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Exklusivitet, lyx, lyxens karaktiristiska sdrdrag, premium och
varumérkesidentitet.

Eftersom det inte finns sa mycket tidigare forskning bedriven inom
amnesomradet lyx och premium vill vi skapa en 6kad forstaelse for vad
detta egentligen &dr och vilka utmirkande sidrdrag som karaktiriserar
dessa varumirken. Dessutom finner vi forskningen dn mer outvecklad
och inte bedriven i nagon storre omfattning utifran ett
foretagsperspektiv hur signifikanta lyxens egenskaper &ar i dessa
varumérkens identiteter for att bibehalla sin status och exklusivitet.
Dirav finner vi det av relevans att bedriva var studie for att framtida
forskning skall fa en initial solid grund att sta pa nér lyx och premium
varumérken diskuteras i samklang med ett varumérksidentitet.
Uppsatsen utgar ifran en deduktiv ansats. I genomférandet av
studien anvindes sedan en kvalitativ fallstudie med fallforetag.
For att samla in data till studien har det genomforts intervjuer och
dokumentanalys.

Uppsatsens bas grundar sig pa erkinda identitetsteorier for
varumiarken samt lyxteorier. Vidare har tva erkénda teorier
kombinerats om varumérkesidentitet for att inbringa trovirdighet
och mangfald i uppsatsens teorikapitel. ~Avslutningsvis
presenteras teorier om lyx och premiumvarumérken och om
lyxens mest karaktiristiska sidrdrag.

Det empiriska materialet har samlats in genom att studera
uppsatsens valda fallféretags kommunikation med marknaden f6r
att utvidrdera varumirkesidentiteten som kommuniceras. Detta
har kompletterats med intervjuer av respondenter pa respektive
foretag som har god insyn i vilken varumérkesidentitet som
efterstridvas. Dessutom har en intervju utférts med en extern part
med sakkunnighet inom @mnesomradet for att fa ett mangsidigt
perspektiv i uppsatsens empiriska material.

Sammanfattningsvis har vi kommit fram till att de tre undersokta
foretagen tillimpar sig av lyxens karaktéristiska sirdrag pa ett aktivt
och starkt sitt i sina varumirkesidentiteter. Detta skapar i sin tur
fordelar och en stark identitet for dem vilket de sedan utnyttjar for att
bibehalla sina starka och exklusiva varumirken trots problematiken att
konsumenterna koper mer av deras produkter, vilket teoretiskt sett
borde leda till att exklusiviteten och varumirkesidentiteten forsvagas.
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Brand identity, exclusivity, features of luxury, luxury and
premium.

Because there is not so much research done in the area of luxury and
premium we want to create an increased understanding for what this
really is and what features that characterize this sort of brands. We
also find the research undeveloped and not done in some greater
extend from a corporate point of view and how significant the
features of luxury is in their brand identity to keep their status and
exclusivity. That’s why we find it of relevance to do our study
because future research will get a solid ground to stand on when
luxury and premium brands evaluates with brand identity.

The thesis has a starting point in a deductive approach. In the
conduction of the study a qualitative case study with selected
corporate where used. To gather data to the study interviews
and content analysis where used.

The essays ground relays on acknowledged identity theories
for brands and luxury theories. We have chosen to combine
two theories on brand identity to get a broad theory about the
area. Finally presents theories about luxury and premium
brands and about the most characteristic features of luxury.
The empirical material has been gathered through studying the
corporate communication with the market to be able to
evaluate the brand identity which has been communicated.
This has been complemented with interviews with respondents
on each corporate that has a good insight on what brand
identity that is aspired. Also an interview with an expert on the
area has been conducted. The purpose with that is to get a
broad perspective on the empirical material.

To conclude, through our analysis we have seen that the
investigated companies all uses the characteristic of luxury on
an active and strong way in their brand identities. This creates
in turn advantages and a strong identity which they uses to keep
their strong and exclusive brand despite the problematic whit the
costumers buying more, which theoretically would lead to that the
exclusivity and brand identity weakens.
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1. Inledning

I uppsatsens inledande kapitel dmnar vi ge ldsaren en bakgrund till det valda
problemomrddet. Detta kommer sedan att efterfoljas av en problemdiskussion, syfte,

fragestillning och avgrinsningar.

1.1 Bakgrund

Vad ir lyx och vad ar det foretagen erbjuder som lockar sa manga till konsumtion? Det kan
sdgas att ett lyxmérke har som inriktning att silja produkter till konsumenter vilka &r beredda
att betala ett hogt pris gentemot ett utbyte av egenskaper och upplevelser som lyxprodukten
erbjuder (Parment, 2006). Dock finns det flertalet definitioner om vad en lyxprodukt
egentligen dr. En VD for ett lyxproduktforetag uttryckte sig enligt detta angaende
lyxprodukter: “en lyxprodukt dr en forstaklass produkt designad for en exklusiv marknad”
(Nueno & Quelch, 1998, s. 62)." Aven sjilva ordet lyx betydelse ger en beskrivande
forklaring av inneborden i lyxkonsumtion. Termen hdrstammar ifran det latinska ordet
“luxus” som har betydelsen: njutning for sinnena oberoende av kostnaden (Nueno & Quelch,

1998).

Lyxvarumarknaden har i dagens samhille kommit att bli en stor och betydelsefull marknad.
Detta har medfort att marknaden har vuxit och aktorerna inom omradet har kommit att bli fler,
vilket har lett till att omsittningen pa marknaden stigit konstant de senaste artiondena.
Omsittningen for lyxvaror i vérlden ligger idag pa ca 2000 miljarder SEK (D'Arpizio, 2008).
For att skapa lite perspektiv pa dessa siffror kan vi sitta dem i jamforelse med Sveriges BNP,
vilket ar 2007 var ca 2400 miljarder SEK (SCB, 2008). Detta visar att intresset for

lyxprodukter ér stort.

Trots det stora intresset for lyx- och premiumprodukter paverkas dessa branscher i dagsliaget
hart av den nuvarande kris som rader globalt virlden 6ver och bilbranschen &r inget undantag.

Exempelvis har General Motors bl.a. med tidigare svenskdgda Saab i sin produktportfol]

! Forfattarnas versittning.



drabbats hart med avvikande forséljningssiffror och tvingats ansoka om finansieringskapital
hos den amerikanska staten for att undvika konkurrs.” Men det finns dock aktorer som gar
mot strommen och fortfarande dr forhallandevis 16nsamma, exempelvis Audi.’ Men vad ir det
egentligen som gor att vissa bilmirken tenderat vara mer attraktiva dn sina konkurrenter?
Inom premium och/eller lyxsegmentet alternativt pa grinsen emellan dessa tva befinner sig
manga aktorer och konkurrensen dr hard. I dagens materialistiska vérld har premium och
lyxbilar kommit att bli ndstan vad man kan kalla var mans egendom vilket &r en efterf6ljning
av konsumenters okade kapitalinnehav. Detta paverkar bilvarumirkenas status och for att
skydda sitt varumirke fran urvattning och bibehalla sin status utvecklar de hela tiden nya
tekniker och presenterar nya och lyxigare modeller i jamn takt for att tillfredsstilla
efterfragan. Det finns dock andra drivkrafter for lyxkonsumtion #@n kapitaloverskott och dessa

kommer att redogoras for senare.

1.2 Varumarket och dess identitet

Da vi avser i denna uppsats att undersoka varumérkesidentitetsperspektivet for lyx och
premiumvarumirken finner vi det lampligt med en genomgang redan i inledningen for vad
identitet dr for foretagen, dock kommer vi att utveckla varumérkesidentitetskonceptet vidare i
teoriavsnittet. Aven en genomgang av relationen mellan ett varumirkes identitet och dess

image och problematiken med att sérskilja dem gors i foljande stycke.

For foretag #r det relevant att besitta ett starkt varumirke, man kan sédga att ett foretags
Overlevnad dr knytet till hur starkt deras varumirke dr. Ett lyx och premiumvarumirke &r
sarskilt beroende av att vara ett starkt varumérke, da det inte bara maste finnas i sina egna
kunders perception utan ocksa i ¢vriga konsumenters perception (Parment, 2006). Detta gor
att utvecklandet av varumirket &r av stor betydelse och “branding” har dérfér kommit att bli
ett vedertaget och betydelsefullt begrepp for foretagen och dess innebord dr att lansera,
etablera och utveckla ett varumirke (Haig, 2005). Varumirkets betydelse for foretagen har
kommit att bli mer viktigt dn sjdlva produkten och foretaget bakom. Saledes handlar det i
dagsldget om att besitta ett starkt varumirke for att pa sa vis kunna erhalla
konkurrensfordelar. Enligt Haig (2005) dr den viktigaste delen i ett varumirke dess image,

vilket dr den uppfattade synen av konsumenterna pa ett varuméirke. Imagens mer

2 http://www.teknikensvarld.se/nyheter/081204-gm-saab-snabbt/index.xml 081211
* hitp://www.automotorsport.se/nyhetsmall.asp?version=109555 081211




betydelsefulla roll har skapats utifran att dagens konsumenter har kommit att fatta sina
kopbeslut utifran uppfattningen av ett varumirke snarare én de fysiska egenskaper produkten
besitter. Utveckling innebir att ett starkt varumérke anses vara mer vérdefullt @n foretagens
fysiska tillgangar (ibid.). Fortsdttningsvis hirstammar ett varumérkes image fran den identitet
som foretagen efterstrivar att skapa, vilket anses vara extra vitalt for ett lyxvarumirke.
Séledes dr det extra viktigt med en tydlig identitet eftersom det dr den uppfattade imagen som
konsumenten upplever. Saledes for att kunna positionera sig som ett lyxmérke maste foretag

efterstriva en stark, tydlig och exklusiv varumérkesidentitet (Vigneron & Johnson, 2004).

Aaker (1996) beskriver en varumirkesidentitet som nagot som skall gestalta syfte, mening
och riktlinjer. Vidare bestar en varumérkesidentitet av unika associationer vilka skall medfora
att konsumenter karaktériserar sig sjdlva med just ditt varumirke. Dessa unika sérdrag skall
framhdva och betona vad varumérket star for, men dven fungera som ett forbindelseelement
och skapa en hallbar relation mellan varumirket och konsumenten, det kan exempelvis
anspela pa funktionalitet, vicka kénslor eller sjdlvuttryckande fordelar. Kapferer (1997)
fortsitter definitionen av en varumirkesidentitet genom att sdga att allt fran produkt till
utformade av logotyp paverkar vilken identitet som férmedlas och hur denne uppfattas av

konsumenten.

Begreppet identitet hérstammar ifran den latinska termen “identitus” med betydelsen
fullstindig overensstimmelse. Dock &r det forst pa senare ar som identitet satts i samklang
med ett varumirke och fatt en framtriddande roll i forklarandet gillande varfor ett varumérke
kan komma att bli framgangsrikt. Initialt &r identitet ett individbaserat begrepp med
hinseende till en person som vill styrka sin identitet, dvs. framhiva vem han verkligen ér eller
utger sig for att vara. Fortséttningsvis tillimpas identitet inom exempelvis psykologi och &r
relaterat till huruvida en individ upplever sig vara jimforelsevis med image som belyser hur

en individ upplevs av andra i sin omgivning (Melin 1999).

En varumérkesidentitet dr precis likt en individs identitet nagot som skapas for pavisa andra
hur man vill komma att uppfattas. Problematiken nédr en varumérkesidentitet beaktas dr mer
komplicerad én en individs identitet. Foretridesvis finns det ingen vederborlig definition av
en varumérkesidentitet utan snarare enbart karaktiristiska sdrdrag som framhivs, exempelvis
vad ett varumirke star for och vad som gor det unikt och ger det mening. Sammantaget ir det

dock diffust att skilja pa identitet och image da vi talar om varumirken. Framforallt beror det
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pa att en varumérkesidentitet dr nagot som skapats av ett foretag for att en konsument skall
kunna associera och kénna igen sig sjdlv med. Dérav dr det problematiskt att sirskilja dessa
tva begrepp sinsemellan eftersom de dr sa pass nidra besliktade med varandra och
diskussionen mellan dessa tva termer kan upplevas diffus och forvirrande. Rent abstrakt kan
man sirskilja dessa tva at genom att patala att en identitet avser vad varumirket vill sta for
och image &r hidrsyftar pa hur konsumenter upplever varumirket (Melin 1999). Kapferer
(1997) tillagger att identitet ligger pa sdndarens sida (varumirkets) och syftet med ett
varumiarke dr att klargora dess mening, mal och sjilvbild gentemot mottagaren
(konsumentens) vilket resulterar i tolkning direfter. Saledes bor det bejakas att nédr det
diskuteras kring en varumérkesidentitet i uppsatsen dr det huruvida foretag vill komma att
uppfattas och inte hur konsumenten kan tinkas uppleva varumérket dven om det emellanat

kan vara svart att sirskilja dessa bada termerna at.

1.3 Lyx och premium

1.3.1. Bakomliggande faktorer fér lyxkonsumtion

Intresset for lyxprodukter och lyxkonsumtion har natt oanade hojder. Konsumenter dr idag
mer villiga dn nagonsin att spendera avsevirda summor pa lyxprodukter. Denna 6kning av
intresse har lett till att foretag har utokat produktsortimentet géllande lyxprodukter. Det finns
numera lyxprodukter i nistintill alla sorters produktkategorier och for att nimna nagra
exempel finns det inom buteljerat vatten, pennor och kosmetika. Det finns manga drivkrafter
i denna sortens konsumtion och for att skapa mer forstaelse i begreppet och for var uppsats
skall vi utveckla detta. Veblen (2007) argumenterar och for en diskussion, dock fran ett nagot
foraldrat synsitt, hur vilbdrgade individer konsumerar lyxprodukter och tjdnster utifran
klasskillnader i samhillet. Fenomenet lyxkonsumtion &r riktat till individen sjédlv. Genom att
konsumera lyx stéirks individens sjdlvkénsla och status i samhillet. Om ett allt for stort antal
individer véljer att konsumera samma lyxprodukter eller tjidnster skulle inte samma effekt
uppsta. Vad som sirskiljer individer i samhillet dr deras grundforutséttning, vilket forfattaren
betonar dr kapitalstyrka hos den enskilde individen. Med hjdlp av lyxkonsumtion kan
individen sérskilja sig fran midngden och dennes sociala status och klass stirks ytterligare.
Aven om alla skulle vilja konsumera lyx dr fi forunnade detta eftersom de saknar den

kapitalstyrka som krivs. Behovet och strivan att uppfylla sitt begir med lyxkonsumtion kan



latt ga overstyr om inte sjdlva nyttan av produkten eller tjansten sitts i fokus utan kommer i
skymundan. Dock skall det beaktas att konsumenten har ett fritt val och sjidlva nyttan for
denne kanske dverensstimmer med just de individuella preferenser som innehavs av individen
sjdlv, exempelvis tillhora eller viljan att tillhora en hogre klass i samhillet. Fragan som skall
stéllas dr vad det som gor att en individ vill betala mer for en produkt eller tjdnst som kan
konsumeras for ett ligre pris med samma materiella funktion. Bagwell & Douglas (1996)
utvecklar diskussionen om lyxkonsumtion och ger en mer moderniserad infallsvinkel dn
Veblen. Forfattarna sédger att individen ofta konsumerar lyxprodukter och tjénster for att
marknadsfora sig sjdlv som rik och pa sa vis kunna uppna storre social acceptans. Dessutom
anser forfattarna att Veblen’s forskning fortfarande illustrerar hur fenomenet lyxkonsumtion
ser ut i dagens samhille da det alltid har funnits en strivan efter lyx. Enligt Bagwell &
Douglas (1996, s. 349) ”... vill inte deras kunder betala mindre. Om vi skulle halvera priset
pa samtliga vara produkter sa kommer vi fordubbla vdr forsdljning de néistkommande sex

madnaderna men ddrefter inte silja nagonting alls”.?

Fortsittningsvis urskiljer Veblen (2007) tva olika motiv for lyxkonsumtion. Individuell
jamforelse reflekterar huruvida en medlem av en samhillsklass konsumerar just for att
sdarskilja sig fran de tillhorande en ldgre sambhillsklass. Finansiell imitation uppstar nir en
individ av lidgre samhillsklass viljer att konsumera i den bemérkelsen att andra uppfattar
denne tillhérandes en hogre samhillsklass &dn vad som verkligen &r fallet. Bagwell & Douglas
(1996) fortsitter beskrivningen av dessa tva motiv och patalar vikten av individens incitament
att sdrskilja sig och fortydliga vilken samhillsklass denne tillhor. En individ tillhorande
Overklassen viljer att spendera kapital for att sirskilja sig fran en ldgre samhillklass
(individuell jamforelse) med vetskapen om att detta maste ske i den utstrickningen att
individer ifran en ligre samhallsklass omojligt inte kan efterlikna denne (finansiell imitation).
Det giller saledes att ndr ett behov uppstar kunna finna en balans via pris och materiell
funktion samt 6ka sin status. Vidare sidger Bagwell & Douglas (1996) att det inte finns nagon
sdarskild anledning att tro att lyxkonsumtion maste ske till overpris utan kan lika gérna ske
genom konsumtion av storre kvantitet av lyxprodukter eller tjdnster till ldgre pris, alternativ

konsumera lyx av bittre kvalitet till ett hogre pris.

* Forfattarnas Gversittning.



Konsumenter har olika preferenser och virderar sina tillgangar pa olika vis, didrav kan
lyxkonsumtion variera mellan individer. Dock &dr den bakomliggande orsaken till konsumtion
av lyxvarumirken att individen sdker och vill utstrala en hog standard av rikedom. Dock ar
det vikigt att betona att lyxvaruméirken inte nddvindigtvis dr dverldgsna i form av kvalitet och
nytta dven om priset &r tillriackligt hogt. Foretag bakom dessa varumérken kan dock enbart
erhélla kapital dven om de 6verensstimmer med individens preferenser oavsett om de varierar

1 antingen pris och/eller kvalitet (Bagwell & Douglas, 1996).

1.3.2. Exklusivitet

Lyxprodukter och dess starka varumirkesstatus byggs upp av att de tilltalar konsumenter
genom att betona de emotionella virdena (Parment, 2006). En viktig del i skapandet av ett
lyxvarumérke och dess anspelningar pa de emotionella virdena hos konsumenterna dr att
skapa en stark, tydlig och exklusiv kénsla kring produkten och dess varumérkesidentitet
(Vigneron & Johnson, 2004). For att skapa denna exklusiva kinsla dr det viktigt att
lyxprodukter kénns till av fler &n de som koper dem (Kapferer, 1997). Exklusivitet kring
lyxprodukter har visat sig vara av hog relevans i en del av skapandet vid en framgangsrik
lyxprodukt. Detta pastaende styrks genom forskning som har bedrivits inom omradet och
pavisat att en konsuments preferenser for ett varumirke stirks om produkterna som de
erbjuder omges av exklusivitet och knapphet. Varumirket stirks vidare genom att
konsumenter efterstrivar att fa uttrycka en sorts unikhet och distansera sig fran andra
konsumenter vilket kan uppnas genom att konsumera exklusiva produkter. Denna unikhet
som konsumenter efterstrivar stirker dven konsumenternas kopvilja av lyxprodukter
(Vigneron & Johnson, 2004). Exklusivitet dr dock en egenskap som &r svar att uppna men det
finns dock olika sorters tillvigagangssitt for huruvida ett varumirke kan skapa exklusivitet
for sina produkter. Initialt uppstod exklusivitet genom anvidndandet av virdefulla material
(guld, diamanter etc.) som besitter en naturlig knapphet (Catry, 2003). Dock bor det
begrundas att alla varor och tjdnster besitter en sorts knapphet da man vid alla fall av
konsumtion avstar fran andra sorter av tillfredstillelse, vilket pa sa vis gor att knappheten
skapar en ekonomisk dimension kring varor och tjinster (Hirsch, 1978). I dagens lige kan
foretagen skapa exklusivitet genom att tillimpa sig av andra strategier @n den naturliga
knappheten, t.ex. Teknologiskknapphet, begrinsade upplagor och informationsbaserad

knapphet. Dessa strategier kommer att redovisas mer detaljerat i teorikapitlet.



1.4 Problem som lyx och premiumvarumarken star infér

1.4.1. Samhallsutvecklingen

Sambhillet dr under sténdig utveckling i form av globaliseringen och flera aktiva aktorer vilket
leder till 6kad konkurrens om konsumenter virlden dver. Aven om allt fler foéretag tendera att
se virlden som sin marknadsplats dr detta problematiskt. Framforallt anses det orealistiskt att
globalisera sitt eget varumirke just med en marknadsstrategi, vilken inte fungerar vérlden
over (Aaker & Joachimsthale, 1999). Saledes maste hédnsyn tas till olika kulturer och lénder.
Hofstede (1999) exemplifierar och fortydligar det hela genom att beskriva hur individer i
olika kulturer interagerar med varandra och olika virderingar skapas inom dessa. Aven om
kulturer skiljer sig sinsemellan i form av vérderingar dr dessa dnda stadigvarande Over en
ldangre tidsperiod. Exempelvis nimner Aaker & Joachimsthale (1999) bilmirket Honda, vilket
1 Amerika associeras med trovirdighet och kvalitet. Jimforelsevis med Japan dér kvalitet dr
mer svardefinierat utstralar Honda istillet ungdomlighet med fart och fldkt. Ddrav &r det vitalt
att beakta att en varumirkesidentitet och dess image kan uppfattas olika beroende vilka

kulturella viarderingar som rader i det aktuella samhéllet.

Fortsittningsvis dr det inte bara samhillet som tenderat att utvecklas utan dven individers
konsumtionsmonster har fordndras. Framforallt har konsumentens livscykel bidragit till denna
fordandring. Tidigare har kvinnans konsumtion hamnat i skymundan eftersom hon inte har
arbetat och tjdnat pengar sjdlv jamfort med idag da hon dr mer sjdlvstindig och har en stadig
Ioneutveckling precis som mannen. Vidare tenderar individer att gifta sig senare i livet om de
overhuvudtaget gifter sig alls. Eftersom detta sker innehar yngre konsumeter mer kapital
gentemot tidigare som spenderas pa skapandet av sin egen identitet och image samt tréffar
flera tilltankta partners. Nir individer sedan gifter sig innehar de en hogre inkomst och storre

sparkapital dn tidigare som ldggs pa familjen och hemmet (Silverstein & Fiske, 2003).

Samtidigt dr foretag medvetna om konsumeters forkérlek till produkter och tjdnster. Och
dirfor erbjuder foretag storre mingd av lyxprodukter och tjinster #n tidigare, exempelvis
bilar, kldder, leksaker och accessoarer. Paradoxalt konsumeras lyx mera selektivt och en del
lyxvarors status urvattnas. Konsumenter vill gérna byta upp sig i produkter och tjanster. Dock

gors detta inom den produktkategorin som anses viktig for individen sjdlv. Vad som uppstar



ar att konsumenten upprétthaller en bild av lyx utat sett men konsumerar vardaglig lagstatus
produkter sasom mat, dvs. produkter som inte visas for andra, for att kunna Overleva
ekonomiskt. Att detta gors beror framforallt pa demografiska och kulturella fordndringar som
sker i samhillet samt de nya emotionella behov konsumeter utvecklat. Eftersom ett storre
utbud finns att tillga samt ett storre kapital #@n tidigare kdnner konsumenter mindre skuld i sin
konsumtion. De soker efter produkter och tjdnster som de kan identifiera sig sjdlva med och

dessa skapar en image av hur andra uppfatta dem (Silverstein & Fiske, 2003).

1.4.2 Utmaningar som lyxvarumarken stéter pa

Trots lyxmérkens starka varumirken och positioner pa marknaden har utvecklingen som sker
i dagen samhille dock kommit att paverka lyxmarken negativt i vissa aspekter, man kan sidga
att lyxmirkeskonceptet stoter pa problem som urvattnar statusen i lyxvarumérket.
Utvecklingen i samhillet, vilket diskuterats ovan, har lett till att konsumenter har mer att
spendera, deras kapitalinnehav har 6kat och de dr mer villiga att konsumera. Dessutom &r det
dven ett kint fenomen i dagens sambhille att de rika har blivit dnnu rikare. I forsta hand kan
detta anses vara nagot positivt for lyxmirken men vid en djupare begrundan kan detta komma
att paverka ett varumirke negativt. Denna tillvixt med att konsumenter har mer kapital att
spendera har lett till att efterfragan pa produkter dkat och dven efterfragan pa lyxprodukter har
okat drastiskt (Nueno & Quelch, 1998). Trots att detta &r en positiv utveckling for
lyxproduktforsiljningen for det ofrivilligt med sig problem for lyxvarumirken. Foretridesvis
iar den oOkade efterfragan problematisk eftersom det skapas en marknadsexpansion for
lyxproduktmarknaden. Expansionen innebir en 6kad konkurrenssituation pa marknaden och
okade marknadsomkostnader. Detta hindelseforlopp har resulterat i att mindre
lyxproducerande foretag med ett begriansat kapitalinnehav har haft svart for att overleva vilket
i vissa fall har gjort att de har slagits samman sig med ett storre “main-stream” foretag som
innehar ett starkare kapitalinnehav. Dessutom innebdr denna utveckling att konsumenter &r
mer kapitalstarka dn tidigare, vilket medfort att allt fler konsumenter har rad att kopa och
konsumera lyxprodukter. Detta skapar problem med sjdlva lyxkonceptet for en av
grundpelarna dr att produkten maste vara exklusiv och inte tillgdanglig for alla for att kunna
betraktas som en lyxprodukt. Utvecklingsskedet har dirfor lett till att man har borjat
ifragasitta for var grinsen gar niar det diskuteras kring lyxprodukter, vid vilket punkt av
tillgénglighet for konsumenter slutar en produkt att vara en lyx och nir forsvinner

exklusiviteten? (Nueno & Quelch, 1998).



1.5 Problemdiskussion

Lyx och premium varor och dess konsumtion har kommit att bli en relativt stor del i dagens
samhille och konsumtionen som sker. Detta har gjort att foretagen har valt att f6lja med i
utvecklingen och fler aktorer verkar inom lyx och premiumsegmentet och antalet produkter
som kan kategoriseras som lyx eftersom det erbjuder ett mervirde for konsumenter har okat.
Det 6kade begiret efter lyx och premium har resulterat i att lyx fatt ett stérre utrymme i
konsumenternas liv, dven om konsumenten inte har som intention att konsumera lyx blir
denne dagligen pamind om det unika och exklusiva med lyxprodukter eftersom lyx konstant
forekommer i mediala sammanhang. Detta gor att lyx och premiumprodukter stéirks i
konsumenters perception dven fast sjdlva konsumeringen av lyxprodukter dr forunnat en
relativt liten exklusiv skara. Ett kat begir efter lyx har dven drivit en utveckling i att lyx har
blivit mer tillgéingligt dn tidigare. Lyxvarumirken har utdkat sina distributionskanaler och i

dagsldget kan konsumenter finna lyxprodukter i néstan alla varuhus.

Som tidigare diskuterat erbjuder lyxprodukter en miangd fordelar till konsumenten sasom att
produkten besitter en attraktionskraft vilken skapar ett begér av att dga lyxprodukter. En
illustration av denna attraktionskraft dr den globalt spridda piratmarknaden for lyxprodukter,
vilket pavisar den hoga efterfrigan for konsumenter att fa uppvisa lyxkonsumtion och
statusen som den medfor trots att den dr odkta. Lyxprodukter och dess emotionella egenskaper
och statusen som de medfor skapar helt enkelt en tilldragande attraktion hos konsumenter,
dess specifika attribut skapar ett mervirde for konsumenter som motiveras deras

lyxkonsumtion gentemot att inférskaffa en billigare vara med samma funktionella egenskaper.

Trots att lyx och premiumvaruméirken besitter starka varumirken och dess produkter innehar
en stark attraktionskraft moter de i dagens samhille olika problem som leder till att deras
status och identitet kan komma att urvattnas. Ett stort problem med den ckade efterfragan och
utbud av lyxprodukter har lett till att man borjat ifragasitta var gransen gor for en lyxprodukt,
man ifragasitter vid vilken punkt av tillginglighet en produkt slutar att vara lyx, ndr
forsvinner exklusiviteten (Nueno & Quelch, 1998). Denna problematik hidrstammar delvis
fran att konsumenter har fatt en 6kad kapitalkraft vilket i sin tur har paverkat deras kopvilja.
Fortsittningsvis har det dven skapat mer problematik for lyxvaruméidrken sasom en Okad

konkurrenssituation, den dkade efterfragan har drivit en utveckling till att lyxprodukter har



kommit att massproduceras och att allt fler lyxvarumérken har utokat sitt lyxproduktsutbud

till flera produktsegment.

Samtliga ovan nimnda faktorer skapar problem for lyxvarumirken eftersom de paverkar och
urvattnar statusen kring lyx och image och vilket i sin tur leder till en minskad trovirdighet.
Utmaningen for lyxméirken &r dérfor hur de skall anpassa sig till den fordndrade omgivningen
och bemota dessa problem for att bibehalla sin starka image och position. Detta leder till att
skapandet och vardandet av lyxmérkens identitet 4r mer relevant dn nagonsin eftersom
lyxmirkena stills infor dessa problem och paradoxen med 6kad forsdljning och bibehallen
exklusivitet (Janonis et al., 2007). Det maste finnas en balans mellan exklusivitet och tillgang.
Lyx och premiumvarumirken har dock ett vanligt sitt att mota den okade efterfragan och
behalla sin varumirkesstatus. Losningen #r att konstant utveckla sina tekniker och
produktutbud och hela tiden kunna erbjuda nya produkter till sina konsumenter, man
efterstrdvar att fora sin produktportfolj uppat i lyxtrappan. Denna 16sning &r dock inte forenlig
med var undersoknings intentioner for denna uppsats, utan vart mal &r att undersoka hur man

anvinder lyx i varumérkesidentiteten for att skapa ett starkt och lyckosamt varumirke.

Eftersom vi upplever att det inte finns sa mycket forskning bedriven inom dmnesomradet
kring lyxvarumérkens nya utmaningar anser vi dirfor detta som ett intressant
undersokningsomrade. Vi stiller oss darfor fragande om det dr mojligt for lyx och
premiumvarumirken att kunna bibehalla sina starka varumirkesidentiteter och dess
exklusivitet trots en Okad efterfraigan som inneburit en 6kad forsédljningsvolym samt ett
utvidgat produktutbud. Vi véljer att fordjupa oss i bilindustrin eftersom vi anser det vara ett

intressant och lampligt undersokningsobjekt.

1.6 Fragestallning

Hur signifikanta dr lyxens karaktéristiska sdrdrag i en varumérkesidentitet inom lyx och
premiumvarumérke? Hur tillimpar sig foretag av dessa egenskaper for att skydda sig mot att
identiteten och dess varumirkesstatus eventuellt forsvagas genom problematiken som har
uppstatt i dagens samhille? Kan varumérken som inte enbart dr lyx utnyttja lyxens egenskaper

1 sin identitet?
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1.7 Syfte

Vart syfte med uppsatsen dr att bedriva en studie for att oka forstaelsen kring vad det
egentligen dr som karaktériserar just ett lyxvarumérke och hur dessa kommuniceras i en
varumirkesidentitet samt att studera hur signifikanta de karaktéristiska sédrdragen egentligen
dr i1 identiteten. Vidare &r dven syftet att studera hur premiumvarumérken anvénder sig av

lyxens sidrdrag for att skapa sig ett starkare varumirke och komma nirmare lyxstatus.

Eftersom vi upplever att det inte finns sa mycket tidigare forskning bedriven inom
amnesomradet lyx och premium vill vi dven skapa en 6kad forstaelse for vad detta egentligen
ir och lyfta fram de specifika lyxegenskaper som framhivs. Dessutom finner vi forskningen
an mer outvecklad och inte bedriven i nagon storre omfattning utifran ett foretagsperspektiv
och hur de anvénder sig av lyxens egenskaper &r i sin varumirkesidentitet for att bibehalla sin

status och exklusivitet.

1.8 Avgransningar

I denna uppsats har vi valt att begrinsa lyxkonceptet till bilindustrin eftersom vi finner det
som en lamplig och intressant bransch att undersoka. Da lyx kan variera ofantligt mycket
beroende pa vilken ekonomisk stillning och forutsittning konsumenten innehar viljer vi att
smalna ner konceptet lyx till en visterlindsk syn. Med detta menar vi att i vissa delar av
virlden &r lyx exempelvis att fa rent vatten och mat varje dag, men den sortens lyx dr inte vart
syfte att undersoka. Istdllet utgar vi ifran att alla de grundliggande behoven redan é&r
tillfredsstédlla hos konsumenten och dess lyxkonsumtion &r nagot som handlar om overflodig
konsumtion och att fa uttrycka sin identitet genom att sérskilja sig fran andra konsumenter. En
avgriansning som gors av forfattarna till uppsatsen &r att vi har inte som intentioner att
behandla lyxtjénster i var uppsats. Dock upptickte vi i vara efterforskningar att lyxtjanster
skiljer sig relativt mycket fran lyxprodukter blev en avgriansning géllande dessa tva omraden
en nodvindighet pga. de begrinsade resurserna som ges. Darav kommer vi enbart behandlar
tjdnster i form av service till kunder med motiveringen att det &r en av lyxprodukternas
egenskaper som anvédnds for att bygga och stirka lyxkédnslan kring produkten. Inom
bilbranschen finns det en stor andrahandsmarknad. Denna marknad och dess produkter &r

dock inget som kommer att beaktas i uppsatsen eftersom ett foretags identitetsarbete i forsta
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hand efterstrivar att skapa forutséttningar for sina nya produkter, vi dr sjidlvklart medvetna om
att en varumérkesidentitet paverkar hela varumirket och dven dldre produkter drar fortjénst av
en stark varumérkesidentitet. Men andrahandsmarknaden kommer inte att beaktas eftersom vi
upplever att det dven skulle bli en mer konsumentinriktad undersokning vilket inte ir forenligt

med uppsatsens syfte.
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2. Metod

Uppsatsens metodkapitel dmnar redogora for det angreppsdtt som tillimpats under
arbetsprocessen. Dessutom kommer det argumenteras for de metodologiska val som gjorts
och varfor dessa varit av relevans for uppsatsens syfte. Avslutningsvis kommer det framforas
kritik till uppsatsens metodval och kdllor for att pavisa en trovdrdighet i vad vi dmnar

presentera i uppsatsen.

2.1 Angreppsait

Vi avser med hinseende till uppsatsens problemformulering hur signifikanta &r lyxens
karaktiristiska sdrdrag dr i en varumirkesidentitet och hur tillimpar foretag sig av dessa
egenskaper for att skydda sig mot att identiteten och dess varumirkesstatus eventuellt
forsvagas genom problematiken som har uppstatt i dagens samhélle. Saledes for att skapa oss
en grundliggande uppfattning och en solid utgangspunkt infor uppsatsens fortsatta
arbetsprocess borjade vi ldsa in oss pa vad det &dr egentligen dr som karaktiriserar en lyx och
premiumprodukt och en varumirkesidentitet. Flertalet av de insamlade teorierna inom
uppsatsens aktuella amnesomrade pavisar att en varumérkesidentitet dr av hogsta relevans for
ett lyx och premiumvarumirke. Dock har vi inte funnit nagra teorier om hur lyx och
premiumvarumérken skall mota fordndringar och vad som bor formedlas i dess identitet. Nar
vi hittat 1ldmplig forskning om en varumérkesidentitet och ett lyxvarumirkes karaktiriska
sardrag bestamde vi oss for att bedriva var undersokning utifran ett foretagsperspektiv for att
kunna lokalisera de likheter och olikheter som eventuellt finns mellan lyx och

premiumvarumérken inom bilbranschen.

Nir det var bestdamt vilket fokus uppsatsen skulle komma att fa borjade vi fundera pa vilket
angreppssitt som anses mest ldmpligt att bedriva med hinseende till uppsatsens
problemformulering och syfte. Bryman & Bell (2005) beskriver de tva vanligaste
angreppsitten inom foretagsekonomisk forskning: deduktiv- och induktiv ansats. I korthet
behandlar dessa tva ansatser forhallandet mellan teori och empiri i undersokningen. Deduktiv
ansats, vilken dr den mest tillimpade inom foretagsekonomisk forskning, utgar ifran att man

redan har en teoretisk referensram och sedan skapar sin fragestillning/hypotes och provar den
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empiriskt. En induktiv ansats dr motsatsen till den deduktiva eftersom forskaren utgar ifran
sin fragestillning/hypotes vid insamlingsprocessen av data for att sedan kunna skapa en
teoretisk referensram. Bryman & Bell (2005) forklara dessa tva ansatser med en forenklande

bild:

Deduktiv ansats: Teori = observationer/reslutat

Induktiv ansats: Observationer/resultat = teori

Med hinseende till den ovan forda diskussionen har vi valt att utga ifran en deduktiv ansats.
Detta val kan forklaras genom att vi kommer ha en teorisk referensram som behandlar en
varumirkesidentitet och de karaktiristiska siardrag en lyxprodukt innehar som utgangspunkt i
uppsatsen for att kunna studera om lyx och premiumvarumirken inom bilbranschen kan
bibehalla sitt starka varumirke samt vilka delar av lyx som dr de mest relevanta i dess

kommunikation av varumérkesidentitet.

2.2 Undersdkningens metod

Nistkommande steg i arbetsprocessen var att bestimma vilken metod uppsatsen skulle
utformas och genomforas efter. Inom foretagsekonomiskforskning talar man om tva
grundliggande metoder for att utfora undersokningar efter, dessa ansatser dr kvalitativ och

kvantitativ (Bryman & Bell, 2005).

2.2.1 Kvalitativ studie

Det stod tidigt klart for oss att vart val av metod skulle falla pa en kvalitativ studie. Detta for
att vi viljer att utfora var undersokning utifran ett foretagsperspektiv och att var fragestéllning
ar relativt oppen. Nagot som stirkte vart val av en kvalitativ ansats dr att det inte finns mycket
forskning bedriven inom uppsatsens valda undersokningsomrade. Med hinseende till dessa
argument har vi valt en kvalitativ ansats eftersom det &r en metod som &r limplig att tillimpa
sig av ndr man vill skapa klarhet i ett oklart dmne eller fenomen och vill skapa en nyanserad
beskrivning av det aktuella &mnesomradet (Jacobsen, 2002). En kvalitativ studie ger oss dven

mojlighet att ga djupare in pa problemet och pa sa vis kunna uppfatta nyanserna i det. Saledes
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vill vi forsta i var uppsats vad lyx egentligen &r och vad lyxvarumérken tillimpar sig av for
egenskaper i sin kommunikation fér en stark varumirkesidentitet anser vi att kvalitativ studie

dr den mest limpliga ansatsen.

Fortsittningsvis dr fordelen med att tillimpa sig av en kvalitativ undersokningsmetod &r att
metoden dr Oppen och sitter fa begrisningar vid insamlandet av data. Den belyser att
forskaren i forvig bara ringa har bestimt vad for sorts data han soker efter, det 4r materialet
som undersoks som bestimmer vilken information som samlas in dir forskaren kan studera
detaljer, nyanser och det unika hos informationen. Eftersom forskaren ofta lyckas fanga den
riktiga forstaelsen av det valda problemet genom en kvalitativ ansats besitter den en hog
intern giltighet. Dessutom anses en kvalitativ metod vara flexibel och eftersom vi innehar en
relativt oppen fragestillning, vilket resulterade i att vi inte riktigt visste vad vi kunde forvinta

oss av var insamlade data foll en kvalitativ ansats som ett sjialvklart val (Jacobsen, 2002).

2.2.2 Fallstudie

Vi har valt att bedriva var studie som en fallstudie, vilket kidndes som ett naturligt val
eftersom Jacobsen (2002) definierar en fallstudie som ror ett eller flera fall vilket gors till
foremal for ingdende studier, ddr man kan ga in pa djupet i problemet och producera en
djupanalys. En fallstudie kan dven enligt Jacobsen bertra en speciell hiandelse, en forindring i
forutsdttningar, vilket vi kédnner att vart valda uppsatsomrade dr da forutsittningarna for lyx
och premiumvarumérken tenderar att fordndras 6ver tid. En fallstudie lampar sig alltsa till nér
en forskare vill skapa en djupare forstaelse for en speciell hindelse eller problem och inte
enbart vill testa en teori. Vidare dr det dven lampligt att tillimpa sig av fallstudie nér inte allt
dr klart innan undersokningen bedrivs utan forskaren kan skapa hypoteser av resultaten som

sedan kan testas (Jacobsen, 2002).

2.2.2.1 Val av fallféretag — Audi, BMW och Mercedes

Under selekteringsprocessen av lampliga foretag att bedriva var undersokning pa har vi utgatt
fran ett antal kriterier. Det forsta och grundldggande kriteriet @r att varumirket som vara
undersokningsforetag besitter ska vara ett lyx eller premiumvarumérke. Ett andra kriterier var
att dess produktsortiment ska vara av hogsta klass och dven de besitta en hog status. Det tredje

kriteriet dr ett begrinsande kriterium angaende dess status, vart mal med denna studie dr inte
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att undersoka varumirken som enbart verkar inom “le griffe” utan vi &r intresserade av
varumérken som &r lyx och dvreprisklass dvs. premium. Att vi viljer bort "le griff” aktdrerna
beror framforallt pa att de dr vildigt fa och pga. deras status och kidnnedom endast innehas
inom ytterst sma exklusiva skaror, ddrav verkar de inte under samma omsténdigheter som lyx
och premiumtillverkarna. Avslutningsvis var kriteriet for vara valda undersokningsobjekt att
de inte skulle vara hart paverkade av den nu radande finanskrisen, det gar att utldsa att de
bilmirkena som hirstammar fran USA har blivit vildigt hart paverkade av den radande
globala finanskrisen. Vi tror om vi skulle valt nagot foretag som &r vildigt paverkad av krisen
hade var undersokning blivit skev for vi vet inte i hur stor utstrickning som finanskrisen har

paverkat deras varumérken.

Med hinseende till de ovan nimnda kriterierna foll valet pa tre tyska bilvaruméirken, vilka
uppfyllde samtliga kriterium. Séaledes dr varumirkena som vill skall undersoka i uppsatsen

Audi, BMW och Mercedes.

2.3 Tillvdgagangssatt — datainsamling

Nir ansatsen och undersokningens metod var faststéllda aterstod fragan om hur vi skulle ga
till vdaga for att inforskaffa datamaterial som behovs for att kunna utfor analysen och svara pa
uppsatsens fragestillning. Efter att ha Overvdgt att anvidnda kvalitativa intervjuer eller en
dokumentanalys bestimde vi oss for att tillimpa bada dessa metoder. Pa sa vis anser vi
presentera storre objektivitet in om enbart en av dessa metoder tillampats. Likaledes undviker
vi precis som Jacobsen (2002) patalar, dvs. att det alltid finns en risk med kvalitativa
intervjuer da respondenten inte alltid lamnar ut all relevant data som soks av en forskare,
exempelvis pga. sekretess. Didrav har vi valt att sitta de kvalitativa intervjuerna i samklang
med en dokumentanalys, vilket Bryman & Bell (2005) framhédver som ett objektivt
tillvigagangssitt. Saledes dr var intention med att tillimpa oss av bada dessa metoder att
kunna pavisa ett objektivt perspektiv i uppsatsen. Dessutom anser vi oss kunna presenta ett
djup i det insamlade empiriska materialet som inte varit mojligt vid ett av dessa tva

tillvigagangssitt.
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2.3.1 Intervjuer

Bryman & Bell (2005) beskriver intervjuer som ett vanligt forekommande fenomen inom
foretagsekonomiskforskning och finns i flertalet olika konstellationer. Dock pavisar samtliga
olika intervjumetoder samma karaktiristiska sirdrag ndmligen att information skall utbytas
mellan intervjuaren och respondenten och intervjuer dr en ofta tillimpad strategi for
datainsamling inom en kvantitativ studie. Vi har valt att tillimpa oss utav semi — strukturerade
intervjuer da vi funnit detta tillvigagangssitt mest lampligt med hénseende till uppsatsens
syfte och problemformulering. Foretridesvis beror detta val pa vad Bryman & Bell (2005)
patalar vid en jamforelse av helt strukturerade kontra semi — strukturerade intervjuer. En helt
strukturerad intervju dven bendmnt som ett standardiserat tillvigagangssitt utformas fragor
efter ett i forvidg bestdmt frageschema, vilket innebér att samtliga respondenter kommer att
stillas for ett identiskt fragestimuli. Problematiken med detta &r att fragorna &ar vildigt
specifika och kan upplevas som slutna eftersom respondenten svarar inom ett specificerat
dmnesomrade. Jamforelsevis med semi — strukturerade intervjuer dér forutbestimda allménna
fragor tillimpas men pa en mer generell basis dér intervjuaren innehar fordelen att kunna
stalla foljdfragor under intervjuns gang pa vad som anses vara mer viktiga svar fran
respondentens sida. Saledes fann vi det mer lampligt att tillimpa oss av semi — strukturerade
intervjuer och inneha en solid grund av fragor att utga ifran och sedan kunna ha majligheten
att folja upp viktiga infallsvinklar beroende huruvida respondenten svarar pa de olika
fragorna. Precis som Bryman & Bell (2005) patalar hamnar tyngd, fokus och inriktning pa
respondenten och vad denne upplever som relevant och pa sa vis kan vi fa storre flexibilitet
och formagan att kunna anpassa intervjun beroende pa hur den utvecklar sig. Vidare dr var
intention med semi - strukturerade intervjuer att utsitta respondenten for de specifika teman
uppsatsen behandlar, dvs. varumérkesidentitet och vilka av lyxens karaktéristiska sidrdrag just
deras varumérke besitter. Forhoppningsvis kommer vi med denna intervjumetod enklare

kunna lokalisera monster och gora jamforelser sinsemellan fallforetagen.

Avslutningsvis har vi i samklang med vad Lantz (1993, s. 13) patalar med hinseende till en

professionellt genomford intervju férsokt anamma:

e Metoden mdste ge tillforlitliga resultat (kravet pa reliabilitet),
e resultaten maste vara giltiga (kravet pd validitet) och
e det skall vara mdjligt for andra att kritiskt granska slutsatserna.
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2.3.1.1 Utformning av intervjufragor

Utformning av fragor har gjorts med hidnseende till uppsatsen aktuella admnesval.
Foretradesvis har vi valt att ha mer allminna fragor for att kunna tdcka in storre delar av
uppsatsens @mnesval och pa sa vis kunna frambringa en diskussion med respondenten med
hjalp av foljdfragor. I Gverensstimmelse med Lantz (1993) har vi innan utformandet av
intervjufragorna tillbakablickat till var utgangspunkt, dvs. hur och varfor uppsatsen
problemformulering samt angreppssitt valts. Detta gjordes av den anledningen att undvika
oklarheter i vad det &r vi vill ha ut av de planerade intervjuerna. Fortsdttningsvis patalar Lantz
vikten av att inneha en logisk f6ljd for att inte forvirra respondenten samtidig som vi innehar
in intervjuplan for att undvika glida ivig och skifta fokus medan intervjun fortloper. Dérav
gjorde vi en preliminér skiss innan vi borjade sjdlva formuleringen av fragor, se nedan, for att
pa sa vis kunna astadkomma en sa pass effektiv intervju som mdjligt med respondenterna vid

intervjutillfillet.

a Amnesreievans

Figur 2.1

Saledes utformades intervjufragorna enligt skissen ovan. Foretradesvis sag vi till att ticka in
uppsatsens relevanta amnesomraden, varumirkesidentitet och lyxens karaktéristiska sirdrag.
Sedan gjordes en aterblick till vad och hur uppsatsens problem tillkommit och dérefter
korrigerades intervjufragorna for att sidkerhetsstilla dess relevans i forhallande till vad det dr

vi forskar kring.

Intervjumallen kommer inledas med att behandla generell information om respondenten och
foretaget, s.k. allmédnna fragor for att bjuda in till en konversation och sedan 6verga till mer
avancerade fragor (Jacobsen, 2002). Dérefter kommer intervjun fortsitta med att behandla vad

foretaget vill férmedla med sin varumérkesidentitet genom de fyra nyckelpunkterna; produkt,
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organisation, person och symbol och avslutas med lyx/premium aspekter. Fragorna redovisas i

sin helhet nedtill.

Generell information

1. Vilken ir din befattning?

2. Hur ldnge har du arbetet inom foretaget?
3. Vad star ert varumirke for?
4

Vilka dr era storsta konkurrenter?

Varumdrkesidentitet
Varumdrket som produkt
5. Hur vill ni att er typiska kund ska se ut?
6. Vid brukandet av era bilar vad &r det for mervirden ni vill att era konsumenter ska
uppleva?
7. Vad for sorts kvalitéer som era produkter besitter efterstrivas vara en del av
varumérkesidentiteten.
8. Vilka malgrupper riktas ert bilproduktutbud till?
9. Vilka é&r era bilars karaktiristiska sidrdrag som #dven efterstrivas att framhivas i er
varumérkesidentitet?

10. Hur &r foretagets ursprung viktig for er varumérkesidentitet?

Varumdrket som organisation
11. Har er organisation nagra utmérkande attribut som er varumirkesidentitet ska utstrala?
12. Besitter er organisation en utmérkande foretagskultur (grundvérderingar och ideal) och

pavisas den i er identitetskommunikation?

Varumdrket som person
13. Vilken personlighet efterstriavas att ert varumirke ska utstrala?
14. Anvinder ni relationsskapande atgiarder gentemot konsumenter for att stirka er

identitet. Om ja, i sa fall vilka atgéarder?
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Varumdrket som symbol

15.

Vilka associationer efterstrivas att en konsument skall uppleva vid en exponering av

ert emblem?

Lyx/Premium

16.

17.

18

Skulle en 6kad forséljning av era produkter kunna vara nagot annat dn positivt? Om ja,
vad da for nagot.
Begrinsar ni er forsiljning av produkter for att sikerhetsstilla exklusivitet? Om ja, hur

och varfor? Om nej, gors ndgon annan atgird?

. Tillampar ni er av kundservice for att stirka er varumirksidentitet? Om ja, hur?

19.

Hur kategoriserar ni ert varumérke i ett lyx och premium perspektiv?

Likaledes har en intervjumall tagits fram till en utomstaende part men med god insikt och

sakkunnighet angaende uppsatsens fallforetag. Precis som den foregdende intervjumallen

inleds denna med generella fraigor om respondenten for att kunna fa en mer Sppen och

avslappnad konversation innan mer avancerade fragor stills. Intervjumallen redovisas nedan:

Ll

Vad heter du och vad ér din befattning?

Kan du beskriva dina arbetsuppgifter?

Kan du beskriva vad varumirkena Audi, BMW och Mercedes star for?

Vet du om Audi; BMW och Mercedes anvinder sig av nagra relationskapande
atgiarder gentemot konsumenter?

Kan man sdga att de olika organisationerna anvinder besitter nagon sirskild
foretagskultur, exempelvis grundvirderingar och ideal som de vill pavisa i sin
identitet?

Hur vill du kategorisera de tre bilmérkena i ett lyx och/eller premiumperspektiv?
Besitter de olika bilmirkenas produkter nagra sirskilda kvalitéer och attribut som
pavisas i deras varumirkesidentitet?

Kan man siga att dessa tre bilmirken besitter egenskapen att var exklusiv? Om ja, kan
du utveckla for hur foretaget/en arbetar for att uppna exklusivitet? Om nej, dr detta
nagot de stravar efter?

Kan man séiga att dessa foretag dr bra pa att driva utvecklingen inom bilindustrin
framat, exempelvis dr de innovativa och bra pa att forutspa trender? I en jimforelse

vilket foretag dr mer eller mindre bra pa detta?
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10. Besitter de olika bilmarkena nagra speciella egenskaper som gor att de urskiljer sig

gentemot sina konkurrenter eller gor de nagot for att kunna urskilja sig?

2.3.1.2 Urval av respondenter

Enligt Jacobsen (2002) finns det ett antal olika kriterier som styr urvalsprocessen av
respondenter. Forfattaren betonar vikten av att veta vilken slags information forskaren vill fa.
Saledes har vi stillt oss fragan, vad det dr vi studerar och vad vill vi komma att uppna med
uppsatsen. Med hinseende till en varumérkesidentitet och de karaktéristiska sidrdragen for lyx
tog vi forst och frimst kontakt med uppsatsens fallféretag, Audi, BMW och Mercedes via
deras receptionister. Direfter beskrev vi uppsatsen problemformulering och blev hénvisade
till respondenter med expertis och sakkunnighet inom dmnesomradet. Pa sa vis anser vi oss i
samklang med vad Jacobsen (2002) patalar undvikit en misstro i uppsatsens empiriska
material eftersom ett medvetet val gjorts vid selekteringen av respondenter. Dessutom har vi
valt att genomftra en intervju med en utomstaende part. Kriterier som tillimpas vid
selekteringen har varit, god insikt i branschen och Audi, BMW och Mercedes. Darav foll valet
pa en motorjournalist. Foretridesvis togs kontakt med biltidningen Teknikens Virld och en

selektion av en lamplig respondent genomfordes.

Saledes har foljande respondenter selekterats fram med hidnseende till ovanforda

argumentation:

e Irene Bernald® — Marknadschef for Audi.
e Fredrik Ellsiter® — Marknadschef for BMW Sverige.
e Magnus Fager’ — Brand Manager for Mercedes.

e Hans Hedbelrg8 — Testredaktor pa motorjournalen Teknikens Virld.

2.3.1.3 Genomférandet av intervjuer

Forsta kontakten med vederborande respondenter togs via telefon alternativt via e-post dir

uppsatsen beskrevs i stora drag for att pa sa vis siakerhetsstilla att vi kommit i kontakt pa ritt

> Telefonintervju genomford 090223
® Telefonintervju genomford 090113
7 Personlig intervju genomford pa Mercedes Nordiska huvudkontor i Malmé 090119

¥ Telefonintervju genomford 090127
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person pa respektive foretag med expertis inom var uppsats specifika omrade. Fortsittningsvis
gar detta i samklang med vad Bryman & Bell (2005) betonar vikten av att presentera
uppsatsens problemformulering och syfte, vilka vi dr for att skapa en positiv kénsla och
undvika missforstand i var forskning utifran respondenten synvinkel da denne ldgger virdefull

tid pa att besvara vara fragor.

Innan intervjuerna genomfordes skickades intervjumallen dver for att varje respondent skulle
kunna fa en 6vergripande bild av vad intervju kommer att behandla och kunna forbereda sig
pa basta mojliga vis. Fortsdttningsvis har intervjuer med Audi och BMW representanter samt
Hans Hedberg gjorts via telefon, pga. geografiska avstand mellan Malmo och Stockholm,
medan intervju pa plats har skett med Mercedes respondent vid Nordiska huvudkontoret i
Malmo. Infor varje intervju har vi en dn gang presenterat oss, forklarat var vi kommer ifran, i
stora drag beskrivit vad uppsatsen handlar om samt erbjudit samtliga respondenter ta del av
den slutgiltiga versionen av uppsatsen. All denna information har angivits innan intervjun
inletts och gjorts i Gverensstimmelse med Bryman & Bell (2005) for att skapa en tillitsfull
relation mellan intervjuare och respondent. Vi har dven valt att spela in varje intervju med
samtycke fran varje enskild respondent eftersom detta frimjar oss precis som Lantz (1993)
patalar att kunna aterspegla och citera en intervju pa ett korrekt sitt och sedan skapa mer

trovirdighet i uppsatsens analysdel.

Sjdlva intervjuerna med fallforetagen har innehaft samma utgangspunkt i form av den
intervjumall som tagits fram. Likvil har en intervjumall utformats till Hans Hedberg, men
med andra fragestdllningar. Didrefter har varje intervju utvecklats sig pa olikartade vis,
exempelvis integrerar flertalet fragor med varandra samt sa har respondenterna redan svarat
pa kommande fragor vilket resulterat i att fragorna inte fullt ut har foljt den kronologiska
ordningen som angivits i intervjufrigemallen. Under varje intervjutillfille har vi forsokt
anamma vad Jacobsen (2002) patalar. Under telefonintervjuerna har vi haft ett bra tonldge och
latit respondenten tala till punkt. Likaledes har vi haft samma tillvigagangssitt under
intervjun pa plats vid Mercedes nordiska huvudkontor i Malmé men #ven forsokt vara sa

professionella som mojligt i vart upptradande och beteende gentemot respondenten.

Avslutningsvis markte vi under den forsta intervjun som vi genomforde att ett fatal fragor
uppfattades som diffusa och nagot for teoretiskt formulerade. Dock Iostes detta under

intervjuns gang da vi fortydligade dessa fragor och pa sa vis dndock fick svar pa fragorna.
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Infor ndstkommande intervjuer valde vi att andra formuleringen pa dessa fragor men utan att

dndra fragornas innebord.

2.3.2 Dokumentanalys

En dokumentanalys grundar sig pa att forskare samlar in dokument som har producerats i ett
icke vetenskapligtsyfte och sedan genomfor sin analys genom dessa dokument. Dokumenten
kan besta av allt fran personliga dokument (brev, dagbocker), officiella dokument fran
myndigheter eller foretag, massmedia dokument, virtuella dokument till foton. Den stora
utmaningen i denna insamlingsmetod dr att kunna selektera mellan det insamlade materialet
for att sedan vélja ut det som 4r mest relevant for just denna uppsats syftet (Bryman & Bell,
2005). Likaledes bor forskaren vid insamlandet av dokument och data begrunda nagra
kriterier enligt Bryman & Bell for att sékerhetsstilla kvalitén pa dokumenten. Dessa kriterier
ror autenticitet (om materialet &dr dkta och av ett sikert ursprung), dr materialet trovérdigt och
utan forvringningar och hur representativt dr materialet i anknytning till det valda
amnesomradet. Med hinseende till ovan ndmnda kriterier har endast inforskaffat material

hamtats ifran fallféretagens egna hemsidor samt deras produktkataloger.

2.3.3 Priméar och sekundardata

Primidrdata dr nagot som insamlas for forsta gangen antingen via forstahandsrapporteringar
alternativt 6gonvittnesskildringar (Patel & Davidson, 2003). Bryman & Bell (2005) fortsitter
resonemanget och patalar att primédrdata kan hdrstamma fran intervjuer, observationer,
enkitundersokningar etc. Sammantaget 4r materialet nytt och inte influerat av tidigare
forskares eventuella subjektiva véirderingar. Jacobsen (2002) utvecklar resonemanget med att
patala att primérdata dar direkt hamtat fran den priméra killan och &r skraddarsytt for ett
speciellt andamal, dvs. en rapports aktuella syfte och problemformulering. Detta gor att da
uppsatsen idr skriven utifran ett foretagsperspektiv och inte fran konsumentens uppfattning
harstammar primédrdatamaterialet ifran intervjuer med foretagsrepresentanter och en

respondent med insikt i dessa foretag.

Bryman & Bell (2005) benédmner sekundérdata som material insamlat av andra forskare.
Fordelarna med sekundért datamaterial &dr enligt forfattarna flera. Foretriddesvis ges mer tid till

analys utav datamaterialet av forskaren eftersom insamling av primédrdata dr en mer
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tidskrdvande process jaimfort med data av sekundir art. Dock betonar Bryman & Bell att
sekundédrdata dven innehar begrinsningar, exempelvis dr forskaren inte bekant med andra
forskares insamlande material till en borjan. Séaledes dr det en tidskrdvande process att fa
insikt i andra forskares material samt att det kan vara svart att kontrolla dess validitet och
reliabilitet. I samklang med vad Patel & Davidson (2003) betonar angaende sekundirdata har
vi forhallit oss kritiska till insamlat material. Fortsdttningsvis betonar Jacobsen (2002) att det
ar idealiskt att tillimpa sig av bade primdr och sekundirdata, framforallt da dessa kan

kontrollera, styrka och fungera som ett komplement till varandra.

Under insamlingsprocessen har vi inte selekterat ut material ur dokument som stodjer vara
egna idéer utan forbehallit oss kritiska till varfor och nédr materialet tillkommit, huruvida
upphovsmannen haft kinnedom inom det aktuella amnesomradet. Darav har vi undvikit att
astadkomma en skevhet och pa sa vis kunnat presentera en icke missvisande bild av uppsatsen
som helhet. Jacobsen (2002) betonar vikten av att vara medveten om att sekunddrdata kan ha
samlats in av ett annat iandmal @n det en annan forskare vill belysa. Darfor &r det av yttersta
vikt att vara egenkritisk till sekundirdata och endast selektera ut data som kan anses vara
relevant for just din forskning. Avslutningsvis patalar Bryman & Bell (2005) att en forskare
kan genom att tillimpa sig utav sekundérdata hitta nya infallsvinklar pa det tidigare insamlade
materialet. Var forhoppning dr att genom var analys komma fram till nya tolkningar dn andra
forskare gjort da vi stillt variablerna lyx och varumérkesidentitet gentemot varandra och

beaktat dem fran Audi, BMW och Mercedes perspektiv.

2.4 Undersokningens tillforlitlighet

Nedan kommer en kritisk diskussion foras kring huruvida de killor som tillimpats i uppsatsen
anses trovirdiga eller ej. Likaledes kommer kritik riktas till vart metodval och avslutas med

att beakta uppsatsens validitet och reliabilitet.
2.4.1 Kallkritik
Litteraturen vi tillimpat oss av i uppsatsen ar begrinsad inom @mnesomradet foretagsekonomi

och framselekterade med hinseende till uppsatsens syfte och problemformulering. Dock har

inte insamlingsprocessen varit enkel eftersom forskning stindigt bedrivs, vilket leder till nya
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teoretiska infallsvinklar. Saledes hirstammar den teori som presenteras fran flertalet olika
erkdnda forfattare med likartade teorier som Gverlappar varandra. Pa sa vis anser vi oss kunna
inbringa en storre mangfald, djup och reliabilitet med ett teorikapitel som sammanvivts av
flertalet trovérdiga forfattare. Likvil upplever vi inte de internetkillor som tilldimpats i

uppsatsen som icke trovirdiga da empirin endast insamlats ifran fallféretagens egna hemsidor.

2.4.2 Kritik mot kvalitativ metod

Det dr inte enbart forknippat med fordelar att genomfora en kvalitativ metod. Jacobsen (2002)
patalar forst och frimst att metoden ar vildigt resurskrivande, ofta med ingaende
tidskrdvande intervjuer. Ddrav tvingas forskare med en begrinsad tidsram noja sig med ett
fatal respondenter. Just pa grund av att en kvalitativ metod enbart beaktar ett fatal
respondenter #r det av yttersta vikt att dessa &r representativa for forskningens syfte och pa sa
vis undviks en generalisering av problemformuleringen. Likvil beskriver Jacobsen att
informationen som fas av respondenten dr av ostrukturerad art, komplex och att det alltid
finns en risk att forskaren omedvetet sallar i informationen. Bryman & Bell (2005) instimmer
med Jacobsen och sédger att kvalitativa undersokningar kritiseras for sin impressionism och
subjektivitet. Vad forfattarna betonar &r risken att undersokningen kan komma att byggas pa

de virderingar och uppfattningar som forskaren redan besitter.

Vi anser oss varit egenkritiska under uppsatsens arbetsprocess. Foretridesvis har intervjuer
med fallforetagen genomforts med representativa respondenter med expertis och sakkunnighet
inom uppsatsens aktuella dmnesomrade. Dessutom har en intervju genomforts med en
respondent som innehar god insikt i de tre foretagen. Samtliga dessa intervjuer har
transkriberats och finns tilldngliga i uppsatsen som bilaga. Likaledes har vi dven tillimpat oss
av en dokumentanalys. Med hinseende till dessa aspekter anser vi uppsatsen genomsyras av

en objektivitet.

2.4.3 Validitet och Reliabilitet

Bryman & Bell (2005) beskriver validitet (giltighet) och reliabilitet (tillforlitlighet) som vitala
kriterier inom forskning. Dessa tva begreppstermer skall verifiera en rapports trovirdighet och
inbringa fortroende for dess ldsare. Vidare patalar Patel & Davidson (2003) att validitet och

reliabilitet star i relation till varandra. Dock kan vi inte enbart vilja att fokusera pa det ena av
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begreppen utan bada termologierna maste stéllas i samklang till varandra. Saledes betonar
Patel & Davidson (2003, s. 98) “Dels mdste vi veta att vi undersoker det vi avser att
undersoka, dvs. vi maste veta att vi har god validitet. Dels mdste vi veta att vi gor det pa ett

tillforlitligt satt, dvs. vi maste veta att vi har god reliabilitet”.

Med hinseende till uppsatsens tillvigagangssitt med bade kvalitativa intervjuer och en
dokumentanalys har vi i enligt Jacobsen (2002) bejakat ett flertal viktiga aspekter under
arbetsprocessen. Foretradesvis har intervjuer gjorts med utvalda respondenter pa Audi, BMW
och Mercedes som anses vara sakkunniga och besitta expertis inom uppsatsens aktuella
amnesomrade. Likvil dr den sekunddrdata som tillimpas i uppsatsen direkt tagen ifran dessa
tre foretags hemsidor och produktkataloger. Pa sa vis anser vi stirka uppsatsens validitet och
reliabilitet, detta for att vi anser det insamlade datamaterialet som tillforlitliga och valts ut

med hinseende till uppsatsens syfte och problemformulering.

Vi anser uppfylla bade validitet och reliabilitet i uppsatsen av flertalet anledningar.
Foretradesvis har vi tillimpat oss av erkinda forfattare inom bade lyxkonceptet samt
fenomenet varumérkesidentitet och varit egenkritiska i selektionsprocessen. Exempelvis har
Kapferer, Nueno & Quelch och Parment tilldimpats for att beskriva karaktéristiska sérdrag hos
en lyxprodukt samt Aaker, Kapfer och Melin angaende ett varumirkes identitet. Genom att
tillimpa flertalet erkidnda forfattare med expertis inom aktuella amnesomraden anser vi 0ss
kunnat stirka uppsatsens mangfald eftersom flertalet forfattares teorier 6verlappar varandra,
vilket stidrker uppsatsens teoretiska material. Sedermera har dven handledning skett med en
sakkunnig inom uppsatsens relevanta dmnesomrade, vilket ytterligare stirkt uppsatsens

validitet och reliabilitet.
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3. Teori

I detta kapitel kommer vi ge en genomgdng av valda teorier med hiinseende till uppsatsens
syfte. Kapitlet kommer att inledas med teorier som anses vara vitala for en
varumdrkesidentitet. Ddrefter presenteras teorier om vilka karaktdristiska sdrdrag ett
lyxvarumdrke utstralar. Avslutningsvis kommer vdr teoretiska referensram att presenteras for

att ge en sammanfattning och underldtta for ldsaren infor kommande kapitel i uppsatsen.

3.1 Starka och svaga varumarken

Ett lyxvarumirke dr beroende av att vara ett starkt varumirke, da det inte bara maste finnas i
sina egna kunders perception utan ocksa i dvriga konsumenters perception. (Parment, 2006)
Eftersom, detta dr nagot av storsta betydelse for att lyckas med ett lyxvarumirke foljer
ddrmed en genomgang av skillnader mellan svaga och starka varumirken. Det forsta
grundldaggande karaktiristiska sdrdraget for ett starkt varumirke &r att de maste besitta ett
starkt produktsortiment, om detta inte innehas dr det omojligt att kunna bli eller behalla en
position som ett starkt varumirke. Da en position som ett starkt varumérke astadkommits ger
det den som representerar varumérket eller arbetar med det en mingd fordelar, de mest
utmérkande fordelarna for den som arbetar med ett starkt varumérke &r att det for med sig

status, tillfredstillelse, stolthet och trygghet (Parment, 2006).

Dock finns det ett antal viktiga punkter som maste tas i beaktande vid utformandet av ett
starkt varumirke och som dessutom maste fortsitta under hela varumirkets livstid. Det &r
exempelvis av hogsta relevans att all kommunikation om varumirket sker i
overensstimmelse, eftersom om det sker kommunikation i olika kanaler som innehaller
olikartade budskap kan det skapa forvirring hos kunden. Saledes maste samtliga
marknadskommunikationskanaler ~ (produkten,  varumirket, aterforsidljarmiljon  och
annonsering) skicka samma budskap eller liknande budskap. Ett annat karaktéristiskt drag for
ett starkt varuméirke &r att det bor prédglas av kontinuitet i sin kommunikation, dvs. det bor
skicka samma grundliggande virden och budskap over tiden for att inte forvirra kundens
uppfattning om varumirket och pa sa sitt skada sin starka position. Likaledes maste de

grundldaggande virden som skickas ocksa vara sanningsenliga, det gar inte att kommunicera
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ett budskap som inte Overrensstimmer med produkten. Fortsittningsvis karaktiriseras ett
starkt varumérke utav att det dr trogforinderliga, pa sa vis att de har forankrat sitt varumairke i
kundernas perception pa ett starkt sitt, vilket innebdr att kunderna inte kan forindra sin
uppfattning om ett starkt varumérke pa ett snabbt eller enkelt vis. Dessa tidigare nimnda
karaktiristiska sdrdragen for med sig en méngd fordelar for starka varumérken, exempelvis
har de hoga marginaler, ett hogt andrahandsvirde pa sina produkter, de drar till sig
kvalificerade anstillda och kompetenta samarbetspartners, de har hog marknadskinnedom, de
bygger konkurrensfordelar, det effektiviserar kommunikationen, det forenklar lansering pa

nya marknader (Parment, 2006).

Svaga varumirken a andra sidan karakteriseras av vad man skulle kunna kalla en spegelbild
av egenskaperna som starka varumérken besitter. De innehar ett negativt prispremium vilket
menas att de far mindre betalt for en produkt @n vad ett starkt varumirke skulle fa for en
motsvarande produkt. Nagot som dven brukar karaktirisera svaga varumérken dr att de tyvérr
brukar besitta en bristande konsistens i marknadsforingen och #ven mellan deras
kommunikationskanaler, vilket gor att konsumenter blir férvirrade over vad varumirket star
for. Likaledes brukar de dven blasa upp produktens egenskaper i kommunikationen, vilket gor
att en besvikelse uppstar niar konsumenten uppticker att produkten inte motsvarar de hogt
stillda forvintningarna. Problematiken av dessa negativa sédrdrag innebér att 1onsamheten for
svaga varumirken blir relativt 1ag eftersom det finns en svag efterfragan samt en dalig lojalitet

hos konsumenterna (Parment, 2006).

3.2 Varumarkesidentitet

Kapferer (1997) siger for att bekomma eller bibehalla ett starkt varumérke &r det av yttersta
vikt att deras varumairkesidentitet #r trovirdig. Likaledes dr det viktigt att varda den identitet
som finns da ett varumirke i princip alltid anses vara under konstant férindring. Begreppet
varumirkesidentitet hinsyftar pa en kommunikationsprocess dér organisationer maste kunna
identifiera element bakom varuméirkets grundvirderingar och formedla dessa till
konsumenter. Framforallt 4r en varumérkesidentitet vital av tre anledningar; forst och framst
maste ett varumirke vara hanterbart, men dven kommunicera ett konsekvent meddelande som
anses vara realistiskt och avslutningsvis fungera som ett forsvar och minimera de risker for att

uppfattas som ett idealiserat principlost varumérke utan identitet. Sammantaget har Kapferer
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tagit fram en modell i form av en hexagonprisma for att ge en representativ illustration av
vilka aspekter en varumirkesidentitet innefattar, vilket &r produkt, personlighet, relation,
kultur, reflektion och sjilvbild. Aaker (1996) beskriver precis som Kapferer (1997) en
varumarkesidentitet i olika bestandsdelar. Dock skiljer sig Aakers (1996) teoretiska modell
och beaktar en varumirkesidentitet fran produkt, organisation, person och ett symboliskt
perspektiv. Med hédnseende till uppsatsens syfte kommer vi presentera Aaker’s (1996) teorem
som en solid bas och vidareutveckla samt fortydliga de olika perspektiven med flertalet
forfattare sasom Kapferer (1997) och Melin (1999) eftersom dessa forfattare argumenterar
och betonar likartade infallsvinklar angdende en varumirkesidentitet. Intentionen med att
presentera denna konstellation av forfattare inom samma dmnesomrade dr for att inbringa
lasaren i en fordjupad forstaelse samt skapa en trovérdighet i uppsatsens teoretiska material.
Fortsittningsvis kommer detta teorem vara en utav utgangspunkterna infor uppsatsens
empiriska material. Malet dr att lokalisera, fortydliga och framhdva de monster som
forfattarnas teorier beaktar i en varumérkesidentitet. Nedan foljer en illustrativ beskrivning av
Aakers (1996) teori angdende en varumirkesidentitet och en presentation av dess

bestandsdelar som avslutas med virdeskapande aspekter.

= PPersoniighet

= Relati

e Ursprung

[, Vardeskapare }

Funktionella (Grdelar ‘ Emotionella (Grdelar Sjidlvuttryckande (Grdelar

Figur 3.1 Varumdrkesidentitet - ursprungsmodell Aaker (1996, s. 79)
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3.2.1 Varumarket som produkt

Aaker (1996) framstiller produkten som det mest centrala i en varumirkesidentitet. Produkten
ligger till grund for huruvida varumirket kan anses trovirdigt eller ej och vilken
produktkategori den kan associeras med, exempelvis sammankopplas Visa med kreditkort och
Porsche med sportbilar. Malséttningen med att lyckas skapa ett samband mellan dessa dr inte
att konsumenten skall siga en produktkategori nir ett varumérke ndmns. Saledes skall en
konsument vid behov av exempelvis en hyrbil kunna associera med varumirket Hertz och inte
vice versa. Produktattribut hinsyftar pa de produktrelaterade aspekter som finns och dessa
skall alstra fordelar hos konsumenten sasom funktionalitet. Genom att erbjuda nagot utéver
det vanliga, oftast i form av karaktiristiska sidrdrag eller service skapas mervirde. Exempelvis
McDonald’s diar konsumenten oavsett plats i viarlden far exakt samma hamburgare. Kapferer
(1997) fortsétter beskrivningen av ett varumirkes produktattribut som 4r en kombination av
diverse framtridande funktioner. Forfattaren tillimpar och fortydligar sitt resonemang genom
en metafor och drar en parallell mellan ett varumédrke och en blomma. Varumérket &r
blomman och den fysiska aspekten &r stjidlken. Utan stjilken kommer en blomma att vissna,
vilket ligger i dess naturliga utveckling. Saledes behovs kommunikation mellan de olika
bestandsdelarna for 6verlevnad, framforallt mellan ett varumérke och dess produktattribut.
Dock har manga varumirken problem med sina produktattribut just pa grund av att deras
funktionella mervérde anses svagt eller sa kan de helt enkelt inte fortydliga sitt ursprung.
Aaker (1996) fortsitter diskussionen och betonar hur ett varumirkes trovirdighet kan stirkas
genom att framhéva dess ursprung. Om ett varumérke associeras med en viss region eller land
kan det hjilpa till att utstrala mer kvalitet, exempelvis varumirket Swiss som framhaver sitt
Schweiziska ursprung just for att Schweiz anses vara klockors mecka. Problematiken dr dock
att olika produktkategorier har olika genomslagskraft beroende av ursprung, exempelvis anses

japanska produkter av teknisk art vara av mer kvalitet jamfort med japansk mat.

Fortsittningsvis beskriver Aaker (1996) kvalitet som nagonting som finns dverallt. Dirav
maste foretag atminstone kunna leverera forvintad kvalitet till konsumenten. Varumirken
inom samma produktkategori kan dock sirskilja sig genom prisdifferens. Problematiken &r
dock att det upplevda virdet spelar in vid 6kad prisdifferens och pa sa vis kan det bli svarare
att motsvara de forvéntningar som stills. Vidare bor varumérken som agerar inom en och
samma produktkategori dér flera aktorer dr verksamma urskilja sig pa nagot vis. Genom att

belysa och anspela pa dess tillimpningstillfille kan varumirket stirkas i den radande
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konkurrenssituationen, ett exempel dr Starbucks som forutom kaffe erbjuder en lugn

avslappnad familjdr miljo for att urskilja sig.

Aaker (1996) beskriver hur varumirken kan fokusera pa en viss malgrupp eller anvéndare,
exempelvis Harley Davidson. Varumirket utstralar mer @n bara en motorcykel och formedlar
den amerikanska livsstilen, attityd, frihetskinsla etc. Konsumenter ger saledes uttryck for
vilken identitet de innehar och Harley Davidson skapar starka virderingar och formedlar den
identitet varumérke besitter. Janonis et al. (2007) menar att konsumenter tillimpar sig av olika
varumirken for sokandet och skapandet av sin egen identitet. Foretradesvis gar varumirket
som konsumeras i samklang med huruvida konsumenten definierar sin sjdlvbild sasom
normer, virderingar etc. och hur denne vill uppfattas i sina sociala relationer. Sammantaget
hor det ihop med hur anvidndaren vill utstrala de karaktiristiska sdrdrag som varumérket
innehar via sin identitet och pa sa vis vilja tillhora en viss malgrupp eller anvindare.
Forfattarna exemplifierar argumentationen med en manlig konsument som uppfattar sig sjilv
som stark och maskulin och konsumerar Marlboro cigarretter da det Gverensstimmer med
hans preferenser och virderingar. Medan en kvinnlig konsument definierar sig som attraktiv

och trendmedveten kommer att vilja Virgina Slims cigaretter.

Avslutningsvis édr det vitalt att bredda ridckvidden av sin produktkategori for ett varumérke.
Ett exempel &r hur HP jet line expanderade sin ridckvidd nér definitionen av skrivare, fax och
kopieringsmaskiner blev diffus. Foretaget forindrade jet line’s identitet vilket gjorde att den
fick storre rdckvidd inom den nya produktkategorin. Nu har HP skrivare, fax och
kopieringsmaskin, dessutom innehar foretaget modeller som interagerar med varandra (Aaker,

1996).

3.2.2 Varumarke som organisation

Aaker (1996) definierar skillnaden mellan varumirke som organisation och ett
produktperspektiv som att fokus forflyttas fran produkten till faktorer sasom innovation,
strivan for battre kvalitet, kulturella virderingar i organisationen skapad av individer inom
organisationen. Vidare fortydliggér forfattaren att ett samspel mellan produkt och
organisationsattribut bor finnas for optimal utveckling. Dock kan skillnaden mellan dessa tva
anses vara diffus exempelvis da innovation och kvalitet kan anses vara produktrelaterade

attribut bade i form av design eller funktionalitet. Om dessa tva jamfors med varandra dr det
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enklare att gagna sig fordelar med unika organisatoriska attribut sasom individer och
virderingar dn produktrelaterade egenskaper som enkelt kan kopieras av konkurrenter.
Sedermera ir det enklare att vidga sin produktkategori till flera med organisatoriska fordelar
och pa sa vis kan en konkurrent inom samma produktklass fa svart att bibehalla sin position
pa marknaden. Avslutningsvis siger Aaker att det dr svart att midta och kommunicera
organisatoriska attribut och dessutom svart att pavisa innovation, exempelvis dr det enkelt att
visa hur pass snabb en skrivare dr men desto svarare att framhdva hur innovativ en

organisation &r.

Kapferer (1997) beskriver att den viktigaste delen for organisationen &r att skapa en gedigen
varumérkeskultur. Kultur likt personlighet beskrivs av forfattaren som en unik aspekt for varje
varumirke. Vidare beskrivs kultur som den mest centrala kdrnpunkten av ett varumérke just
for att det innefattar de grundliggande principer och virderingar som kommuniceras utat.
Dock skall inte produkten enbart betraktas som en representativ illustration av varumirkets
kultur utan dven som ett kommunikationsverktyg i mediala sammanhang. De flesta stora
varumérken drivs i grund och botten av sin kultur och férmedlar denna just for att sérskilja sig
gentemot konkurrenter med likartade produkter. Fortsittningsvis betonar forfattaren kulturens
vikt inom lyxvarumirken da det dr sérskilt viktigt att sdrskilja sig och formedla sina
grundvirderingar och ideal och pa sa vis skapa mervirde. Sammantaget dr det kultur som
sammanbinder varumirket och foretaget till varandra vilket dr sdrskilt viktigt da de besitter
samma namn. Melin (1999) fortsitter resonemanget och betonar vikten av de normer och
virderingar foretaget bakom  varumirket innehar, vilka i sin tur influerar

varumirkesidentiteten och hur det uppfattas av konsumenten.

3.2.3 Varumarke som person

Ett varumirke besitter en personlighet vilken precis som hos en méinniska kan anses vara en
unik egenskap, ett varumérke kan dirfor jamforas med en person (Kapferer, 1997). Pa liknade
vis kan ett varumirke uppfattas som humoristiskt, trovérdigt, intellektuellt, ungdomligt etc.
och dessutom besitta karaktiristiska sardrag sasom kon, alder och social klass (Aaker, 1996).
En personlighet konstrueras stegvis och kommunicerar vilka karaktiristiska sdrdrag ett
varumirkes produkter eller tjdnster innefattar. Enklaste séttet att formedla sitt varuméirkes
personlighet dr att skapa antingen en verklig eller symbolisk representant utat, exempelvis

Coca Cola och McDonalds som tillimpar sitt varumérke som symbol i offentliga
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sammanhang (Kapferer, 1997). Melin (1999) fortydligar och utvecklar resonemanget kring
personlighet. Forfattaren menar att sjilva dndamalet med ett varumérkes personlighet &r att
gestalta dess standpunkter med en sjil. Foretriddesvis desto mer konsumenten kan associera
med ett varumirkes sjil desto enklare blir relationsskapandet sinsemellan dessa tva. Melin
jamfor processen med huruvida individer viljer vilka bekanta de vill socialisera sig med. Pa
liknande vis viljs ett varumirke, de olika preferenser som innehas av individen gor att denne
selekterar vilka varumédrken kan tidnkas konsumera och uppvisa for sin omgivning. Med
hinseende till detta skapas en attraktionskraft till ett kariskmatiskt varumérke och en stark och
langvarig relation mellan konsument och varumirke bildas. Kapferer (1997) utvecklar och
belyser hur ett varumirke interagerar med och mellan konsumenter och skapar en personlig
kemi mellan dessa. Melin (1999) bendmner denna process som en forbindelseldnk, vilken
hirsyftar till att skapa, stirka och utveckla relationen mellan ett varumirke och konsument.
Dessutom precis som sociala relationer utvecklas mellan individer skapas en samhorighet
mellan ett varumédrke och konsument. Vanligtvis skapas denna relation genom att en
varumirkespersonlighet kommuniceras och dess funktionella fordelar framhidvs (Aaker,
1996). Séledes bor en varumirkespersonlighet aterknytas till dess produktattribut och ett
samspel mellan dessa tva aspekter maste finnas for att lyckas utveckla, stidrka eller bibehalla
ett starkt varumirke (Melin, 1999). Ett exempel ir foretaget Michelin som representeras av

sin karaktidr som formedlar varumérkets ddcks uthallighet och styrka (Aaker, 1996).

Fortsittningsvis kan en varumirkespersonlighet skapa eller stirka dess nuvarande position pa
olika vis. Forst och framst kan ett varumirke hjidlpa konsumenter att uttrycka sin egen
personlighet, exempelvis kan en Harley Davidson konsument avspegla sin identitet och
formedla frihetskénsla, machostil etc. (Aaker, 1996). En konsument utvecklar och skapar via
sina attityder en relation med ett varumirke for att utstrala ett kansloméssigt forhallande till
detta (Kapferer, 1997). Melin (1999) utvecklar argumentationen och accentuerar betydelsen
av personlighet da aspekten dr av vital vikt for att formedla varumarkesidentiteten. Forfattaren
belyser en samhdrighet mellan hur en varuméirkespersonlighet och hur det reflekteras av
konsumenten. Om en skevhet uppstar kommer en felaktig image av varumarkets personlighet
formedlas och bli missvisande for dess personlighet. Saledes giller det att finna en balans
mellan dessa tva och pa sa vis skapa en reflektion som dverensstimmer med konsumentens

sjalvbild.
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3.2.4 Varumarke som symbol

En stark symbolik utgdr en solid grund for en varuméirkesstrategi. Aaker (1996, s. 85) séger:
"vilken visuell image vill du att méinniskor ska om ditt varumirke om fem dr?”.° Vad
forfattaren betonar dr att hela verksamheten maste integrera med varandra och vilja uppna det
gemensamt uppsatta malet, allting fran varumirke till produkt och design maste utstrala

samma symboliska betydelse.

En visuell symbolisk illustration skall vara nagonting som &r litt att memorera och kunna
associeras med varumirket. Syftet med detta &r att kunna sammanbinda en
varuméirkesidentitets karaktéristiska sdrdrag med symbolik och pa sa vis fa konsumenter att
associera med just ditt varumérke nir dess symbol visas. Ett exempel pa en symbol som har
stor genomslagskraft dr Nike’s swoosh. Fortsittningsvis dr symbolik mer meningsfullt om det
ger en representativ illustration eller en metafor av ett varumérkes funktionalitet, emotionella
och sjdlvuttryckande fordelar, exempelvis sponsrar Nike kénda idrottsikoner och sportsliga
formagor framhidvs i deras produkter. Dock kan &ven kulturellt arv framhalla de
grundvirderingar ett varumérke innehar dvs. kédrnan av ett varumirke och anspela pa dess
historiska arv, exempelvis hidnsyftar resebolag att paminna konsumenter om den harmoniska,

idylliska nagot magiska kénslan som kan uppsta vid tagresande (Aaker, 1996).

3.2.5 Varumarkets vardeskapande aspekter

Aaker (1996) sdger att det finns tre olika vidrdeskapande element; funktionella, emotionella
och sjdlvuttryckande fordelar och deras syfte &r att inbringa trovérdighet at ett varumarke och
dess identitet. En funktionell fordel dr den mest patagliga och ligger till grund for ett
varumirkes virdeskapande. Vidare skall den bringa en funktionell nytta gentemot
konsumenten och associera till produktens funktionalitet. Om en funktionell fordel dr baserad
pa produktegenskaper tenderar detta att ha ett samband mellan konsumentens kopbeslut och
tidigare erfarenhet av produkten, t.ex. dr Volvo en hallbar och siker bil pga. sin design och
vikt, Coca Cola tillhandahaller en uppfriskande smak. Problematiken &r dock huruvida vilka
funktionella fordelar som skall framhidvas och pa vilket vis dem skall kommuniceras pa

marknaden. Sedan maste konsumenten enkelt kunna associera den funktionella fordelen som

? Forfattarnas dversittning.
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framhédvs med just ditt varumirke for att stidrka dess position gentemot konkurrenter. Dock
bor det beaktas att funktionella fordelar kan inneha begriansningar sa som att de exempelvis
inte lyckas differentiera sig och ddrav enklare kan fa produkten kopierad av konkurrenter,
vilket dven kan komma att himma varumérkets utvidgning. For att 6verkomma denna troskel

kan foretag vidga sitt virdeskapande och inkludera emotionella och sjélvuttryckande fordelar.

Fortséttningsvis skildrar Aaker (1996) emotionella fordelar vilka ofta innehas av en stark
varumirkesidentitet. Nér en konsument inhandlar en produkt skall det bringa en positiv kénsla
och varumirket i sig skall tillhandahalla en emotionell fordel, t.ex. kéinna sig séker i en Volvo.
Dock giller det att kunna forutse vilka emotionella férdelar som kan skapas och framhévas av
ett varumérke. Exempelvis vilken kénsla har konsumenten nir den inhandlar eller anvénder

varumirket? Vilka kidnslomissiga aspekter frambringas av den funktionella férdelen?

Fortsittningsvis kan ett varumirke &dven tillimpa sig utav sjidlvuttryckande fordelar, vilket
dessutom &r en vital faktor i konsumentbeteende. Genom att konsumera ett varumirkes
produkter kan individer ge utryck och utstrala sjdlvkénsla och en image huruvida de vill bli
uppfattade av sin omgivning (Aaker, 1996). Kapferer (1997) betonar dock att ett varumérke
reflekteras av konsumenten och uppfattas som nagot denne sjélva kan associeras sig med dvs.
sjdlvuttryckande fordel, exempelvis ett yngre eller dldresegment. Dock bor det noteras att ett
varumirke byggs upp och kommuniceras dver en ldngre tid och pa sa vis formas en image
som konsumenten kan reflektera sig sjalv med. Viktig dr dock att skilja pa malgrupp och hur
ett varumirke reflekteras. Malgruppen beskriver varumérkets potentiella konsumenter medan
reflektion syftar pa huruvida en konsument vill bli uppfattad och hur denne identifiera sig
sjdlv med varumérket. Problematiken mellan dessa tva uppstar nir en reflektion inte ldngre
kan kontrolleras, exempelvis tillimpar konsumenter varumérken for att forma och skapa sig
en egen identitet vilket eventuellt inte alls Overensstimmer med reflektion varumérket
besitter. Aaker (1996) utvecklar Kapferer’s (1997) resonemang och séger att ett varumérke
kan formedla sjdlvutryckande fordelar och pa sa vis kan en konsument kommunicera sin egen
sjélvbild. En sjélvbild varierar individer sinsemellan och konsumtion av ett varumérke hjilper
till att stirka eller utveckla den sjdlvbild som innehas. Forfattaren fortydligar vikten av
sjdlvuttryckande fordelar genom att exemplifierar med varumirket Nike. Med sin slogan “just
do it” har Nike lyckats skapa ett relationsband mellan konsument och sitt varumérke. En Nike
konsument uttrycker sig och presterar maximalt av sin kapacitet vid exempelvis 16pning i ett

par Nike skor jimfort med andra varumirken inom samma produktkategori. Vidare beskriver
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Aaker (1996) att det finns ett ndra samband mellan sjélvuttryckande och emotionella fordelar.
Exempelvis dr skillnaden subtil huruvida en konsument upplever sig sjdlv macho alternativt
uttrycker sig sjilv for att vara stark och macho i ett par Levis jeans. Dérav dr det viktigt att
sarskilja dessa at. En sjdlvuttryckande fordel tenderar att fokusera pa en konsuments

personlighet och sjélvbild medan en emotionell férdel anspelar pa konsumentens kénslor.

Prisaspekten skall dven beaktas nér det giller ett varumirkes vidrdeskapande funktioner. Om
exempelvis prisnivan dar hog jamfort med den funktionella nyttan kommer utvirdering ske
efter detta. Problematiken &dr dock att prisaspekten dr komplex och dven om ett hogt pris
minskar den virdeskapandeprocessen kan det istillet upplevas som hogre kvalitet. Om pris dr
en vital faktor i en varumérkesidentitet bor foretag salunda framhéva andra fordelar och pa sa

vis kunna motivera det hoga priset (Aaker, 1996).

3.3 Vad ar lyx?

3.3.1 Lyx och varumarkespyramiden

Kapferer (1997) beskriver problematiken med kategorin lyxvarumirken, hur det #r ett
subjektivt intryck och en avundsjuk term som skapas och ofta dr associerat med ett moralisk
fordomande. Likaledes kan innebdrden och anknytningen till ett specifikt varumirke vara lyx
for en person medan det kan anses vara standard for en annan, dvs. individer tenderar att ha
olika preferenser och vérderingar som avgor huruvida ett varumérke associeras som lyx eller
inte. Aven en ekonomisk kris paverkar individens perception och definition av ett varumirke
genom att det kan anses vara mer oetiskt att foredra eller konsumera lyx. Paradoxalt fortsétter
lyxvarumérken att vara attraktiva, det dr snarare termen som forsvagats och forlorat sin glans
och genomslagskraft pga. den ekonomiskt radande situationen. Fortséttningsvis definierar
forfattaren lyxvarumérken ur ett ekonomiskt perspektiv, dvs. lyxprodukter dr det varumérke
som har det starkaste sambandet emellan pris och kvalitet pa marknaden. Med termen kvalitet
menar Kapferer huruvida en produkts materiella funktion eller prestanda ir tillfredsstéllande i
Overensstimmelse med priset. Men ett lyxvarumirke kan dven definieras som de produkter
som lyckats skapa kontinuitet eller lojalitet och pa sa vis kunnat réttfardiga sitt hoga pris, dvs.
signifikativt hogre pris jamfort med andra produkter eller tjinster med likartad materiell

funktion eller prestanda. Vad som inte beaktas ur ett ekonomiskt perspektiv dr vilket ldgsta
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pris som kan tillimpas. Det &r snarare prisskillnaden emellan en produkt eller tjénst jaimfort

med likartade sddana som avgor dn det absoluta priset.

Nedan presenteras Kapferer’s (1997) hierarkiska modell av lyx. Sammantaget finns det
flertalet olika grader av lyxprodukter, vilket kan upplevas som diffust och foérvirrande. Var
intention ar att fortydliga och sdrskilja de olika kategorierna av lyx och inbringa en forstaelse

for ldasaren av vad det verkligen dr vi studerar uppsatsen.

Reiation Attribut

Serietiliverkning i iiten skaia och hantverk av bra kvalitet

Scrictiiiverkning i fabrik och hdgst kvalitet inom sin katcgori

Uvie priskiass varuiilaiKet

VUVIigd vaiuiiainii

Figur 3.2 Lyx och varumdrke pyramiden. Kafperer (1997, s. 81)

Lyx och varumirkespyramiden bestar av fyra olika hierarkiska nivaer och dr omgiven av
likartade termer vilket gor att forvirring kan uppsta dessa emellan, framforallt dr det diffust att
skilja pa lyxvarumirke och “le griffe” och dess betydelse och relation kontra varandra. Manga
individer tenderar att tillimpa “le griffe” om flera olika produkter eller tjdnster innefattas
inom ett och samma varumirke medan en del pastar att ett varumirke kan komma att bli "’le

griffe” (Kapferer, 1997).

Enligt Kapferer (1997) harstammar “le griffe” som &r Overst i den hierarkiska
sammanséttningen fran franska spraket och ingen korrekt Oversittning kan goras till nagot
annat sprak. Istdllet framhdver forfattaren de karaktiristiska siardrag termen innehar for ge att
ge en tydliga illustrativ bild av dess betydelse. En le griffe” &r associerat med intuition,

oroligheter och karisma som syftar pa nagonting som dr oforutsigbart. Fortséttningsvis dr det
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en unik produkt eller tjdnst, vilken #r skapat av en kreator i strdvan efter perfektion och

tillverkas inte i nagon storre utstrickning, exempelvis Koenigsegg inom bilindustrin.

Lyxvarumérket som #r niva tva i pyramiden och skiljer sig fran “le griffe” pa sa vis att
produkten eller tjinster serietillverkas i liten skala i en fabrik och innefattar hog kvalitet.
Vidare dr det viktigt att poédngtera att en ’le griffe” kan bli ett lyxvarumirke men vice versa

kan inte ske (Kapferer, 1997).

Steg tre dr Ovreprisklassvarumérket (dven bendmnt som premium), vilken kidnnetecknas av
serieproduktion i industriell anda. Dessa produkter eller tjinster har ett anseende att erbjuda
mervirde och vara av hogsta kvalitet inom sin kategori Zven om de tenderar att konkurrera

med flertalet aktorer med likartade produkter eller tjanster (Kapferer, 1997).

Den sista och avslutande delen vilket dr 6vriga varumirken kommer inte utvecklas i nagon
storre utstrickning da forfattarna till uppsatsen inte finner denna aspekt relevant for syftet
eller problemformulering eftersom den endast belyser irrelevant faktorer siasom

massproduktion och kostnadsdrivandeaspekter etc.

Sammanfattningsvis &r livslingden for “le griffe” beroende av interaktionen mellan ett
lyxvarumérke och Ovreprisklassvarumirket och hur dessa samspelar under en ldngre tid.
Framforallt beroende hur dessa skapar och forser “le griffe” med de finansiella och
teknologsiska forutsittningar som kriavs for att lyckas lansera nya produkter och tjinster
globalt inom Ovreprisklassegmentet. Vinsten som uppstar &ar av vital vikt pga.
overprisklassvarumarket skall kunna undvika konkurrs. Denna investering dr nodvéndig for
att kunna bevara “’le griffe’s” aura och dess kreativitet. Skulle investeringen upphora kommer
med all séikerhet I6nsamheten i pyramidens nedre del avta likvil varumirket tappa sin glans
och prestige. Med andra ord desto mer varumirkeskapital som finns desto mer behovs
investeras. Av denna anledning investerar industriella foretag enorma kapitalsatsningar pa
lyxvarumérken. Dessa investeringar skall hjélpa till att skapa nytt aurakapital. Gradvis
kommer aurakapitalet tillta och generera mer serietillverkning i &verprisklassvarumérket.
Konsumenter tenderar fantasierna om lyxvarumérken och desto mer lyx de kdper ju mindre
tanker de pa lyx. Paradoxalt desto mer ett lyxvaruméirke konsumeras desto mer krivs for

skydda dess aura (Kapferer, 1997).
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3.3.2 Lyxvarumarkets egenskaper

Lyxvarumérken har sedan de forsta lyxprodukterna sdg sitt ursprung haft ett antal
karaktiristiska egenskaper som kénnetecknar dem, dessa egenskaper har inte dndrats dver
tiden utan varit konstanta. Nedan kommer dessa karaktéristiska sidrdrag presenteras, dock har
vi valt att tillimpa oss av flertalet forfattare for att pa sa vis kunna presentera de mest
framtridande egenskaper en lyxprodukt besitter, vilket gjorts for att kunna inbringa en storre

trovirdighet och en djupare forstaelse hos ldsaren.

3.3.2.1 Kvalitet

Lyxprodukter maste alltid besitta en hog kvalitet eftersom flera lyxvarumérken utokat sitt
produktutbud ar det viktigt att alla produkter, fran den mest kostsamma till den billigaste,

utstralar en konsekvent lyxkvalitet (Nueno & Quelch, 1998).

Kapferer (1997) patalar att kvalitet dr ett attribut som lyxvarumirken aldrig far sluta striva
efter. Forfattaren menar att pressen pa kvalitetsprodukter blir hogre eftersom foretag som
producerar basprodukter med fokus pa funktionalitet hela tiden hojer sin kvalitetsstandard och
dven de massproducerade lagprisvarornas kvalitet hojs konstant. Dérfor papekar Kapferer att
lyxforetag maste ta denna kvalitetshojning i beaktande och inte forlita sig helt och hallet pa

lyxmirkets symboliska virden.

3.3.2.2 Pris

En av lyxvarornas utmirkande egenskaper vilket 4r aterkommande i all litteratur for
lyxprodukter dr att de dr hogt prissatta vilket signalerar till konsumenten att produkten &r
exklusiv och utstralar status (Nueno & Quelch, 1998). Fortsittningsvis hdvdar forfattarna att
lyxprodukters exklusivitet bor sidkerhetsstillas genom en marknadsstrategi med begridnsad

distribution och en hog prissittning.
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3.3.2.3 Ursprung

Att kommunicera ett varumérkes ursprung och anor kan hjilpa till att skapa intresse och
relationer med konsumenter dvs. varumirkets arv kan fordjupa relationen och dven i vissa fall
skapa kénslor (Aaker & Joachimsthale, 2000). Lyxvarumérkens produkter har ofta anor som
gar langt tillbaka i tiden, exempelvis Tiffany’s som #n idag &r ett starkt varumérke och som
borjade tillverka sina produkter for 180 ar sedan (Nueno & Quelch, 1998). Ett varumérkes
ursprung dr nagot som kan paverka varumirkets identitet och dess image, (Kapferer, 1997).
Dock betonar forfattaren att det dr viktigt att inte ldgga alltfor mycket fokus pa det forflutna
utan att stindigt utveckla identiteten och produkterna samtidigt som de historiska anorna

framhévs.

Lyxprodukters associationer dr kritiska for om en produkt skall kunna bli framgangsrik eller
inte. Dérfor dr det relevant att lyxprodukter associeras med ett ursprungsland som har ett
starkt rykte av att besitta de ritta kvalitéerna for att kunna uppritthalla sin status inom
produktkategorin. Detta dr nagot som Kapferer (1997) menar att lyxvarumérken kan utnyttja i
sin marknadsforing, dvs. att de kan dra fordel av att anviinda sig av de globalt spridda myterna

om det kulturella ursprunget.

Ursprungsdesignskaparen spelar dven han eller hon en visentlig roll for identiteten som ett
lyxvarumérke besitter. Grundarens personlighet och vérderingar dr nagot som ofta avspeglar
sig i produkterna (Nueno & Quelch, 1998). Detta dr dven nagot som vanligen visar sig i
namnen pa lyxvarumirken da de ofta 4r namngivna efter kreatoren och denne besitter en stor

betydelse i lyxvarumirkets utveckling (Kapferer, 1997).

3.3.2.4 Exklusivitet

Som tidigare namnt dr exklusivitet kring lyxprodukter en av de mest vitala egenskaper ett
lyxvarumirke kan besitta. Det har pavisats att konsumenters preferenser for ett varumirke
stiarks om dess produkter omges av exklusivitet. Varumirket stirks ytterligare genom att
konsumenternas kopvilja for exklusiva produkter #r hog eftersom de efterstrivar att fa

uttrycka en sorts unikhet och pa sa vis distansera sig fran andra konsumenter (Vigneron &
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Johnson, 2004). Det finns dock olika strategier for lyxvarumirkena att vilja for att uppna
exklusivitet kring sina produkter. Nueno & Quelch foreslar att lyxvarumirken skall anvinda
sig av begriansad produktion och distribution for att uppna exklusivitet, det &r sdllsyntheten av
produkten som skapar exklusiviteten. Denna problematik med exklusivitet och begrinsad
produktion/distribution kan forklaras genom att siga; “om du dr overallt, hur speciell kan du

da bli?”"° (Adamson, 2007, s. 15).

Eftersom exklusivitet 4r den mest vitala egenskapen inom lyx och det i princip anses vara
nistintill omgjligt att skapa ett starkt varumérke inom detta segment utan denna aspekt viljer
vi att presentera den teoretiska aspekten av exklusivitet mer utforligt dn foregaende och

kommande egenskaper.

Naturlig knapphet uppstar nir det finns en begrinsning i tillgéingligheten av ramaterialet,
komponenter och en begrinsad produktionskapacitet. Detta kan uppsta i olika scenarion i
olika branscher, ett exempel #4r i vin- och spritindustrin som ofta méter den naturliga
knappheten ndr deras ramaterial dr beroende av regn och solsken, vilket leder till att
konsumenter forstar att dessa produkter finns i begrdnsad upplaga och det skapas en
exklusivitet kring produkten. Det dr mdjligt att anvénda naturlig knapphet som en strategi for
att skapa konkurrensfordelar men det krivs att foretaget kan sékra leveranser av det exklusiva

ramaterialet (Catry, 2003).

Teknologisk knapphet uppstar nir foretag investerar kontinuerligt i utvecklingen av produkter
och dess egenskaper. Det viktig for foretagen &r att skapa en knapphet genom att hela tiden
vara innovativa och utveckla sin produkt sa den konstant #r “top of the line” inom sitt
segment. Vidare dr den teknologiska utvecklingen snabb och det har skett stora fordndringar
under tidens lopp inom teknologins omrade, t.ex. var radion, kylskapet och hem-pc:n lyxvaror
nar de forst utkom men i dagsldget finns de i varje hushall. Teknologisk knapphet ir till
skillnad fran naturlig knapphet férenlig med en produktion av stora volymer, strategin dr dock

mycket kostsam och det &r en tidvlan konkurrenter emellan som aldrig tar slut (Catry, 2003).

Begrdinsad upplaga av produkter kan anvindas for att skapa exklusivitet nir det inte ldnge dr

motiverat att anvidnda teknologisk knapphet eller om det inte finns en naturlig knapphet av

' Forfattarnas versittning.
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produkten. Nér denna strategi tillimpas av foretag kallas produktserierna ofta “limited
edition” eller ”special series”. Strategin dr dven ofta anvidnd da skaparen av produkten vill
skydda sin talang fran att bli for ldttillganglig och mindre exklusiv. Begridnsad upplaga av
produkten &r inte som av namnet att ddma ofdrenligt med storre volymer, det dr fullt mojligt
for foretag att halla uppe forsdljningen men det giller att man lanserar nya sekvenser av

”limited edition” produkter (Catry, 2003).

Informationsbaserad knapphet handlar om vilken information som ges ut till konsumenten.
Foretag som anvédnder denna strategi kan skapa exklusivitet kring sina produkter genom att
exempelvis uppvisa ett hogt pris pa sina produkter eller begrinsa var distributionen av
produkten sker. Da forsiljningsmiljon och produktens tillgidnglighet dr nagot som forstirker
exklusiviteten for produkten har manga lyxvarumirken sjdlva borjat anvidnda egna
aterforsiljare som exklusivt siljer just deras produkter. Strategi behandlar dven faktorer som
produktnamn, logotyper och paketering av produkten, vilket alla paverkar exklusiviteten

(Catry, 2003).

Forutom dessa ovan nidmnda strategier finns det fler sitt att kategorisera
konsumtionsknapphet pa. Ett vida accepterat och erként system &r att identifiera knapphet dr
gjort av Hirsch (1978) som i sin forskning kategoriserade och begrinsade knapphet till tva

kategorier, fysisk och social knapphet.

Fysisk knapphet ar néra besldktad med naturlig knapphet som tidigare har nimnts. Dock drar
Hirsch (1978) sitt begrepp lidngre &dn att bara begrénsa det till knapphet som ror material och
naturtillgangar. Forfattaren ser namligen dven fysisk knapphet som exempelvis séllsynta
malningar av gamla méstare sasom Rembrandt. Enligt Hirsch ror det sig dock bort ifran att
det dr exklusiviteten som &dr den enda avgorande faktorn i konsumtionen av produkter som
besitter fysiskknapphet, istillet betonar han vikten att de kvalitéer som produkten besitter

dven paverkar konsumenten.

Med social konsumtionsknapphet pavisar Hirsch (1978) att knappheten som produkten
besitter inte harstammar fran fysiska utan dess sociala faktorer, och den tillfredstillelse som
skapas av dess knapphet. Med andra ord om tillgdngen 6kas pa en produkt med sociala
begrinsningar kan dess karaktir foridndras och tillfredstéllelsen med att konsumera produkten

kan minskas. Den efterstrivade tillfredstéllelsen bygger i detta fall med konsumtion av en
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produkt med social knapphet av kénslan av att vara fére de andra, man jamfor sig med andra

gelikar och anvinder produkter med social knapphet for att uppna status.

3.3.2.5 Hantverk

Enligt Nueno & Quelch (1998) ér det vitalt for lyxvarumérken och att dess produkter har en
hantverkskinsla 6ver sig, som ofta harstammar fran den ursprungliga designskaparen. Detta dr
dven nagot som enligt Kapferer (1997) &r av vital betydelse for “’le griffe” och dess strivan
efter att skapa unikhet och perfektion. Paradoxalt kan dock imperfektion i hantverk skapa en

unikhet for en lyxprodukt och pavisa dess dkthet (Nueno & Quelch, 1998).

3.3.2.6 Design

Lyxprodukters design &r av stor relevans for att skapa en lyxig kénsla hos konsumenten och
tilltala dem emotionellt. Darfor maste lyxprodukter ha en vilkédnd och littigenkinnlig design.
Konsumenten skall enkelt kunna kinna igen ett varumirke genom att enbart titta pa dess
vilkdnda design, denne skall inte behova titta pa etiketten eller mirket for att urskilja
varumérket utan associationerna till varumarket skall ske per automatik nér de ser designen pa

produkten (Nueno & Quelch, 1998).

3.3.2.7 Trender

Lyxvarumérken maste vara kapabla till att forutspa designskiften och de trender som uppstar
pa marknaden for att hela tiden kunna uppvisa en modern aura kring sina produkter. Detta dr
nagot som ar sérskilt viktigt i modeintensivaforetag, dock &r detta relevant i alla branscher

men utvecklingen sker olika snabbt (Nueno & Quelch, 1998).

3.3.2.8 Globalt rykte

Lyxvarumérken bor dven besitta ett globalt rykte. Dirav dr det av storsta relevans for ett
lyxvarumirke att dess exklusivitet, funktionella och emotionella vérden &dr globalt spridda
(Nueno & Quelch, 1998). Aven angdende denna egenskap giller det som tidigare nimnt att
utveckla konsumenter perception for just ditt lyxvarumirke och fa dem att konsumera per

automatik (Kapferer, 1997).
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3.3.2.9 Kundservice

Ytterligare en viktig del for lyxvarumiérken dr att hela deras koncept fran produkt till
forsdljningsstillen och kundservice utstralar en lyxig kinsla (Kapferer, 1997). Dérfor dr det av
storsta relevans for lyxvarumirken att deras kundservice dr av hogsta klass och upplevs som
nagot utover det vanliga vilket starker den lyxiga kénslan for produkten. Lyxforetagen maste
hela tiden kunna erbjuda en bra service och striva efter dnnu bittre relationer till sina

konsumenter (Nueno & Quelch, 1998).

3.3.3 Vad &r premium?

Ett 6vergripande svar pa vad som betecknar ett premiumvarumirke ir att de i huvudsak
betonar de emotionella virdena vid forséljning av sin produkt (Parment, 2006). Men for att
skapa lite mer forstaelse for vad premium ar skall vi ga djupare in pa detta omrade. For att
kunna betecknas som ett premiumvarumérke giller det att produkten besitter egenskaper
utover det vanliga, vilket géller bade funktionella och emotionella fordelar. Dessa egenskaper
ar nagot som kunden forvintar sig och for att forstirka kidnslan av premium ér det relevant att
hela kopupplevelsen av produkten kénns lyxig. Fortsittningsvis &r viktigt for ett
premiumvarumérke att de prédglas av exklusivitet, vilket leder till att fler konsumenter
eftertraktar produkten dn de som verkligen forunnas att kunna kopa den, vilket dr da ett tecken

pa ett framgangsrikt lyxvarumirke (Parment, 2006).

Foretag som efterstriavar premium gor det av den avledningen att kunna gagna sig de fordelar
som det for med sig att besitta ett lyxvarumirke. Ett premiummérke innehaller namligen
manga konkurrensfordelar och: “ett premiummdrke dr en konkurrensfordel manifesterad i
varumdirket” (Parment, 2006, s. 56). Nagra av dessa fordelar som det for med sig att besitta

ett premiumvaruvarumérke &r:

e Kundprofil. Lyxproduktforséljning sker till en mindre skara konsumenter med en
hogre marginal vilket gor att mer tid kan spenderas per kund av forséljaren.
e Rekryteringsfordelar uppstar eftersom det upplevs mer attraktivt att arbeta for ett

lyxvarumairke.
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e Prispremiumet dr hogt, vilket ger stora mojligheter for utveckling och en hog
I6nsambhet.
e Efterfragan sker per automatik, foretagen behover inte gora stora insatser for att oka

efterfragan gentemot kunden som ofta anstringer sig sjilv lite extra for att kopa varan.

3.4 Teoretisk referensram

For att summera teorikapitlet och skapa forstaelse for ldsaren vill vi ge en sammanfattande
illustration av vara valda teorier och hur de ska tillimpas i uppsatsen. Identitetsteorierna &r
valda utifran den mest erkdnda litteraturen om vad identitet dr for foretag, den &r skriven av
erkidnda forskare och dr globalt accepterad. Vi valt att utgd ifran Aakers (1996) teori om
varumirkesidentitet eftersom vi anser den vara mest relevant for vart syfte. For att sedan
skapa mer djup i den teorin och for att fa ett mer objektivt synsitt pa varumérkesidentitet har
vi valt att utvidga Aakers teori med andra erkinda identitetsforskares teorier dir de mest
utmirkande dr Kapferer (1997) och Melin (1999). Sedan har vi valt att titta pa vad litteraturen
siger om lyxens karaktiristiska egenskaper for att kunna identifiera de viktigaste
egenskaperna i lyxprodukter. Dessa egenskaper har sedan sammanstillts fran olika forfattares
synsitt pa lyx for att skapa en sa bred bild som mojligt av lyx. Vara intentioner med dessa
teorier dr att vi skall i analysen kunna sammanfoga varumérkesidentitetsteorierna och
lyxteorierna for att skapa en egenutvecklad teoretiskreferensram for att kunna utfora en
relevant analys. Vi kommer tillimpa oss av varumérkesidentitetsteorierna for att lokalisera de
egenskaper som bendmns som relevanta for just en varumérkesidentitet. Sedan gar vi vidare i
analysen genom att analysera hur utmirkande lyxens egenskaper &r i den varumérkesidentitet

som kommuniceras for att kunna besvara uppsatsens fragestéllning.

Nyckelbegreppen vi skall undersoka enligt var varumirkesidentitetsteori dr som tidigare
genomganget enligt Aaker (1996) varumirket som produkt, organisation, person och symbol
tillsammans med de utokade delarna fran de Ovriga identitetsforskarna. Vi skall undersoka
dessa begrepp med hinsyftning pa hur utmirkande och patagliga lyxens egenskaper ér. For att
sedan ga vidare i analysen genom att smalna ner till vilka av varumirkets virdeforslag som ar
de mest patagliga for lyx och premium. Denna avslutande del av analysen gors for att enligt
Aaker s maste en varuméirkesidentitet skapa merviarde hos konsumenten. Producenten

forsoker formedla ett mervirde genom varumirket, vilket vill sédga dess identitet.
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Figur 3.3 Varumdrkesidentitet och lyx och premium - ursprungsmodell Aaker (1996, s. 79)
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4. Empiri

Detta kapitel kommer dels skildra resultatet av de empiriska intervjuer som genomforts men
dven vad som framkommit av den tillimpade dokumentanalysen. Varje fallforetag kommer
presentas var for sig och inledas med bakgrundsfakta angdende foretaget i fraga och sedan
overga till de fyra faktorerna; produkt, organisation, person och symbol som innefattas i en
varumdrkesidentitet i bejakande till lyxens karaktdristiska sdrdrag. Avslutningsvis kommer
Hans Hedbergs syn pd de tre bilmdirkena presenteras for att ge ytterligare djup i det

empiriska materialet.

4.1 Audi

Audi grundades av August Horch 1909 i Zwickau, Tyskland, dock antogs inte namnet Audi
forens ett ar efter grundandet. Bakgrunden av namnet Audi dr det latinska sprakets term for
“horch”, vilket betyder lyssna pa tyska. I foretagets tidiga ar inriktade Audi sig forst och
framst pa att tillverka bilar inom lyxsegmentet. Audi lyckades tidigt placera sig som ett erkint
varumirke i elitklassen. En stor bidragande faktor till detta var att man tidigt nadde
framgangar inom bilsportarrangemang. Redan 1912 — 1914 sa nadde man framgangar i
ditidens mest kiinda bilsportsarrangemang, bergstivlingen Internationale Osterreichische

Alpenfarhrt."!

Saledes kom Audi att bli en utav de forsta biltillverkarna som etablerade sig i Tyskland och
1932 uppstod emblemet med de “fyra ringarna”. Dessa symboliserar den sammanslagning
som Audi gjorde med varumirkena DKW, Horch och Wenderer, vilka som sedermera kom att
bilda Auto Unionen AG i Chemnitz.'> Sammanslagningen av dessa foretag ligger till grunden
och utvecklingen till det foretag vi sedermera kommit att kalla Audi AG." Efter en relativt
hiindelserik utveckling med nedldggningar och nybildningar kom Audi att 1966 att bli ett
heldgt dotterbolag till Volkswagen.14
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En stor bidragande del till Audis framgangar och starka varumérke har under tidens lopp varit
deras framgingar inom motorsporten. Aven de andra varumirken som Audi kom att sla sig
samman med 1932 var framgangsrika inom motorsporten. Dessa framgangar och erfarenheter
skapade en bas for Audi vilket har gjort att man har kunnat fortsétta tdvla inom motorsport

och vara ett starkt namn."

I dagsldget dr Audi en av virlden storsta biltillverkare och under aret 2008 salde de dver en
miljon bilar virlden 6ver. Audi ér en av billtillverkarna som trots den radande finanskrisen
okade sin forsdljning. De fick uppleva en 6kad efterfragan bade i Europa och i Asien som ir
tva stora betydande marknader men pa den amerikanska marknaden borjade efterfragan att

minska i arets slut vilket ledde till en férminskad forsiljning gentemot foregéende ar.'°

Audis har behallit sitt huvudkontor i Tyskland i staden Inglostadt.” Dock har Audis
tillverkning av deras “tyska” bilar forlagts pa sex linder som finns pa tre kontinenter. De
stiller dock hoga krav pa att deras bilar skall produceras med kvalitet och vara forstaklassiga
bilar. Da utvecklingen har gjort att de inte enbart produceras i Tyskland vilket skulle kunna
vara en kvalitetssidkring bendmner Audi sin produktion enligt filosofin: Made in Germany —

jorden runt. 8

4.1.1 Produkt

Rdckvidd — Audi innehar flertalet bilmodeller i olikartade segment. Dessa har delats upp och
bendmns Gverskadligt som Audi A, TT, R och Q serier. Fortsittningsvis finns dessa i olika
konstellationer och prisnivaer, exempelvis kostar en standardutrustad Audi R8 cirka en miljon
sek." Bernald utvecklar resonemanget och patalar att tjinstebilsmarknaden ir extra viktig. *°
Framforallt &r det mindre foretag som har en mojlighet att vélja bil mer fritt bland de olika
Audi serierna, och att det finns en modell som técker in flera olika segment. Dessutom patalar

Audi att varje generation har olika vérderingar och preferenser oavsett om det giller
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fritidsaktiviteter eller familjeangeldgenheter. Vilket inte anses vara nagot negativ, utan

fordndring dr nagon som skapar nytdnkande och leder till produktinnovationer.

Attribut — Devisen “Vorsprung durch technik” patalar Audis kidrnvirden sport, progressivt
och sofistikerade tinkande. Bernald forsitter beritta att det dven handlar om hog design,
kvalitetskdnsla och avancerad teknik nir man pratar om en Audi bil. Audis framgangar
héarstammar utifran kreativitet, engagemang och entusiasm. Med hinseende till dessa aspekter
tillverkar Audi eleganta, forfinade och tekniskt fullindade bilar. Séledes ”Det dir vara kunders
onskemadl och kdnslor som styr vdr verksamhet. Med vart nytinkande strivar vi efter att alltid
vara de frimsta och alltid nd nya nivder som bekriftar vir devis Forspring genom teknik”.*’!
Fortsittningsvis sdger Audi urskilja sig genom att deras design sticker ut tack vare dess unika
karaktdristiska sirdrag. Dessutom patalar Audi att deras bildesign tillhor en av foretagets mest
innovativa och komplexa uppgifter och mynnar ut i ett samklang mellan de tre egenskaperna
identitet, tidsanda och vetenskap.22 Vidare framhiver Audi sitt forsprdang genom teknologi.
Framforallt niar det giller klimatfragan, i synnerhet koldioxidutslipp. Audis produkter
tillverkas numera med ett modulidrt effektivitetssystem som begrinsar utsldppet av

koldioxid.” Sammantaget anser Audi att deras resultat pavisar att deras pastaende om

sportighet, unik design, bra kvalitet och miljotinkande symboliseras i foretaget emblem de
24

fyra ringarna.
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Vad idr det egentligen med Audi som gor att den inte gar att ta miste pa? Precis som
ovanstaende bilder visar priglas och utstralar Audis bilmodeller sportighet, dynamik och

elegans vid ett forsta intryck.*

Kvalitet/virde — Samtliga Audis modeller innehar foretagets traditionella och erkénda
varumirke de fyra ringarna som finns avbildat pa fronten alternativt motorhuven av bilarna.
Emblemet skall framhiva den avancerade teknik, kreativitet, ’know how” och den tradition
som Audi innehar, dvs. strivan efter att bli bittre dn du redan &dr. Audi sjélva siger att detta &r
precis vad en konsument kommer att uppleva i form av forstklassig prestanda och en genuin
korglidje.”” Foretridesvis dr Audis mélsittning att erbjuda sina konsumenter en korglidije
utover det vanliga och samtidigt en hallbar mobilitet.”® Bernald aterkommer till Audis
kidrnvdrden och sédger att mervirde skapas via sportighet, progressiva och sofistikerade men

dven att hog design och avancerad teknik stirker kvalitetskédnslan hos Audi.

Fortsittningsvis sdger Bernald att hon tror att det finns ett bra utrymme for Audi att ka sin
forsdljningsvolym. Dock papekar hon att det alltid finns en gréns hur langt man kan ga for att
bibehalla sin status som premiumvarumirke just med hénseende till att “der ligger ju
ndgonstans i att vilja en premiumprodukt att man inte dr var mans produkt”, dvs.
konsumenten maste fortfarande uppleva att den kopt nagot exklusivt nir denne koper en Audi.
Vidare siger Bernald att det &r en slags grundbegridnsning att det inte skall sdlja en Audi
overallt. Samtidigt sdger hon att det inte ror sig om nagon medveten produktionsbegrisning
ifran Audis sida, utan dven om Audi ligger i 6vre prissegment handlar det att om att vissa
modeller kostar mer dn andra, exempelvis RS6 och R8 som &r de mest exklusiva modellerna i
utbudet. Bernald papekar “finns det ingen efterfragan sa tillverkar man inte. Det dr skadligt

for varumdrket att det dir manga som dr samma.”

Tillimpningsomrade — Bernald podngterar att en Audi kops av emotionella skél och att det
inte enbart handlar om ett transportmedel. Hon fortsétter beritta att kunden skall kunna njuta
av sin bil och inneha en bra korupplevelse samtidigt som denne kénner sig trygg och siker
under sjdlva korningen. Det hela handlar om att konsumenten skall inneha en sa pass skon

kdnsla som mojligt av Audi och uppskatta allt ifran materialval i bilen till att kénna en
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kvalitetskénsla ndr denne kor en Audi. Dessutom sidger Bernald ... det dr vildigt mycket mer

en identitetsfraga att bilen skall stdmma med den personlighet man sjilv tycker man har.”

Anviindare — Nagon egentligen typisk anvéindare har inte Audi, men tjdnstebilsmarknaden &r
overlag vildigt viktig da framforallt mindre foretag kan vilja bil mer fritt inom olika segment
och prisklasser sdger Bernald. Dock fortsitter hon beritta att det likvil handlar om de
konsumenter som har den ekonomiska forutséttningen att kopa en ny bil och foretridesvis en
Audi. Idag har inte unga konsumenter samma kapitalstyrka och satsar inte heller pengar pa en
ny bil. Istéllet tenderar yngre konsumenter att borja med en begagnad bil och sedan byta upp
sig successivt under sin livscykel. Darav &r det dr det viktig att paverka yngre sa att de har bra
preferenser sa att de i fortsdttningen dven véljer Audi. Bernald sdger “man kan ga in pa socio-
demografiska termer, vdlbestdllda, hog utbildning och inkomst, villadigare, bostadsriittsdigare
i storstaden. Detta beror lite pa vilken bilmodell, sedan kan man ju griva ned sig. Men
mdnga ganger handlar det mer om vilken personlighet och vad uppskattar man och
vdrdesditter i bilen dn att det dr en specifik dldersgrupp eller socio- demografiska virden.”
Overlag handlar det dock om att Audi vill se sina konsumenter som Audi ambassadérer som
propagerar for varumérket bland sina vinner och bekanta. Dessutom &r det en kombination av
hur konsumenten ser ut, men Audi vill girna se sin konsument som modern, aktiv, utatriktad,

en som uppskattar och vérdesitter god design, hog kvalitet och innovativ teknik.

Ursprung — Audis emblem, de fyra ringarna symboliserar starka anor av tradition och kvalitet.
Varje ring representerar ett utav foretagen bakom den sammanslagning som gjordes 1932 av
de sjalvstindiga motortillverkarna; Audi, DKW, Horch och Wanderer. Audi sjdlva patalar att
denna konstellation ligger till grunden for dagens Audi AG som #gs av Volkswagen.”
Bernald sédger det &r viktig att framhéva att Audi &r ett tyskt framgangrikt foretag. Framforallt
eftersom det finns en association med ingenjorskonst pa hog niva som av tradition &r starkt
forknippat med tyskar och deras noggrannhet. Fortsittningsvis siger Bernald att just Audis
historik inte &r jéttekind i Sverige, vilket framftrallt beror att Audis bilar inte funnits lika
lange i Sverige jamfort med andra lidnder. Detta dr dock nagonting Audi kommer att arbeta
med under 2009 da Audi som varumirke fyller 100 ar. Framforallt kommer Audi fokusera pa

att det historiskt sett finns innovationer inom fOretaget bl.a. ett tidigt engagemang av
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motorsport och dessutom pavisa att foretaget innehar starka traditioner och anor inom

bilindustrin.
4.1.2 Organisation

Attribut — En grundvirdering som skall spegla Audis organisation dr deras stravan efter
miljoskydd och miljomedvetenhet. Audi menar att deras slogan forsprang genom teknik skall
tillimpas speciellt nar det giller miljoskydd. Audi rapporterar sina resultat tydligt pa hemsida
gillande deras resultat av atgiarder for att driva en hallbar utveckling gillande miljtin.3 0
Bernald utvecklar det hela med att man blir professionellt omhéndertagen, vilken giller bade
bilen och konsumenten och att det finns ett personligtengagemang i organisationen. Vidare ir
serviceaspekten nagot som anses vitalt och nagot Audi satsar mycket pa att ha en bra
serviceorganisation med ett bra kundomhéndertagande eftersom bilindustrin idag &r en nagot
mer uppluckrad bransch dn tidigare eftersom det forutom mirkesvirkstdder finns mindre
verkstidder. Darav har Audi de senaste aren satsat pa firre men starkare aterforséiljare inom

bide sin silj- och serviceorganisation. Aven om Audi ingir i en koncern med bla.

Volkswagen dr det vikigt att Audi har sina egna specifika forséljare och kundmottagare.

Foretagskultur — Bernald sdger att dven om Audi ingar i en koncern med flertalet andra
marken dr det viktigt med “engagemang, palitlighet och nytinkande dr det som vi pratat om
och forsoker leva efter... vi jobbar for en Audi kultur.” Audi vill férmedla att deras strdvan dr
att alltid vara de framsta och att hela tiden na nya nivaer, vilket de ser som en bekriftelse pa
deras motto forspring genom teknik.’>' Deras devis ir nagot som stindigt aterkommer pa
hemsidan och det upprepas att de jobbar efter denna, vilket i sin tur paverkar deras
foretagskultur. Vidare beskriver Audi att deras foretagskultur grundar sig pa vissa kédrnvérden,
vilka dr: designkultur, tradition, utveckling av teknik och miljotank. Ett citat fran deras
hemsida angaende deras foretagskultur beskriver detta: “Banbrytande teknologier och
epokgorande design som hela tiden anger normen. Ligg till detta en hundradrig tradition ...
utvecklingen av ett foretag som skapat bilhistoria och fa reda pa mer om filosofin bakom
designen och tekniken. Da kommer du att forsta varfor Audi alltid haft fog for sin slogan

forsprang genom teknik”.>?
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Design dr nagot som Audi framhiver som en kidrnpunkt som deras foretagskultur ska striva
efter att hela tiden utveckla. Audi menar att deras design sticker ut mycket tack vare sin unika
karaktdr och att det dr en lang och komplicerad process for att utveckla den.”  Audi
framhéver dven att innovation &dr viktigt i deras designutvecklande. Deras designutvecklare

himtar inspiration fran “alla tinkbara omrdden i livet” sasom litteratur, film och naturen. **

Audis foretagskultur kretsar dven mycket om deras langa tradition och utveckling som
foretag.™ Audi verkar vara mycket stolta dver sin tradition och sitt arv och forsdker férmedla
detta genom att presentera en kronika med de viktigaste hiandelserna i bilmérkets historia, de
visar dven upp sina mest klassiska kreationer vilka har gett mest paverkan inom bilindustrin
under Audis 100-ariga historia, de pavisar sina tekniska hojdpunkter i historian och #dven att

man har en ling tradition inom motorsport med ménga lyckade bilmodeller och férare.*

Den sista kirnpunkten som Audis foretagskultur kretsar kring &r teknik, vilket de hela tiden
efterstriivar att utveckla.”” Audi framhiver att alla bilar som pryds av de fyra ringarna har en
sak gemensamt, vilket dr avancerad teknik. Audi menar att de kan pasta detta eftersom de
bakomliggande faktorerna &r kreativitet, innovation, know-how” och en tradition av att alltid
striiva efter att bli bittre.*® For att kommunicera Audis kiirnviirden som organisation anvinder
Audi sig dven av reklamfilm. De belyser sin foretagskultur genom att anvidnda sig av
pakostade reklamfilmer och reklam i media som framhaller att deras organisation handlar om
innovation, teknisk utveckling, strivan efter hog kvalitet, perfekt design och deras

- 3
engagemang inom motorsporter.”

4.1.3 Person

Personlighet — Bernald patalar att man vill gestalta Audi som ett modernt och progressivt

varumarke.
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Relationer — Enligt Bernald handlar det om relationsskapande av olika typer, ” det handlar
forstas vildigt mycket om den personliga kontakten som varje dterforsiljare, sdiljare och
kundmottagare innehar varje dag med sina kunder. Detta dr kanske den allra viktigaste
relationskapande atgdrden.” Fortsittningsvis arbetar Audi med en hel del evenemang,
exempelvis kan konsumenter arligen provkora Audi samt ha mojligheten att fa korlektioner,
sakerhetskurser under riktigt svara viderforhallanden med professionella instruktorer fran
Audi AG som dessutom innehar erfarenhet fran motorsporten.40 Audi sponsrar dven
vintersport och belyser att det krivs teknisk skicklighet, uthallighet och entusiasm vilket de
menar skall spegla deras varumérke. Vid vintersportarrangemang framhéver Audi dven sin
fyrhjulsdrift quattro” och séger bland annat att det "svenska skidlandslaget drivs av quattro
fyrhjulsdrift”*" Vidare sdger Bernald att Audi pa central niva skapar en “setup” som
aterforsiljare kan jobba med lokalt, exempelvis handlar det om nybilsintroduktion dir man
inbjuder sina konsumenter till en lokal visning. Dessutom jobbar Audi aktivt med “customer
relationship management” och “direct marketing” utskick i olika former for att stirka sitt
varumirke ytterligare. ”Kundkontakten dr lite "moment of truth” kan man sdga. Det dr en
viktig del av varumdrkesupplevelsen. Vi jobbar med utbildning och kundndjdhetsmdtningar,

just det hdr med exklusiv organisation” siger Bernald.

4.1.4 Symbol

Visuell illustration — Audi som symbol illustreras tydligast genom deras emblem och bestar
av de fyra ringarna vilka hdarstammar fran niar de fyra saschiska bilmérkena Audi, DKW,
Horch och Wanderer slogs ihop 1932 och bildade Auto Union Ag.42 De fyra ringarna &r en
tydlig symbol som é&r litt att kdnna igen och kan inte misstas med nagot annat bilmirke.
Bernald aterkommer till att Audi skall uppfattas som ett modernt och framgangrikt
bilvarumérke med attraktiva produkter och en hog kvalitet pa sina bilar samt att man innehar
ett bra kundomhindertagande i organisationen. Saledes handlar det inte enbart om bilarna i

sig utan att Audi skall uppfattas som en helhetsorganisation.
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Auoil

Audi emblem*

Kulturella arv — Audi pavisar sitt kulturella arv pa flera sitt, bl.a. genom att pavisa deras
ursprung. Audi sédger: “Audi-mdirket med de fyra ringarna representerar en av tysklands
tidigast etablerade biltillverkare”.** De formedlar vidare sitt kulturella arv genom utforligt
presentera en kronologisk kronika som behandlar Audis mest relevanta hiindelser i historien.*
I Audis kronikor och pa deras hemsida och i deras 6vriga kommunikation framhaller de
konstant sin teknologiska tradition. Audi menar att de har introducerat flera tekniska
innovationer som har fort bilen och bilindustrin framat i utvecklingen, vilket de menar skall
sammankopplas med de fyra ringarna och devisen forspring genom teknik.*® Audi anvinder

sig dven hir av filmklipp for att tydligare presentera sina tekniska hdjdpunkter.*’

Audi tillimpar sig dven av en erkidnd strategi i varumédrkeskommunicerande och byggande,
vilket dr att synas i mediala sammanhang som kan kopplas till varumirkets funktionalitet,
emotionella och sjalvuttryckandeférdelar. Audi dr stort engagerade inom motorsporten och
syns bade som sponsorer och bland deltagarna, i motorsporten stiarker de sin slogan forsprang
genom teknik genom ha skordat stora framgangar inom motorsporten de senaste gren.*®
Dessutom har Audi ett relativt nyoppnat museum i Zwickau, Tyskland. Sjidlva museets lokaler

ar beldagget i gamla Audi fabriker och besokarna kommer att fa ta del av Audis legendariska

historik i en gammaldags miljé men en modern anda.*

Vidare sdger Bernald att dven om Audi agerar pa premiummarknaden innehar foretaget inte
lika lang tradition inom premiumsegmentet sasom exempelvis BMW och Mercedes har att
falla tillbaka pa. Dérav ser Audi sig sjdlva mer som ett utmanande, modernt och progressivt

varuméirke pa premiummarknaden.
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4.2 BMW

BMW:s historia borjade 1916 med grundandet av Bayerische Flugzeugwerke och initialt
tillverkade foretaget flygplansmotorer som var hogpresterande for den tidens standard.”® Detta
lade grunden till deras produktion som idag bestar av bade bilar och motorcyklar med tema pa
sportighet och korgliddje. Eftersom detta tema genomsyrat BMW:s utbud under tidens lopp
har foretaget uppnatt en positionering som ett utav de mest respektabla och uppskattade
bilmérket virlden over.”' Ar 1928 si kopte BMW en fabrik i Eisenanch, Tyskland och tog
steget in i bilvirlden.’* Av detta foljde att BMW fick ut sin forsta bil pa marknaden 1929,
BMW 3/5 PS DA 2.>* Till skillnad frén flertalet andra bilmirken i BMW:s klass ir BMW
fortfarande en fristaende motortillverkare men under historiens lopp var ett uppkép av BMW

dock véldigt nira.”*

En bidragande faktor for uppbyggandet av BMW:s starka varumérke har som for manga andra
biltillverkare varit att de har engagerat sig i motorsport dir man varit och dr framgangsrika i
sitt engagemang. 1 dagsldget &r BMW bl.a. engagerade i och har sitt egna stall i den mest

155

prestigefyllda motorsporten formel Men historiskt sett och dven i nutid &r foretaget

involverade i flera andra motorsporter sasom WTCC och Paris-dakar rallyt.”®

BMW ir dven de en av virldens storsta billeverantorer och under aret 2008 saldes de ca 1.2
miljoner bilar virlden Over. I premiumsegmentet har BMW den storsta marknadsandelen
virlden 6ver. BMW fick dock uppleva paverkningar av den radande finanskrisen och de
minskade sin forséljning gentemot foregaende ar. BMW group dger forutom BMW édven
bilmidrkena MINI och Rolls Royce. Sammanslaget salde med deras andra mirken salde BMW

group 1,44 miljoner enheter virlden dver 2008.”
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BMW har sitt huvudkontor lokaliserat i Miinchen och det gar under namnet “det fyrcylindriga
tornet” och &r deras nervcenter for organisationen BMW group som bedriver aktiviteter i 150
linder. BMW har insett det viktiga med att kunna forutspd kommande trender och att hela
tiden driva utvecklingen framat vilket har lett till att foretaget har forsknings och
utvecklingsavdelningar utspridda virlden dver pa tre kontinenter. Deras produktion har precis
som for de mesta andra internationella foretag delvis flyttat fran ursprungslandet. BMW har i

dagslédget forlagt sin produktion till sex olika lédnder virlden over.™

4.2.1 Produkt

Rdckvidd — BMW innehar olika bilmodeller med bendmningen 1 — 7 och flertalet
bokstiavsserier sasom A, M, X och Z etc.” Dessa finns i olika variationer i form av
motorstorlek etc., exempelvis kostar en standardutrustad BMW X6 med atta cylindrar
uppskattningsvis 690 000 sek.” Ellsiter®’ sdager att BMW idag innehar ett mycket bredare
sortiment &n for cirka tio ar sedan. Utbudet idag ar vildigt brett, exempelvis innehar BMW ett
SUV segment i flertalet olika klasser. Dessutom smabilar i form av A och S — klassen vilket
stricker sig dnda upp till BMW:s 7 serie. Pa sa vis kan BMW ticka in olika aldersegment med

olikartade behov av storlek och prestanda.

Attribut — Ellsiter sdger att det inte finns nagot enkelt och kortfattat svar huruvida vilka
attribut som anses vara mest vitala. Dock framhdver han BMW som en dynamisk bil och att
det &r till for kunder som uppskattar att korgliddje. Dock dr det vildigt subjektivt att forklara
vad korgliddje egentligen 4r. Men vad Ellsiter vill belysa ir att det inte enbart handlar om att
kora fort utan om koregenskaperna i sig. Didrav dr attributen som BMW vill framhédva en
dynamisk bil, korglddje samtidigt som det inte bor glommas bort att det 4r en premiumbil som
skall inbringa en premiumkinsla. Konsumenten som koper en ny BMW skall exempelvis
kinna kvalitet i materialet 6ver tiden. Fortsittningsvis kan vi utldsa via BMW:s hemsida att
standiga forbattringar gors av foretagets motorer och anser sig pa sa vis bli alltmer innovativa

vilket konstant utvecklar den typiska korgliadjen BMW innehar. Dessutom stirks korgldadjen
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dnnu mer exempelvis genom intellektuell energistyrning som forbrukar mindre energi.®?
Vidare anser BMW att morgondagens bilindustri kommer fokuseras kring fordon utan
utsldpp. BMW ir redan idag en pionjir inom bilindustrin da foretaget innehar modellen
Hydrogen 7 som drivs pa vitgas och i princip inte har nagra utslédpp samt dnda inneha en hog

motoreffekt vilket gor att den traditionella korgladjen bibehalls.*

BMW Hydrogen 7%

Kvalitet/virde — BMW:s vill genom sin klassiska logotyp formedla ndr du dlskar att kora till
sina kunder ®. Dirav #r korglddjen drivkraften bakom det innovativa tinkandet pi BMW.
Saledes fokuserar BMW pa att forstirka korupplevelsen och pa sa vis stidndigt soka nya
innovativa l6sningar for att utveckla sina bilar.*® Sjélva konceptet heter BMW Innovation
Lounge, vilket innebir flertalet funktioner fér en forbittrad kérupplevelse. BMW menar att
styrningen skall tdnka at foraren och exempelvis pa kurviga vigar erhaller deras bilar en
dynamisk kénsla och en hidpnadsvickande styrning. Dock poingterade Ellsiter att korgliddje
kan anses vara nagot subjektivt. Darfor efterstrivas ett premiumuppférande och
premiumbemotande gentemot kunden. Kontrasten dr dock att man inte innehar direktkontakt
med konsumenten, Ellsdter sdger “vi sldss ju mot att en bilhandlare bara dr en person som
vill kringa pa dig en massa produkter”. Pa sa vis blir service och efterkontakten vildigt
viktig eftersom BMW far direktkontakt med konsumenten och rent abstrakt séljer bil nummer
tva. Ellsiter betonar dock att BMW kommunicerar till slutkonsumenter via marknadsforing,

men att det skall finnas ett premiumbemdotande gentemot samtliga aterforsiljare i alla led.
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Fortsittningsvis siger Ellsdter att BMW inte begréinsar sin forsiljningsniva for att uppritthalla
en image utat sett, jimforelsevis med exempelvis Porsche som har skronor om sig att tillverka
ett visst antal upplagor for att uppritthdlla en viss prisniva. Ellsdter fortsitter sin
argumentation med att dven om ett premiummirke inte kan inneha en for stor marknadsandel
betonar han att inget foretag avstar fran att silja. Detta 16ser BMW ur ett foretagsekonomiskt
perspektiv istéllet genom ett bredare produktutbud. Ellséter fortydligar det hela med att séiga
“Det finns ju en del modeller som aldrig kommer att bli volym modeller utan istillet som
bilforetag sa kompletterar man med mindre modeller och instegsmodeller med mindre

motoralternativ sd att man ndr en bredare bas och skalproduktion”.

Tillimpningsomrade — Ellsdter sdger att en BMW vildig sdllan enbart uppfattas som ett
transportmedel for kunna ta sig fran punkt a till b. Konsumenten uppskattar BMW:s bilar pa
flera plan. Den mest typiska beskrivningen &r att konsumenten blir glad nédr denne gar ut till
bilen pa morgonen. Detta aterspeglas i vad det &r for attribut som siljer en BMW, av den

anledningen att det inte enbart dr ett transportmedel utan dr sa pass mycket mer.

Anvdindare — BMW anser sig inte vilja inne en speciell konsument som kor deras bilar.
Ellsdter utvecklar det hela och patalar att det hela redan borjar i produktutvecklingen dir
BMW lokaliserar vilka konsumenter som kan ténkas ha ett behov. Dérfor soks inte en sérskild
konsument utan Ellsdter aterkommer till devisen ndr du dlskar att kora, dvs. konsumenten i
sig ska ha en glidje av att kora en BMW. Pa sa vis riktar sig inte BMW till nagot segment
utan genom att erbjuda ett brett sortiment av premiumbilar till flera olika aldersegment med
olika behov. Ellsiter tilligger att snittaldern for nya bilkopare pa den svenska marknaden &r

43 ar.

Ursprung — BMW anser inte att det dr specifikt viktigt att framhéva sitt tyska ursprung, men
desto viktigare i sig &r att framhalla historiken. Ellsdter berdttar att BMW initialt var
flygplanstillverkare och dérav skapades propellern som finns i emblemet. Fortséttningsvis
sdger Ellsiter att definitionen av historiken i sig dr viktigare @n att framhéva att BMW just &r
tyskt. I princip alla konsumenter vet att BMW hirstammar fran Tyskland och Ellsiter
podngterar ... det dr inte det tyska i sig som skulle vara sa mycket bdttre ... kunden idag vet
att produktionen sker pa manga olika stillen och dven om utvecklingen sker pd mdnga olika
stillen i vairlden”. Exempelvis utvecklas mycket av designen och produktionen i USA, men

BMW innehar dven produktion i Asien och Afrika.
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4.2.2 Organisation

Attribut — Genom att studera BMW:s kommunikation med marknaden, sasom deras hemsida
och deras reklam har vi utvunnit mycket fakta angdende BMW:s identitet och vad de vill
kommunicera gidllande BMW som organisation. Det forsta som BMW pavisar likt de andra
undersokta bilmédrkena dr deras logga och devis ndr du dlskar att kora. Om man sedan tittar
vidare pa deras hemsida in pa fliken upplev BMW spelas en film dér ordet “values” blandas
med bilder pa BMW:s bilar nir dessa kors och bilder pa aktiva minniskor och teknologiska
objekt.®’ Ellsiiter utvecklar det hela med att BMW ir en organisation som gensyras vildigt
mycket av produkten. Dock dr det inte produkten som styr organisationen utan det dr
varumirket i sig. Foretrddesvis beror detta pa att varumérket dr sd pass djupt rotat hos
majoriteten av de anstéllda. Jimfort med andra organisationer blir produktens attribut vildigt
viktig eftersom de anstillda pa BMW identifierar sig med produkten. Saledes sdger Ellsiter
’t.ex. om man jobbar pa Pampers sa star mitt liv inte och faller med om jag skulle sluta ddr.
BMW dr vildigt djupt rotade i dem som jobbar pa BMW, vilket gor att organisations struktur
blir viktig”.

Foretagskultur — BMW:s formedlande om deras foretagskultur pa deras svenska sida dr nagot
begrinsad vilket gjorde att vi fick vdnda sig till BMW:s internationella hemsida
(www.bmwgroup.com) for att inforskaffa information angaende deras kommunikation
gillande BMW:s varumirkesidentitet som organisation. Didr siger BMW att deras
foretagskultur skall grunda sig pa mojligheterna i att identifiera potential och kunskapen om
att veta vad BMW star for och kunna urskilja var deras starka och svaga sidor for att forvalta
varje mojlighet pa bista sitt. Detta dr deras filosofi som skall paverka foretaget och alla som
arbetar dir.%® Ellsiter betonar att dven om korgliddje #r en vital del av BMW:s foretagskultur
ar det svart att pavisa just denna egenskap i organisationen. Dérav blir det extra viktigt for
BMW att hela organisationen efterstrivar ett premiumuppforande och premiumbemotande i

samtliga led oavsett om det géller mot aterforsiljare eller slutkonsumenten.
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BMW presenterar vidare en ansenlig méngd fakta om deras foretagskultur och vilka
karnvirderingar som de vill att deras organisation skall grunda sig pa. BMW siger att de hela
tiden efterstriva att forbéttra sin kvalitet. De belyser dven att deras personal uppmuntras for
att besitta en laganda och personliga initiativ uppmuntras. Vidare belyser BMW att
teknisktvetande dr en av kdrnvirderingarna i organisationen och att deras foretagskultur skall
vara en hogpresterandekultur. Detta skall enligt BMW ske genom bra lagarbete och hela tiden
uppmuntra varandra att bli biattre. BMW belyser flera ganger att deras laganda dr en av de
viktigaste karnvidrderingarna i organisationen och att den skapar en konkurrensmissig

fordel.®

BMW behandlar dven innovation och pavisar att dven detta dr en av kdrnvirderingarna som
organisationen skall grunda sig pa. Innovationen avspeglas mest i deras teknologiska
framsteg. BMW menar att de 4r den mest lyckade premiumbiltillverkaren och att detta beror
pa deras strivan efter innovation. BMW menar att konkurrensen i premiumklassen dr hog och
skillnaderna mellan produkterna dr fa, vilket dr anledningen till att foretaget ser innovation
som en viktig del i foretagskulturen. Innovation inom teknologi dr ndmligen ett sétt for BMW
att sérskilja sig fran de andra biltillverkarna.”® For att skapa en innovativmiljé belyser BMW
in en gang relevansen med att skapa en starklaganda i organisationen och att dessa tva ar
relevanta k‘airnvéirderingar.71 En 6vrig drivkraft for BMW:s innovation dr som de uttrycker det:

korglddje. Detta pavisar de att det ska vara en drivkraft och mattstock for deras innovation.”

BMW kommunicerar dven att deras organisation ldgger stor vikt vid deras arbete med
utveckling och hallbarhet. BMW menar att deras foretagskultur skall striva efter att utveckla
ansvarstagande for bade miljo, samhille och personalen. De presenterar en idé som foretaget
skall folja vilket &r: ingen generation ska leva pa bekostnad for de efterfoljande

: 73
generationerna.
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4.2.3 Person

Personlighet — Eftersom inte respondenten Ellséter kunde svara pa vilken personlighet BMW
vill gestalta sitt varumidrke med samt att vi inte kunnat utlisa nagon personlighet fran
hemsidan later denna bestandsdel vara osagd. Dock skulle vi kunna ldsa mellan rader och
tolka oss till en personlighet i uppsatsens insamlade material, vilket hade blivit vildigt
subjektivt och missvisande dels mot BMW, men édven for uppsatsen. Dérav har vi valt att inte

gestalta BMW:s varumirke som personlighet.

Relationer — BMW innehar flera olika relationskapandeatgérder siger Ellséter. Foretriadesvis
talas det idag mycket och “customer relationship management”, vilket kan skalas ned for
BMW till kundvard. BMW tillampar sig av bade process och uppfoljning i samtliga led for att
konsumenten skall kunna fa basta mojliga service fore, under och efter forséljningstillfillet.
Dirfor dr det extra vitalt med ett bra bemétande hos aterforséljaren eftersom det inte enbart
handlar om att kopa en ny BMW, utan det handlar om ett langsiktigtprojekt for hela
produktlivscykeln med kundservicen. Det finns det tydliga riktlinjer for hur en aterforsiljare
skall upptrida. Aterfbrs'aljaren far sedan en bonus beroende hur vil konsumenten kénner sig
nojd under och efter sitt kop. Fortsittningsvis siger BMW att kunden till fullo kan lita pa
deras service eftersom den utférs av mekaniker med flertalet ars erfarenhet av just service av
BMW:s produktutbud. Séledes skall hela serviceprocessen genomsyras av perfektionism
oavsett om det handlar om sjilva utforandet av tjdnsten eller kvaliteten av
originalreservdelarna. Vidare star BMW Mobil Care till forfogande vid tekniskt fel dygnet
runt fran och med kundens nya bil registreras och fem ar framat, exempelvis i
storstadsomradena i Stockolm, Goteborg och Malmo skickas en utbildad servicetekniker ut

och hjilper kunden pa plats.”*

Likvidl tillimpar sig BMW av sponsring och visar upp sig i diverse mediala
sammanhang. Enligt Ellsdter dr detta mer en form av varumirkesbyggande atgiard dn en
service gentemot konsumenten. Vad BMW vill astadkomma #r att konsumenten skall kunna
associera foretaget med andra produkter och pa sa vis fa ritt kiinsla av varumérket i sig. Den

kidnsla som skall inbringas hos konsumenten &r premiumkénsla, premiumvérdet och
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kordynamiken, dvs. att det dr en bil for foraren och inte vice versa. Ellsiter siger “generellt
ndr vi dr med pa aktiviteter handlar det att kunna visa produkten ... inte ... av att klistra pd
emblem pa nagot programblad och nagon PowerPoint - presentation utan ndr vi dr med vill
vi visa produkten och kunna erbjuda provkorning. Produktkoppling dr ndgot som genomsyrar

vdr organisation”.

4.2.4 Symbol

Visuellillustration — BMW star for korglddje sdger Ellsiter. Med devisen ndr du dlskar att
kora genomsyras BMW av att det dr konsumenten som &r central och dennes korupplevelse
hamnar i centrum. Likvil innehar BMW en uttalad strategi att erbjuda premiumprodukter i
samtliga segment foretaget dr representerade i. Jaimforelsevis med t.ex. Mercedes som inte

enbart erbjuder premiumbilar &r BMW helt och hallet ett premiummarke.

Kulturella arv — BMW:s historia borjade 1916 med tillverkning av flygplansmotorer och
deras produkter var redan vilutvecklade och detta visade sig genom att deras flygplansmotor
satte hojdrekord 1919.” BMW uttrycker det: "BMW:s berommelse for ingenjorskonst borjade
1916 med en flygmotor”. BMW klev pa allvar i biltillverkningen 1928 nir de koper en
biltillverkningsfabrik.76 Detta steg in pa bilmarknaden har lett till att enligt BMW sjdlva dr de
idag ett av de mest respekterade bilforetagen i virlden. BMW:s friamsta illustration for
foretaget som symbol uttrycks i deras emblem och deras devis ndr du dlskar att kora. BMW
menar att deras symbol har idag en speciellutstralning som bidrar till deras framgangar och
hjilper dem att utoka deras marknad for motorprodukter.”” Deras ursprung som innovativa
flygplansingenjorer pavisas dven i BMW-symbolen da det &r en flygplanspropeller mot en

bldhimmel.”®

Nir du alskar
a1t Kdra
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BMW emblem”

BMW pavisar sitt kulturella och historiska arv tydligt genom sin kommunikation med
marknaden. De presentera en utforlig historiskkronika som behandlar sina milstolpar som
bidragit till dagens varumirke.*® %! Fortsittningsvis aterkommer BMW i sin kommunikation
till den tradition det innebir att vara ett innovativtforetag och i synnerhet inom de tekniska
omradena. BMW menar att deras tekniska innovationer har utvecklats med passion och ska
forstirka korupplevelsen i deras produkter, vilket ger dem en aterkoppling till deras devis.™
Ellsdter podngterar igen att det inte &r specifikt viktigt att framhalla just att BMW ir tyskt,
snarare dr det historiken i sig for foretaget som dr vikig. Men da allting borjade i Tyskland

med flygplanstillverkningen dr det tyska ursprunget en viktig del av BMW:s historik.

4.3 Mercedes

Mercedes skiljer sig frain BMW men paminner om Audi i d4gandeform. Mercedes ingar som
ett av flertalet starka varumirken i Daimler AG:s produktportfolj, vilken innehaller allt fran
smabilar till lastbilar. Mercedes anses vara en av pionjdrerna inom bilutveckling och dr idag
en virldsledande producent av bilar inom premiumsegmentet.83 Grundarna till Mercedes é&r
Gottlieb Daimler och Karl Benz. Ironiskt nog var de bada konkurrenter nir de borjade sin
verksamhet 1880 pa var sitt hall. Men pa grund av daliga forutsittningar fick biagge foretagen
problem under 1920 — talet och 1926 slogs de samman och borjade producera Mercedes bilar
och lastbilar. Namnet Mercedes horstammar fran Gottlieb Daimlers dotter som var dopt just
till Mercedes. Aven Mercedes trestjirniga logga hirstammar frén grundarna, den refererar
namligen till Gottlieb Daimlers striavan efter att konstruera en motor som ir liten, palitlig och

kraftfull och som kan firdas pa land, vatten eller i luften.®

Aven for Mercedes ir ett engagemang inom motorsporten ett av de viktigaste sitten att

marknadsfora sig. Historiskt sett har Mercedes haft stora framgangar och vunnit manga titlar.
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Deras tivlande bilar har kommit att kallas silverpilar vilket har blivit ett vedertaget begrepp. |
dagsldget dr Mercedes storsta engagemang inom motorsport Formel 1 och i den tyska
standardvagnsklassen DTM.® I Formel 1 heter deras stall McLaren Mercedes pa grund av en

sammanslagning.

Mercedes dr som tidigare ndmnt en av de storsta premiumbiltillverkarna. I Tyskland som dr
ursprungsland for vara fallforetag dr Merceders den nést bist séljande biltillverkaren, endast
slagen av VW.*® Gillande forsiljning i ursprungslandet av fallféretagen ir Mercedes fore
Audi och BMW men vid forsiljning virlden over dr befinner sig de tre bilmirkena pa ungefir
samma position. Mercedes salde januari - november 2008 1.03 miljoner bilar. Sammanslaget
med de andra mérken Smart och AMG som ingar i Mercedesgruppen saldes det 1.16 miljoner

bilar. Mercedes har dock minskat sin forsiljning gentemot foregaende ar.*’

Mercedes har behallit sitt i huvudkontor i tyska Stuttgart men precis som de foregaende
foretagen har Mercedes kommit att forldgga viss del av produktionen av sina bilar till andra
lander dn ursprungslandet. I dagsldget sker Mercedes produktion i nio olika ldnder fordelat pa

fem kontinenter.®® ¥

4.3.1 Produkt

Rdckvidd — Mercedes finns i flertalet olika modeller med bendmningen; A — C, CL, CLC,
CLK, CLS, E, G, GL, GLK, M, R, S, SL, SLK och SLR klasser. Sammantaget innehar
Mercedes bilmodeller inom flertalet segment for att passa alltifran den vardaglige till den
sportige kunden.” Exempelvis ir prisnivan pa en Mercedes SLR Roadster ca fyra miljoner

niohundratusen sek, vad som bor uppmirksammas dr att modellen tillverkas i Storbritannien
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av Mercedes partner McLaren®' och marknadsfors som ”Formel 1 frén dskddarplats — nijer

du dig med det?” (Mercedes, 2008 s. 18).

Mercedes SLR Coupe och Roadster’>

Vidare séger Fager93 att Mercedes striavar efter att erbjuda nagot for alla i varje bilsegment.
De erbjuder smabilar i form av A- och B-klass som ir lite storre bilar for att sedan ga in i C-
och E-klass som ir bilar i de storre klasserna. Fager séger dven fast de strivar efter att erbjuda
nagot i varje segment efterstrivar Mercedes att deras produkter ska vara “benchmark” i alla

segmenten.

Attribut — Mercedes sdger att deras filosofi dr enkel, ”Vi gor vdrt béista for mdanniskor som
forviintar sig det béista” (Mercedes, 2008 s. 3). Initialt hiarstammar Mercedes filosofi utifran
tre grundpelare. Foretridesvis dr sidkerhetsteknik nagonting som Mercedes var och dr
pionjirer inom. Redan pa 1950 - talet utvecklade Mercedes sdkerhetskupén med
deformationszoner, vilket nu idag &r ett krav inom bilindustrin. Denna f6ljdes upp av
ytterligare innovativa 10sningar sasom en kombination av en krockkudde och
biltesatstramare. Saledes anser Mercedes sig ha ackumulerat all sin erfarenhet angaende
sakerhet och sammanlidnkat den med sina bilar, vilket stiarker sidkerheten for bade féraren och
andra trafikanter. Fortséttningsvis dr nésta grundpelare i Mercedes filosofi korkultur och
harsyftar pa den forsta bilen i historien som tillverkades och dessutom tdvlades med. Vidare
har kinslan av att kora en Mercedes alltid varit komfortabelt och det dr nagot som Mercedes
har fortsatt arbeta med (Mercedes, 2008). Fortsittningsvis framhédver Mercedes att deras nya

bilar har minskad brénsleforbrukning och ett lidgre utslapp av koldioxid for att na sitt mal om

1 hitp://www.teknikensvarld.se/provkorningar/mercedes/slr-roadster/index.xml 2008-12-18 kl 10:22
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en utslippsfri mobilitet.”* Dock forsimras inte motorns effekt utan snarare erbjuder Mercedes
hogre motoreffekt i relation till en lidgre brénsleforbrukning samtidigt som koérkénslan inte

.. 5
férsummas.”

Fager utvecklar detta vidare genom att patala att Mercedes bilar ska innehalla attributen
design, sikerhet, komfort, kvalitet och tillforlitlighet. Men att det beror pa vilken bilmodell
det handlar om framhédver Mercedes olika egenskaper. Exempelvis om det dr en av deras
sportbilar SLK eller SL framhéver de koregenskaper och att det &r en cabriolet, &r det en av de
storre modellerna framhiver de utrymmet och att man kan lasta mycket och sikerheten i
bilen. Fager menar att koregenskaperna ar nagot som ir viktigt for Mercedes trots att de vet
att BMW iger konsumenternas medvetande om bra koregenskaper. Mercedes anser sig dock
vildigt starka pa detta och kommunicerar detta frekvent. Dock menar Fager att det inte gar att
plocka ut vilka av deras attribut som &r viktigast eftersom alla dr relevanta. Detta gor att
Mercedes strivar efter att na ut med en kombination av alla egenskaper. Fager sidger ” vi vill
kombinera egenskaper sa att man inte ska behdva kompromissa, det dr lite det som vi vill dt.
Det dr svdrare pd ett sdtt men vi menar att du inte ska behdva kompromissa korglidje med
komfort, exempel den har jdttebra vighdllning men den dr ganska sa skakig och hard osv.

utan du ska kunna ha bdgge”.

Kvalitet/Viirde — Mercedes patalar huruvida korkénslan i deras bilar inte kan beskrivas med
ord utan maste upplevas av foraren. Likaledes framhidver Mercedes att inget annat bilmérke &r
lika 6vertygande med sin korkédnsla (Mercedes, 2008). Fager aterkommer till att Mercedes
efterstravar kvalitéerna komfort och sikerhet som alltid varit tva grundpelare som ska finnas i
deras varumairkesidentitet. Sikerhet har som tidigare namnt alltid varit viktigt for Mercedes
och inte minst i Sverige ddr man har Volvo som konkurrent géllande den kvalitén. Dock
menar Fager att Mercedes alltid legat i framkant nér det géller sikerhet men att de inte har
kommunicerat detta lika konsekvent som Volvo. I dagsldget jobbar Mercedes mycket med
aktivsikerhet, t.ex. system som férebygger olyckor sasom trétthetsvarnare, avstandshallare till
framforvarandebil eftersom det nu for tiden har blivit svart att differentiera sig som en siker

bil da alla bilar mer eller mindre dr sikra. Design &r dven nagot som Mercedes vill att deras

*hitp://www?2.mercedesbenz.se/content/sweden/mpc/mpe_sweden_website/sv/home_mpc/passengercars/home/p
assenger_cars_world/miljo/fuel.html 2008-12-18 k1 14:08
Phitp://www?2.mercedesbenz.se/content/sweden/mpe/mpe_sweden website/sv/home mpc/passengercars/home/p
assenger_cars_world/miljo/cgi.html 2008-12-18 k1 14:15
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identitet ska utstrala men Fager séger att det dr inget som man pratar om sa mycket utan det &r

nagot som kunden far uppleva sjilv i produkterna eftersom det dr vildigt subjektivt.

Vidare sidger Fager att det finns andra kvalitéer och vérden @n de som produkten besitter som
ska finnas i deras identitet. Han menar att kunden koper mer &n bara en bil idag. Det &r
exempelvis viktigt att servicen till kunderna dr bra. Att den ger en kvalitetskiinsla, trygghet
och en garanti. Fager siger att Mercedes har en tjinst som heter Mobilo, vilken dr en form av

mobilitetsgaranti, for att om bilen stannar sa kan man alltid ringa ett nummer och fa hjilp.

Exklusivitet dr dven nagot som ska finnas i Mercedes varumérkesidentitet enligt Fager och
tilldgger att det dr en balansgang for Mercedes gillande att de vill ha en storre marknadsandel
men samtidigt inte vill urholka det exklusiva i varumirket. Dock kidnner Mercedes i dagsliget
att de skulle kunna ha en storre marknadsandel men @nda bibehalla det priset som de har i
dag. Men att 6ka sin marknadsandel genom att sinka priset dr inget som Mercedes vill gora
for det ar vildigt latt att det urholkar varumirket och det langa arvet som Mercedes besitter.
Fager sdger dock att nagra av sitten som Mercedes anvinder sig av for att uppna exklusivitet
ar deras prisniva pa bilarna, vilket begrinsar rent ekonomiskt for manga att kopa en
Mercedes. Aven en begrinsning gors i deras distributionsniit eftersom man inte har lika

manga aterforsiljare som t.ex. Volvo och Saab i Sverige.

Tillimpningsomrade — Enligt Fager vill Mercedes vara ett premiumvarumarke med en del
produkter inom lyxsegmentet. Deras malsdttning dr att erbjuda nagot for alla i varje segment
och dven vara “benchmark” i dessa klasser. Mercedes stridvar efter personer som gillar bra
bilar och vill ligga lite mer pengar ska kopa en Mercedes eftersom man soker mer @n bara ett
fordon for att ta sig fran a till b, att man &r villig att spendera lite mer for att fa den komfort,

sikerhet, kdregenskaper och designen som en Mercedes besitter.

Anviindare — Fager sidger att Mercedes inte har nagon sirskild kund som man riktar sitt
produktutbud till. Dock har de till viss del inriktning mot olika malgrupper men att de varierar
ganska sa mycket. Fager menar att nér det giller deras A- och B-klass riktar sig Mercedes mot
dem som dr lite yngre och kanske innan man har fatt familj och dven att A-klassen riktar sig
lite mer mot kvinnor. Nir de kommer upp i mellansegmenten C- och E-klass som dr mer
familjebilar 4r det familjerna man vinder sig emot och sen har man @ven sportbilarna som har

en helt annan fokusering. Fager menar att det &r vildigt svart att sdga att Mercedes riktar sig
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mot en speciell malgrupp, men dock justerar de sin kommunikativa malgrupp beroende pa
vilken bilmodell det handlar om. Fager menar dven att man kommunicerar at yngre kopare for
att alla vill vara yngre. Men som sagt &dr det darfor Mercedes har manga bilmodeller, for att
ticka in alla segment, olika aldrar, médn och kvinnor, med eller utan barn, sportig eller mindre

sportig. Detta gor att Mercedes anpassar sig hela tiden enligt Fager.

Ursprung — Fager sédger att ursprunget dr vildigt viktigt for Mercedes. Han menar att deras
arv som &r 6ver hundra ar gammalt &r viktigt for Mercedes eftersom det ger en grund for deras
verksamhet och en legitimitet for vad de pratar om. Exempelvis sidger Fager "mdnga tror ju
att det var Ford som uppfann bilen men sa dr det ju inte utan det var Karl Benz och Gottlieb
Daimler som uppfann bilen nagonstans 1886, vilket ar en viktig del i vart arv. Dock tillager
Fager att Mercedes anvinder sig relativt lite av det i annonser men desto mer i direktutskick
till lojala kunder. Fager utvecklar ursprunget vidare med att papeka det tyska arvet inte ar lika
viktigt som det historiska arvet. Men att de dock dr medvetna om att alla kidnner till att det dr
en tysk bil och att det ligger manga positiva vérderingar i det, t.ex. tysk kvalité. Men dven att
det kan finnas nagra negativa virderingar sasom att tyskt kan verka lite kallt jamfort med
andra europeiska lidnder, men det &r inget som Mercedes forsoker dolja utan dock bara

framhiva de positiva egenskaperna mer.

I Mercedes kommunikation kan vi utldsa att de papekar som Fager sa att de 4r en utav
virldens &ldsta biltillverkare och grundades i borjan av 1900 — talet i Tyskland. % Att grunden
till Mercedes lades redan 1886 av Carl Benz som kom att inneha en stor del av foretagets
utveckling da han utvecklade och producerade Benz Patent Motor Car, dvs. virldens allra
forsta bil som gjordes i tjugofem exemplar.”” Idag dr Mercedes det centrala varumiirket inom
Mercedes Car Group dir Smart och Maybach #ven ingér. °® Fortsittningsvis ligger Mercedes i
Daimler produktportfolj, som har en stark tradition och alltid ansetts vara en av pionjirerna
inom bilutveckling och dess konstruktion och ir likaledes en vérldsledande producent av bilar
inom premiumsegmentet.99 Sammantaget tillverkas de flesta Mercedes bilar i Tyskland dir

dven huvudkontoret #r beldgget i Stuttgart. Dock har Mercedes industriella bilfabriker i totalt

% hitp://www.daimler.com/dccom/0-5-539944-1-541954-1-0-0-0-0-0-8-7145-0-0-0-0-0-0-0.html 2008-12-17 kl
16:54
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%8 hitp://www.daimler.com/dccom/0-5-539944-1-541954-1-0-0-0-0-0-8-7145-0-0-0-0-0-0-0.html 2008-12-17 kl
16:54

hitp://www?2.mercedesbenz.se/content/sweden/mpce/mpe_sweden_website/sv/home mpc/passengercars/home/p
assenger_cars_world/daimler.html 2008-12-17 kl 17:00

69



sjutton olika ldnder, exempelvis Amerika, Frankrike, Storbritannien, Sydafrika, Brasilien,

Indien och Kina.'®”
4.3.2 Organisation

Attribut — Mercedes kommunikation angaende deras identitet som organisation dr relativt
begrinsad i materialet som presenteras i Sverige. Detta gjorde att vi fick vinda sig till
Merceders internationella hemsida for att utvinna fakta om dem som organisation, Merceders

personbilar ingar i Daimler group tillsammans med Daimler lastbilar och bussar.

Daimler som dger Mercedes sédger att Mercedes ér ett av virldens mest viardefullaste bilmirke
och strivar hela tiden efter perfektion i sina produkter och &r klassade som hoga
premiumprodukter.'®! ' Daimlers VD uttrycker att deras filosofi som de jobbar efter ir: vi
gar vart bdsta for mdnniskor som forvintar sig det bdasta” (Mercedes, 2008). Kérnviardena
som Mercedes star for dr enligt dem sjdlva: modernitet, innovativa bilar for kvalitet, sdkerhet
och komfort.'"” Innovation ir nagot som Mercedes konstant pavisar att de jobbar med och vill
att deras organisation ska striva efter att besitta. Mercedes dr sirskilt stolt dver sina
innovativa l1osningar gillande sidkerheten i deras bilar. De har ndmligen historiskt alltid varit
hogt utvecklade och funnit innovativa l6sningar, i synnerhet géllande sikerhet, som idag har
kommit att bli standard inom bil‘[illverkning.104 Sakerhetsutveckling dr nagot som Merceders
konstant pavisar att de arbetar med och innehar en sikerhetsfilosofi som skall stravas efter i
organisationen. Filosofin dr att oka skyddet for bilens forare, passagerare och Ovriga
trafikanter (Mercedes, 2008). Mercedes menar att deras innovativa losningar skapas mycket
efter deras vilgenomgaende undersokningar som hjdlper till att forutspa vad konsumenter

efterfrigar och trar och likvil kommande trender.'”

19 http.//www.daimler.com/dccom/0-5-535019-1-539746-1-0-0-0-0-0-8-7145-0-0-0-0-0-0-0.html 2008-12-17 ki
11(Z:ggp://WWW.daimler.com/dccom/()—5—7 155-1-630866-1-0-0-0-0-0-8-7145-0-0-0-0-0-0-0.html 2008-12-18 kl
110g:}11213://Www.daimler.com/dccom/()—5—535() 19-1-539746-1-0-0-0-0-0-8-7145-0-0-0-0-0-0-0.html 2008-12-18 kl
11(g:ﬁtltp://WWW.daimler.com/dccom/()—5—539944— 1-541954-1-0-0-0-0-0-8-7145-0-0-0-0-0-0-0.htmI 2008-12-18 kl
1109*:ﬁ:‘tp://WWW.daimler.com/dccom/()—5—539944— 1-541954-1-0-0-0-0-0-8-7145-0-0-0-0-0-0-0.html 2008-12-18 kl
110(}l:‘);tztp://www.daimler.com/dccom/O—S—7165—1—1016548— 1-0-0-0-0-0-8-7165-0-0-0-0-0-0-0.html 2008-12-18 kI
10:39
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En annan vérdering som Mercedes kommunicerar att deras organisation besitter &r att de
konstant och aktivt arbetar med hallbarhetsutveckling och miljoskydd och att de har langt
uppsatta mil inom dessa omraden.'” Mercedes har som vision att nd nollutslipp och alla
deras affirer grundas pa hallbarhet.'”” ' For att siitta trovirdighet bakom deras miljévisioner
och filosofier arbetar Merceders aktivt med att utveckla innovativa produkter som ger en

héllbarutveckling.'”

Fager bygger vidare pa detta genom att papeka att ett attribut som organisationen besitter och
som ska visas i identiteten &r att de ska finnas 6verallt i virlden. Sérskilt med service papekar
Fager som menar att man ska kunna fa hjilp med sin bil 6verallt. Fager menar att Mercedes
ska vara ett vildigt tillgéngligt foretag och att kunder och partners inte ska ha problem med att
na dem. Dock tilligger Fager att Mercedes ar ett internationellt varumirke och det finns ett
centralt uttalat sétt for hur varumirket ska se ut men att man sedan anpassar det lite efter de
lokala marknaderna. Fager uttrycker det sa hir: “as international as possible but as local as

necessary”.

Foretagskultur — Fager sdger att Mercedes foretagskultur grundar sig i ett ord vilket dr
uppskattning, som ér ett ledord for organisationen och att de jobbar pa flera nivaer med detta
och att det ska vara en del av identiteten. Den forsta delen av uppskattning &r att Mercedes
som organisation ska uppskatta varandra internt och att det ska finnas bra relationer inom
organisationen att man varken ska se upp eller ned pa varandra. Den andra delen av
uppskattning dr mot kunden, Mercedes som organisation ska uppskatta sina kunder och ta
hand om dem “oavsett om han dr 20 dr med bakdtviind keps eller om han dr direktoren med
familj”. Den tredje delen av uppskattning dr att Mercedes strivar efter att man som kund ska

fa uppskattning dven av sin omgivning och inte bara av organisationen Mercedes.

L08htp://www2.mercedesbenz.co.uk/content/unitedkingdom/mpc/mpe_unitedkingdom_website/en/home_mpc/pa
ssengercars/home/passenger _cars_world/innovation/recent_developments/environment.html 2008-12-18 kl
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4.3.3 Person

Personlighet — Enligt Fager har Mercedes ingen speciell personlighet som man strivar efter
att varumérkesidentiteten ska utstrala, detta for att Mercedes har manga olika bilmodeller
vilket gor att personligheten skiftar. Men Fager ger dnda en beskrivning om vad Mercedes
skulle kunna vara for personlighet och "Mercedes dr en man som dr sjalvsiker i 40-ars alder
och dr framgangsrik antingen som egenforetagare eller som entreprenor eller artist eller pa
ndgot foretag eller vad som egentligen. Han dr ambitios, gillar att jobba hdrt men ndir han dr
ledig gillar man att ha en aktiv livsstil, dr vilinformerad, tycker om design, mode, inte att
man dr jdtte trendkdnslig utan att man dr upplyst och medveten och tycker att det dr

intressant”.

Relationer — Enligt Fager &r det viktigt for Mercedes att ha bra relationer med sina kunder och
relationskapandeatgirder gors mot kunderna i flera olika former for att stiarka identiteten. For
det forsta har Mercedes ett lojalitetsprogram dir man exempelvis skickar ut ett
Mercedesmagasin till de som kopt en ny Mercedesbil de senaste fyra aren. Fortsittningsvis dr
det vildigt viktigt att det som gors ute hos aterforsiljarna skapar relationer. Dock papekar
Fager att Mercedes inte dger sina aterforséljare utan dir gors dven aktiviteter lokalt. Mercedes
ar dven aktiva med att vara med pa olika arrangemang dir det handlar om att bygga relationer,

synas, skapa ndrvaro och ett engagemang.

Kundservice dr dven nagot som &r viktigt for Mercedesorganisationen enligt Fager. Det &r
nagot som &r centralt uttalat i Mercedesorganisation och forutom att deras produkter ska vara
bra dr det viktigaste att striva efter ndjda kunder. Mercedes ser det dven som extra viktigt
eftersom manga av deras bilar ligger i dyrare prisklasser vilket gor att kunderna forvéntar sig

ett bra bemotande och en bra kundservice.

Genom deras kommunikation har vi #dven kunnat utldsa att Mercedes bedriver mer
relationsskapandeatgidrder. Exempelvis innehar Mercedes ett museum i Stuttgart, Tyskland
som &r oppet for allménheten. For tillfillet &r temat for museet "We Are World Champions”,
dir besokarna har mojlighet att triffa Lewis Hamilton och begrunda den bil som han nyligen

. .. . 110
vann formel 1 serien for McLaren - Mercedes 1.

10 http://media.daimler.com/dcmedia/0-921-1088759-1-1155903-1-0-0-0-0-1-11701-614318-0-1-0-0-0-0-
0.html?TS=1229612419471 2008-12-18 kl 16:08
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Mercedes ér dven involverade och syns i ett flertal andra mediala sammanhang. Foretridesvis
ligger fokus pa motorsporten dir Mercedes i princip alltid varit framgangsrika pa
tavlingsbanor inom savil formel 1, formel 3 som DTM. Mercedes sjilva séger att de har dnda
sedan motorsportens forsta skedde varit involverade precis som pa landsvidg var de forst ut

med bilar.'"!

4.3.4 Symbol

Visuell illustration — Mercedesidentitet som symbol uppvisas som tydligast i deras kidnda
emblem som har kommit att bli en globalt kéind symbol. Det dr en treuddigstjarna som har
kommit att bli Mercedes karaktiristiska kdnnetecken. Stjdrnan togs i bruk redan 1910 och har
sedan dess suttit pa fronten pa Mercedersbilar. Stjirnan besitter en innebord och skall
symbolisera Mercedes intentioner av universell motorisering, pa land, vatten och i luften.'"
Daimler presenterar en utforlig historisk beskrivelse om Mercedes ursprung och dess namns
tillkommelse och valet av stjdirnan som logotyp.113 Stjdrna har kommit att bli en symbol
synonymt med lyx och pavisar Merceders karaktiristiska sirdrag genom dess symbolik. Fager
utvecklar detta genom att papeka att nir man ser Mercedes symbolen strivar de efter att man
ska kidnna nagon form av fascination och vill ha kdnsla. Han menar att alla de egenskaperna
sasom komfort, korglddje, design som deras varumérke utstralar ska leda till att man vill ha
det. Sa en fascination for varumirket dr vad Mercedes efterstrivar att kunden ska associera

med nir den ser loggan enligt Fager.

Mercedes-Benz
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114
Mercedes emblem

Kulturella arv — Mercedes presenterar utforligt sitt historiska ursprung och presenterar sig
stolt som en av virldens #ldsta biltillverkare.'"> For att pavisa sitt historiska ursprung och
kulturella arv presenter Mercedes utforliga dokument om deras utveckling, tekniska
innovationer, miljéinnovationer, deras design och hur foretaget har utvecklats under historiens

lopp.116 De visar d@ven upp sina framgangar i historien inom motorsport.117

4.4 Intervju med Hans Hedberg

For att skapa mer djup i empirin och fa ett mer opartiskt synsitt pa uppsatsens fallféretag har
vi valt att intervjua Hans Hedberg, som dr motorreporter och testchef pa tidningen Teknikens
vérld. Hedberg och hans kollegor har vildigt bra insyn och dr vildigt sakkunniga inom
bilbranschen. Pa sa vis inbringas en extern parts expertis och synsitt pa Audi, BMW och

Mercedes och tillfor uppsatsens empiriska material ytterligare legitimitet.

Enligt Hedberg star de tre varumirken Audi, BMW och Mercedes for att erbjuda individuella
produkter for individen som gor ett medvetet val nér han viljer att kopa en produkt med nagot
av dessa varumirken. Varumirken riktar sig snarlikt till en och samma malgrupp dér det dr
fokus pa att konsumenter som har en stabil ekonomi och idr teknikintresserade. Om en
urskiljning gors riktar sig Audi mot en yngre malgrupp, dven om de andra tva pastar sig gora
detsamma. Mercedes fokuserar pa en dldre malgrupp pga. att de har en lojalkundkrets i det
segmentet men de efterstrivar inte att associeras som en ~gubbig bil”. Hedberg fortsitter med
att beritta att alla tre varumirkena &r vildigt tekniskt inriktade och att de besitter ett
produktsortiment som é&r likartade med produkter i premium, lyx och sportbilssegmentet.

Dock siager Heberg att Mercedes &r och erbjuder lite mer lyx @n de andra tva varumarkena.

For att svara pa fragan angdende huruvida varumirkena tillimpar sig av relationsskapande

atgdrder vill Hedberg rikta sig mot vad varumirkena vill associera sig med. Hedberg séger att

" www.mercedes.se 2008-12-18 kl 16:40
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Audi syns i manga sportiga sammanhang och “drivingevents”, dir ”quattro” driften framhévs
i de nya sportigaversionerna S eller R8 i exempelvis engagemangen Le Mans. Aven BMW
och Mercedes anvinder sig av sitt engagemang i sport for att stirka sitt varumdérke,
exempelvis genom sitt engagemang i formel 1. Fortsittningsvis sidger Hedberg att Mercedes
anvinder sig lite mer av emotionella kinslor i sina relationskapandeatgérder genom att t.ex.

erbjuda parresor till Stuttgart i Tyskland dér de har museum.

Vidare stills fragan till Hedberg om de olika varumirken besitter nagon sarskild
foretagskultur med grundvirderingar och ideal som ska pavisas i varumérket och identiteten.
Hedberg svarar att BMW #r mest utmirkande som &r helt egna och inte delar produktion med
nagra andra varumirken, dock har Mercedes dven blivit det pa senare ar. BMW utvecklar
dock all teknik och sina motorer sjdlva och delar inga komponenter med nagra andra
biltillverkare. Audi forsoker dven de enlig Hedberg bli lite mer egna genom att Volkswagen
group har lagt dem tillsammans med Lamborghini och Seat och kallar denna grupp “sports

brand group”.

Niskommande fraga som Hedberg bes behandla dr hur man kan kategorisera de tre bilmirken
1 ett lyx- och premiumperspektiv. Det forsta Hedberg vill klargora &r att inom bilbranschen
borjade man prata om premium produkter for ca 15 ar sedan, forre dess var det bara
lyxtillverkare det pratades om och det var Mercedes som stod for lyxtillverkningen forr i tiden
och BMW gjorde lite sportiga bilar. Dock &r det inte férens nu premiumbilar slagit igenom
och sjédlva ordet premium har blivit lite av ett modeord i bilbranschen enligt Hedberg. Detta
gor att manga tillverkare strivar efter att vara eller bli premium. Hedberg sédger vidare att
Mercedes kan placeras inom lyxsegmentet genom sin anrika historia och att de tillverkar
kvalitetsvagnar. Audi kan enligt Hedberg placeras i premium segment i dagsliget eftersom de
har gjort en otrolig resa de senaste 30 aren for att ta sig dit. Audi har lyckats att lyfta sitt
varumirke genom teknik, image och ideal, dédr Quattro driften har varit en stor stétepelare for
att gora detta mojligt. BMW siger Hedberg har varit lite mer svajiga i sin utveckling mycket
pga. deras bristande kvalitetsniva pa produkterna genom tiden men att de i dagsldget dr ett

premiumvarumaérke.

Nista fraga som stills till Hedberg behandlar om varumérken efterstravar att pavisa nagra
sédrskilda attribut som deras produkter besitter. Hedberg svarar att det mest tydliga dr Audi

med sin fyrhjulsdrift ”quattro” och bygger sitt varumirke pa att anspela att just deras
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produkter #r sikra, snabba och besitter bra vigegenskaper. BMW anspelar mycket pa att de dr
innovativa och bra pa att utveckla ny teknik, t.ex. ta fram nya motorer och i synnerhet
diselmotorer, vilket ocksa speglar sig i verkligheten eftersom deras motorer &r vildigt
effektiva och energisnala. Mercedes a sin sida tillimpar sig mycket av sidkerheten som deras
produkter besitter i sitt varumirke. Vilket i och for sig dr vildigt mycket baserat pa gamla

meriter men de har faktiskt fortsatt att besitta hog sikerhet i sina produkter enligt Hedberg.

Vidare behandlar Hedberg om de tre varumérken &r exklusiva och om de arbetar for att uppna
exklusivitet. Detta dr dock en svarfraga enligt Hedberg som man varken kan svara ja eller nej
pa. Detta beror pa att samtliga tre varumirken har vildigt exklusiva bilar sasom Audi har RS,
Mercedes SLR McLaren vilket dr ikoner inom varumérkena, som Hedberg kallar “head
turners”. Hedberg gar vidare in pa att det dr vildigt exklusivt att kora dessa varumirkens bilar
trots att deras arsproduktioner dr vildigt hoga, exempelvis BMW salde 1.2 miljoner bilar ar
2008. Hedberg ger en eloge till tillverkarna for att de lyckas halla uppe en kénsla av
exklusivitet och en kinsla av unikhet i sina produkter och kdnna sig speciellt utvald da man
kor en av dessa bilar. Detta trots att man egentligen séljer mycket mer bilar 4n manga andra
varumirken men #r dnda mer exklusiva. Hedberg tror det beror mycket pa att varumirkena
bygger sitt produktsortiment bade uppat och nedat. De anvinder sig av kidnslan som
lyxbilarna framkallar i sina premiumprodukter. Dérfor menar Hedberg att dessa varuméirkens
produktutbud lever i ett symbiosforhallande eftersom de &r beroende av varandra for att bli
lyckosamma produkter. Exklusivitet dr nagot enligt Hedberg som dr vildigt viktigt for
varumirken att framkalla eftersom det &r ett attribut som har stor inverkan pa hur deras

konsumenter upplever produkten.

Hedberg fortsitter intervjun genom att beritta att alla dessa tre varumirken dr bra pa driva
utvecklingen framat eftersom foretag maste hela tiden vara pa topp for att finnas i denna
bransch. Exempelvis har Mercedes utmirkt sig pa sista tiden genom att visa upp véldigt
bréinsleeffektiva motorer, vilket kan ha att géra med att man inte har samma sportambitioner
som de andra tva varumidrkena. BMW har dven pavisat innovation genom sin vitgasmotor.
Audi dr av dessa tre det minst innovativa foretaget, vilket Hedberg tror beror pa att de &r ett av
flertalet varumirken i den stora Volkswagen gruppen som inte valt att ge Audi den senaste

tekniken utan ldgger den till andra varuméarken.
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Det Hedberg vill tilligga innan intervju avslutas dr trots att dessa tre varumérken erbjuder ett
snarlikt produktsortiment i premiumklassen &r det stor skillnad pa varumérkena. Varumirken
profilerar sig at olika segment. Hedberg siger att Mercedes star for det lite édldre, tyngre och
langsammare medans Audi star for det alerta och BMW svivar nagonstans mittemellan.
Hedberg tilligger dven att det oerhort viktigt for varumérken att behalla sin exklusivitet och
fortsitta leverera premiumbilar, dock séger han att det farliga med en stor produktion som
dessa foretag besitter #r att eftermarknaden kan vara svar att styra och att den litt kan urholka
deras varumérkesidentiteter. Hedberg sidger dven att spelar priset en stor roll eftersom det &r

en paverkande faktor i exklusivitetsskapandet.
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5. Analys

Analyskapitlet utgar ifran huruvida Audi, BMW och Mercedes tillimpar sig av lyxens
egenskaper som teorin beskriver i sina respektive varumdrkesidentiteter och vilka likheter
respektive olikheter det finns sinsemellan kommer diskuteras. Ddrefter kommer varumdrkena
placeras i de hierarkiska kategorier Kapferer (1997) skildrar i sin lyx och
varumdrkespyramid. Avslutningsvis kommer det presenteras vilken eller vilka virdeskapande

aspekter som anses vara mest signifikanta for respektive varumdrke.

5.1 Lyxens egenskaper

5.1.1 Kvalitet

Som tidigare genomganget bor lyxprodukter alltid enligt Nueno & Quelch (1998) utstrdla en
konsekvent lyxkvalitet i samtliga led och produkter. Kapferer (1997) utvecklar det hela med
att betona att kvalitet &r ett attribut som lyxvarumirken aldrig far sluta striva efter. Pressen pa
att standigt forbittra sin kvalitet beror pa att konsumenten forviantar sig en hog lagstakvalitet
och att den stindig okar pga. massproducerade lagprisvaror stindigt okar sin ldgstakvalitet.
Detta dr nagot som lyxforetag maste beakta och inte enbart forlita sig pa den starka symbolik
varumirket besitter. Aaker (1996) betonar att den forstabestandsdelen, vilken dr produkt i
varumirkesidentiteten dr den mest vitala eftersom den initialt ligger till grund f6r huruvida
varumérket uppfattas som trovirdigt eller ej av konsumenten. Fortséttningsvis sdger Aaker att
produktkategorin i en varumirkesidentitet avgdr vilken produktkategori varumirket
sammankopplas med, bilar skall saledes associeras med Audi, BMW och Mercedes.
Forfattaren fortsétter med att patala att produktattribut skall alstra fordelar hos konsumenten
genom att erbjuda nagot utover det vanliga. Kapferer (1997) tillagger att det &ar en
kombination av flertalet olika funktioner och inte behdver vara just enstaka funktioner som
kommuniceras i varumirkesidentiteten. Foretradesvis innehar tva av tre fallféretag en devis
som skall inbringa en kvalitetskénsla av varumérket konsumenten koper. Bernald sédger att
”Vorsprung durch technik” framhidver Audis kdrnvirden sport, progressivt och sofistikerat

tankande och “det dr vdara kunders onskemal och kdinslor som styr vdr verksamhet. Med vart
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nytinkande strivar vi efter att alltid vara de framsta och alltid nd nya nivder som bekriiftar
vdr devis forsprang genom teknik”.!'® Fortséttningsvis vill Audi formedla att deras design
sticker ut pga. deras unika karaktéristiska sdrdrag och just bildesign tillhor en av foretagets
mest innovativa och komplexa uppgifter och mynnar ut i ett samklang mellan de tre
egenskaperna identitet, tidsanda och vetenskap.119 Hedberg séger att Audi har det mest tydliga
produktattributet av de tre varumérkena, ndmligen deras fyrhjulsdrift, ’quattro”. Genom den
bygger Audi upp sitt varumirke och anspelar pa att deras modeller dr sikra, snabba och
besitter bra vigegenskaper. Ellsdter sdger att det inte finns nagot korfattat och enkelt svar pa
vad som dr mest vitalt hos en BMW. Han framhéver dock att BMW é&r en dynamisk bil och att
den é&r till for kunder som gillar korglddje, ddrav devisen ndr du dlskar att kora.
Fortsittningsvis sdager Ellsiter att det inte enbart handlar om korkénsla, vilket dr nagonting
véldigt subjektiv och kan variera individer sinsemellan, utan att den dven handlar om att
framhdiva BMW som en dynamisk premiumbil som skall inbringa en premiumkéinsla. En
konsument som koper en ny BMW skall exempelvis kinna kvalitet i materialet Gvertiden och
BMW:s nya bilmodeller innehar en bra premiumkénsla. Vidare gors stindiga forbittringar av
BMW:s motorer, vilka blir alltmer innovativa och utvecklar den typsiska korglddjen en BMW
bil innehar.'*° Hedberg instimmer med Ellsiter och siger att detta avspeglar hur verkligheten
ser ut med ett modellutbud som besitter effektiva och energisnala motorer. Mercedes skiljer
sig pa sa vis fran de Ovriga tva att foretaget inte har nagot uttalad devis. Dock séger Mercedes
att deras filosofi dr enkel, "vi gor vdart bdsta for mdnniskor som forvintar sig det bdsta”
(Mercedes 2008, s. 3). Initialt hdrstammar Mercedes filosofi utifran tre grundpelare.
Foretradesvis &r sdkerhetsteknik nagonting Mercedes var och dr pionjdrer inom med en
innovativ stdndigutveckling. Dérav anser Mercedes sig ha ackumulerat all sin erfarenhet
angaende sikerhet och sammanlidnkat den med sina bilar och pa sa vis stirka sikerheten bade
for foraren och andra trafikanter. Korkultur, vilken dr den andra grundpelaren harsyftar till pa
den forsta bilen som tillverkades och dessutom tidvlades med, Mercedes tillimpar sig av
flertalet funktioner som stidrker sidkerheten i sitt modellutbud. Fortsdttningsvis har kénslan
alltid av att kora en Mercedes varit komfortabel och #r nagot man arbetar aktivt med
(Mercedes 2008). Fager fortsitter resonemanget och patalar att Mercedes bilar dven innehaller
attributen design, kvalitet och tillforlitlighet. Dock betonar Fager att beroende pa vilken

bilmodell man tittar pa framhivs olika egenskaper, exempelvis sportbilarna SLK och SL

U8 hitp://www.audi.se/audi/se/se2/about_audi_ag.html 2008-12-12 kl 10:26
Whitp://www.audi.se/audi/se/se2/about_audi_ag/company_perspective/design.html 2008-12-12 kl 10:35
20http://www.bmw.se/se/sv/insights/technology/efficient_dynamics/emission_free_driving/overview.html 2008-
12-16 k1 15:10

79



framhdver koregenskaper samt att dessa dr cabrioleter jamforelsevis med nagon av de storre
modellerna som framhiver lastutrymmet och sdkerheten. Aven om korkultur &r vitalt for
Mercedes dr man enligt Fager medvetna om att BMW iger konsumentens medvetande om bra
koregenskaper. Avslutningsvis sidger Fager "vi vill kombinera egenskaper sa att man inte ska
behova kompromissa, det dr lite det vi vill at. Det dr svarare pa ett sdtt men vi menar att vi
inte skall behova kompromissa korglidje med komfort, exempel den har jittebra vighdllning
men den dr ganska sd skakig och hard osv. utan du skall kunna ha bdgge”. Saledes menar
Fager att det inte gar att plocka ut vilket attribut som ar allra mest vitalt eftersom alla anses
vara lika relevanta och dérav strdvar Mercedes efter en kombination av samtliga dessa
attribut. Hedberg utvecklar resonemanget Fager gor angaende sikerheten Mercedes besitter.
Mycket handlar om gamla meriter siger Hedberg men betonar dock att Mercedes fortfarande

innehar en hogsikerhet i sina produkter.

Nista komponent som lyxens egenskap kvalitet framhévs i foretagens varumirkesidentiteter i
bestandsdelen produkt #r kvalitet och viarde. Aaker (1996) sdger att kvalitet dr nagonting
som finns Overallt. Dock giller det pa nagot vis att skilja sig fran mingden nir flertalet
varumirken befinner sig inom samma produktkategori samtidigt och atminstone leverera
forvintad kvalitet. Samtliga tre fallforetag besitter varumérkets traditionella emblem pa sina
bilar. Audis emblem som bestar av de fyra ringarna skall framhiva avancerad teknik, “know
how” och den tradition varumirket star for och skall resultera i att konsumenten upplever en
forstklassigprestanda och en genuin korkinsla.'"?' Bernald tillagger och aterkommer till
varumirkets kérnvidrden: sportighet, progressivt och sofistikerat men betonar #dven att
kvalitetskénslan stirks av Audis hoga design och en avancerad teknik och skapar mervirde
hos konsumenten. Precis som Audi dterkommer BMW till de drivkrafter varumirket besitter
och vill formedla korgliddjen och innovativt tinkande via sin klassiska logotyp. Saledes
fokuserar BMW vildigt mycket och utvecklar stidndigt korkdnslan genom nya innovativa
16sningar.'** Ellsiter betonar dock att korgliddje kan anses vara vildigt subjektivt. Dirav
efterstrivas ett premiumuppforande och premiumbemdtande gentemot konsumenten.

’»

Problematiken dr dock att BMW inte har direktkontakt med konsumenten utan ... sldss ju
mot att en bilhandlare bara dr en person som vill kringa pd dig en massa produkter”.
Ellsiter fortsitter och patalar hur viktigt det dr med service och efterkontakt eftersom det dr

forst d@ BMW kommer i direktkontakt med konsumenten och rent abstrakt kan sélja in bil

2! http://www.audi.se/audi/se/se2/new_cars/technology.html 2008-12-12 11:12
122 hitp://www.bmw.se/se/sv/insights/technology/innovation_lounge/overview.html 2008-12-16 kl 16:24
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nummer tva. Dock betonar han att BMW kommunicerar till slutkonsumenten men att man
som centralorganisation innehar ett premiumbemétande gentemot samtliga aterforséljare i alla
led. Fortséttningsvis aterkommer dven Fager till tva av Mercedes grundpelare, komfort och
sdkerhet som ska vara en del av varumirkets identitet. Dock arbetar Mercedes i dagslédget
vildigt mycket med aktiv sidkerhet som forebygger olyckor och forsoker differentiera sig
eftersom 1 princip alla bilmérken idag innehar en bra sikerhet. Fager betonar dock att det
finns andra kvalitéer dn vad sjdlva produkten besitter och som skall finnas i deras
varumirkesidentitet. Exempelvis koper konsumenten mer &n en bil idag, dédrav &r det extra
vitalt att service till konsumenten dr av hog klass. Sammantaget skall det inbringas en
kvalitetskénsla, trygghet och en garanti nidr konsumenten koper en ny Mercedes. Aaker
(1996) fortsitter sin argumentation om hur vitalt det &r for varumirken som agerar inom
samma produktkategori att urskilja sig och att detta gors via att anspela pa ett
tillimpningsomrade for ytterligare stdrka sin position pa marknaden. Samtliga tre fallforetag
ar 6verens om att det inte enbart handlar om en produkt som tar konsumenten fran a till b,
dock skiljer sig resonemanget emellan dem. Bernald sdger att en Audi kops av emotionella
skil och att det inte enbart handlar om ett transportmedel. Konsumenten skall kunna njuta av
sin bil och inneha en bra korupplevelse samtidigt som denne kénner sig trygg och siker under

»

sjdlva farden ... det dr vdldigt mycket en identitetsfraga, att bilen skall stimma med den
personlighet man sjdlv tycker man har”. Ellsiter sdger att konsumenten uppskattar BMW:s
bilar pa flera plan och den mest karakteristiska forklaringen ar att denne blir glad nir han eller
hon gar ut till bilen pa morgonen och det aterspeglar vilket attribut som séljer en BMW. Fager
sdger att i Mercedes fall handlar det om att erbjuda nagot for alla i de segment foretaget har
bilar inom och vara “benchmark” inom dessa klasser. Overlag handlar det om villigheten att

spendera lite mer pengar pa fa den komfort, sidkerhet, koregenskaper och design som en

Mercedes besitter.

Vidare &r nésta komponent som lyxens egenskap kvalitet framhévs i en varumirkesidentitet
under kategorin produkt varumérkets ursprung. Aaker (1996) fortydligar det genom att betona
att ett varumérkes trovirdighet kan styrkas av att kommunicera dess ursprung. Samtliga
respondenter #r eniga om att det tyska ursprunget dr viktig for dem. Bernald patalar vikten av
att framhdva att Audi ar ett tyskt framgangsrikt foretag. Foretrddesvis finns det en stark
association av ingenjorskonst pa en hog niva som dr forknippat med tyskar och deras
noggrannhet. Ellséter beskriver att i BMW:s fall handlar det inte om att framhéva det tyska

ursprunget utan snarare historiken i sig. I princip alla vet att BMW hérstammar ifran Tyskland
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’»

och sdger: ”... det dr inte det tyska i sig som skulle vara sa mycket bdittre ... kunden idag vet
att produktionen sker pa manga olika stdllen i virlden”. For Mercedes dr det tyska ursprunget
vildigt viktigt. Vad Fager menar &r att Mercedes arv som dr over 100 ar gammalt dr viktigt
eftersom det inbringar en grund for deras verksamhet samt pavisar en legitimitet i deras
biltillverkning. Aven om det tyska ursprunget #r viktigt ir det inte lika vitalt som historiken i
sig “mdnga tror ju att det var Ford som uppfann bilen men sa dr det ju inte utan det var Karl
Benz och Gottlieb Daimler som uppfann bilen ndgonstans 1886”. Fager instimmer med
Ellsédter och sédger att alla kdnner till att det 4r en tysk bil och de virderingar som detta
innebir, exempelvis tyskkvalité. Dock kan det finnas negativa vérderingar med tyskt ursprung

men Mercedes forsoker inte dolja det utan viljer istillet att framhdva de positiva

egenskaperna ursprunget for med sig.

Fortsittningsvis beskriver Aaker (1996) att skillnaden mellan ett varumirke som produkt och
organisation kan upplevas som diffust eftersom exempelvis innovation kan uppfattas bade
som en produkt- eller ett organisatorisktattribut. Sdledes maste ett varumirke sirskilja sig pa
nagot vis och pavisa unika egenskaper i sin organisation for bibehalla eller stirka sin position
pa marknaden. Samtliga tre fallféretag pavisar lyxens egenskap kvalitet i sina organisatoriska
attribut i sin varumirkesidentitet, dock skiljer de sig sinsemellan. Bernald siger angaende
Audis organisation att bade konsumenten och bilen alltid blir professionelltomhéndertagen.
Dessutom innehar Audi ett personligt engagemang i det man gor och serviceorganisationen
anses vara extravital. Bernald betonar dven om Audi ingar i en koncern med bl.a. Volkswagen
ar det viktig att inneha egna specifika Audi aterforséljare och kundmottagare. Ellsdter siger
dven om BMW:s organisation genomsyras av deras produkter sa styr inte dessa
organisationen utan det dr varuméirket i sig som gor. Ellsdter gor en jamforelse med andra
organisationer och framhéver hur produktens attribut blir vildigt viktiga eftersom de anstillda
identifierar sig med produkten och varumirket “z.ex. om man jobbar pa Pampers sa star inte
mitt liv och faller med om jag skulle sluta dar. BMW dr viildigt djupt rotat i dem som jobbar
pa BMW, vilket gor att organisationens struktur blir viktig”. 1 Mercedes organisation handlar
det i synnerhet om innovativa l6sningar med hénseende till deras bilar. Historiskt sitt har
Mercedes alltid legat i framkant vad det giller sidkerhet och sidkerhetsutveckling, vilket dr
nagonting man arbetar konstant med. Fager poidngterar ett annat attribut Mercedes
organisation besitter, vilket dr att befinna sig Overallt vérlden 6ver. Sirskilt betonar han att
Mercedes dr ett vildigt tillgdngligt foretag och konsumenter och partners skall inte ha

problem att nd dem i synnerhet nir det giller service. Aven om Mercedes ir ett internationellt
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varumirke och det finns ett centralt uttalat sétt for hur varumérket skall se ut sa anpassas det i
viss man till den lokala marknaden, alltsa “as international as possible but as local as
nessecary”. Kapferer (1997) utvecklar Aakers (1996) resonemang kring bestandsdelen
organisation i en varumirkesidentitet. Forfattaren menar att en gedigen foretagskultur dr av
yttersta vikt, sdrkskilt nér ett lyxvarumirke beaktas eftersom det giller att sérskilja sig och
formedla sina grundvérderingar och ideal och pa sa vis skapa ett mervirde i de produkter som
innefattas i varumirket. Melin (1999) betonar dven han vikten av de normer och virderingar
foretaget bakom varumirket innehar, vilka i sin tur paverkar hur konsumenten uppfattar
varumirkesidentiteten. Audi aterkommer till sin devis forsprdang genom teknik och siger att
deras foretagskultur ligger till grund for deras kidrnvérden, designkultur, tradition, utveckling
av teknik och miljotank. ”Banbrytande teknologier och epokgorande design som hela tiden
anger normen. Liigg till en hundradrig tradition ... utveckling av ett foretag som skapat
bilhistoria och fa reda pa mer om filosofin bakom designen och tekniken. Dd kommer du

k1% Fortséttningsvis

forsta varfor Audi alltid haft fog for sin slogan forsprang genom tekni
patalar Bernald dven om Audi ingar i en koncern med flertalet andra bilmérken dr det viktigt
med “engagemang, padlitlighet och nytinkande dr det som vi pratar om och forsdker leva efter
... Vi jobbar for en Audi kultur”. Aven BMW framhiver sin slogan ndr du dlskar att kra och
aterkommer till korgldadje, nagot som Ellsdter betonar dr vildigt subjektivt och svart att
framhiva i en foretagskultur. Dérav dr det extravitalt for BMW som helhetsorganisation att
efterstriavar ett premiumuppférande och premiumbemétande i samtliga led oavsett om det
handlar om en aterforsiljare eller slutkonsument. Fortséttningsvis vill BMW urskilja vilka
deras svaga respektive starka sidor #r for att kunna forvalta varje mojlighet pa ett bra vis,
vilket skall influera bade organisationen samt den enskilde individen i ft')retaget.124 Pa sa vis
uppmuntras BMW:s anstillda att besitta en laganda samtidigt som personliga initiativ
uppmuntras och en strivan att stindigt bli battre skapas.125 Dessutom dr BMW medvetna om
att konkurrensen i premiumsegmentet dr stor och skillnaderna mellan deras produkter fa,
dirav &dr innovation en viktig del av deras foretagskultur. Genom innovation inom teknik
sirskiljer BMW sig fran sina konkurrenter.'* Likvil patalar BMW att man ligger stor vikt pa

utveckling och hallbarhet, foretradesvis handlar det om ett ansvarstagande for miljo, samhélle
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och personalen.'”” Mercedes foretagskultur grundar sig enligt Fager i ordet uppskattning.
Fager menar att termen ir ett ledord for Mercedes organisation och man arbetar pa flera
nivaer och att det skall vara en del av den varumirkesidentitet som kommuniceras.
Foretridesvis skall man uppskatta varandra och inneha bra relationer inom organisationen,
likvdl skall en uppskattning mot konsumenten finnas “oavsett om han dr 20 dr med
bakatvind keps eller om han dr direktoren med familj”. Avslutningsvis strivar Mercedes efter
att man som konsument skall fa uppskattning ifran sin omgivning och inte bara ifran
organisationen. Hedberg har dock en annan syn pa de tre fallféretagen nir det giller
foretagskultur. Mest utmirkande &r BMW som ir helt egna och inte delar sin produktion och
utvecklar all teknik i sina motorer sjdlva och delar inga komponenter med nagon annat
bilmérke, dock podngterar Hedberg att Mercedes har blivit battre pa senare ar och utveckla
eget. Aven om Audi har borjat bli mer egna i sin foretagskultur pa sistone, vilket framforallt
beror pa att Volkswagen har lagt dem i ”sports brand group” tillsammans med Lamborghini

och Seat.

Fortsittningsvis pavisas lyxens egenskap kvalitet under person och dess relationer i en
varumérkesidentitet. Melin (1999) sédger precis som en individ viljer vem denne vill bekanta
sig med selekterar en konsument vilka varumérke han viljer att konsumera som ¢verstimmer
med dennes preferenser. Dirav betonar Melin vikten av relationskapande atgdrder mellan ett
varuméirke och en konsument for att skapa ett en samhorighet sinsemellan dessa tva. Samtliga
av de tre fallféretagen anser relationskapandet som en vikig del i deras varumirkesidentitet.
Foretradesvis sdger Bernald “det handlar forstas viildigt mycket om den personliga kontakten
som varje dterforsiljare, sdljare och kundmottagare innehar varje dag med sina kunder.
Detta dr kanske den allra viktigaste relationsskapande datgdirden”. Dessutom syns Audi en
rad olika sammanhang, exempelvis kan konsumenten arligen ta del av och ta korlektioner som
handleds av forare med koppling till motorsporten i tuffa viderforhallanden och sponsrar dven
svenska skidlandslaget och framhaller sin “quatrro” drift i vintersportsammanhang.'*® Bernald
tilligger att Audi dven jobbar direkt till konsumenten i form av “custom relationship
management” och “direct marketing” utskick. Ellsiter sdger att aven BMW tillimpar sig av
”custom relationship management” men skalar ner begreppet till kundvard. Séaledes tillampar

sig BMW av bade process och uppfoljning i samtliga led for att konsumenten skall kunna fa
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bista mojliga service fore, under och efter forsiljningen genomforts. Ellsiter betonar att det
handlar inte bara om att kopa en BMW utan varda relationen under hela produktlivscykeln
genom kundservice. Aven BMW framtrider i mediala sammanhang, vilket enligt Ellsiter 4r
en form av varumirkesbyggande atgidrd gentemot konsumenten och vilket ska inbringa en
premiumkainsla, premiumviarde och BMW:s korgliadje “generellt ndir vi dr med pa aktiviteter
att kunna visa produkten ... inte ... av att klistra pa emblem ndgot programblad och ndgon
PowerPoint — presentation utan ndr vi dr med vill vi visa produkten och kunna erbjuda
provkorning. Produktkoppling dr ndgot som genomsyrar vdr organisation”. Aven Fager
instimmer med Audi och BMW och betonar vikten av bra relationer med konsumenten.
Foretradesvis skickar Mercedes ut lojalitetsprogram som bl.a. innehaller ett Mercedesmagasin
till de konsumenter som kopt en ny Mercedes de senaste fyra aren. Dessutom dr Mercedes
aktiva vad det giller att arrangera olika evenemang dir det handlar om att bygga relationer, att
synas, skapa ndrvaro och skapa ett engagemang, och fokus ligger pa mediala sammanhang
inom motorsporten eftersom man i princip alltid varit framgangsrik pa t'eivlingsbanan.129
Hedberg styrker vad de tre fallforetagen siager om relationskapande atgiarder. Audi syns vildig
mycket i sportiga sammanhang och “driving events” och framhaller sin quattro” drift medans
BMW och Mercedes engagerar sig i formel 1 for stirka sina varumirken. Dock dr Mercedes
mer emotionellt i sina relationsskapande atgirder dn de 6vrig tva bilmirkena bl.a. genom

erbjuda parresor till Stuttgart dér ett Mercedes museum finns.

Avslutningsvis pavisas egenskapen kvalitet i fallforetagens varumirkesidentitet under
varumirket som symbol. Aaker (1996) betonar att en visuell illustration skall vara enkelt for
konsumenten att memorera och associeras med varumérket och pavisa dess karaktiristiska
sardrag. Samtliga tre fallféretag besitter en stark symbol som pavisar och utstralar respektive
bilmirkes kédrnviarden. Bernald sédger att Audis fyra ringar &r en tydlig symbol som inte kan
misstas for nagot annat bilmirke. Bernald aterkommer @n en gang till att Audi skall uppfattas
som ett modernt och framgangsriktforetag med forsprang inom teknik och som besitter
attraktion och har en hog kvalité pa sina bilar. Dessutom innehar Audi ett bra
kundomhéndertagande i sin organisation vilket gor att det inte enbart handlar om bilarna utan
att Audi uppfattas som en helhetsorganisation. BMW a andra sidan star for korgladje och
Ellsdater aterkommer till devisen ndr du dlskar att kéra och siger att BMW sitter

konsumenten i centrum och dennes korupplevelse. Mercedes innehar sitt kinda emblem som

2http://www2.mercedesbenz.se/content/sweden/mpe/mpe_sweden website/sv/home mpc/passengercars/home/
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ir en treuddigstjarna som kédnnetecknar varumérkets karaktéristiska sdrdrag och symboliserar
Mercedes intentioner av universellmotorisering, pa land, pa vatten och i luften.'*
Fortsittningsvis dr Mercedes symbol synonymt med lyx vilket varken Audi eller BMW
pavisar. Fager utvecklar resonemanget och siger varumirkets symbol utstralar egenskaperna
komfort, korglidje och design och Mercedes efterstrivar en kidnsla av fascination nir

konsumenten utsitts for just deras symbol.

5.1.2 Pris

Prisséttningen av produkter i lyx och premiumsegmentet spelar en stor och betydelsefull roll
eftersom priset dr en av faktorerna som just avgér om en produkt kan kategoriseras som lyx
eller ej. Nueno & Quelch (1998) belyser att priset dr en av lyxens mest utmirkande
egenskaper eftersom det hoga priset utstralar exklusivitet och status till konsumenten. Detta &r
nagot som dven Parment (2006) ser pa samma sitt och papekar att starka varumérken maste
utstrala status. Prissdttningen hidrleds i ett identitetsperspektiv till aspekten produkt i
varumérkesidentiteten. Aaker (1996) menar att produkten &dr basen som utgor grunden for om
ett varumirke kan anses trovirdigt eller ej. Detta dr nagot som kan hirledas till lyx och
premiumvarumérken har en hog prissittning eftersom deras produkter ska besitta en hog
kvalitet och exklusivitet. Om ett lyx eller premiumvarumirke hade tillimpat sig av
lagprissittning hade varumirket inte utstralat samma trovirdighet och statusen hade
urvattnats. Det &r sdledes av yttersta relevans att prisséttningen utstralar lyx och premium och
inbringar detta i forlingningen i uppsatsens undersokta fallforetags varumérken. Aaker (1996)
utvecklar resonemanget vidare och menar att varumérken inom samma produktkategori kan
sdrskilja sig igenom prisdifferens. De undersokta fallforetagen har placerat sina produkter i
samma prisklasser vilket Overensstimmer med fallforetagens liknande mal géllande
varumirkets status eftersom samtliga initialt siktar pa vara ett premiummirke, dock &r

Mercedes det foretag som har lyxambitioner med sina produkter.

Som tidigare namnt har de undersokta fallféretagen ungefir placerat sig i samma prisklasser.

Audi presenterar bilar frin och med 184 000 kr'*' (A3) till 1478 000 kr'** (R8), BMW:s
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billigaste bilar borjar pa 213 000 kr'** (BMW 1 serie) och den dyraste ligger pa 954 000 kr'**
(BMW 7 serie). Mercedes har ett lite lingre tickande spann dér den billigaste modellen kostar
181 900 kr'® (A klass), S klassen kan kosta upp till 1500 000 kr. Vad som sirskiljer just
Mercedes fran de andra bilmérkena &r att de har en lyxig och hogt prissatt sportbil som kostar
ca 5000 000 kr (SLR McLaren). Fortséttningsvis besitter de undersokta foretagen produkter
av premium och lyxstandard och prissittning dr i sammanhanget vildigt relevant for att uppna
denna status pa varumirkena. Séledes hade de inte kunnat sélja sina bilar med samma status
om de hade haft en vildig lagprissittning eftersom det hade urvattnat fortroendet for deras
premiumvarumérken. Precis som Nueno & Quelch (1998) belyser &r prissittning ett vitalt
verktyg for att kunna uppna premium och lyxstatus och skapa exklusivitet runt varumérket.
Eftersom fallforetagens produkter &r prissatta pa sa vis att till och med deras billigaste bilar dr
relativt dyra for gemene man kan vi déarfor dra slutsatsen att fallforetagen anvinder sig av en
hogprissittning for att uppna deras lyx och premiummal med varumirkena. Hedberg
instimmer i var analys med att beskriva att for dessa tre varumirken spelar priset en stor roll

eftersom det dr en paverkande faktor i deras exklusivitetsskapande.

5.1.3 Ursprung

Aaker & Joachimstahle (2000) sédger att lyxens sidrdrag ursprung skall skapa intresse och en
relation mellan Kkonsumenten och varumirket. Nueno & Quelch (1998) betonar att
lyxvarumirkens produkter ofta innehar traditioner och anor som hérstammar fran varumairkets
ursprung.  Kapferer (1997) fortsitter diskussionen och patalar vikten av en balans att
kommunicera varumirkets ursprung och stindigt utveckla varumirkets identitet samtidigt
som de historiska anorna framhédvs. Fortsittningsvis dr det relevant for lyxprodukter att
harstamma fran ett ursprungsland som innehar ett starkt rykte inom just sin produktkategori
for bibehalla sin status. Dessutom spelar ursprungsskaparen enligt Nueno & Quelch (1998) en
viktig roll eftersom dennes personlighet influerat varumirkets namn och dess utveckling av
sin identitet. Aaker (1996) sdger att ett varumirke som pavisar sitt ursprung stirker sin
troviardighet. Att dessutom kunna associeras med en viss region hjdlper varumirket att
frambringa en kvalitetskdnsla. Samtliga fallforetag utstralar sitt ursprung i sin

varumérkesidentitets under komponenten produkt.
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Alla tre varumirken hidrstammar ifran Tyskland och pavisar detta i sin varumérkesidentitet
inom produktkategorin ursprung. Audis emblem de fyra ringarna symbolisera starka anor av
tradition och kvalitet. Varje ring symboliserar en av de fyra sjilvstindiga motortillverkarna
Audi, DKW, Horch och Wanders som sammanslogs och ligger till grund for dagens
varumirke Audi."*® Bernald utvecklar och patalar vikten av att framhidva att Audi &r ett tyskt
framgangsrikt foretag som associeras med ingenjorskonst pa hog niva som av tradition dr
starkt forknippat med tyskar och deras noggrannhet. BMW skiljer sig nagot fran Audi och
Ellsdter betonar att det inte dr specifik viktigt att framhédva det tyska ursprunget. Han
framhédver istdllet historiken bakom BMW som mer vital och hur varumérket initialt var
flygplanstillverkare som emblemet pavisar. Fager instimmer dven han med de andra
respondenterna och betonar vikten av Mercedes ursprung. Foretridesvis sidger Fager att
Mercedes dr over 100 ar gammalt och inbringar en solid grund for deras verksamhet och
pavisar en legitimitet. Vidare instimmer Fager med Ellsiter med hinseende till hans argument
om det &dr viktigare att framhiva historiken bakom foretaget dn att det hiarstammar ifran
Tyskland. I princip alla konsumenter kénner till att Mercedes &r en tysk bil och de positiva
associationer som forknippas dess hirkomst, exempelvis tysk kvalité. Vidare genomlyser
lyxens egenskap ursprung i varumirkesidentitetens symbolperspektiv kulturella arv. Aaker
(1996) beskriver och betonar vikten av att framhalla de grundvérderingar ett varumirke
besitter och anspela pa dess historiska arv. Audi framhiver sitt kulturella arv pa flera vis,
exempelvis “Audi-mdrket med de fyra ringarna representerar en av Tysklands tidigaste
etablerade biltillverkare”.””’ Vidare pavisar Audi sitt kulturella arv i form av utforlig
information i en kronologisk kronika och pavisar de mest vitala hindelserna for sin historik
och aterkommer flertalet ganger till sina tekniska innovationer och hur dessa har
revolutionerat och drivit utvecklingen inom bilindustrin framat och sitter det i samklang med
sitt emblem de fyra ringarna och sin devis forsprang genom teknik. 138 BMW precis som Audi
presenterar en kronika som pavisar viktiga hiandelser i historiken och aterkommande till deras
tradition av innovativt tinkande som stdndigt utvecklar och forbittrar korkénslan som hirleds

139

till devisen ndr du dlskar att kora.””” Mercedes presenterar precis som Audi och BMW

utforligt sitt kulturella arv och aterkommer till utveckling, tekniska innovationer,
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miljoinnovationer och design och betonar att dessa varit och dr en viktig del i deras historik

som en av virldens #ldsta biltillverkare.'** 1!

Avslutningsvis pavisar bade Audi och Mercedes sin ursprungskapare i sitt varumiarkesnamn,
vilket enligt Nueno & Quelch (1998) har en stor betydelse for utvecklingen och den
identiteten ett lyxvarumirke besitter. Varumérkesnamnet Audi dr initialt en av de fyra

sjdlvstindiga biltillverkarna som slogs ihop till ett bilmirke.'*

Mercedes skiljer sig dock
eftersom Karl Benz och Gottlieb Daimler uppfann bilen runt 1886 vilket kan associeras till
varumirket Mercedes-Benz som ingar i Daimler koncernen. BMW skiljer sig pa sa vis att de
inte framhéver eller pavisar en koppling till sin ursprungsskapare, vilket kan bero pa att
foretaget initialt var en innovativflygplanstillverkare och inte forens 1928 pa allvar klev in i
bilindustrin.”* Bernald siger att dven om Audi inte innehar samma starka tradition som
exempelvis BMW och Mercedes i premiumsegmentet & man dndock enligt sig sjdlva ett
utmanande, modernt och progressivt varumirke pa premiummarknaden. Hennes
konstaterande halls med av Hedberg som siger att Audi utvecklats vildigt mycket de senaste

30 aren. Under denna tid har Audi stirkt sitt varumirke, vilket framforallt varit mojligt genom

deras teknik, image, ideal och i synnerhet deras “quattro” drift.

5.1.4 Exklusivitet/unikhet

Exklusivitet dr en av de mest vitala egenskapen ett lyxvarumérke besitter i sin identitet. Detta
p.ga. det har pavisats att konsumenters preferenser for ett varumirke stidrks om dess produkter
omges av exklusivitet. Konsumenternas kopvilja okar ndmligen for exklusiva produkter
eftersom de efterstrivar att fa uttrycka en sorts unikhet (Vigneron & Johnson, 2004). Vi har
tidigare presenterat flera sitt for foretag att efterstriva exklusivitet och kommer analysera
fallforetagens strivan efter denna egenskap genom att diskutera dem och se om och hur Audi,

BMW och Mercedes tillimpar sig av dessa strategier.

Den forsta strategin som behandlas dr den naturliga knappheten som uppstar, dvs. det finns en

begrinsing i tillgdnglighet av  ramaterial, = komponenter  alternativt  en
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begriansadproduktionskapacitet som skapas exklusivitet (Catry, 2003). Naturlig knapphet dr
vanligt i vissa branscher men det dr dock inget som dr forenligt med bilbranschen och vara
fallféretag. Komponenterna och ramateriallet som anvidnds for att producera lyx och
premiumbilar #r inte tillrickligt begrinsad for att det ska uppsta en naturlig knapphet.
Sjdlvklart finns det en sorts naturlig knapphet i allt material men inte sd pass patagligt i
bilindustrin for att kunna vara en strategi som fallféretagen tillimpar sig av for skapa en
exklusivitet runt sitt varumirke. Ingenting av det som har framgatt utifran vara
efterforskningar om varumirkenas identitet tyder pa att det &dr en strategi som anvinds for
stirka exklusiviteten kring dem vilket gor att denna strategi &r inte forenlig med bilbranschen.
Dock ar detta nagot som skulle kunna vara forenligt med “’le griffe” produkter eftersom dessa
ar ett snapp hogre upp pa en exklusivitets skala och anvinder sig av mer exklusivamaterial dn

premium och lyxbilar.

Teknologisk knapphet dr nidsta strategi for att uppna exklusivitet for sina produkter och
varumirket. Det &r en strategi som bygger pa att foretagen &r innovativa och konstant forsoker
utveckla sina produkter och strivar efter att vara “top of the line” inom sitt segment (Catry,
2003). Det papekas dven att denna strategi dr forenlig med stora volymer men att det dock dr
en mycket kostsam strategi for att uppna exklusivitet. Strategin anvénds av foretagen frekvent
och aterfinns i flera av de olika delarna av varumirkesidentiteten. I varumérket som produkt
kan man hitta en strivan efter exklusivitet forst i delen attribut. Audi har dir sin devis
“vorsprung durch technik” som patalar deras kidrnvirden sasom som sport, progressivt och
sofistikerat tdnkande. Bernald patalar dven detta och hon siager “med vart nytinkande strivar
vi efter att alltid vara de framsta och alltid nd nya nivder som bekrdftar var devis forsprang
genom teknik”."* Vidare siger Bernald att deras design tillhér en av foretagets mest
innovativa och komplexa uppgifter som de arbetar med och som ska strala ut i de tre
egenskaperna identitet, tidsanda och vetenskap.'* Aven BMW belyser att de hela tiden
strdvar efter att bli mer innovativa och konstant utveckla den typiska korglddjen som BMW
besitter. Mercedes papekar i attribut att deras grundvirderig dr “vi gor vart bdsta for
médnniskor som forvintar sig det bdsta” och att deras verksamhet grundar sig utifran tre
grundpelare som man hela tiden vill driva vidare och utveckla. Fager sdger "vi vill kombinera

egenskaper sa att man inte ska behova kompromissa”.
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Aven i kvalitet/virde som #r en del av varumirket som produkt kan vi se att foretagen
efterstrivar exklusivitet genom den teknoligiska knappheten. Audi borjar med att pavisa att de
hela tiden strivar efter att bli béttre &n vad de redan dr. Bernald utvecklar det vidare med att
papeka att Audi hela tiden ska besitta avancerad teknik och hog design. BMW sitter sin fokus
till deras devis ndr du dlskar att kora och strivar saledes efter att utveckla sin korglddje som
ar drivkraften bakom deras innovativa tinkande. Fager aterkommer till Mercedes kidrnvirden i
detta attribut och papekar att de hela tiden ska utvecklas och vara ”benchmark” i alla segment

och att det ska finnas med i1 deras varumérkesidentitet.

Aven i varumirket som organisation kan vi Aterfinna att fallféretagen tillimpar sig av
strategin teknologisk knapphet for att uppna exklusivitet. Alla tre foretagen striavar efter att
just deras varumérkesidentitet som organisation ska besitta en slags exklusivitet som uppstar
vid teknoligisk knapphet. Audis identitet som organisation ska utstrala att de alltid strdvar
efter att vara de frimsta och hela tiden uppna nya nivaer sirskilt inom den teknik som
anvinds, vilket dr en parallell till deras devis forsprang genom teknik."*® Aven BMW pavisar i
sin varumarkesidentitet som organisation att de reflekterar den teknologiska knappheten. De
borjar med att pavisa att en av deras kdrnvirderingar inom organisationen skall vara tekniskt
vetande. En annan kirnvirdering &dr att BMW stddjer innovation inom organisationen vilket
sedan ska avspegla sig inom tekniken och framsteg ska hela tiden ske for att sirskilja sig fran
ovriga biltillverkarna. 7 Mercedes pavisar teknologiskknapphet inom varumérkesidentiteten
som organisation genom att striva efter att varumirket ska utstrala innovation. Mercedes
arbetar med att driva sidkerhetsutvecklingen framat inom bilindustrin. Alla de tre fallforetagen
pavisar dven i varumirket som organisation att de arbetar for miljoskydd och
hallbarhetsutveckling vilket i grund och botten handlar mycket om teknologisk utveckling. Da
detta i dagens samhille &r ett aktuellt &mne dr det dven nagot som paverkan den teknologiska

knappheten for fallféretagen.

Vad vi har kunnat utldsa genom att analysera fallféretagens varumirkesidentiteter gentemot
den teknologiska knappheten att det dr en vildigt relevant aspekt for samtliga fallféretag.
Foretagen pavisar konstant i sina identiteter att de &r varumérken som arbetar med att driva

teknologin framat och de jobbar innovativt med stdndiga utvecklingsmojligheter. Troligen
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beror detta pa fallforetagen &dr verksamma i en bransch med teknologiska produkter och inom
ett segment som forvintas presentera hogt utvecklade produkter. Dessutom é&r bilindustrin en
bransch dir produkter konstant utvecklas, vilket kan ses som extra relevant for fallféretagen
att pavisa i sina varumirkesidentiteter att just de &r ett foretag som ligger i framkant och

driver utvecklingen framat.

Begrinsad upplaga idr nista strategi for att skapa exklusivitet och handlar om hur foretag
lanserar exlusiva modeller av sina produkter, s.k. “limited editions”. Dock &r detta inte nagot
som pavisas i fallféretagens varumérkesidentiteter men vi har dock skapat oss en uppfattning
genom efterforskning hos fallféretagen. Samtliga innehar mer exklusiva produkter i sina
produktserier. Foretridesvis utrustas dessa modeller med lyxigare tillbehor sasom motorer etc.
for kunna skapa ett mer exklusivt alternativ for konsumenten. Konsumenterna ges néstan
obegrinsade valmgjligheter nir det kommer till att vilja tillbehor och utrustning till bilen och

pa sa sitt dven kunna skapa sin egna prigel i produkten.

Ytterligare en strategi for att uppna exklusivitet dr den informationsbaserad knappheten. I
uppsatsens fall handlar det om hur foretagen kan skapa exklusivitet genom exempelvis sitta
ett hogt pris pa produkterna eller att begrinsa var distributionen av produkterna sker (Catry,
2003). Prissittning som vi redan har diskuterat i analysen &r ett verktyg som fallféretagen
anvinds for att skapa exklusivitet och forstiarka lyxkédnslan av varumérkesidentiteten. Deras
produkter dr hogt prissatta vilket leder till att det dr svaratkomliga produkter, vilket skapar en
exklusivitetskénsla kring produkterna och varumérket. Strategin anvinds dven av de olika
fallforetagen som teorin beskriver den angaende att begrinsa distributionen och att sjdlva sitta
upp aterforséljare som exklusivt séljer just deras produkter (Catry, 2003). Bade Audi och
Mercedes har sina helt egna aterforsiljare dir endast deras bilmérken siljs. Fager uttrycker sig
och sidger att Mercedes gor en begridnsning i deras distribution inte innehar lika manga
aterforsiljare som Volvo och Saab i Sverige. BWM anvinder sig av en liknad strategi men
skiljer sig pa sa vis att de forfogar over sina aterforséljare. Dock sédljer BMW:s andra mirken i
samma hallar vilket enligt teorin inte upplevs som lika exklusivt som Audis och Mercedes

strategi med helt exklusiva hallar for sina produkter.

Fysisk knapphet (Hirsch, 1978) 4r en annan strategi som tidigare behandlats. Det dr en teori
som kan beskrivas liknande en kombination av naturlig knapphet och teknologisk knapphet.

Hirsch poingterar att kvalitéerna som produkterna besitter dr lika viktiga som det exklusiva
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materialet. Detta dr nagot som fallforetagen halvt anvénder sig av vilket har pavisats i tidigare
stycken om naturlig knapphet och teknologisk knapphet. Dock visade det sig att foretagen
enbart anvinder sig utav en av dessa strategier vilket dr teknologisk knapphet. Sjdlvfallet
produceras en del av fallforetagens produkter med ett mer exklusiva material men materialet
ar dock inte sa pass exklusivt att det uppstar en naturlig knapphet for produkterna. Dock
upplever vi att detta pavisar att samtliga fallféretag har lyx och premiumambitioner med sina
produkter eftersom de produceras med ett mer exklusivtmaterial som stérker exklusiviteten

for varumairkena.

Sista delen i knapphet for att skapa en exklusiv kénsla kring varumirket dr sociala
konsumtionsknappheten. Strategi behandlar den socialaspekten om hur exklusivitet omkring
produkterna stirks. En konsument konsumerar produkter som &r exklusiva for att uppleva
status gentemot andra (Hirsch 1978). Detta dr nagot som fallforetagen tinker mycket pa och
det visar sig i deras resonemang angaende forsiljningsvolym vilket alla respondenterna har en
asikt om hur deras varumirken beter sig. Bernald sdger att Audi kan Oka sin
forsdljningsvolym men hon reserverar sig dock angaende att det finns en grians for hur mycket
Audi kan silja for att bibehalla sin status som premiumvarumirke med resonemanget om att
man kan inte som premiumvarumirke vara “var mans produkt”. Ellsdters resonemang kring
BMW skiljer sig nagot och framhaller att det &r kénsligt for premiumvarumérken att besitta en
alltfor stor marknadsandel men samtidigt avstar inget foretag ifran att silja. Detta 16ser BMW
genom att erbjuda ett brett produktutbud for att bibehélla exklusiviteten kring varumirket.
Fager for Mercedes betonar att det dr nagot som Mercedes tar i stort beaktande eftersom de
vill uppna en storre marknadsandel men samtidigt i inte vill urholka varumérket, dock
upplever Mercedes i dagsldget att de skulle kunna silja mer vilket inte skulle paverka
varumirket negativt. Fallforetagen visar en stor respekt over att bibehalla sin status och inte
urvattna varumérket genom att bli var mans produkt. Dock ser samtliga i dagsldget att de
skulle kunna sélja mer och @nda behalla den uppbyggda statusen kring varumérket. Hedberg
instimmer med vad respondenterna sagt men utvecklar det hela med att dessa varumirken dr
vildigt exklusiva trots att de har hoga arsproduktioner och menar att foretagen gor ett valdigt
bra jobb med att bibehalla exklusiviteten och en kénsla av unikhet trots detta. Fortséttningsvis
instimmer Hedberg med Ellsiter pA BMW som uttryckte sig att man har ett brett
produktsortiment bade uppat och nerat i lyxpyramiden. Dir bygger de mest exklusiva och
lyxiga bilarna upp varumirket som sedan stralar ut i de andra produkterna, vilket

overstimmer med vad Hirsch (1978) séger &r relevant for att uppna exklusivitet.

93



Séledes kan vi utldsa via analysen som gjorts mellan fallféretagens varumirkesidentiteter som
vi jamfort med teorier som beskriver hur exklusivitet skapas och bibehalls pa ett effektivt vis.
Dock tillimpas inte alla strategier aktivt och detta tror vi beror pa branschen som fallforetagen
verkar i inte dr forenligt med dessa strategier, exempelvis kan man inte bygga bilar i vildigt
exklusivt material. Sjélvklart finns det ofta detaljer i inredningen pa fallforetagens produkter
som &r tillverkade i vildigt exklusivt material som stirker exklusivitetskédnslan kring
produkterna och varumirket. Det &r tydligt att fallféretagen inser vikten av exklusivitet inom
premium och lyxsegmentet. Exklusivitet dr en aspekt med manga paverkande faktorer och
denna genomgang ticker inte in alla dessa inser vi som uppsatsforfattare. Dock var det inte
malet utan intentionerna var att utvdrdera fallforetagens varumirkesidentitet gentemot

erkéinda teorier om hur exklusivitet skapas.

5.1.5 Hantverk

Att det finns en hantverkskinsla 6ver lyx och premiumvarumirkesprodukter &r vitalt enligt
Nueno & Quelch (1998) for att uppna den status som dessa varumérken maste besitta for att
bli lyckosamma. Kapferer (1997) papekar dven att detta dr sidrskilt betydelsefullt for
varumérken som har “le griffe” produkter. Detta dr dock inget som fallféretagen besitter utan
deras produkter dr inom lyx och premiumsegmentet. Dock gor det inte att hantverkskinslan
blir mindre viktig for dem eftersom hantverkskénsla ofta dr synonymt med kvalité och
exklusivitet. Ett 6vergripande attribut som alla tre fallféretagen besitter &r att hantverkskénsla
pavisas som mest i deras lyxprodukter som tillverkas i mindreupplagor, dock ar det dven
vildigt hog hantverkskénsla i deras premiumprodukter. Hantverkskidnslan dr nagot som
avspeglar sig i produkterna och saledes i varumérket som produkt, det &r i denna aspekt av

varumirkesidentiteten som hantverkskinsla dr mest utmérkande och betydelsefullt.

Hantverkskinsla aterfinns i flera delar av varumirket som produkt. Alla tre varumirkenas
identitet har som mal att utstrala en hantverkskinsla i attribut som dr en del av varumirket
som produkt. Aaker (1996) beskriver produktattributen som aspekter som ska alstra fordelar
hos konsumenten, exempelvis genom att erbjuda nagot utover det vanliga. Kapferer (1997)
bygger pa beskrivningen av produktattribut som att det dr en kombination av diverse
framtridandefunktioner. Det &r dock inget av varumirken som n@mner hantverkskénsla

specifikt utan det talas om attribut som efterstrivas och framhivs i produkterna och som
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sedan utstralar i att en hantverkskénsla infinner sig. Bernald siger om Audi att deras
varumirke skall besitta kiinslan att produkterna &r bra designade, inneha en bra kvalitetskénsla
och att man anvinder sig av avancerad teknik. BMW pavisar att deras varumirkesidentitet ska
utstrala att produkterna dr av premiumkvalitet och kinsla samt materialet som anvinds i
produkterna utstralar kvalitet Gver tiden. Fager sdger att Mercedes varumirkesidentitet ska
utstrala att produkterna besitter attribut som design, sikerhet, komfort, kvalitet och
tillforlitlighet. Han bygger pa detta med att forklara att Mercedes vill kombinera egenskaper

som gor att man inte behdver kompromissa.

Vi kan dven finna en strivan efter hantverkskénsla i tillimpningsomrade som #r en del av
varumirket som produkt. Aven hir pavisar alla tre varumirkena att de efterstriivar att deras
varumirkesidentiteter ska utstrala egenskaper som kan kopplas till hantverkskinsla. Bernald
uttrycker det som att Audi ska erbjuda produkter som innehar en sa pass skon kinsla som
mojligt och konsumenten ska uppskatta allt ifran materialval i bilen till att denne kinner en
kvalitetskinsla nir en Audi kors. Aven BMW vill pavisa att deras produkter ir mer 4n bara ett
transportmedel, de menar att deras mal &r att konsumenten ska uppskatta deras produkter pa
mer &n ett plan. BMW vill att konsumenten ska bli glad av anvinda deras produkter och ha en
bra kinsla av dessa. Mercedes &r inne pa samma spar som BMW gillande attributet
tilliampningsomrade. De menar ocksa att bilen ska vara mer én bara ett transportmedel, just
deras konsumenter dr beredda att spendera lite mer pengar for fa allt som deras produkter

erbjuder sasom komfort, sikerhet, koregenskaper och design.

Som tidigare ndmnt sa dr det dock inget av fallféretagen som anvénder sig av sjdlva ordet
hantverkskinsla i sitt varuméirkesidentitetsbyggande. Dock kan vi genom analysera deras
varumirkesidentitet utldsa att de i forldngningen strivar efter att besitta en hanverkskénsla i

sina produkter och identiteter.

5.1.6 Design

Enligt Nueno & Quelch (1998) dr det vitalt for en lyxprodukt att inbringa och tilltala en
konsument emotionellt. Lyxprodukter bor ha en vilkind och léttigenkéinnlig design som per
automatik far konsumenten att associera till varumirkets produkter och inte dess
konkurrenter. Foretridesvis aterkommer samtliga tre fallforetag stindigt till sina deviser

respektive kidrnvdrden i sin varumirkesidentitet. Precis som Kapferer (1997) sidger och
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beskriver ett varumérkesproduktattribut som att det 4r en kombination av diverse
framtridande funktioner i produkten och i varumérkesidentiteten. Audis devis forsprang
genom teknik associeras med deras varumirkesidentitet och sticker ut tack vare sina unika
karaktiristiska sidrdrag. Vidare framhidver Audi sin design som en av fOretagets mest
innovativa och komplexa uppgifter som mynnar ut i ett samklang mellan de tre egenskaperna
identitet, tidsanda och vetenskap. BMW aterkopplar ndr du dlskar att kéra till de innovationer
som utvecklar den korglddje som deras produkter besitter ven om den kan anses vara vildigt
subjektiv enlig Ellsdater. Mercedes aterknyter till sina attribut design, sdkerhet, komfort,
kvalitet och tillforlitlighet som deras produkter besitter men Fager betonar att den varierar
beroende vilken bilmodell det handlar om. Hedberg utvecklar resonemanget om hur
foretagens produkter uppfattas och sidger att samtliga tre varumérken erbjuder ett snarlikt
produktsortiment men poéngterar att det dndock é&r stor skillnad dessa sinsemellan. Mercedes
star for det lite dldre, tyngre och langsammare jamfort med Audi som dr mer alerta och BMW

ar ett mellanting av de tva varumérkena.

Niskommande del i varumirkesidentiteten lyxens egenskap design kommuniceras for de tre
varumirkena dr under kvalitet och virde i produkten och Aaker (1996) betonar vikten av att
kommunicera detta. Bernald aterkommer till Audis kdrnvirden och sdger att mervirde skapas
via sportighet, progressiva och sofistikerade men poingterar att hdg design och avancerad
teknik stirker kvalitetskdnslan. BMW framhéver sin kvalitet pa ett mer emotionellt vis och
aterkopplar till den korkdnsla som deras produkter besitter enligt Ellséter. Mercedes dr dock
det varumirke av de tre som urskiljer sig. Fager sdger att Zven om Mercedes vill att deras
varuméirkesidentitet skall utstrala design ar detta ingenting som kommuniceras aktivt eftersom
det dr nagonting vildigt subjektivt. Ddrav later man konsumenten sjidlv uppleva kénsla som

deras produkter besitter.

Fortsittningsvis pavisar de tre varumirkena lyxens egenskap design i sin organisation och
dess foretagskultur. Kapferer (1997) framhéver en varumérkesforetagskultur som en av de
mest centrala kirnpunkterna i dess varumérkesidentitet och att dessa grundldggande principer
och virderingar kommuniceras utat. Audi pavisar design som en vital del av sin foretagskultur
och sédger: “banbrytande teknologier och epokgorande design som hela tiden anger normen.
Ligg till detta en hundradrig tradition ... utvecklingen av ett foretag som skapat bilhistoria

och fa reda pa mer om filosofin bakom designen och tekniken. Da kommer du att forstd varfor
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Audi haft fog for sin slogan forsprdng genom teknik”.'*

Vidare pavisar Audi i sin
varumérkesidentitet som organisation att deras design utmirker sig genom sin unika karaktér
och att det @r en lang och komplicerad utvecklingsprocess som &r innovativ och himtar
inspiration fran “alla tinkbara omrdden i livet” sasom litteratur, film och naturen.'*® '
BMW och Mercedes skiljer sig fran Audi pa sa vis att ingen av dem kommunicera lyxens

egenskap design i sin organisations foretagskultur i varumirkesidentiteten.

Nista bestandsdel som fallforetagen pavisar design i sina varumairkesidentiteter ar i
varumérke som symbol och dess visuella illustration. Samtliga tre varumérken innehar precis
som Aaker (1996) beskriver en symbol som litt kan associeras till respektive varumérke och
sidrskiljer dessa sinsemellan. Audis emblem de fyra ringarna dr enligt Bernald en tydlig
symbol som enkelt kan associeras till just Audis bilar. BMW:s emblem kan inte heller
misstolkas med nagot annat bilmirke och har en utstralning som bidrar till deras framgangar
och hjélper dem utdka sin marknad for motorprodukter.151 Mercedes emblem, den treuddiga
stjarnan som dr deras karaktéristiska kidnnetecken kan inte heller misstolkas eller uppfattas
som nagot annat bilmérke. Detta gor att bilmérkenas egna design sammankopplas med och

utstralas i och genom dess symboler vilket dr en av grundpelarna i varumérkesidentiteten.

5.1.7 Trender

Nueno & Quelch (1998) betonar vikten for lyxvarumirken att forutspd kommande
designskiften och trender pa marknaden for att uppfattas som ett modernt varumirke och
kommunicera detta via sina produkter, vilket dr sérskilt relevant i en bransch som bestar av
modeintensiva foretag. Foretrddesvis pavisar samtliga fallforetag egenskapen trend i
bestandsdelen varumirke som produktrickvidd. Aaker (1996) beskriver rickvidd som en
nodviandig atgird for att bredda sin produktkategori. Audi, BMW och Mercedes innehar olika
modeller for att ticka olika segment och malgrupper. Bernald séger att tjanstebilsmarknaden
dr vildigt viktig for Audi sérskilt mindre foretag som kan vélja bilmodell mer fritt. Dessutom
innehar varje generation olika virderingar och preferenser oavsett om det giller

fritidsaktiviteter eller familjeangeldgenheter, vilket ses som nagot positivt for Audi eftersom

18 hitp://www.audi.se/audi/se/se2/about_audi_ag.html 2008-12-12 kl 13:56

9 hitp://www.audi.se/audi/se/se2/about_audi_ag/company_perspective/design.html 2008-12-12 kl 15:52
BO%tp://www.audi.se/audi/se/se2/about_audi_ag/company_perspective/design/inspirations.html 2008-12-12 ki
15:55

51 http://www.bmw.se/se/sv/insights/corporation/historia2.html 2008-12-17 k1 11:24
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det skapar nytdnkande och leder till produktinnovationer. Ellséter sdger att BMW idag innehar
ett mycket bredare sortiment med storre rickvidd én for tio ar sedan, exempelvis ett SUV
segment i flera klasser och smabilar sasom A och S - klassen. Pa sa vis ticker BMW in flera
olika &lderssegment med olikartade behov av storlek och prestanda. Aven Mercedes innehar
modeller olika for att passa alltifran den vardaglige till den sportige kunden.'** Fager
utvecklar resonemanget och séger att Mercedes stréivar efter att kunna erbjuda nagot for alla i
varje bilsegment, dvs. smabilar i A och B, nagot storre i C och stora bilar i E — klassen, och att

vara “benchmark” i samtliga segment.

Vidare pavisas samtliga tre fallféretag trend i sin varumérkesidentitet under varumirke som
produktattribut. Kapferer (1997) beskriver produktattribut som en kombination av diverse
framtridande funktioner och Aaker (1996) sidger att dessa skall alstra fordelar hos
konsumenten genom att erbjuda mervirde. Audi framhiver genom sin devis forsprang genom
teknik sitt miljtiengagemang.153 Aven BMW ir inne pd samma trend och innehar bilar som
forbrukar mindre energi utan att korglddjen tappas. Dessutom dar BMW en pionjiar inom
bilindustrin och innehar en modell som drivs pa vitgas utan i princip nagra som helst utsldapp
med bibehallen prestanda och kbrgl‘eidje.154 Mercedes dr inne pa samma trend som Audi och
BMW med en minskad brinsleférbrukning och utslidpp av koldioxid men betonar att motorns
effekt och korkinslan inte skall forsimras.'> Hedberg instimmer med vad de tre bilméirkena
pavisar i sin varuméirkesidentitet angaende klimatfragan. Dock utvecklar han resonemanget
och beriittar att samtliga tre varumérken &r bra pa driva utveckling inom bilindustrin framat.
Han instimmer med Mercedes om deras brinsleeffektiva motorer och siger att det beror pa
att de inte har samma sportambitioner som Audi och BMW. Likvél instimmer han med BMW
och deras innovation genom sin vitgasmotor. Audi a andra sidan &r det minst innovativa av de
tre, vilket Hedberg spekulerar kan bero pa att Audi tillhor Volkswagen gruppen och andra

varumérken inom gruppen tilldelas den senaste tekniken istillet.

Avslutningsvis  pavisas lyxens egenskap trend i foretagens kulturella arv i

varumirkesidentiteten som symbol. Samtliga tre framhaller precis som Aaker (1996) de

B2 tp://www2.mercedesbenz.se/content/sweden/mpe/mpe_sweden_website/sv/home_mpc/passengercars/home/
new_cars/models.flash.html 2008-12-18 k1 10:09

153 hitp://www.audi.se/audi/se/se2/about_audi_ag/environmental protection.html 2008-12-12 k1 11:40
BS4http://www.bmw.se/se/sv/insights/technology/efficient_dynamics/emission_free_driving/cleanenergy.html
2008-12-16 kl 15:18

BShttp://www2.mercedesbenz.se/content/sweden/mpe/mpe_sweden website/sv/home mpc/passengercars/home/
passenger cars_world/miljo/cgi.html 2008-12-18 k1l 14:15
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grundvirderingar respektive varumérke innehar och paminner konsumenterna om dessa. Audi
framhéver sina tekniska innovationer som har fort bilen och bilindustrin vidare i utvecklingen,
vilket sitts i samklang med deras emblem de fyra ringarna och devisen forsprang genom
teknik. Aven BMW framhiver tekniskt innovation som en del av sitt kulturella arv, men
skiljer sig pa sa vis att passionen och korupplevelsen forstirks och aterkopplas till devisen ndr
du dlskar att kora.””® Mercedes skiljer sig jimfort med de tvd andra bilmirkena eftersom de
inte pavisar nagon trend i sitt kulturella arv, vilket kan beror pa att de inte har nagon uttalad
devis eller slogan utan innehdller attributen design, sidkerhet, komfort, kvalitet och
tillforlitlighet. Fager sdger att det dr svart att framhéva vilket av dessa som &r mest vitalt

eftersom alla dr relevanta och att man later konsumenten sjilv uppleva detta.

5.1.8 Globalt rykte

Lyxvarumérken bor @ven besitta ett globalt rykte. Dirav dr det av storsta relevans for ett
lyxvarumérke att dess exklusivitet, funktionella och emotionella virden &r globalt spridda
(Nueno & Quelch, 1998). Aven angdende denna egenskap giller det som tidigare nimnt att
utveckla konsumentens perception for just ditt lyxvarumirke och fa dem att konsumera per
automatik (Kapferer, 1997). Det dr svart att framhdva nagon specifik bestandsdel de tre
fallforetagen framhéver sitt globala rykte i sina varumérkesidentiteter. Vi upplever det diffust
att sdga hur pass globalt etablerade de tre foretagen egentligen &r eftersom det handlar om hur
konsumenten upplever varumirkena i sin perception, vilket inte studerats i uppsatsen. Dock
vill vi pasta att samtliga tre dr globalt etablerade varumirken. Foretridesvis hdrstammar
samtliga tre varumirken initialt fran Tyskland, vilket enligt Bernald dr forknippat med hog
ingenjorskonst som &r starkt forknippat med tyskar och deras noggrannhet. Fager menar att
manga vet om att just Mercedes dr tyskt och att det ligger manga positiva vérderingar i det,
vilket vi inte tror enbart giller Mercedes utan dven Audi och BMW eftersom dessa framhéver
sitt ursprung pa likande vis som Mercedes. Vart resonemang finner stod i att samtliga tre
bilmirken salde vildig manga bilar under 2008 och dirav bor de vara globalt erkinda.
Dessutom patalar Hedberg att fallforetagen &r trendsittare inom bilbranschen vilket bor

indikera pa marknadsledande positioner for dem.

156 hitp://www.bmw.se/se/sv/insights/technology/innovation_lounge/overview.html 2008-12-17 kl 12:00
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5.1.9 Kundservice

Kapferer (1997) framhidver vikten av att hela lyxvarumirkets koncept utstralar en kénsla av
lyx, alltifrain produkt till forsédljningsstillen och kundservice. Nueno & Quelch (1998)
utvecklar Kapferers resonemang och siger att kundservice av hog klass upplevs som nagot
utover det vanliga och stidrker lyxkénslan for produkten och forbittrar relationen mellan
varumirket och konsumenten. Foretridesvis pavisar enbart tva av de tre bilmirkena
kundservice i bestandsdelen varumirke som organisation och dess attribut i deras
varumirkesidentitet. Bernald sdger att for Audis del handlar det om bade bilen och
konsumenten blir professionellt omhéndertagen samt att det finns ett personligt engagemang
inom organisationen. Hon fortsdtter och betonar vikten av att inneha en bra
serviceorganisation med ett bra kundomhéndertagande eftersom dagens bilindustri dr en mer
uppluckrad bransch én tidigare da det forutom mérkesverkstader finns mindre verkstidder.
Aven om Audi ingir en koncern med bl.a. Volkswagen framhéller Bernald att Audi innehar
sina egna specifika forsiljare och kundmottagare. Fager siger att ett viktigt attribut Mercedes
organisation besitter &r just service och att konsumenten alltid skall kunna fa tillgang till

denna och fa hjélp med sin bil.

Samtliga tre bilmérken framhéver kundservice i sin varumirkesidentitet under bestandsdelen
varumirket som person och attributet dess relationer. Kapferer (1997) beskriver att ett
varumirke integrerar med konsumenter och skapar en personlig link mellan dessa. Melin
(1999) bendmner denna process som en forbindelseldnk, vilken skall skapa, stirka och
utveckla relationen mellan ett varumirke och konsument. Bernald sdger "det handlar forstas
vildigt mycket om den personliga kontakten som varje dterforsdljare, sdljare och
kundmottagare innehar varje dag med sina kunder. Detta dr kanske den allra viktigaste
relationsskapande dtgcirden” samt ”kundkontakten dr lite moment of truth kan man séiga. Det
ar en viktig del av varumdrkesupplevelsen. Vi jobbar med utbildning och
kundnojdhetsmdtningar, just det hir med en exklusiv organisation”. Ellséter séger att det talas
véldigt mycket om customer relationship management”, vilket BMW skalar ned till
kundvard. Konsumenten centraliseras och skall fa basta mojliga service fore, under och efter
forsdljningstillfallet. Ellsiter betonar vikten av att konsumenten far ett bra bemdétande av
aterforsiljaren eftersom det inte enbart handlar om att sélja en ny BMW utan varda relationen
under hela produktlivscykeln genom kundservice. Fortséttningsvis kan konsumenten till fullo

lita att servicen utfors av kompetenta mekaniker som innehar flertalet mangarig erfarenhet av
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BMW:s produkter och hela processen genomsyras av perfektionism. Dessutom erbjuder
BMW service pa plats vid en nykopt bil de forsta fem aren. Fager instimmer och framhéver
dven han vikten av att erbjuda bra kundservice, vilket ses som en centralt i Mercedes
organisation. Dessutom menar Fager att kundservice dr extra viktigt for just Mercedes
eftersom flertalet av deras bilar ligger i dyrare prisklasser &n vissa konkurrenter vilket

resulterar i att konsumenter forvintar sig ett bra bemotande och en bra kundservice.
5.2 Lyx och varumarkespyramiden
Det finns enligt Kapfer (1997) flera olika kategorier av lyxvarumirken och grinsen mellan

dessa kan upplevas som diffus och skapa forvirring. Nedan kommer vi att fortydliga och

argumentera hur uppsatsens tre fallforetag profilerar sig genom sin varumérkesidentitet.

Massproduktion, kosinads drivande och svikiande kvaiitet

Figur 5.1 Lyx och varumdrke pyramiden. Kafperer (1997, s. 81)

Inledningsvis faller kategorierna “’le griffe” och 6vriga varumirken bort i Kapferers lyx och
varumirkespyramid bort eftersom inget av de tre bilmirkena pavisar dessa attribut i sin
varumarkesidentitet. Saledes kan slutsatsen dras att inget av de tre bilméirkena har en unik
produkt som tillverkas i ytterst liten skala och perfektion efterstivas. Likaledes dr det inte
fragan om nagon massproduktion med sviktande kvalitet i tillverkningen och kortsiktigt
tinkande dven om samtliga tre bilmirken har en forsiljningsvolym pa ca en miljon bilar
vardera virlden over. Vilken kan sittas i samklang med vad Kapferer (1997) sdger

karaktdriserar ett premiumvarumirke, dvs. ett Ovreprisklassvarumirke. Samtliga tre
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varumirken kidnnetecknas av en serieproduktion av industriellanda. Fortséttningsvis urskiljer
sig de tre bilmérka sig sinsemellan genom att fokusera pa att erbjuda mervirde av hog kvalitet
i sina produkter eftersom de konkurrerar med varandra. Audi erbjuder mervirde och
aterkommer stindigt till devisen forsprang genom teknik och sina kidrnvirden sportighet,
progressiva och sofistikerade i sin varumérkesidentitet. BMW aterkommer dven de till sin
slogan ndir du dlskar att kora i sin varumirkesidentitet och fokuserar pa att erbjuda mervirde
genom sina innovativa motorer som stiandigt forbittrar dess bilars korkdnsla. Mercedes & sin
sida kommunicerar frekvent sina kéirnvdrden design, sidkerhet, komfort, kvalitet och

tillforlitlighet for att erbjuda mervirde.

Samtliga tre bilmdrken patalar sjdlva att de &r ett premiumvarumarke, dock sdger Fager att
Mercedes har vissa lyxambitioner. Varumérkena karaktériseras av att de besitter nagot utover
det vanliga i sina produkter vilket overensstimmer med Parment (2006) teori om premium.
Fortsdttningsvis sérskiljer varumirkena sig gentemot varandra genom fokusering pa sina
respektive kidrnvirden, vilket styrks av Hedberg som sidger att de tre bilmérkena dr tekniskt
inriktade med ett snarlikt produktsortiment i premiumklassen men profilerar sig olika. Vidare
utstralar alla tre foretagen en exklusivitets kdnsla som genomsyrar varje varumirke vilket
enligt Parment (2006) kan leda till fler konsumenter eftertraktar deras produkter 4n de som
verkligen forunnas att kopa dem, vilket &dr ett tecken pa ett framgangsrikt lyxvarumirke.
Dessutom kan ett varumérke som klassas som premium gagna sig de konkurrensfordelar som
det for med sig att besitta ett lyxvarumérke, “ett premiummdrke dr en konkurrensforedel
manifesterad i varumdrket” (Parment, 2006, s. 56) sasom forséljning till en mindre skara
konsumenter med en hogre marginal och ett hogt prispremium, vilket ger stora
utvecklingsmajligheter som driver produktutvecklingen framat. Hedberg tilldgger att det dr
oerhort viktigt for de tre bilmérkena att behalla den exklusiva kénsla de innehar och fortsitta
leverera premiumbilar. Dock betonar han vikten av en alltfér stor produktion som foretagen
besitter kan gora det svart att styra eftermarknaden och eventuellt kan urholka deras
varumérkesidentitet. Detta dr dock Audi, BMW och Mercedes medvetna om. Foretrddesvis
sdger Bernald att det handlar om bibehélla sin status som premiumvarumirke och “det ligger
Ju nagonstans i att vdlja en premiumprodukt att man inte dr var mans produkt” och papekar
“finns det ingen efterfragan sa tillverkar man inte. Det dr skadligt for varumdrket att det dr
manga som dr samma”. Ellsdter sdger att BMW inte pa nagot vis begrinsar sin forsiljning
och papekar att inget foretag vill avsta fran okad forsiljning. Det loses ur ett

foretagsekonomiskt perspektiv genom ett bredare produktutbud eftersom “det finns ju en del
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modeller som aldrig kommer att bli volymmodeller utan istdllet som bilforetag kompletterar
man med mindre instegsmodeller med mindre motor alternativt sa att man ndr en bredare bas
och skalproduktion”. Aven fér Mercedes handlar det om en balansging for att fi en storre
marknadsandel men samtidigt bibehalla sin exklusivitet och inte urholka varumirket. En av
strategierna for att uppna exklusivitet enligt Fager prisnivan pa bilarna, vilket begriansar det
rent ekonomiskt for manga att kopa en Mercedes. Hedberg fortsitter diskussionen och sidger
att de tre olika bilmirkena har exklusiva modeller som sticker ut och kan ses som ikoner s.k.
“head turners” for respektive varumirkes produktsortiment. Aven om dessa tre foretag siljer
mer dn manga andra biltillverkare anses de vara vildigt exklusiva. Hedberg tror detta beror pa
att Audi, BMW och Mercedes bygger sitt produktsortiment bade uppat och nedat och pa sa
vis kan anvinda sig av kédnslan som en lyxbil frambringar i sina premiumprodukter. Saledes
menar Hedberg varuméirkenas produktutbud lever i en symbios och &r beroende av varandra

for bli lyckosamma modeller.

Sammanfattningsvis dr Audi, BMW och Mercedes Ovreprisklassvarumirken men innehar
produkter i bade premium och lyxsegmentet. Genom att inneha vad Hedberg beskriver som
“head turners” i sitt produktsortiment, vilka precis som Kapferer (1997) beskriver tillverkas i
liten skala och innefattar en hog kvalitet tror vi detta gynnar hela varumirkets produktutbud.
Vad vi rent abstrakt menar &r att dessa “head turners” som omges av lyx och exklusivitet
smittar av sig och stirker de premiumprodukter som foretagen besitter. Dessutom patalar
Kapferer (1997) att en interaktion mellan lyxvarumirke och Ovreprissklass samspelar under
en lingre period och hjilper till bevara dess aura och bibehalla varumirkets glans och
prestige. Saledes anser vi Audi, BMW och Mercedes vara premiumvarumérken men genom
sina produkter vill de utstrala en kinsla av lyx genom sina mer exklusiva modeller och
associera sitt varumirke med ett renodlat lyxvarumirke. Enligt Hedberg ir sjélva uttrycket
premium relativt nytt inom bilindustrin och borjade forst tillimpas for ca 15 ar sedan i
branschen och innan dess pratades det enbart om lyxtillverkare. Dock é&r det inte férens nu
premium slagit igenom pa allvar och allt fler biltillverkare strivar efter att bli eller klassas
som ett premiummirke. Hedberg vill klassa Mercedes som ett lyxvarumirke vilket
foretradesvis beror pa deras anrika historia och att de tillverkar kvalitetsvagnar. De dvriga tva
varumérkena klassar han som premium och framhiver hur Audi genomfort en otrolig resa de
senaste aren och lyckats lyfta sitt varumiarke. BMW har dock nagot mer svardefinierade men
klass dnda som ett premiummirke. Var uppfattning dr dock att samtliga tre varumirken

klassas som premium men vill efterlikna lyxvaruméirket som ir ett steg upp i den hierarkiska
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ordningen i lyx och varumirkespyramiden. Genom att ha vildigt exklusiva modeller vill
foretagen sola sig den glans som ett lyxvarumérke utstralar och pa sa vis hoppas att det skall
gynna Ovriga mindre exklusiva och stirka varumirket i allmidnhet. En rangordning
fallforetagen sinsemellan dr att Mercedes utstralar en mer lyxig kénsla vilket forst och framst
beror pa att de dr nagot hogre prissatta och innehar en vildigt exklusiv ”head turner” modell,
dvs. SLR McLaren. De 6vrig tva dr dock mer jaimbordiga och kan inte sdrskiljas i nagon
storre grad eftersom de innehar ett vildigt snarlikt produktsortiment med en ungefirlig

prissittning men dock profilerat sig helt olika.

5.3 Varumarkets vardeskapande aspekter

I uppsatsens teorikapitel behandlades Aaker (1996) tre viardeskapande effekter, funktionella,
emotionella och sjilvuttryckande fordelar som foretag bor strivar efter att just deras
varumirke skall besitta. Genom vad som tidigare gjorts i analysen, dvs. studerat vilka av
lyxens egenskaper som Audi, BMW och Mercedes utstralar i sina varumirkesidentiteter
kommer nu dessa sittas i samklang med vilka virdeskapande effekter respektive varumérke

besitter.

Foretradesvis sdger Aaker (1996) att en funktionell fordel dr den mest pataglig av de tre och
ligger till en initial grund for ett varumirkes virdeskapande. Det giller saledes for att
framhiva en produktegenskap som kan associeras till varumérkets produkt. Problematiken dr
dock for uppsatsens varumirken att de besitter ett snarlikt produktutbud, vilket styrks av
Hedberg som siger att samtliga tre dr vildigt likvidrdiga. Dérav blir det desto mer viktigare
precis som Aaker papekar vilka funktionella fordelar som skall framhévas for att kunna
differentiera sig gentemot sina konkurrenter. Samtliga tre varumirken framhiver olika
funktionella fordelar som é&r kopplat till respektive foretags ursprung och historik och
associeras med deras deviser och kdrnvirden vilka dr aterkommande egenskaper i deras
varumirkesidentiteter. Audi framhdver fordelar sasom sport, progressivt och sofistikerat
tinkande som speglar den hoga design, kvalitet och avancerade teknik som deras bilar
besitter. Vidare anvidnder Audi sig konstant av sin fyrhjulsdrift “quattro” 1 sin
varumirkesidentitet vilket kan ses som den mest utmérkande funktionella férdelen. BMW
profilerar sig pa sa vis att sjdlva korkdnslan i deras produkter centraliseras och denna

utvecklas stiandigt genom nya innovativa 16sningar som forbéttrar korupplevelsen. Mercedes

104



skiljer sig fran de andra tva varumirkena eftersom deras bilar besitter flera viktiga attribut;
design, sidkerhet, komfort, kvalitet, och tillforlitlighet. Beroende vilken bilmodell som
betraktas framhivs vissa attribut mer &n andra, dock aterkommer Mercedes stindigt till den
sikerhet som deras bilar besitter och dirfor upplever vi detta attribut som deras mest vitala
funktionella fordel. Vi upplever det som att alla tre fallféretagen uttrycker manga funktionella
fordelar genom sina produkter och ut i sin varumérkesidentitet, vilket dr ett krav om de ska

finnas i det hogt konkurrens patryckta premiumsegmentet.

Aaker (1996) betonar vikten av en emotionell fordel och hur dessa besitts av starka
varuméirkesidentiteter. Den stora fordelen for ett varumirke med att besitta emotionella
fordelar dr ndr konsumenten anvinder deras produkter blir den t.ex. glad och det skapas
positiva associationer med varumirket. Alla de tre fallféretagen har som vi upplever insett hur
vitalt det &dr att deras produkter skall besitta emotionella fordelar och det 4r nagot som
paverkar deras varumérkesidentitet. Bernald séger att for Audi dr det relevant att en Audi kops
av emotionella skil och att deras bilar inte bara skall vara ett transportmedel, konsumenten
ska kunna njuta av sin bil. Bernald sdger ... det dr vdldigt mycket mer en identitetsfraga att
bilen skall stimma med den personlighet man sjilv tycker man har”. Ellsiter har en snarlik
forklaring av vad BMW:s identitet ska besitta for emotionella fordelar. Han sédger det dr
viktigt att BMW:s bilar uppskattas pa flera plan och det efterstrivas att deras konsumenter ska
bli glada nér de gar ut till bilen. For Mercedes handlar det om enligt Fager att Mercedes ska
uppskattas pa mer #n att bara vara ett transportmedel. Mercedes efterstrivar i sin
varuméirkesidentitet att deras produkter ska uppskattas som mer dn ett medel for att ta sig fran
a till b. Exklusiviteten dr som tidigare konstaterat en viktig del for fallféretagen och att deras
varumirkesidentitet besitter denna egenskap. Denna egenskap dr dven nagot som paverkar
produkternas emotionella fordelar och som vi har kunnat utldsa genom den utférda analysen
efterstrivas detta av fallforetagen. Det som vi har kunnat sammankoppla med fallféretagen &r
att samtliga finner det viktigt att efterstriva exklusivitet, vilket stimmer 6verens med teorin
om exklusivitet som betonar att ett varuméirke stirks av att just deras produkter dr exklusiva
och konsumenter upplever en slags status genom bruka dessa exklusiva produkter. Saledes
anser vi status vara en biprodukt som exklusivitet hjdlper till att bygga upp och som vi

uppfattar dr den mest utmérkande emotionella fordelen varumirkena besitter.

Den sista virdeskapande aspekten &r de sjilvuttryckande fordelarna som behandlar hur en

konsument kan kommunicera sin egen sjédlvbild genom att konsumera produkter. Det handlar
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enligt Aaker (1996) om hur konsumenter uppfattar sig sjdlva och vad de vill utstrala gentemot
sin omgivning. Fallféretagen efterstrdvar detta aktivt genom sina starka varumirkesidentiteter
och genom arbeta med vad denne utstralar. Detta gors mycket genom deras deviser som
sammankopplas med andra egenskaper deras produkter besitter. Om varumirkesidentiteten
utstralar dessa egenskaper tillrdckligt starkt kan de sedan komma att paverka konsumentens
sjalvbild genom att konsumenten kan sammankoppla dessa med sin personlighet och utstrala
dessa i sin sjélvbild, ett exempel som Aaker (1996) ndmner &dr Nike’s slogan “just do it” som
sammanldnkar deras varumérke med konsumenten. Foretrddesvis aterkommer Audi konstant
till sin devis forsprang genom teknik i sin varumérkesidentitet. Dessutom syns Audi ofta i
mediala sammanhang som &r associerat till sport sasom sponsor till svenska skidlandslaget
och diverse motorsammanhang. Saledes upplever vi att Audi utstralar att deras varumérke &r
nagot for den uppdaterade inom teknik med hinseende till deras devis samt en kinsla av
sportighet pga. deras val av mediala sammanhang vilket kan hirledas fran ett av deras
kdrnvirden som ir just sport. Aven BMW &terkommer stindigt till sin devis nér du dlskar att
kora i sin varumairkesidentitet. Med att konsekvent fokusera pa att utveckla sina bilars
koregenskaper genom nya innovativa I6sningar upplever vi BMW som varumirke forknippas
med utveckling dir korupplevelsen #r centraliserad. Fortsittningsvis innehar BMW ett formel
1 stall, vilket inbringar en viss kénsla av sportighet men dock inte lika stor som Audi utstralar.
Dessutom innehar BMW mer tradition av just premiumklassen dn Audi och anses pa sa vis
inbringa mer status. Dessa egenskaper i deras varumérkesidentitet dr nagot som kan komma
att paverka konsumentens sjéilvbild. Mercedes paminner lite om BMW som varumirke men
sarskiljer sig eftersom men utstralar en kénsla av lyx, vilket framforallt beror pa en hogre
prisniva och att man besitter mer exklusiva “head turners” i sitt produktutbud och tidigare
klassats enligt Hedberg som ett lyxvarumirke. Likheten blir desto mer pakomlig med BMW
eftersom Mercedes dven innehar ett formel 1 stall och utstralar Zven dem sportighet med dock
inte lika mycket som Audi gor. Dock urskiljer sig Mercedes fran Gvriga tva varumirken
eftersom man inte har nagon devis som pavisas i sin varumérkesidentitet utan istillet
aterkommer till fem attribut med sidkerhet som mest vital idag och historiskt sitt. Vad vi
upplever att Mercedes konsumenter ska kunna lidgga till for attribut till sin sjdlvbild &r i storsta
hand den status som Mercedes efterstravar att konsumenter ska kidnna nir man kor deras

exklusiva bilar.
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6. Resultat

Syftet med denna uppsats har varit att studera om och hur framstiende lyx och
premiumvarumdrken anvinder sig av lyxen karaktdristiska sdrdrag i sin varumdrkesidentitet.
Vi har utgdtt ifran teorier om lyx och hur varumdrkesidentiteter dr uppbyggda for att skapa
forstdelse hur lyxens karaktdiristiska sdrdrag kan stirka och bygga upp och exklusiva

varumdrken.

6.1 Slutsats

Syftet med uppsatsen har varit att oka forstaelsen kring vad det egentligen dr som
karaktiriserar just ett lyxvarumirke och hur dessa egenskaper kommuniceras i en
varumérkesidentitet samt studera hur signifikanta de karaktéristiska sdrdragen egentligen r.
Ganska omgaende upptickte vi problematiken med lyxvarumirken och hur dessa
kategoriseras enligt Kapferers (1997) hierarkiska lyx och varumirkespyramid. Uppsatsens
valda fallforetag Audi, BMW och Mercedes kom saledes att klassas som
Ovreprisklassvarumairken, dvs. premiummérken. Dock innehar foretagen vissa lyxambitioner
med sina produkter och Mercedes utmérker sig mest av dessa tre. Men vad &r det som gor att
dessa varumirken omges av en lyxig kinsla? Lyxteorierna framhéver vilka karaktéristiska
siardrag av lyx som anses mer vitala @n andra och alla dessa pavisas i de undersokta
varumirkesidentiteterna har vi kommit fram till genom att studera dem, dock skiljer det sig

hur framstaende dessa ir.

Fallforetagen tillimpar och utstrdlar samtliga av lyxens karaktiristiska sdrdrag i sina
varumérkesidentiteter. Genom analysen av foretagens identiteter har vi dock kunnat utlisa att
exklusivitet, kvalitet, pris och kundservice dr de mest utmirkande sdrdragen. Dock 4r de andra
sdrdragen tillimpade men inte i samma utstrickning. Varfor de olika karaktéristiska sdrdragen
ar olika framstaende i identiteterna beror pa flera anledningar. Det som har kunnat utldsas dr
att vissa av sidrdragen redan dr vildigt starkt implementerade i varumérkesidentiteterna vilket
gor att foretagen inte behdver jobba aktivt med dem utan status fas per automatik fran dessa
sardrag. Fokusering sker saledes i varumirkesidentiteterna pa de siardrag som det konstant
behovs arbete med for att inte forlora statusen som dessa inbringar och som mer direkt kan

influera konsumenterna. Ursprunget &r for samtliga varumirken ett sadant sardrag som redan
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dr starkt implementerat i konsumentens perception och darfor anser foretagen att deras
historik dr mer relevant @n sjédlva tyska ursprunget. Ett annat exempel av sédrdragen som
anvinds 1 mindre utstrickning i varumérkesidentiteten dr hantverkskénsla. Dock visar det sig
att foretagen anvinder sig till viss del av detta, vilket dr forenligt med teorierna om sérdragen.
Dock konstaterar vi att detta inte anvdnds i stor utstrickning vilket beror pa att deras
varumérken befinner sig i premiumklassen dir man anvinder sig av en stor serietillverkning

vilket ger att hantverkskénsla inte har samma betydelse som i "’le griffe” klassen.

Som ovan ndmnt kan vi konstatera att exklusivitet, kvalitet, pris och kundservice dr de mest
vitala sdrdragen. Kvalitet &r ett sdrdrag som genomsyrar samtliga tre varumirkens identiteter
och pavisas i alla bestandsdelar i deras identitet. Vidare utesluter foretagen vissa kundsegment
genom att sitta ett hogre pris och enligt oss skapar detta mer status for konsumenterna som
dger dess produkter och hjilper till att bygga deras starka varumirken. Kundservice &r ett
attribut som pavisas till viss del i varumirkesidentiteterna och &dr ett attribut som
respondenterna konstant aterkommer till och framhidver som viktigt. Lyxteorierna patalar
kundservice som ett viktigt attribut och betonar att allting omkring varumirket maste utstrala
en kénsla av exklusivitet. Genom den utférda analysen kan vi faststilla att kundservice &r
vildigt framstaende i respektive av de undersokta foretagens varumirkesidentiteter och vi
upplever det som en viktig aspekt for dem for att bibehalla och utveckla sina starka

varumarken och dess status.

Dessa tre attribut som ovan diskuterats &r viktiga komponenter i fallforetagens
varumairkesidentiteter, men vi drar dock slutsatsen att exklusivitet dr det mest vitala
karaktiristiska av lyxens sédrdrag. Som vi genomforde analysdelen beaktande exklusivitet
stélldes lyxteorierna om hur exklusivitet skapas mot fallféretagens varumérkesidentiteter och
hur dessa tillimpas. Saledes drar vi slutsatsen att fallféretagen skapar exklusivitet i
Overensstimmelse om hur det skildras teoretiskt sétt. Dock fann vi att det inte enbart dr just
den teoretiska aspekten av exklusivitet som bygger upp varumirkets exklusiva kénsla. Vad vi
menar dr att alla lyxens karaktiristiska sidrdrag utmynnar i skapandet en exklusivitetskénsla.
Dirav finner vi det av relevans for varumérken som klassas som premium och lyxvarumirken
att deras varumirkesidentitet utstralar alla lyxens karaktiristiska sdrdrag for att skapa en

exklusivitetskénsla i samtliga led for att inte urvattna den status varumérket redan besitter.
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Saledes finner vi att de valda fallféretagen anvidnder sig i stor utstrickning av lyxens
karaktiristiska sdrdrag for att skapa och bygga pa sina starka varumirkesidentiteter. En
bidragande faktor till att de besitter starka varumérken som vi finner det i undersdkningen dr
att foretagen &r vildigt konsekventa med deras kommunicerade budskap i alla delar av
varumirkesidentiteten. De har alla aterkommande attribut som hirstammar ifran respektive
foretagsdevis och kirnvirden vilket framhivs i hela varumirkesidentiteterna. Vi har upplevt
att varumirkena konsekvent foljer sina valda linjer i sitt identitetskapande, vilket vi finner
skapar en enhilligt stark varumirkesidentitet. Aven om foretagen tillimpar sig av en likvirdig
strategi i sitt identitetsbyggande sirskiljer de sig sinsemellan genom att anspela till viss del pa

olika kdarnvirden och utstralar pa sa vis just sin egen varumirkesidentitet.

Vidare pavisar vi att fallforetagens arbete med lyxens karaktiristiska sdrdrag inom respektive
varumirkesidentiteter mynnar ut i virdeskapande aspekter. Enligt teorier om lyx och
premiumvarumérken dr det mest relevant for dem att skapa emotionella varden. Dock kan vi
konstatera att fallforetagen bygger de virdeskapande aspekterna relativt jamt med en extra
betoning pa de emotionella virdena. Detta upplever vi beror pa branschen som fallforetagen
verkar i och att de dr premiumvarumérken, for att deras varumirke och produkter ska vara
lyckosamma krédvs det en blandning av alla de vdrdeskapande aspekterna vilket leder till ett

starkare varumirke och mindre risk for urvattning av det.

Trots att fallféretagen agerar i en bransch och innehar en vildigt stor marknadsandel och salde
ca en miljon bilar per foretag 2008 anses de vara exklusiva. Detta dr nagot som egentligen inte
ar forenligt med exklusivitets teorier. Dock har vi i var undersokning kommit fram till att
foretagen jobbar vildigt aktivt med just att stirka sin exklusivitet och kommunicera detta i
sina varumirkesidentiteter. Saldes rubbar Audi, BMW och Mercedes pa paradoxen att foretag
som siljer en stor kvantitet produkter och dndock &r exklusiva och bibehéller en hog status.
Paradoxen blir desto mer pataglig nédr samtliga tre foretagsrespondenter siger att det finns
utrymme, dock inom vissa grinser, for 6ka sin forsdljning. Hedberg som utomstaende part
styrker hur varumirkena lyckas bygga upp en aura kring sina produkter och ddrmed klassas
som premium trots det stora antal bilar respektive foretag siljer. En av anledningarna till att
foretagen lyckas behélla sin exklusivitet och status trots den hoga forsiljningsvolymen som vi
ser det dr deras aktiva arbete med att implementera lyxens karaktiristiska sédrdrag i
varumirkesidentiteten. Hedberg ndmner ytterligare en anledning som é&dven vi som

uppsatsforfattare instimmer i men som dock inte avses undersdkas i uppsatsen. Detta dr att
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foretagen bygger sina produktportfoljer bade uppat och nerat pa lyx och
varumirkespyramiden, vilket gor att de mindre exklusiva produkterna far spegla sig i glansen

av de mer exklusiva.

Vid genomforandet av uppsatsen har vi som uppsatsforfattare kommit fram till att de
undersokta varumirkena #r premiumvarumirken som dock har vissa produkter i
lyxsegmentet. Det har visat sig att grinsen mellan att vara lyx och premium é&r vildigt harfin,
vilket vi tror gor att premiumvaruméirken kan vinna stora fordelar och stirka sitt varumirke
genom att tillimpa sig av teorier om hur starka lyxvarumirken byggs upp. Genom att anvénda
sig av lyxens karaktéristiska sidrdrag kan ett premiummérke skapa en exklusiv och lyxig
kinsla kring varumirket trots att det egentligen verkar inom premiumsegmentet. Detta
upplever vi som uppsatsforfattare inte dr specifikt for den undersokta branschen utan kan dven

tillimpas i andra branscher for att skapa ett starkare varumirke.

Sammanfattningsvis har vi kommit fram till att de tre undersokta foretagen tillimpar sig av
lyxens karaktdristiska sdrdrag pa ett aktivt och starkt sitt i sina varumérkesidentiteter. Detta
skapar i sin tur fordelar och en stark identitet for dem vilket de sedan utnyttjar for att bibehalla
sina starka och exklusiva varumirken trots problematiken att konsumenterna koper mer av
deras produkter, vilket teoretiskt sett borde leda till att exklusiviteten och
varumirkesidentiteten forsvagas. Som vi finner dr exklusivitet det mest relevanta séardraget for
lyx och premiumvarumirken att striva efter att besitta eftersom det paverkas av alla de andra
sardragen for lyx. Vi anser att de undersokta fallforetagen uppnar detta da de behéller sin

exklusivitet trots stora forséljningsvolymer.

Vi har genom den bedrivna forskningen kunnat fastsla att lyxen sidrdrag kan ga hand i hand
med arbetet med en varumarkesidentitet. Var identifikation av lyxens karaktiristiska sdrdrag i
varumirkesidentiteten hos fallforetagen kan fungera som en sorts fingervisning fér hur man
kan implementera dessa i identiteten. Dock menar vi att foretag inte ska binda sig vid denna
gruppering utan vi tror att lyxens karaktiristiska sdrdrag kan vara #nnu tydligare i
varumirkesidentiteten och att man kan implementera sidrdragen i alla delarna av en
varumirkesidentitet. Trots att undersokningen &r bedriven pa tre foretags identiteter i samma
bransch menar vi att foretag i andra branscher skulle kunna implementera lyxens
karaktiristiska sdrdrag i sin varumirkesidentitet pa ett liknande vis for att stirka sitt

varumirke. Detta styrker vi genom att den teoretiska referensramen som utvecklandes inte &r
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branschspecifik utan dr mojligt att applicera pa alla branscher. Vi menar att lyx och
premiumforetag i andra branscher har mycket att vinna genom att aktivt anvinda sig av
lyxens karaktdristiska sdrdrag i sin varumérkesidentiet och da sérskilt premiumforetagen, da

gransen mellan premium och lyx &r harfin.

6.2 Forslag till framtida forskning

Vi har i uppsatsen konstaterat att lyxens karaktaristiska sdrdrag &r olika framstaende i lyx och
premiumvarumirkens identiteter. Dock har vi begridnsat uppsatsens undersokningsomrade till
bilmérken som besitter ett snarlikt produktsortiment samt att samtliga tre fallforetag klassas
som premiumvarumérken. Likvil har vi utifran foretagets perspektiv studerat hur de vill
komma att uppfattas via sina varumirkesidentiteter. Det hade varit intressant att studera om
Audi, BMW och Mercedes image dverstimmer med den varumérkesidentitet som efterstrivas
av foretagen i konsumentens perception. Fortséttningsvis skulle det vara av intresse att studera
ett varumérke i varje hierarkisk kategori i Kapferers lyx och varumérkespyramid och stilla
dessa i samklang till varandra. P4 sa vis hade en jimforelse kunnat gora sinsemellan
varumirkesklasserna och pavisa skillnader respektive olikheter i just vilka av lyxens
karaktiristiska sdrdrag som dr utmérkande. Avslutningsvis vore det intressant att se huruvida
den paradox vi uppmirksammat paverkar varumérken i andra branscher, exempelvis daglig
varubranschen, for att se om en hog forsidljningsvolym begrinsar exklusivitetskénslan och
urholka varumirkets status eller om dven andra branscher kan utnyttja lyxens karaktéristiska

sdrdrag for att stidrka sin identitet.
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Bilagor

Bilaga 1. Telefonintervju Fredrik Ellsater 090113

I — Vi kommer att spela in samtalet gdr det bra?

R- Det &r helt ok.

I - Vi skriver en magisteruppsats pa lunds universitet gdillande lyx och premiumforetag och
hur deras identitet paverkas av lyxens egenskaper.

R - ok

I — vi tinkte inleda intervjun med att fraga om ditt namn och vilken befattning du har pad
foretaget?

R - far jag stilla lite kompletteringsfragor. Har ni en tes som ni testar eller har ni en
undersdkande uppsats.

I —vi har en undersokande ansats och utgadr ifran varumdrkesidentitetens fyra pelare som dr,
produkt, person, organisation och symbol.

R - ok. Och ni gor det genom att intervjua mig och de andra foretagen.

I — japp och att vi valde er dr for att ni inte dr sa hdrt drabbade av finanskrisen och dr hyfsat
lika.

I —vilken dar din befattning och namn?

R — jag dr marknadschef for BMW Sverige och det innebidr bade BMW och Mini.

I — vad stdr sjdlva varumdrket BMW for.

R — BMW star for korglddje. Var payoff dr nir du dlskar att kora. Var andra del dr att vi har
en uttalad strategi att erbjuder premium produkter i alla bilsegment som vi &r nédrvarande i,
BMW ska bara erbjuda premiumprodukter till skillnad fran andra bilmirken sasom Mercedes.
1 —vilka dr era storsta konkurrenter?

R - Varierar mellan globalt, men om vi tittar pa den svenska marknaden sa har det traditionell
varit premium five som vi pratar om. Vilka &r BMW, Audi, Mercedes, Volvo och Saab.
Volvo och Saab har dock varit med som tveksamma om de dr premiummérken och da
framforallt Saab. Men Saab &r dnda med for att de har varit sa starkt férankrade i den svenska
marknaden. Men framforallt sa dr det Audi och Mercedes. Volvo har dr ocksa relevanta da de
har under ett antal ar haft en premium strategi for sitt varumirke men som de i och for sig inte
har lyckats med. Det finns dven ett antal 6vriga varumérken som &r vara konkurrenter men de

ar relativt sma sa de viktigaste konkurrenterna dr Audi och Mercedes.
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I — Da gar vi vidare till varumdrkesidentiteten och borjar med varumdrket som produkt. Hur
vill ni att er typiska kund ska se ut?

R — Nej, jag skulle vilja vinda pa det. Det dr inte att vi soker en speciell kund som skall kora
vara bilar utan det borjar ju redan i produktutvecklingen nir vi soker efter vilka kunder som
skulle kunna ha ett behov. Sa vi soker ju inte efter att en speciell kund ska kora var bil utan vi
soker att kunder ska vilja kora var bil. dir kommer vi tillbaka till payoffen “nir du &lskar att
kora”, vi fixar produkter till kunder som har en glddje i att kora, vara bilar dr aldrig eller
vildigt séllan enbart ett transport medel for att ta sig fran a till b utan vara kunder uppskattar
bilen pa flera plan. Det typiska dr att han eller hon blir glad ndr man gar ut till bilen pa
morgonen. Det kommer vi sen tillbaka till ndr vi tittar pa vad det &r for attribut som siljer
bilen, det &r ju inte bara ett transport medel utan det &r sa mycket mer.

I - det vi var ute efter dr vil om ni har en slags kund som ni helst vi se koper era bilar dn
ndgon annan for att det inte ska skapas kontrast i imagen. Ni riktar er inte till nagot speciellt
segment, spelar ingen roll om det dr ndagon gammal eller ung som koper bilen?

R - nej inte pa det sittet for backar man en fem tio ar i bilbranschen sa hade vi och vara
konkurrenter ett ganska sa begrinsat produktutbud med en mellan klass och en stor klass och
en extra stor klass om man séiger sa. Nu &r utbudet mycket bredare med ex suv segmentet i
flera klasser och sma bilar, a-klassen, mini, smart och dnda upp till 7 serien, s-klassen och
andra koncept. Det finns mycket storre bred for att tdcka in olika alderssegment och olika
behov sa jag kan inte sdga att det dr en specifik kund. Daremot sa vet vi att det &r en relativt
hog snittalder pa forstagangskdparen, men det dr det ju for nybilar generellt pa den svenska
marknaden, det ligger pa ungefir 43 ars alder.

I — vilka karaktiristiska sdrdrag har era produkter som ni efterstrdvar att er identitet skall
framhdva.

R - det enklaste och kortaste svaret dr premium kinsla och korglidje. Aven att vi framhaller
BMW som en dynamisk bil. det vill siga den &r for dig som gillar att kéra men inte att bara
kora fort for korglddje handlar om mer 4n att bara kora fort. Dér blir det véldigt subjektivt, det
ar ju knepigt att forklara en kinsla av hur det &r att kora. Attributen dr att det dr en dynamisk
bil, korglddje och sa far vi inte glomma att det dr en premiumbil vi pratar om det ska dven sta
for en premiumkansla for bilen du koper, exempelvis kvalitet, kdnslan pa materialen och att
det ska vara kvalitet 6ver tiden. I nuldget sa far du relativt bra kénsla i alla nybilar men de

urskiljer sig ganska sa tydligt efter tva tre ars anviandande.
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I — Du prata ju mycket om det hir med kvalitet, dynamik och korglidje. BMW hdrstammar ju
fran tyskland och dr det ndagot ni forsoker framtona i identiteten tillsammans med dessa
attribut?

R — att det dr tyskt?

I — ja vi har ldst lite pa hemsidan och ni anspelar mycket pd att ni dr ett innovativt foretag
och var forst med manga saker och dven att ert emblem star for vissa saker.

R — jag skulle vilja séiga att det inte dr specifikt viktigt att det &@r tyskt men det &r viktigt att
framhalla historiken. Och da ar det ju ett tyskt foretag. Men det dr inte det tyska i sig som
skulle vara sa mycket bittre dn nagonting annat for att kunden idag vet att produktionen sker
pa sa manga olika stéllen och édven att utvecklingen sker pa manga olika stillen i varlden. Med
USA inte minst med mycket design och dven produktion i USA, men vi har dven produktion i
Asien och Afrika. Sa att definitionen &r att det dr viktigare med historiken #n att det skulle
vara just tyskt. Men framfor allt att historiken &r tysk, dven for motorcykel tillverkningen och
att det finns en historik bakom emblemet. Vi ir ju flygplanstillverkare fran borjan och det
finns en koppling till propellern som har skapat det hiar monstret i emblemet.

I - da gar vi over till varumdrket som organisation, vad ni har for bakomliggande faktorer
med den hdr organisatoriska delen. Har ni ndgra utmdrkande attribut inom organisationen
som gor att varumdrkes identitet skall utstrdala ndgot specifikt.

R — ddr maste du ge exempel for den later lite sa hir teoretisk, att ni stdller fragan utifran
teoretiska modeller.

I — det vi tinker pa dr bakomliggande faktorer, vad ni efterstrivar att utstrala, du pratade lite
innan om innovation om det dr viktigt for organisationen bakom sd att produkterna utvecklas
i en standig framat anda.

R — jag dr inte riktigt med dnda?

I — Okej, om man sdger sa hdr det dr ju svart att forklara men, om vi sdger att ni efterstriva
innovation och det hir med dynamiska sa om man sdger finns det hir bakomliggande i
organisationen dr det bara ndgot som syns i produkterna?

R — nej, ehh okej. Jag forsoker tianka till. Sa att jag inte ger ett svar som att organisationen ska
vara lika dynamisk som vara produkter. BMW ir en organisation diar produkten genomsyrar
organisationen vildigt mycket. Inte da att det dr den som styr utan att varumirkets styrka &r
vildigt djupt rotat hos majoriteten pa organisationen, man kan siga att de brinner for
varumirket via produkten. Sa att produktens attribut blir vildigt viktiga for organisationen.
Eftersom att det &r manga av oss som identifierar oss med var produkt. I storre grad @n vad

man gor pa manga andra foretag, ex om man jobbar pa Pampers sa star mitt liv inte och faller
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med om jag skulle sluta dir. BMW ir vildigt djupt rotade i dem som jobbar pa BMW, vilket
gOr att organisations struktur blir viktig.

I — ok, det var ett kalasbra svar. Har ni ndgra grundvdrderingar och ideal som ni vill att
BMW ska utstrala?

R- aterigen en liten luddig fraga, nagra grundvérderingar i organisationen &r att vi ska vara
arliga och korrekta. Forstar inte riktigt vad du menar?

I — vi har ju pratat om korglidje och undrar om det ex dr ndagot som efterstrdvas vara en
grundvdrdering i eran foretagskultur.

R —ja det dr det ju men korgléddje dr ju en svar egenskap att besitta i organisationen. Eftersom
vi sdljer premium produkter sa efterstravar vi att hela organisationen skall striiva efter att ha
ett premium uppforande och ett premium bemdtande mot kunden. Sen &r det ju i viss kontrast
med vad normalkunden. Nej, ja vi slass ju mot att en bilhandlare bara &r en person som vill
kringa pa dig en massa produkter. Vi vill ju att ett premiumbemétande mot kunden skall
finnas i alla ligen.

I - okej, det ingar da dven i service dd eller?

R - inte minst dér, pa service sidan nidr vi sdljer bil nummer tva. Och jag menar det
genomsyra dven var interna organisation da det dr aterforsdljarna som &r kunden. Jag
kommunicerar ju #@ven till slutkund via marknadsforing men det &r vi som central organisation
som skall ha premiumbemotande mot aterforsiljare sa det finns i alla led.

I - sen da sa dvergdr vi till varumdrket som person. Har ni ndagon personlighet som ni pratar
om att BMW skall efterstrdva att utstrala, man kan likna ett varumdirke som en person.

R — det var en svar fraga och jag far sdga pass pa den. Vet inte riktigt vad jag skall séga.

I — du pratade ju tidigare om relationskapande innan med service men har ni ndgra andra
atgdrder for att skapa relationer.

R - ja det finns manga, och jag kan inte rikna upp alla. Idag pratas det mycket om CRM och
det kan du skala ner till kundvard dér vi har bade process och uppfoljning i alla led for att
kunden skall ta till hand inte bara innan forséljning utan under forséljning och efter, det ska
vara bra bemotande pa verkstaden och att det inte &r en sidljare som ringer efter tva ar och nio
manader och sdger ska du inte kdpa ny bil utan det finns ett langsiktigt program for hela
livscykeln och kundvarden. Och det &r bade en process och en tydlig uppf6ljning dor det dr att
aterforséljaren far bonus pa hur vil kunden kénner sig trevligt bemot och nojd vilket faktiskt
far utslag pa bonusen som aterforséljaren far.

I — men alltsd anvinder ni mycket av sdaddr typ av sponsring och sa for att ni vill visa upp er i

mediala sammanhang.
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R — ja men det dr mer sa att sdga mer ett varumirkes byggande @n kundvard och visst jobbar
vi med sponsring sa att kunden skall kunna associera oss med andra produkter for att kunden
ska ha ritt kéinsla av varumérket Bmw.

I — vad dr det for kinsla som ni vill att kunden skall fa vid sponsring och exponeringar av
BMW. Ar det speciella sammanhang som ni viiljer?

R — dir édr det fortfarande genomgaende premium kénslan och premium virdet och
kordynamiken att det &@r en bil for foraren. Vi vill generellt ndr vi d4r med pa aktiviteter att
kunna visa produkten, jag &r inte sjilv personligen som marknadsforare intresserad av att
klistra pa emblem pa nagot programblad och nagon pp - presentation utan nér vi dr med vill vi
visa produkten och kunna erbjuda provkorning. Produktkoppling dr nagot som genomsyrar
var organisation.

I — lcimnar vi det héir med identitet och gar pa lyx och premium. En dkad forsciljning skulle det
kunna var ndgot positivt?

R- jag sdg fragan och det blir lite teoretiskt for att jag antar att du &r ute efter att ett
premiummairke inte kan ha for stor marknadsandel men samtidigt &r det ju inget foretag som
avstar fran att sélja. Jag vet att det finns skronor om att Porsche héller tillbaka sin forséljning
for att uppehalla sin prisniva. Men nej vi begrinsar inte forséljningen tillforman for att
uppehalla en image, det gar att gora dnda. Foretagsekonomisk sa vill man sélja mer bilar sa
det 16ser man snarare genom ett bredare modellutbud.

I — ok. Dd kommer vi in pa det hiir med exklusivitet och ni viiljer inte att begrinsa sd for att ni
vill att det ska vara mer exklusivt utan i stillet sa tar ni fram lite mer exklusiva modeller som
ni sdljer lite mindre av istdllet?

R — absolut, absolut. Det finns ju en del modeller som aldrig kommer att bli volym modeller
utan istéllet som bilforetag sa kompletterar man med mindre modeller och instegsmodeller
mindre motor alternativ sa att man nar en bredare bas och skalproduktion.

I - Det ska vara allting.

119



Bilaga 2. Personlig intervju Magnus Fager 090119

I — Dd borjar vi. Du far gdrna borja med att presentera ditt namn och din befattning.

R — Magnus Fager heter jag och jobbar pa Mercedes Sverige som Brand Manager, eller
marknadsforings ansvarig, jag har inget siljaransvar utan ansvar for kommunikationen.

I - hur linge har du arbetat pa Mercedes?

R - Sen september 2006.

I — De var de allmdnna fragorna och da gar vi vidare. Vad stdar varumdrket Mercedes for, en
kortfattad beskrivning av det.

R —ja det star ju for design sdkerhet, komfort, kvalitet, tillforlitlighet.

I — fel i inspelningen, blev ett hopp pa ndgon minut.

R- de har ju en strategi som vi maste folja och sa anpassar man ju den efter de lokala
forhallandena och i Sverige sa brottas ju vi lite med det hir med jantelagen. For manga tycker
att kanske som tjédnstebilar sa tinker folk att hur ska det hir se ut och man vill vara trovirdiga
hos kunderna och inte visa upp sig for mycket och att vi tar vildigt bra betalt ocksa. Medans
att man kanske inte tinker pa det nir man kor omkring med en Volvo som ir vildigt utrustad
och som kostar egentligen lika mycket. Samtidigt sa vill vi ju ha premium men samtidigt sa
vill vi ha en fin balansgang dir och det ska inte kénnas att det bara dr en bil for moviestars
och borsméklare och sé vidare.

I - ja det var ett bra svar. Vid brukandet av era bilar, alltsa Mercedes bilar dr det ndagra
mervirden som ni vill att konsumenterna ska uppleva.

R - ja alltsa idag sa dr det ju mer 4n bara bilen man koper. Sa att service pa verkstad dr en av
sakerna vi vill att man ska tycka dr bra. Sen varierar ju den ocksa och det ir ju ett arbete som
ar jatteviktig for oss, att jobba med vara aterforsidljare. Att servicen &r bra, en trygghet,
kvalitetskénsla, garantier och det finns en tjdnst som heter mobilo som dr nagon form av
mobilitetsgaranti skulle man nistan kunna séga. For att om bilen stannar sa kan du alltid ringa
ett nummer och sa far du hjilp.

I — det gdiller nya bilar da forst och frimst eller?

R — det giller nya bilar och de giller 2 eller 3 ar och sedan tror jag att man kan fornya det. Jag
ar lite osédker pa hur det exakt funkar men det géller som sagt framst nya bilar men att du kan
forlanga det sa det giller hela livet. Det &r vil nagonting som vi inte kommunicerar sa mycket

men som vi skulle kunna kommunicera bittre. Det beror vil lite pa att bilarna &r en del men
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sen har vi en del som r en finansiell sida, sa det dr tva bolag och dven fast vi sammanbetar sa
finns det hinder och problem, det ir inte alltid létt nér man dr en stor organisation.

I — kvalitén som era bilar besitter dr det nagra av dem som ni aktivt efterstrivar ska vara en
del av identiteten?

R — det kommer tillbaka lite till det som jag sa tidigare och komfort och sikerhet har ju alltid
varit tva grundpelare. Sikerhet har ju alltid varit viktig och inte minst i Sverige men sa har ju
Volvo tagit sig in didr men faktum &4r det att Mercedes alltid har legat i framkant nér det géller
sikerhet. Men man har vil inte kommunicerat det lika konsekvent som nér det kommer till
Volvo. Sen ir det ju som sa att nu for tiden sa ar sikerhet mycket mer etablerat, da alla bilar
ar vildigt sdkra idag och det blir svarare och svarare att differentiera sig som en siker bil, men
aktiv sikerhet som forebygger olyckor dr vildigt viktigt och inte sa mycket fokus ldgg lingre
pa det passiva som sidkerhetsbilte, utan det dr system som gor att du undviker olyckor ex som
trotthetsvarnare, att man haller avstandet till bilen framfér och sadana dir, den typen av
egenskaper. Komfort dr dven viktigt och dven design. Design &r dock inte sa mycket vi pratar
om utan det dr nagot som man upplever i bilen och det dr ju man sjdlv som avgor da det &r
vildigt subjektivt.

I — har ni nagra malgrupper som era produkter riktar sig till?

R — det varierar ganska sa mycket. Om man tittar pa dom bilar som dr i den ldgre prisnivan
som &r instegsbilar, som A och B-klass t.ex. dér riktar vi oss till dem som é&r lite yngre och
kanske innan man har fatt familj och @ven nir det giller A-klass mer kvinnor. Och néir man
kommer upp i mellan segmentet C- och E-klass sa édr det mer familjebilar och da blir det mer
dem som man fokuserar pa och sen dr det dven de hir sportbilarna som kostar jattemycket
som har en helt annan fokusering. Sa det dr vildigt svart att sdga att vi riktar oss till en
speciell malgrupp och jag kan prata hur linge som helts om det har. Men man kan sidga sa hér
att lite beroende pa bilmodell sa justerar vi var kommunikativa malgrupp och sen dr det ju
ocksa som sa att om kdparen ser ut pa ett visst sitt och har en viss alder som &r kanske ganska
sa gammal sa kommunicerar man ju at yngre for alla vill ju vara yngre dn vad man &r, ja om
man #r over 18 i alla fall. Sa man forsoker kanske kommunicera mot en 40-aring men man nar
dven 60-aringen i vissa fall. Men det dr déarfor vi har manga olika bilmodeller for att ticka in
manga segment, olika aldrar, mén och kvinnor, med eller utan barn, sportig eller mindre
sportig. Sa vi anpassar oss hela tiden.

I — vilka dr de karaktiiristiska sdrdragen som era bilar besitter som vill pavisas i er identitet.
Vilket dr en liknande frdga som tidigare med kvalitéer, sd jag antar att vi kommer tillbaka till

komfort och sikerhet?
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R - ja det gor vi. Och sen dr det ju lite beroende pa bilmodell sa framhdver vi ju olika
egenskaper. Ar det en sportbil, ex SLK eller SL s dir kanske du framhiver koregenskaperna
och att det dr en cabriolet, i de storre modellerna sa kanske man framhédver utrymmet och att
du kan lasta mycket och dven sikerheten. Koregenskaper édr dock nagot som ar vildigt viktigt
som vi forsoker framhdva overlag, det dr ju dock nagot som BMW idger, i varje fall i
konsumentens medvetande, men det dr ocksa nagonting som vi anser och starka pa och som vi
vill kommunicera. Det dr kombinationen av alla egenskaper som vi vill nd ut med, for ibland
nar man pratar marknadsforing sa sdgs det att man maste vilja nagonting men vi vill
kombinera egenskaper sa att man inte ska behdva kompromissa, det &r lite det som vi vill at.
Det dr svarare pa ett sitt men vi menar att du inte ska behova kompromissa korgliddje med
komfort, ex den har jittebra vighallning men den dr ganska sa skakig och héard osv. utan du
ska kunna ha béagge.

I — ert ursprung dr det viktigt for er identitet.

R- ja det édr det. Manga tror ju att det var Ford som uppfann bilen men sa &r det ju inte utan det
var ju Mercedes Benz da och Daimler som uppfann bilen nagonstans 1886. Sa det &r ju ett
arv, men arvet i sig dr ju gammalt och man kan ju tolka det sa men det man vill siga ar att
man har en otrolig, att det ger ju lite grund for att vi vet vad vi pratar om. Da vi har hallit pa
med bilar i 6ver undra ar da. Sa att det &r jatteviktigt 4ven om vi kanske inte tar fram det i
annonser och sa vidare men vi har ju ett jdttestort historiskt museum nere i Stuttgart och
mycket direktutskick som vi skickar till lojala kunder, sa det &r viktigt.

I — det tyska arvet dr det ndgot som dr viktigt?

R — nej egentligen inte utan mera arvet i form av historian men sen kommer man ju inte undan
utan alla vet ju att det dr en tysk bil och det ligger vildigt manga positiva virderingar i det
med ex tysk kvalité och hela den hér biten. Men sen kan det ju vara det hir att tyskt kan verka
lite kallt och sa jamfort med vara egna svenska eller italienskt och sa. Sa att de delar som &r
fordelaktiga forsoker man ju framhédva men det &r ingenting som vi forsoker dolja utan vi ser
det mer som positivt dn negativt att det dr tyskt. Det enda ir lite det hdar med jantelagen och
om man sdger sa och tittar pa tyska bilar sa har det ju en stimpel av att vara dyra bilar och
vildigt bra bilar och att det &r klart om man ska forsoka ta en marknadsandel i Sverige fran
Volvo och Saab sa kanske man ska spela ner det lite gran. Men det dr ocksa en balansgang det
dar.

I — da gadr vi vidare pa varumdrkesidentiteten som organisation. Sd da handlar det om
organisationen om hur det utstrdlas i identiteten. Sa om vi ser till Mercedes organisation

besitter den da ndgra utmdrkande egenskaper som ni vill ska synas i er identitet.
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R — det dr en svar fraga. Men vi kommer tillbaka lite till det har med servicen och att vi finns
overallt och inte bara i Sverige utan i vérlden. Sa aker du ut utomlands och far problem med
bilen sa kan du ju dven fa hjilp dér. Vi vill vil uppfattas som ett vildigt siljinriktat och
approachable foretag, tillgingligt och igen sa inte att vi &r sa stela och trakiga som folk tror
och sen att vi &r det eller inte 4r en annan fraga men vi vill inte att folk ska kidnna det, vi vill
skapa vinner om man sdger sa.

I — har Mercedes ndagon foretagskultur som ni vill ska synas i identiteten, ex virderingar och
ideal?

R - vi pratar ju mycket om saker som tagits fram centralt, man prata mycket om appreciation,
uppskattning, dels da att vi uppskattar varandra internt och att det finns bra relationer och att
det dr hogt i tak och att man varken ser upp eller ner pa varandra. Det dr den ena biten, sen &r
det uppskattning ut mot kunden, att vi uppskattar kunden och att vi tar hand om kunden
oavsett om han dr 20 ar och har bakatvind keps och shorts eller om han &r direktéren med
familj och sa vidare. Vi ska alltid uppskatta och ta hand om kunden. En tredje del av det r att
man som kund ska fa uppskattning av sin omgivning och inte bara av oss, utan vi striavar efter
att folk ska inte se ner pa en for att man har en Mercedes och att folk sidger att man vill bara se
ut som att man tjanar pengar for att man kor en Mercedes. Utan vi strivar efter att man ska
uppskattas. Det hiinger ihop med uppskattning, det &r ett ledord for organisationen.

I — da gar vi vidare till varumdrket som person, och precis som en person kan man likna ett
varumdrke att besitta en egen personlighet och vad skulle du vilja sdga att Mercedes har for
personlighet?

R — jag tror att vi kommer tillbaka till det vi har pratat om tidigare, men vi kan inte séga att vi
har en speciell personlighet som vi strivar efter, att vi ska se ut sa hir. Utan for att vi har en
massa olika bilmodeller sa skiftar det. Men jag tror att om Mercedes skulle vara en
personlighet sa tror jag att det dr en man som dr sjdlvsiker i 40-ars alder och dr framgangsrik
antingen som egenfOretagare eller som entreprendr eller artist eller vad som egentligen, eller
pa nagot foretag, ambitios, gillar att jobba hart men nir han &r ledig gillar man att ha en aktiv
livsstil, dr vilinformerad, tycker om design, mode, inte att man ir jéttetrend kénslig utan att
man &r upplyst och medveten och tycker att det 4r intressant. Kortfattat sagt, det dr inget som
ar nedskrivet men om jag tinker efter sa dr det sa jag vill beskriva det. Kom att tinka pa en
annan sak som jag vill lagga till om vad vi tidigare pratade om. Vi pratade mycket om att man
ska bli fascinerad av varumirket och det dr ju inte en egenskap i sig men vi maste med vara
produkter och med kommunikationen runt om kring fascinera och det gor man véldigt mycket

med design och upplevelser, sen kan man ju bli fascinerad forvisso av teknologin men man
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ska bli fascinerad av varumérket och produkterna som sadant, utan egentligen ibland kunna
sdtta fingret pa vad det dr som fascinerar en.

I — Relationsskapande dtgdrder dr det ndgot som ni aktivt anvinder er av mot konsumenterna
for att stdrka er identitet.

R - ja men absolut, det gors i manga former. For det forsta sa har vi lojalitetsprogram mot
vara redan existerande kunder, dir vi skickar ut Mercedes magasin 4 ggr om aret som gar till
de som har kopt en ny Mercedes eller en ny inom de senaste fyra aren, men sen efter det sa far
man den inte langre utan man kan forlinga det om man vill. Och sen sa allt som gors ute pa
aterforséljarna dr relationsskapande, vi dger ju dock inte vara aterforsiljare men ddr gér man
ju ocksa aktiviteter lokalt. Sen &r vi med i olika arrangemang, ex fashion week som dr nésta
vecka. Det handlar ju ocksa om att bygga relationer med den malgruppen och forra veckan
var vi med pa Elle galan, vilket handlar om att synas och att bygga relationer och skapa
narvaro och ett engagemang. Det var vil nagra exempel pa vad vi gor men sen sa skicka vi
dven ut direkt reklam bade till kunder och prospekt som forvisso kan vara inforséljnings
material men det kan ocksa vara material som inte #r jitte sidljdrivande utan kan vara mer for
att skapa relation bjuda in till ndgonting etc.

I — sista delen i varumdrkesavsnittet dr varumdrket som symbol, och vi har pratat lite tidigare
om detta men vi smalnar ner det lite till nu. Vi undrar vilka associationer som ni efterstrivar
att kunder skall uppleva ndr de ser Mercedes loggan.

R — da kommer vi tillbaka till det hdr med att i slutindan sa handlar det om att man vill att
nagon ska kidnna nagon form av fascination eller vill ha kénsla. Det ér att alla de hér grejerna
komfort, korglddje, design, ska leda till att man ska vilja ha det. Vill du det sa kan du ga och
titta pa bilen sen och fa en kompletterande kinsla, ex exakt vilken sdkerhet dr det, hur
komfortabel dr den, vilket inte bara dr att man sitter bekvamt utan komfort har ju manga
aspekter, dven en kinsla av sidkerhet och trygghet. Men att man blir fascinerad av varumérket
att man far en massa inre bilder av att man verkligen vill ha. Det skulle jag vilja sdga att vi
kan tratta ner det till.

I — ndgra avslutande fragor om lyx och premium. Skulle en dkad forsdljning av era produkter
kunna vara ndgonting annat dn positivt.

R - ja men det dr en jitte bra fraga. Det &r ju en balansgang att ga sa att vi vill ju ha en storre
marknadsandel men fragan dr hur stor vill vi att den ska vara for att den inte ska urholka
varumarket. Sa att helt ritt, jag vet inte hur jag kan svara pa den mer men sa som jag ser det &r
att vad vi kinner dr det hir lite med att den marknadsandelen vi har idag kdnner vi att vi

skulle kunna ha en storre men @nda bibehalla det priset som vi har. Det dr klart att om du vill
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oka din marknadsandel men for att gora det samtidigt sénker priset, da dr det véldigt latt att du
urholkar varumérket och da &r det ganska sa svart att komma tillbaka dar ifran. Med tanke pa
det langa arvet vi har s dr det absolut inget vi vill géra. Utan vi vill 6ka marknadsandel for att
egentligen Oka fascinationen for Mercedes utan att bara sidnka priset och goér man det sa ser
jag inte det som ett jéttestort problem. Utan om man tittar ex pa tyskland, i Sverige sa har vi
en marknadsandel pa strax under 3 % och i tyskland sa har vi nagonstans emellan 10 och 12
% och dir dr det ju ocksa ett starkt varumirke, det dr ju ett premiumvarumérke men nu &r
tyskland i och for sig deras hemmaplan men det finns andra exempel pa linder i Europa och
runt om i vérlden ddr vi har en hogre marknadsandel sa vi kan silja betydligt fler bilar utan att
det ska behova dventyra vart varuméirke under forutsittningarna att vi inte smutsar ner
varumirket, ex sinker priset eller gor andra dumma saker.

I — Gor ni nagot for att skapa exklusivitet for era produkter?

R — ja det kan du ju sdga att vi gor, i och med att vi haller en viss prisniva, for det begrinsar ju
rent ekonomiskt en del for att kopa Mercedes, vissa bilar i alla fall. Klart att vi séljer ju mer av
de bilarna som ligger i de ldgre segmenten dn dem som ligger i de hogre och det 4r ju ganska
sa sjalklart att det har ju med pris att gora. Sen kan man ju séga att vi begrinsar ocksa lite i
grann av vart distributionsnét, vi har inte lika manga aterforsiljare som ex Volvo och Saab
men vi finns pa 46 stillen dnda i Sverige men vi kunde funnits pa mer om vi sett det som
viktigt.

I — kundservice dr det ndgot som ni aktivt anviinder for att stiirka er identitet.

R - ja sjélvklart sa dr det en jatteviktig ingrediens och inte minst nidr du koper en bil som
kanske ir lite dyrare #@n snittet, for da forvantar du dig det och att den ska vara béttre dn om du
koper en biligare bil och dessutom sa lever var malgrupp manga ganger ett sant liv sa att de
ocksa i manga andra sammanhang beméts pa ett visst sitt, de kanske gar pa fin restaurang
eller bor pa finare hotell, nu ger jag en lite stereotyp bil for att det dr inte sa egentligen som vi
vill att varan kund ska se ut, men manga ganger sa ir det s och de dr vérldsvana och har varit
runt mycket. Sa visst jobbar vi mycket med kundservice men det &r inte riktigt mitt bord sa
jag kan inte riktigt ga in och sédga att sa hér gor vi. Men det dr ocksa vildigt uttalat centralt att
det hdr dr det viktigaste forutom att bilarna ska funka och vara bra sa &r det att ha nojda
kunder som ir det viktigaste for i slutinden sa dr det dem som betalar alla varas Ioner.

I — en sista och avslutande fraga. Definiera Mercedes i ett lyx- och premiumperspektiv.

R — vi dr ju en premium bil absolut, och var malséttning dr att ha nagot i varje segment, klass
som dr en liten bil, B-klass som ér lite storre och C och E-klass och sa vidare. Vi vill ju i varje

segment vara benchmark. Men sen kan man inte vara benchmark inom alla omraden i alla
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kategorier for det hade varit vildigt konstig om det var sa. Men vi dr definitivt en premium bil
och vissa av vara bilar dr lyx och det ser man pa prislappen och man behover inte vara
smartare dn sa. Men vi vill egentligen inte i Sverige i alla fall sa vill vi egentligen inte
uppfattas som ett utpriglat lyxvarumérke som bara &r for de riktigt rika utan vi vill att det ska
vara et premiummaérke. Pa samma sitt som att jag kanske gillar att bo riktigt bra sa ligger jag
kanske lite mer pengar pa mitt boende och pa samma sitt ska vi uppfattas nir det giller vara
bilar, att de som vill ha en juste bil kanske ldgger lite mer pengar pa den for att fa komfort och
sikerhet och bra koregenskaper och den &r snygg. De ska kénna att de kan och vill och att inte
omgivningen ska se ner pa dem bara for att de kor en bil med en stjdrna i bilen. Vi har varit
inne pa det innan med att det dr en balansgang men vi har gjort undersokningar da dér det har
kommit fram véldigt tydligt att manga som kor idag Audi eller Bmw, framfor allt Audi tycker
att de som kor Mercedes vill visa att de tjdnar mycket pengar, alternativt dr det nysvenskar
eller pizzabagare och det ar inte drligt fortjainade pengar. Vissa av dem kanske ocksa tycker
att jag koper det for det &dr inte vem som helt som koper Mercedes och for mig &r det viktigt
att sta ut lite gran och ha en bil som inte alla andra har. Och det ska det ju vara for alla andra
ska inte ha en Mercedes for da dr det ju inget premiumvarumirke men det ska inte heller vara
nagon form av representations bil som du bara ser nir ex statsministern eller nagon stjirna
kommer in.

I - det var allt vi hade och vill du tilldgga ndgot?

R - det enda jag kan tilligga dr att det dr ett internationellt varumirke och internationellt sa ser
man ju pa varumérket pa ett sitt som alla andra foljer men sen anpassar man ju det lite grann
for de lokala marknaderna. Man kan sdga” as international as possible but as local as
necessary” for alla marknader ser ju inte likadana ut. Det var intressanta fragestéllningar och
sarskilt de hiar med lyx. For att vi vill vara en storre spelare men vi vet ocksa att det finns

vissa risker med det.
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Bilaga 3. Telefonintervju Hans Hedberg 090127

I — du far gdrna borja med att ge en presentation av vad du heter och din befattning?

R — Jag heter Hans Hedberg och jobbar da som testchef pa tidningen Teknikens Virld och
ingriper da att jag ansvarar for de bilkorningar och tester som skall utféras i bade tidning och
tv programmet da. Jag tillsammans med chefsredaktoren men framforallt jag viljer da bilar
som &r aktuella for var ldasgrupp helt enkelt, och vara lidsare dr vildigt nyhetsorienterade. Sa
det blir mycket nytt hela tiden. Forra aret korde vi ca 120 bilar i test och minst lika mycket
som s.k. provkorningar, sa under ett ar kor vi ca 300 bilar, unika bilar. Vi anser oss ha stor
grund till vara artiklar.

I — du har ju alla killars dromjobb.

R- tjejer hade jag vil hoppats sagt det, vi vill ha mer kvinnor i branschen 6verlag alltsa. Jag
kom nu precis fran korning i Heed, det ar ett typiskt jobb da &r det 40 biljournalister fran
USA, Tyskland, England och Skandinavien, men inte en enda kvinna. Didremot pa pr sidan
den kommersiella da dr det mer vanligt. Det handlar ju da att man har en passion, framforallt
intresse. Jag sjélv har en bakgrund som utbildare och jobbat med industridesign i atta till tio
ar. Sa det hor egentligen ihop parallellt med design varumirkesproduktutveckling. Sa jag
forstar lite vart ni vill ga och komma och &r ute efter. Jattekul rolig vinkel pa, som sagt
jattekul.

I — Kanonbra. Da dra vi igdang dd med intervjun. Du har sett fragorna, det blev dock lite fler
fragor dn vi tinkt oss. Du far prata sa mycket du kan och hinner.

R - Ja, sa far ni stotta om ni inte forstar.

I — Precis. Vi kan borja med om du skulle vilja ge, ni du da har fart for ufattnning om vad
varumdrkena Audi, BMUW och Mercedes star for. Bara lite kortfattat.

R — Vad dom sjilva signalerar helt enkelt.

I —Ja precis. Vad dom vill att vi ska uppfatta dem som.

R — Framforallt individen, individuella produkter, ett medvetet val, bilar som besitter en
sikerhet och sjélvsidkerhet. Det dr ett aktivt val nir man koper Audi, BMW och Mercedes.
Alla tre tyska, att alla tre gor bilar som relativt lika med da kanske har i design och vissa
teknik element sérskiljningar, men dom riktar sig dnda till en och samma grupp, stabil
ekonomi, teknikintresserade och da vill sjédlv placera sig i ett varumérke medvetet. Audi om
man sédger bara for snabba pa lite dr vdl yngre om man jamfér dom tre da, mot Mercedes.

BMW iér vil lite yngre och ildre, skulle jag vil sédga att dom sjélv vill. Men det roliga &r ju
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alltid ndr man &r ute pa korningar eller alltid ldser pr texter, sa dr det the young dvs. det ar
fortfarande 25 — 25 som dr malgruppen. Det hade varit intressant att vaga gora en bil for dldre
ocksa, men det dr ingen som vagar det.

I — Mercedes ville ju dnda sdga rikta sig mot lite dldre nér vi prata med dem.

R — Det dr vil minor da kan jag siga. Det &r vil det att de har en bra kundkrets som
automatiskt valt Mercedes. Men om man ser pa deras produkter sa dr det niagot mer
konservativa men man vill alltid dra fram det. Man vill fortfarande inte associera sig med att
man gor en gubbig bil. Typexemplet dr Opel som hir nu som kastat hatten under 30 ar och far
leva med det ddr. Men givetvis produkter ir en teknisk, dr det da en mer spets i en Audi,
BMW lite lugnare i en Mercedes. Sen maste man ocksa ldgga till att bilarna da har vildigt lika
produktsortiment, som stricker sig alltifran det segment till lyx och sportbilssegment. Dom
ligger i samma solfjéder.

I — Kan man sdga Mercedes stricker sig lite langre dn dom andra mot lyxbilarna?

R — Det har ocksa med tradition att gora givetvis. En S klass &r alltid en S klass, manga kan
inte vélja nagot annat #@n de alltid har kort. Det dr véldigt konservativt i den hér branschen och
de lever ju Mercedes pa vildigt vildigt linge. Men det dr viktigt att veta om att Audi och
BMW har en likadan bil men det &dr S klass som &r outstanding. Det &r ett varumérke som blir
varumirket sa att sdga som inte vill sldppa alls da, utan dér ligger dom. Det dr likadant med E
klass som kom hiér nu i den hir nya W212, den gors da vildigt konservativt utférd. Dom tar
inte dom hir som exempelvis BMW gjorde 2003 va? E60 senaste 5 serie som man da forsokte
omkullkasta lite design och forsoka gora sig mer takt i tiden da.

I — Det var viil ett bra svar. Vi gdr vidare vi har som sagt ett par fragor. Men vi behandlar
lite, ndr vi diskuterat det hir kommer vi in i mdnga fragor sa det dr kanonbra.

R — Allt hdr grénsar till varandra. Siga ja eller nej pa det hir ar jattesvart.

I — Relationskapande dtgiirder vet du ndgot om de tre foretagen anviinder sig av detta, for att
stdrka sitt varumdrke da identiteten?

R — Dir tycker jag kanske man kan mer trycka pa vad dom vill associera sig med da. Audi
trycker da pa mycket sport, driving event didr man framforallt da med Quattro driften men
ocksa de hir nya sportiga versionerna heter S eller R1 da, diar man skall trycka pa sin
sportighet i sina program da kor Le Mans exempelvis. Produkter sport dir kommer BMW
formel 1 Mercedes likadant. Mercedes har inte pa samma sitt da sana aktiva
forarutvecklingskurser. BMW ligger lite i mitten sa att siga da, dom har nagot men det &r inte
lika aktivt till kund att man vill erbjuda sana korkurser. BMW har san drive in experience men

inte pa samma sitt uppfattar jag det som.
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I — Okej, okej. Yes.

R — Sen kan man bara bygga vidare da Mercedes ér lite ddr som dom vill ha kanske vill har ut
mer resor, alltsa parresor dvs. aka ned till Stuttgart och kolla museet. Dom ér lite varmare i sin
ton dir kan man siga. Ligger lite mer emotionella

I — Det dr kanonbra. Denna dr lite lurig, men jag kan tdnka mig att ni har en liten uppfattning
om det dndd. Organisationen i sig om dom besitter ndgra ndagon sdrkskild foretagskultur da
menar vi grundvdirderingar och ideal som dom sedan vill pavisa ut i sitt varumdrke och
identiteten?

R —Ja kommer vil BMW fram som ir helt egna. Mercedes har ju blivit det nu med pa sistone,
dger sig sjdlva sa att siga. Hur BMW kopt in foretag som Mini och sana varumirken och
utvecklat all teknik, motorer och delar liksom inga komponenter med nagra andra
biltillverkare. Dar dr védl Audi finns det inom foretaget Audi sports brandgroup som ir en
falang inom Volkswagen virlden. Inom Audi sports brandgroup ingar da Laborgini och Fiat.
Dom hir tre bilarna sta for sportigheten inom Volkswagenfamiljen Vad sa du
relationskapande da?

I — Nej, nej. Foretagskulturen.

R — Da dr man vil att, man dr mer dn massproducent pa det sittet &ven om BMW gor en
miljon bilar eller vad det nu dr per ar da. Sa uppfattas dom som det, man vill komma ifran
familjen da &r det hidr ett sdtt. Man vill vara lite mer exklusiva och kallar sig da sports
brandgroup. Mercedes ér en lite svarare fraga, da lite omstruktureringar. Men den har jag lite
svarare att besvara.

I — Jo, det forstar jag. Det dr inte en litt fraga. Till och med dom pa foretagen hade svart att
besvara sin egna foretagskultur.

R - Ja, jag tror det eftersom det dr sa svajigt fram och tillbaka. BMW iér vil just nu
tillsammans med Porsche ritt spikraka. Men det hiander ju manad for manad nu. Det dr
dgarstruktur som dr svart.

I — Ja precis. Men vi tar den fragan sd.

R - Ja.

I — Da gadr vi vidare, detta har vi redan pratat lite om, men vi tar upp det en gang till. Hur vill
du kategorisera de tre bilmiirkena i ett lyx och premiumperspektiv?

R — D4 antar jag att ni redan berittat vad premium och lyx dr?

I —Ja, precis.

R — Det ir ju viktigt da att man premium dr nagot man borja prata om for kanske 15 ar sedan.

Forr pratade man om lyxtillverkare liksom. Lyxbilstillverkare och da var det egentligen bara
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Mercedes och sa fanns det nagra som gjorde sportiga bilar exempelvis BMW. Premium har
blivit ett modeord som alla manga manga forsoker striva efter. Da skulle jag vilja sdga hittills
1 lyxperspektivet dr det fortfarande Mercedes som genom sin anrika historia, kvalitetsvagnar
fran 40, 50 och 60 - talet och det har med S klass da den bilen som skall st utanfér dom fina
hotellen och sadér. Medans premium dr vil mer typ exempel Audi, vilken resa dom har gjort
fran 1982 eller 1980 da nir Quattro kom, framforallt 1982 da man kom med en nya Audi 100
diar man lyfter teknikmissig, ideal och image varumérkesmassigt med en ny produkt. Och
man kommer in premium salongerna eller dom fina salongerna och bilen accepteras av de
grupperna som har de hér idealen och pengarna. BMW har varit lite mer svajig dom har
uppfattats sen 70 - talet och haft priktiga och stora, framforallt sedaner da som varit snabba.
Men dom har inte varit med pa kvalitetsnivan utan den byggde man in pa 80 — talet.
Framforallt byggt man upp den hér linan med 3, 5 7 serien konsekvent, dvs. en ikoniskt
modellpallett da. Som kopierats av fler och fler, att man finns i dom hér klasserna som dr
intressanta. Lyxen &r framforallt Mercedes varumérke da. Jag vet inte om det &dr nista sak om
man maste borja och prata om lyxpremium da det dr s& manga som vill sdga att dom dr
premium, liksom den &r svar.

I —Ja, det dr den. Det dr mdnga som dr emellan ocksa.

R- Volvo pa vissa marknader sdgs vara premium, Saab sdgs vara premium pa vissa
marknader. Medans da hardcore ménniskorna siger att det bara dr Audi, BMW och Mercedes
som &r premium. Sedan finns det en del japansk amerikanska marknad som véxer, Acura och
saddr som #r i premiumkundsegmentet.

I — Japp, kanonbra. Dom hdir bilmirkenas produkter kan man sciga att de besitter ndgra
sdrskilda kvalitéer eller attribut som foretagen sedan efterstrdvar och pavisar i sin identitet i
varumdrket? Om det dr just ndgot sdrskilt varje foretag star for som sedan gar ut i identitet?
R — Enkelt dr det Audi med sin fyrhjulsdrift, Quattro. Den bygger dom vildigt mycket pa som
innebir sidkra och snabba vigegenskaper. BMW har varit véldigt duktiga nu tycker jag och
blivit snabba pa fa fram dieselmotorer, ja motorteknologi 6verhuvudtaget som baseras sig pa
forbranningsmotorer da. Och for att utmérka sig och gor ocksa i verkligheten vildigt vildigt
bra motorer som #r energisnala och effektiva. Det for dom ju fram i alla mojliga sammanhang
dd. Man kan ju sdga att Audi &r likandan med sin hybrid fast Quattro 4r det man
sammanknippar BMW med sin motorteknologi och Mercedes med sin sdkerhet. Dom lever
fortfarande pa dem gamla bevisen helt enkelt, men dom har ju konsekvent lyckats i krock och

trafiksékerhetsprogram som lyfts fram tidigt i leden.
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I — Men det cir bra. Du sdger det lite tydligare in vad dom andra séiger det. Exklusivitet mdste
Vi forstdas komma in pad da vi pratar om lyx. Kan man sdga att ndgon av dessa tre bilmdrken
ar exklusiva? Om ja, vet du nagot om hur foretagen arbetar for att uppnd exklusivitet? Om
nej, dr detta nagot dom strdavar efter?

R — Det &r svart att svara varken ja eller nej. Exempelvis dr det vildigt exklusivt att aka
omkring i en Audi R8, exklusivt att aka omkring i en Mercedes SLR McLaren. I dom hir
mirkena finns det ju ikoner helt enkelt da, heavy turners da. Sen &r det ocksa i storhet att det
ar exklusivt att kora dessa bilar. Man kan bli forvanad med BMW arsproduktion ligger pa, ja
vad ligger dom pa?

I — Vad sdlde dom forra dret 1.2 miljoner eller ndagot?

R — Ja, runt en miljon da. Det maste jag sdga foretagsmassigt att dom kan halla uppe den hér
kinslan av unikhet att du dr utvald. Nédr man gor bilar som &r way over andra masstillverkare.
Man har en exklusiv kénsla 6ver definitiv over dom hér bilarna. Nédr man ser i figurerna
tillverkningstal sa dr det ju om man tittar pa forsiljningstalet i Sverige ligger Audi och BMW
hogt upp. Det dr mer exklusivt att aka en Alfa Romero, Fiat eller whatever i Sverige idag, om
man nu skall se exklusivitet lika med unik da.

I — Dom far pa nagot sdtt in exklusiviteten i varumdrket dven fast dom sdljer...

R — Det dr ocksa ett sitt hir att dom bygger bade uppat och nedat. Exempelvis en R8 som
kostar 1.6 miljoner och i den bilen far man in Audi A3 kopare i bilhallarna och Audi A3
kopare kidnner sig néstan lite R8 lik. Man bygger bade uppifran och nedifran da. R8 likande
A3, annars kan man inte gora dom stora bilarna heller, dom hir unika bilarna. Sadant hir
symbiosforhallande helt enkelt. Det dr nagonting som vi aterkommer till framforallt varannan
gang vi skriver om de hir bilarna att det dr en kidnsla som manga uppvill, manga strivar efter
det byta upp sig, dntligen far de sitta i en Audi efter ha kort Skoda, Volkswagen man blir lite
mer helt enkelt. Bilen den har vildigt konstig attraktionskraft pa folk och folk har alltid nagot
att sidga bra eller daligt. Det dr nagot som vi marker tydligt som aker omkring i 200 till 300
bilar per ar. Till man blir accepterad, upphdjd eller nonchad helt enkelt. Du blir bemot om du
kommer i en enklare bil pa ett annat sétt. Du kan ha precis samma klidder, samma humor och
ha samma kassa i planboken men det ar helt avgorande vilken vagn du kommer akande i. Det
hir &r det enkla.

I — Ja, jattebra. Det var en liten svar frdga ddr med exklusivitet men vi haller ddr. Kan man
sdga att dessa foretag dr bra pa att driva utvecklingen inom bilindustrin framdt? Alltsa dr de

innovativa och bra pa att forutspa trender?
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R — Ja det ligger lite i deras egna intresse. Om dom inte &r pa topp och fingerspetskinsla sa
finns man ju inte. Det dr ett maste att vara diruppe, det &r ju ett tydligt exempel just nu da.
Alla tre, Mercedes pa senaste Detroit salongen var vil kanske bidst pa visa upp
brinsleeffektiva motorer. Dom var ritt tidigt ute alla tre, men om jag skall vilja av dom tre sa
ar det Mercedes som ér lite 6verraskande visar pa snala motorer. Men det kanske har att gora
med att man inte har dom hér sportambitionerna. Vitgas har varit ett stort kort hos BMW nu,
nu har jag varit och kort Mini E som forespar en san hir laddhybrid da som BMW eller Mini
kommer komma inom tva till tre ar, deras forsta rejdla bil inom det omradet. Audi ligger ritt
konsekvent kvar pa de hidr brinsleeffektiva forbrinningsmotorerna, motorteknik och det
behover inte vara fel det heller. Men dom har inte visat pa samma go ahead men det kanske
ocksa har att gora med &r en utav manga i en stor Volkswagen sfar. Man vet t.ex. att inom
Volkswagen arbetas det mycket med olika alternativ men just Audi har inte fatt den tekniken i
sig en da. Men om vi bara ska se pa dem ligger Mercedes hogst upp. Det som ér en fara, jag
tror inte de dr mer pa hir. Det dr det man kan forvana sig 6ver med Audi inte kunna visa upp
det hir men tekniken finns det vet vi liksom. Men det &r ingenting de vill skylta med direkt,
de anser sig att det inte finns en ekonomisk vinning om dom inte har det inhouse da, utan far
vinta tills dom har tekniken officiellt da. Det dr kanske déarfér dom taktar lite lite annorlunda.
I — Mellan dessa tre varumdrkena kan man sdga att de besitter ndgon speciell egenskap som
gor att de urskiljer sig gentemot varandra? Lite lurig vi har pratat om det innan och vi
kommer vil egentligen tillbaka till Audi har sin Quattro och Mercedes har sdkerhet, det dr
kanske ddr vi far stanna. Jag vet inte om du mer att tilldgga pa den?

R — Niid men det ir lite roligt, jag tror att manga mianniskor som inte overhuvudtaget, alltsa
ndr vi gor vara tester sa testar man testar man efter vissa kriterier, det dr pris, fart och
prestanda och det dr miljohinsyn ekonomi och saddar. Da dr det ofta Audi, BMW och
Mercedes som far motas for att se vilken bil som levererar, inom vilka omraden och vem som
ar totalt bast da. Sen tror jag att det &r manga kopare som inte ens kor Mercedes tittar at Audi
for dom sjélva profilerar sig som en Audi kopare och vice versa. Kanske &nnu mer vice versa
for Mercedes star for det hir lite dldre, tyngre langsammare. Medans da Audi star for det mer
alerta. BMW svivar nog pa bagge plan liksom. Sen maste man ju ha med det hér vi pratar om
nya bilar, lite som foretagen positionerar sig. Det &r viktigt att ha med sig i exklusiviteten &r ju
hur farlig massproduktion pa en miljon bilar per ar dr, ménniskor som vill identifiera sig med
produkten och eftermarknaden styr man inte. Vem som helst kan sitta sig i deras produkter
och ha rad att gora detta da. Dir lever varumirkena mycket vildare och kan sammanknippas

med andra identiteter an vad man sjélv satt upp eller onskar, sa det kan ju svinga fort. Jag vet
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att Porsche varit lite i riskzonen ddr med 100 000 bilar per ar. Man har aldrig tillverkat sa
mycket Porsche 911 per ar som man gor nu med 997 modellerna. Vilket innebér att 996 blir
véldigt billig och dom bilarna kommer in i andra salonger, jag vill inte sdga fel men jag tror
du forstar mellan raderna.

1 —Jo, jag forstar precis vad du menar.

R — Sant dir kan ju ocksa urholka varumérken ratt kvickt liksom.

1 — Visst kan de det. Ja du Hans.

R — Jag svara aldrig riktig pa fragan.

I — Men det dr lite som vi sa innan, det dr vdl lite samma fraga. Det var egentligen allt vi hade
Hans.

R- Hirligt.

I - Det var kanonbra vi har fatt nagra bra ingdangssditt fran dig och det uppskattar vi.

R — Tack.
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Bilaga 4. Telefonintervju Irene Bernald 090223

I — Vad dr ditt namn och vilken befattning har du pda Audi?

R — Jag dr Marknadschef och heter Irene Bernald.

I — Hur linge har du jobbat pa Audi?

R — Borjade som trainee en gang i tiden sa sammanlagt har jag varit pa Audi i 18 ar, och varit
marknadschef sedan 2003, dvs. dagens position.

I — Vad star Audis varumdrke for?

R — Vad det dr som idr kidrnvérdet &r Vorsprung durch technik” och har kédrnvirdena sport,
progressiv och sofistikerade. Och man kan ju kort dversitta till stilla smak som jag tidigare
anvint mig av. Men Audi star for, vad &r tanken dir med fragan?

I — De fyra ringarna, dvs. de bakomliggande faktorerna dr?

R — Jaha, vad det fysiska varumérket star for?

I—Ja precis.

R — Det handlar om Audis historia, Audi fyllde faktiskt 100 ar i ar. Det kanske du eventuellt
kédnner till men det grundades 1909 och sedan 1932 sa var det fyra olika mirken som slogs
samman. Det var Audi, Horch, DKW och Wanderer. Den hir symbolen hirstammar ifran
dessa fyra olika varumirken som sammanslogs. Horch dr egentligen grundare till Audi, alltsa
August Horch som dven en gang i tiden grundade foretaget Horch.

I — Vilka upplever ni dr era storsta konkurrenter inom bilindustrin?

R — Nérmaste dr det vil BMW och Mercedes, men dven Volvo som stort tjdnstebilsmiérke.
Sedan beror det pa vilket segment vi pratar om. I sportbilssegmentet finns andra konkurrenter.
Men det hir dr vil dom vi ser generellt sétt. Saab har dven i viss man varit ett hot ndr man
tittar pa tjanstebilsmarknaden, men niarmast dr det BMW och Mercedes.

I — Sen sa gar vi over pa att diskutera varumdrke som en varumdrkesidentitet och den bestdar
som sagt av fyra olika delpunkter sd vi borjar med varumdrket som produkt. Hur vill ni att er
typiska kund skall se ut, om det nu finns nagon sdadan?

R — Ja hur vill vi att den ska se ut. Vi vill se dem som Audi ambassaddrer som dlskar mérket
och missionerar det bland sina vidnner och bekanta. Men om man skall vara mer konkret, jag
vet inte riktigt hur vi vill se dem men det 4r en kombination av hur de ser ut men samtidigt
vill vi se dem moderna, aktiva, utatriktade, uppskattar och vérdesétter god design, hog kvalitet

och ny teknik.
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I — Nir folk koper era bilar vad dr det for mervdrde ni vill att konsumenter skall uppleva
forutom att de dker fran punkt a till b?

R — Det ér ju att de skall njuta utav sin bil och kdrupplevelsen samtidigt som de kénner sig
trygga och sikra under tiden. Men Audi kops ju vildigt mycket av emotionella skil, sa det dr
verkligen inte enbart ett transportmedel utan det handlar véldigt mycket om att man har en
skon kinsla i bilen, att man uppskattar materialval i bilen och kvalitetskénslan. Ja att den
stimmer med deras personlighet och smak lite granna. Men det dr véldigt mycket mer dn ett
transportmedel som sagt var.

I —Jo det dr en valdigt komplext produkt ddr man vill formedla olika mervdirden.

R - Ja det ar vildigt mycket en identitetsfraga att bilen skall stimma med den personligheten
man sjéilv tycker man har.

I — Vad for sorts kvalitéer som Audi besitter efterstivas vara en del utav er
varumdrkesidentitet?

R — Det handlar om sportiga, progressiva och sofistikerade men #dven hodg design,
kvalitetskénsla och avancerad teknik. Om du tycker att det hér inte riktigt vad du &r ute efter
sa far du séga till.

I — Fragestdllningen kanske kan upplevas som lite luddiga, men om du forstar sjilva
formuleringen far du sdga till. Manga fragors svar gar ju ihop med varandra.

R - Ja precis det ér lite grand sa.

I — Har ni ndagon sdirskilt malgrupp som ni riktar era Audi bilar till?

R - Tjéanstebilsmarknaden &r véldigt viktig som total eftersom man dér har mojlighet att vilja
sina bilar dér sjdlv och i den finns olika segment. Framforallt de mindre foretagen for var del
diar man har mojlighet att vélja bil lite mer fritt. Sedan 4r det ju det som har de ekonomiska
forutsittningarna for att kopa en ny bil och specifik en Audi och sedan virdesitter de
egenskaper Audi star for. Man kan ga in pa socio- demografiska termer, vilbestillda, hog
utbildning och inkomst, villadgare, bostadsrittsigare i storstaden. Detta beror lite pa vilken
bilmodell, sedan kan man ju griva ned sig. Men manga ganger handlar det mer om vilken
personlighet och vad uppskattar man och virdesitter i bilen @n att det dr en specifik
aldersgrupp eller socio- demografiska virden.

I — Ar det nagon sdrskild dlderskategori ni riktar er till, det kan kanske vara svart for en
yngre person som inte innehar ett lika starkt kopkapital som dldre har?

R — Precis, sa dr det. Att kopa en my bil idag handlar vildigt mycket om, snittaldern &r
nagonstans 45 till 47 ar. Unga idag har inte mojlighet rent ekonomiskt och satsar inte dem

pengarna pa nya bilar heller. Det &r ju alltid en start med begagnade bilar och liknande.
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I — Sedan byter man forhoppningsvis upp sig inom samma bilvarumdrke?

R — Precis, vi ser detta som en bra viktig paverkansgrupp och att unga har bra preferenser for
Audi, sa det kinns ju skont att det finns en tillvixt ddr. Sen &r det rent konkret att kopa bil
idag att dldre har mgjlighet till tjénstebil.

I — Du pratade om de fyra bilmirkena som gick ihop, dr just det tyska ursprunget
sammankomsten av dessa mdrken ndgonting som dr vikigt for varumdrkesidentiteten?

R —ja det dr viktigt att Audi dr ett framgangstrikt tyskt foretag, dir det finns en association till
ingenjorskonst och hog kvalitet. Som av tradition dr sammankopplat med tyskar och deras
noggrannhet. Sedan ir kanske inte Audis historia jittekénd i Sverige som det &r, vi har inte
haft dom bilarna sa ldnge i Sverige, men vi kommer jobba lite med det i ar da Audi fyller 100
ar.

I — Ar det ndgot specifik ni kommer framhdva eller betona?

R — Ja det kommer vara lite utav varje, dels den innovativa sidan att vi under manga ar haft en
rad innovationer inom foretaget dér vi bl.a. jobba med motorsport tidigt for att testa bilarna att
det finns en Audi lik historia att foretaget faktiskt dr sa gammat, diar det finns en tradition
ocksa . Men sen dr det i for sig som alla foretag kommer vi ocksa fokusera mycket pa
framtiden.

I — Da gar vi over till nista delmoment i en varumdrkesidentitet, vilket som dr organisation. 1
organisationen finns det ndgra utmdrkande attribut som er varumdrkesidentitet ska utstrdla?
R — Ja det 4r att man blir professionellt omhéndertagen, bade bilen och kunden, ett personligt
engagemang. Vi har jobbat under de senaste aren med att skapa en exklusiv Audi
organisation. Med firre men starkare aterforséljare och bade séljare och service organisation
som dr Audi specifika da vi ingar i en koncern med andra mirken, Volkswagen t.ex. Det ingar
som en del av var strategi att verkligen har Audi specifika siljare och kundmottagare ocksa.

I — Det hdr med service dr det ndagonting ni satsar speciellt pa?

R — Jo vi satsar mycket i att ha en bra serviceorganisation med bra kundomhéndertagande.
Det &r klart att det dr nagot som ar viktigt i bilbranschen idag att det &r en lite mer, hur ska
man sidga, uppluckrad marknad. Man kan serva pa lite fler verkstider dn méarkesvérkstader.

I — Organisationen besitter den ndagra utmdrkande grundviirderingar eller ideal, om det finns
sa pavisas detta i varumdrkesidentiteten?

R —Ja nu ingér vi i en koncern med vildigt manga aterforsiljare. Det beror lite pa hur man ser
det som helhet, men visst engagemang, palitliga och nytdnkande &r det som vi pratar om och
forsoka leva efter.

I — Ar detta nédgonting som Volkswagen forsoker styra, eller dir detta ndgonting Audi sjilva...
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R — Det dr Audi sjdlva, vi jobbar for en Audi kultur. Sen har givetvis varje aterforsiljare sin
unika foretagskultur ocksa. Dir det manga ganger dr familjeforetag som innehar flera mirken
ocksa.

I — Stiller ni ndgra krav som dessa skall dterforsiljare skall uppfylla, dvs. som Audi vill
formedla?

R — Ja det finns ett kontrakt som dr standard som reglerar en hel del, men det ir mer dom
harda variablerna.

I — Nu over till varumdrket som person. Denna frdaga kan upplevas ndgot diffus, du far siga
till om du inte forstdr fragan. Vilken personlighet efterstdvas att ert varumdrke skall utstrala?
R — Modernt och ett progressivt varumérke.

I — Okej det dr jittebra svarat. Man efterliknar ett varumdirke precis som en mdnniskas
personlighet. Och det vi var ute efter var Audis personlighet. Anvinder ni ndgra
relationsskapande dtgdrder gentemot konsumenter for att stirka er identitet? Om ja, i sa fall
vilka atgdrder?

R — Ja vi har olika typer. Det handlar om forstas vildigt vildigt mycket om den personliga
kontakten som varje aterforsiljare, siljare och kundmottagare innehar varje dag med sina
kunder. Detta dr kanske den allra viktigaste relationskapande atgidrden. Men vi jobbar dven en
hel del med evenemang, alltsa events dér vi pa central niva skapar en setup for aterforséljarna
att jobba med events lokalt. Vi har CRM system, utskick, DM utskick och olika typer av
informationssitt. Det &r pa olika led helt enkelt.

I - Nu ndr skidvim har man sdtt att Audi dr med och sponsrar...

R — Ja vi gor vildigt mycket evenemang faktiskt dédr vi nu uppe i Are kan man provkora
bilarna och vi har i Arjeplog att man kan fa korlektioner, korsdkerhetskurs. Sedan kan det
manga ganger vara lokalt hos enskilda aterforséljare, vid t.ex. nybilsintroduktion ddr man
bjuder in sina kunder till en lokal visning.

I — Da gadr vi éver pd sista punkten i en varumdrkesidentitet dvs. varumdrket som symbol.
Vilka associationer efterstrivas att en konsument skall uppleva vid en exponering av Audis
emblem?

R — Ja alltsa det ar lite det vi varit inne pa, men jag tycker nagonstans att vi skall uppfattas
som ett modernt och framgangsrikt bilvarumérke med vildigt vackra och hog kvalitativa bilar
med ett bra kundomhindertagande. Att vi har en helhetsorganisation ocksa inte bara bilarna
som sagt var.

I — Nu gdr vi over pd lyx och premium aspekter. Om Audi skulle oka sin forsdljning skulle

detta kunna vara positivt for Audi?
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R — Ja detta &r alltid en fraga som sagt var hur langt kan man ga for att behalla premium. Jag
tror fortfarande det finns ritt bra utrymme for att 6ka forséljningen, men nagonstans finns en
grians ddr kunden inte lingre upplever att dem kopt nagonting speciellt eller exklusivt. Det
ligger ju nagonstans i att vilja en premiumprodukt att inte man inte &r var mans produkt. Jag
tror dock det fortfarande finns ett gott utrymme for 6kad forsiljning.

I — Begransar ni forsdljningen av era produkter for att sdkerhetsstdilla exklusiviteten pd ndgot
vis?

R — Ja det dir ligger i att vi har viss standards fran fabriken helt enkelt som aterforsiljaren
maste sdlja. Det handlar allt fran lokaler till organisation och utbildning ocksa. Sa det &dr en
slags grundbegrinsning att man inte kan sélja en Audi var som helst. For kunderna handlar
det givetvis om bl.a. priset i sig dér nya bilar kostar en slant och dven Audi som ligger i ett
Ovre prissegment.

I — Det dir inte sa att viiljer att tillverka x antal av en produkt for att det skall bli mer exklusivt
och dga just den Audi modellen?

R — Nej alltsa, man kan sdga det finns begransningar i RS6 och R8 som dr det mest exklusiva
modellerna och sportiga. R8 som sportbil, dédr finns det en viss begridnsning i det hela. Det
handlar givetvis att det dr en liten marknad ocksa.

I — RS kostar lite mer och kanske ddrav den blir lite mer begrinsad och dirav upplevs som
mer exklusiv?

R - Ja precis, men jag kan vil samtidigt séiga att jag inte tror det dr en begriansning. Finns det
ingen efterfragan sa tillverkar man inte. Det &r skadligt for varumairket att det &r manga som dr
samma.

I — Tilldmpar ni er av kundservice for att stirka varumdrkesidentiteten?

R — Kundkontakten #r lite moment of truth kan man sdga. Det dr en viktig del av
varumérkesupplevelsen. Vi jobbar med utbildning och kundndjdhetsmitningar, just det héar
med exklusiv organisation. Jag vet inte riktigt exakt vad det 4r man kan plocka fram idag.

I — Hur skulle ni vilja kategorisera Audis varumdrke i ett lyx och premiumperspektiv?

R - Vi agerar pa den s.k. premiummarknaden och dr dven lite utav utmanaren da vi inte har
lika lang tradition att falla tillbaka pa som kanske BMW och Mercedes som har funnits dér
lite langre tid. Vi aterkommer till det hdr att vi dr ett utmanande, modernt och progressivt
mirke pa premiummarknaden. Sen &r lyxmarknaden i mina 6gon &r det lite &nnu smalare med
Bentley och den typen av bilar dir det ar vildigt vildigt fa antal. BMW, Mercedes och Audi

ar fortfarande en ganska stor volym bilar som siljs.
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I — Ni har inte ndgon bil som ni tycker sticker ut som kan anses vara lyx, eller dr det premium

generellt sdtt?

R — Ja det dr klart lyxbilar A8, R8 och R6 ocksa till viss del tangerar dir, sjdlvklart det dr
exklusiva och vildig fina bilar som kostar véldigt mycket. Det dr snarare vissa modeller
sammanhanget, men som totalt mérke nér vi séljer en miljon bilar sa vi fortfarande en hyfsat
stor spelare.

I — Vi ldste att Audi ett av det mdrke som gdtt bist med tanke pa finanskrisen. Bade BMW och
Mercedes tappat.

R — Faktiskt det visas i manga olika sammanhang att vi har en bra intuition just nu, &ven om
det ar tufft pa bilmarknaden. Vi har vildigt bra preferens for mirket och som sagt dom som
véljer att kopa bil &r i alla fall lite fler som viljer Audi &n tidigare. Det kidnns positivt.

I — Det var alla frdagor vi hade sa det var jittesndllt att du ville stilla upp. Vi tackar sa hemskt
mycket for intervju och skickar en kopia av uppsatsen sd for vi dr klara.

R - Tack sa hemskt mycket.
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