Naringsliv

Mer an

en logo

| av Erik Lakomaa

Stora multinationella foretags investeringar i sina varumérken dr det bista
konsumentskyddet, den bésta miljopolitiken och den frimsta tryggheten for de
anstdllda. Varumirken dr mer dn logotyper.

ARLDEN SKULLE se bdttre ut om var-
umirkena inte fanns. Det dr den tes som
bland annat vinsterdebattéren Naomi Klein
driver. Varumirkessamhillet har enligt
henne kommit att bli "en fasciststat dir vi alla hyllar
logon som en avgud och dér vara maojligheter till kritik
ar ytterst begrinsade pd grund av att tidningar, tv-
stationer, internetservrar, gator och butiker alla kon-
trolleras av de multinationella markesvaruforetagen”.

Denna forestillning beror dock pa att den var-
umirkeskritiska vinstern inte lyckats koppla ihop sin
tes med verkligheten. Hade de fort
sitt resonemang ett steg lingre hade
de insett att det dr just varumirkena
som garanterar det de sdger sig sldss
for; produktsikerhet, goda arbets-
villkor och konsumentmakt.

For vad fir man egentligen nir man koper en
mirkesprodukt som ett par Levi’s-jeans, en Coca Co-
la eller en Big Mac fran McDonald’s? Mer én ett par
jeans, en lisk och en hamburgare alltsd. En del skulle
sdga att man inte fick nagot extra alls utom mojligen
en tjusig loggalogo. De extrapengar man betalar for
mirkesvaror skulle vara bortkastade och de som val-
de att handla markesvaror skulle ddrmed vara grund-
lurade. Hade de istillet kopt jeansen pa H&M eller
ICA-Maxi och burgaren pa Brandbergsgrillen hade de
fatt en lika bra produkt men till en ligre kostnad.

Varumirkena dr dock mer 4n logos.

ISTALLET FOR LURENDREJARE

Varumirkena &r ett resultat av det urbaniserade in-
dustrisamhillet. Under forindustriell tid kidnde folk i
allménhet de slaktare eller handelsmidn de kopte sina
varor ifrdn personligen och de visste darfor vilka som
salde kvalitetsprodukter och vilka som inte gjorde det.
I och med industrialiseringen, och den urbanisering
och enorma utbudsokning den forde med sig, fors-
vann emellertid ofta den personliga relationen mellan
tillverkare, siljare och konsument. Varumarkena blev
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”Varumarken ar lagrat

fortroende.”

istdllet den institution som gjorde att konsumenterna
fortfarande kunde skilja bra varor frdn simre, pélit-
liga foretag frén lurendrejare. Den som tillverkar eller
sdljer en mérkesprodukt har starka incitament att se
till att alla produkter haller samma hoga kvalitet eft-
ersom detta skulle 6vertyga folk om att atervinda och
kopa mer. Varumirket dr en investering i en lingvarig
relation. Ndr man koper en mirkesvara koper man i
sjdlva verket inte bara varan utan ocksd en forsikring
mot dalig kvalitet och dalig service. Varumirkena
ar helt enkelt den enda rimliga formen av konsu-
mentskydd. Med starka varumirken
behovs inga konsumentverk och
marknadsforingslagar.

I och med att kostnaden, i form
av missnojda eller forlorade kunder,
ar sa mycket hogre for McDonald’s dn for Brand-
bergsgrillen kan vi férvinta oss att det férstnimnda
foretaget satsar mer pd kvalitetsarbete. Det behover
inte vara sd, men vi kan forvidnta oss det — och
vara forvintningar kommer att styra var vi viljer att
handla.

VARUMARKE GYNNAR PERSONALEN

Ju mer pengar som investerats i ett varumirke desto
mer kostar det att inte leva upp till konsumenternas
forvintningar. Med styrkan hos ett varumirk vixer
sarbarheten; ett varumirke mdste underhallas och
byggas kontinuerligt. Ett fel ndgonstans i produktions-
eller distributionskedjan riskerar ju att fi kunderna
att fly foretagets produkter. Nir Flextronics i Karl-
skrona, som tagit over tillverkningen av mobiltelefon-
er fran Ericsson, valde att siga upp ett storre antal
anstdllda sade Patrik Enstedt, ordférande for Metal-
larbetareférbundet i Karlskrona: ”Ett foretag som Er-
icsson dr mana om sitt goda namn och rykte och de
som sdgs upp dérifran fir ett ars utbildningslon. Flex-
tronics dr ett okdnt namn. Det spelar ingen roll om
det skrivs negativt i tidningarna. Ingen vet vad Flex-
tronics dr, och déarfor behover foretaget inte betala




sig fri fran ett déligt rykte” (BLT 23/11 -01) Det
han reagerade over var uppenbart Flextronics svaga
varumirke. Med ett varumirke som Ericssons hade
foretaget behovt ta storre hdnsyn till de anstillda. Hir
ar det uppenbart att varumirket betyder mer 4n en
logo eller ett produktnamn.

Samtidigt skall noteras att varumirken endast har
ett virde nir konsumenten kan vilja fritt. Darfor ser
vi inte heller ndgra varumirken inom den offentliga
sektorn eller inom andra monopolbranscher, och vi
sag inte heller till ndgra varumirken i Sovjetunionen
(dven om man sedermera kom att tvingas inféra ur-
sprungsmiérkning av varorna for att hindra producen-
terna att slarva alltfor mycket med kvaliteten och att
en del produktnamn frén Sovjettiden idag vicker vissa
nostalgiska kianslor). Konsumentmakten vilar till stor
del pd varumairkena. Det som gor att foretagen méste
anpassa sig till konsumentkrav pa exempelvis bittre
arbetsforhdllanden for de anstillda eller pd minskade
miljofarliga utslapp ér risken for att varumirkena
skadas. Utan de varumirken som anti-globaliserings-
rorelsen tycker sa illa om hade pro-

kopa dem frdn anonyma torghandlare. De flesta av oss
skulle diremot aldrig kopa medicin eller banktjénster
fran ett torgstdnd eller av en dorrknackare.

Trots detta ses ofta médrkesvaror som ndgot irra-
tionellt. Reklamen fungerar dirfor att konsumenterna
styrs av kdnslor och inte av rationellt kalkylerande.
Detta dr delvis sant, men dven om kiénslor spelar roll
i kopprocessen skall inte detta tolkas som att konsu-
menterna dr irrationella. Det kan tvdrtom vara ratio-
nellt att 1dta kidnslorna styra ibland.

MAGGROPEN STYR

Kopprocessen kan kortfattat beskrivas enligt foljande.
Forst formulerar man de behov man har, detta ér i
huvudsak en rationell process. Direfter gér man en
grovsortering av tinkbara alternativ, en short-list, en
process som dr ganska emotionell. Hir handlar det
om vilka varumidrken man kénner till och vilka man
gillar. Det tredje steget dr en utvirdering av alterna-
tiven, vilka stimmer bist 6verens med mina prefer-
enser? Slutligen sker ett val, ett val dér dterigen kin-

slorna styr. Den produkt som kénns

tester inte varit nagot att bry sig om ”"Med starka varumarken bast i maggropen blir ofta den som

for foretagen. Idag ér det istillet sd att

man koper. Vigen till kundens hjéirta

foretag som Nike, Ikea, Shell och Vol- behovs inga konsument- gir genom magen skulle man kunna

vo maste se till att produktionen uppf-
yller kundernas krav i hela virlden.

NISSES MAGSARSMEDICIN

Reklamsatsningar dr ett sitt att ladda

varumirket med innehdll, bade i form av den tryg-
ghet som diskuterats ovan — storre reklaminvesterin-
gar medfor att kostnaderna for skador pd varumair-
ket okar vilket i sin tur leder till 6kade incitament
for foretagen att skota sig och folja konsumenternas
krav — och med immateriella virden som status eller
signaler om att produkten viander sig till en viss mal-
grupp eller har vissa egenskaper.

Varumirken fungerar inte bara som férsikringar
utan de bidrar dven till att reducera sékkostnaderna.
Det finns ménga varor eller tjanster som konsument-
en har svdrt att kvalitetsgranska fore kopet. Det kan
rora sig om likemedel eller ndgot sd trivialt som
banktjanster. Fa av oss skulle kunna tinka sig att kopa
“Nisses magsdrsmedicin”. Stod det diremot Losec och
AstraZeneca pd burken skulle ddremot fd av oss stil-
la oss tveksamma till produkten — detta dven om vi
sjdlva saknar mojlighet att avgora om pillren i Losec-
burken ir béttre mot magsar dn Nisses Magsdrsmedi-
cin. Varor vi enkelt kan kvalitetskontrollera sjilva be-
hover didremot sidllan varumirken for att kunna séljas.
Vi kan litt se om de gurkor eller tomater vi tinkt kopa
ar ruttna eller skadade och ddrfor finner vi oss i att

verk och marknads-

foringslagar.”

sdga.

Aven om képprocessen devis dr
emotionell betyder inte detta att
kunderna dr korkade pd ndgot sitt.
Istillet 4r de kdnslomissiga inslagen
ett sitt att minska sokkostnaderna. Efter den rationel-
la behovsformuleringen och utvirderingen av alterna-
tiven kan skillnaderna mellan dem antas vara sa liten
att det inte l6nar sig att skaffa mer information. Att ga
pé kinsla kan dédrfor vara fullt rationellt (ett fullgott
alternativ skulle kunna vara att singla slant mellan al-
ternativen).

Ju viktigare kop desto mer resurser liggs ocksd pa
urvalsprocessen. Ett aktuellt exempel pa hur detta ar
hur rddslan for att flyga forst steg efter terrorattack-
en mot World Trade Centre men sedan minskade nir
flygbolag och resebyrder sinkte priserna. I och med
att priset pa sjdlva resan sjonk var det rationellt for
kunderna att ta sig en ordentlig funderare pa om det
verkligen blivit farligare att flyga. Nir kunderna in-
sag att risken inte okat (alternativ fann att de var vil-
liga att utstd en hogre risk om priset for resan nu
var lagre) atervinde de till flygbolagen. Sokprocessen
ar ocksd svaret pd varfér mirkesvaror kan siljas
till hogre priser dn generiska produkter. Varumirket
forenklar livet for oss och denna bekvamlighet édr vi
beredda att betala extra for.

Varumirken dr “lagrat fortroende” menar Unile-
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Coca-Colas varumdirke dr en investering i
en langvarig relation.
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”Att konsumenterna
satter ett varde pa
varumarkena innebar att
det vore en forlust att inte

lata dem existera.”

vers styrelseordférande Niall Fitzgerald. I och med att
virlden blir allt mer komplicerad och valmojligheter-
na okar explosionsartat 6kar betydelsen av fortroende
eftersom folk vill forenkla sin vardag. Att ga igenom
alla olika produkter pa marknaden och utvirdera dem
en i sander later sig helt enkelt inte goras.

Att konsumenterna sitter ett viarde pd varumairke-
na innebdr att det vore en forlust att inte ldta dem ex-
istera.

Aven om foretagen skulle spara in en del pengar
pd att slippa reklamkampanjer och didrmed eventuellt
skulle kunna halla lagre priser, skulle de sokkostnad-
er och forsikringskostnader som idr inbyggda i var-
umairkena behova biras av ndgon — dvs. av konsumen-
terna — i form av otrygghet, bristande information
och okat krangel. Ett sddant tillstdnd skulle dven gora
att olika personer fick olika svért att gora affirer.

Varumirkena gor att dven den utan sakkunskap
kan avgora vilken produkt som har hogst forvintad
kvalitet. Skulle exempelvis inte likemedel vara forsed-
da med varumirken skulle det vara svédrt fér andra dn
likare med tillgang till kemiska laboratorier att avgora
om medicinen verkligen var ndgot att ha. Nu kan vi
stillet lita pd att medicinen dr bra eftersom det ar en
vilrenommerad tillverkare som stdr bakom och en si-
dan inte skulle vaga riskera sitt rykte pd att silja ex-
empelvis sockerpiller.

I vdrldens fattiga linder drémmer manniskor om
att fd spendera sina pengar pa4, eller jobba for, markes-
varuforetagen fran vist. De har insett det som ofta
gar oss forbi, ndmligen att varuméarkena betyder nagot
mer dn logos. De betyder bittre, sikrare, produkter
med firre fel och brister, och foretag som erbjuder
goda arbetsvillkor. Saker som aldrig politiker eller lo-
kala monopolforetag kan forse dem med.
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