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Viéletablerade varumarken riskerar att uppfattas som enahanda
och foérutsdgbara. Ny forskning visar att det kan vara effektivt att
vaga utmana det egna varumarket genom att kommunicera ett
budskap som avviker fran det forvintade. Om avsdndaren vagar
kommunicera ett budskap som star i strid med etablerade asso-
ciationer till varumarket leder detta till battre attityder och storre
intresse, skriver ekonomie doktor Fredrik Torn, Centrum for kon-
sumentmarknadsfdring, Handelshdgskolan i Stockholm. Det ar till
exempel battre for varumarket om fotbollsspelaren Henrik Larsson
gor reklam for iPod, och artisten Hakan Hellstrom gor reklam for

Nike, an tvartom.

n vanlig uppfattning bland sa-
E vil marknadsf6rare som forskare
inom marknadsforing ir att va-
rumirken maér bra av enhetlig och kon-
sekvent kommunikation. Man menar
bland annat att konsekvent kommuni-
kation skapar igenkinning, och att igen-
kinning i sin tur leder till en kinsla av
trygghet, och att minniskor handlar mer
nir de mar bra och kinner sig trygga.
Den amerikanske varumirkesgurun
Kevin Keller argumenterar till exempel
for att konsekvens i varumirkesbyggan-
det dr helt avgorande for att kunna {3
minniskor att utveckla starka och for-
delaktiga associationer till varumairket.
Akademisk forskning bekriftar att vir-
det i ett varumirke forutsitter att varu-
miirket fungerar som en pélitlig tumre-
gel om att produkten héller en viss kva-
litet eller har vissa egenskaper. En rap-
port frin kommunikationsbyrénitverket
DDB visar dessutom att varumirkesiga-
re tycker att konsekvens i varumirkes-
kommunikationen blir allt viktigare.

Otypiskt utformad reklam

Likvil ser vi ibland exempel pd att kom-
munikationen inte stimmer éverens med
det konsumenter forknippar med, eller
forvintar sig av, varumirket. Tidigare i
ar genomforde exempelvis McDonalds
en kampanj som hette "Dreaming in
Mono”, ett drama i fjillmiljé i dtta mi-
nuter ldnga delar som visas dels pd kam-
panjens hemsida, dels i reklamblocken
pa ndgra tevekanaler i Sverige, Norge,
Danmark och Finland. For den vanliga
reklamkonsumenten blir utformningen

av reklamen vildigt otypisk f6r den re-
klam man brukar se for McDonalds.

Pepsodent lanserade for ndgot &r se-
dan en tandborste ("StyleTech”) som
designats av det italienska designhuset
Pininfarina (som kanske mest ir kint for
att designa Ferraribilar), trots att Pepso-
dent knappast brukar forknippas med
design och exklusivitet.

Minga konsumenter minns formodli-
gen fortfarande Kalles Kaviars lansering
av kaviar med banan — liksom Elgigan-
tens anvindning av Dogge Doggelito
som affischnamn f6r “cykel pd kopet”.
Dogge var dd kiind for att vara hiphopar-
tist, drogliberal och hade suttit i fingel-
se, vilket knappast kan sigas vara egen-
skaper som passar ihop med varumirket
Elgiganten.

En reklamfilm for Mercedes utspelar
sig i de finska skogarna och ackompanje-
ras av finsk folkmusik (vilket vil far an-
ses bryta mot den gingse bilden av Mer-
cedes som tysk och/eller kontinental).

Minga av de hir kampanjerna skul-
le formodligen betraktas som lyckade
(Dogge sjilv siger for ovrigt att “"cykel
pé kopet” dr hans mest populdra och bist
ihdgkomna l4t), men ind4d kinnetecknas
exemplen ovan av ett tydligt brott mot
regeln att vara konsekvent i varumir-
keskommunikationen. Frigan dr dd om
konsekvens och enhetlighet verkligen ir
sd avgorande for framgdng som mark-
nadsforare och forskare ofta tror. Aktuell
forskning visar ocksd att synen pa enhet-
lighet i kommunikationen kan behova
omprdvas nir det handlar om mogna,
viletablerade varumirken. For nya va-
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rumirken giller fortfarande regeln att
det idr nodvindigt att vara konsekvent
och enhetlig i sin kommunikation — men
for starka, befintliga varumirken kan det
alltsd vara mer effektivt atc kommuni-
cera pd ett sitt som ir lite inkonsekvent
snarare 4n helt enhetligt.

Manniskor lagger gérna pussel
Psykologisk forskning har sedan 1950-ta-
let studerat vad som hinder nir mannis-
kor utsitts for information som inte rik-
tigt stimmer Gverens
med det man forvintar
sig av avsindaren. Den
visar att minniskor, ty-
piskt sett, reagerar mer
kraftfullt pd sddan in-
formation @n nir in-
formationen ir litt att
passa in i den befintli-
ga referensramen. Man
tenderar alltsd att upp-
mirksamma sddan in-
formation i hogre grad
och dessutom tenderar
man att forsoka fa in-
formationen att, pd nd-
got sit, trots allt passa
ihop med det man re-
dan vet.

Minniskan har en fantastisk forméaga
att losa pussel genom att bearbeta in-
formationen och sina befintliga minnes-
strukturer, genom att vinda och vrida pd
informationen och till och med ibland
forvringa den for att f& den att passa.

I fallet med Dogge Doggelito kan-
ske man forsoker sig pd att 16sa pusslet
genom att reflektera kring Dogges bak-
grund frin Stockholms sodra férorter —
och att en del av hans produktioner kan-
ske upplevs lite enkla eller billiga — och
billig ir ju ett kinnetecken for Elgigan-
ten, en egenskap de ocksd girna framhi-
ver i sin 6vriga kommunikation.

"Billig” kanske blir den gemensam-
ma nimnaren mellan Dogge och Elgi-
ganten — och sd dr pusslet dtminstone
delvis lost.

Ur varumirkesigarens perspektiv dr
den bearbetning av kommunikationen
och varumirket som dd har dgt rum
mycket omfattande jimfort med konven-
tionell kommunikation. Nir konsumen-
ten lyckas med att 16sa pusslet kommer
en kinsla av tillfredstillelse att positivt
firga attityden till varumirket. Dessut-
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om kommer den tkade bearbetningen

av ett positivt laddat varumirke i sig att
stirka attityden till varumairket.

Skulle man mita kommunikationsef-
fekterna skulle man dirfor formodligen
se att det otypiska valet av affischnamn
leder till hogre uppmirksamhet och at-
tityder till varumirket. Men dven om
dessa effekter alltsd dr vil kidnda inom
psykologisk forskning sedan linge har de
inte anammats i ndgon higre utstrick-
ning av forskare inom marknadsforing
forrdn nyligen.

I ett antal studier som marknadsfs-
ringsforskare vid Handelshogskolan i
Stockholm bedrivit de senaste &ren har
man undersokt konsumenters reaktio-
ner pé s kallad varumirkesinkongruent
kommunikation. Forskarna anvinder sig
av begreppet inkongruent kommunika-
tion i stillet for inkonsekvent kommu-
nikation eftersom termen inkonsekvent
redan frdn boérjan har en tydlig negativ
laddning.

Med varumirkesinkongruent kom-
munikation menas i stillet att ett kom-

Varumarkeskongruent
annons for Cloetta
Kexchoklad

Varumarkesinkongruent
annons for Cloetta
Kexchoklad

munikativt element (delvis) inte passar
ihop med de associationer som ménnis-
kor normalt har med varumirket, men
det inkongruenta elementet ir i sig var-
ken positivt eller negativt. Man har till
exempel studerat effekter av varumiir-
kesinkongruenta annonser, medieval och
talespersoner for varumirket.

Faststéllt genom studier

I en serie studier av effekter av varu-
mirkesinkongruenta annonser har man
bland annat tittat pd annonser for Cloetta
Kexchoklad. Man tog fram nya reklam-
bilder som antingen var kongruenta med
varumirket Cloetta Kexchoklad eller in-
kongruenta med varumirket. Genom att
lata minniskor forst bedoma vilka asso-
ciationer de hade till Cloetta Kexchok-
lad (avspind, kvalitet, vardaglig, svensk,
energisk), liksom vilka associationer de
absolut inte forknippade med varumir-
ket (cool, snobbig, trendig, egensinnig
och dyr) togs tvd annonser fram. Den
kongruenta bilden forestiller ungdomar



i fjdllen, som har roligt, 4r avspinda och
glada pd ndgon sorts afterski.

Den inkongruenta bilden forestiller
visserligen ungdomar, men de ir exklu-
sivt, coolt klidda och ger ett lite kyligt
och distanserat intryck. Studien genom-
fordes som en serie experiment dir ett
hundratal minniskor fick se den ena
annonsbilden, och ett hundratal andra
minniskor fick se den andra annonsbil-
den. Vem som fick se vilken bild avgjor-
des slumpmissigt.

Direfter fick minniskorna svara pa
ett antal frigor. I analysen jimfordes se-
dan eventuella skillnader mellan grup-
perna. Eftersom slumpen avgjorde vil-
ken annons som en enskild person fick
se dr det enkelt att fastsld att om nigra
skillnader uppstdr mellan grupperna sd
beror det bara pd annonsutformningen
och ingenting annat.

For att sikerstilla att bilderna i sig
inte skulle ha en positiv eller negativ

laddning gjordes en experimentell for-
studie dir ett fiktivt, okdnt chokladva-
rumiirke stod som avsindare. Forstudien
visade att det inte blev ndgra skillnader i
utvirderingen av de tvd annonsbilderna
med ett okidnt varumirke.

I huvudstudien, dir Cloetta Kexchok-
lad stod som avsindare, reagerade grup-
perna emellertid mycket olika beroende
pé vilken bild de hade fatt se. Det visade
sig att minniskor tenderade att utvirde-
ra den inkongruenta annonsen simre dn
den kongruenta. Man tyckte inte heller
att den inkongruenta annonsen var lika
trovirdig. Men det mest intressanta var
att utvirderingen av varumirket Cloetta
Kexchoklad blev signifikant bittre nir
minniskor exponerats for den inkongru-
enta annonsen.

Studien genomfordes sedan en ging
till med bade en och tva exponeringar
med en veckas mellanrum, och resulta-
ten stod sig. Inkongruent kommunika-

tion forefaller alltsd ha en positiv effekt
pé det avsindande varumirket. Den "da-
liga” annonsen var alltsd, lite paradoxalt
nog, bra reklam!

Reflektion over inkongruens

Vad var det dd som hidnde? Jo, ndr min-
niskor sdg den inkongruenta annonsen
(modeungdomarna) uppmirksammade
och bearbetade de annonsen i hogre grad
dn de minniskor som sig den kongru-
enta annonsen (med ungdomarna i fjil-
len), for att forsoka fa den att passa ihop
med varumirket Cloetta.

Men eftersom annonsen var s otypisk
for Cloetta var det for manga férmod-
ligen inte mojligt att forstd riktigt hur
annonsen och varumirket hingde ihop.
Detta smittade av sig pd utvirdering-
en av annonsen, som alltsd blev mindre
positiv dn for den kongruenta annonsen
(minniskor kan ha tinkt for sig sjilva att
"det var en konstig och délig annons, den

e”"(\/\, 'Nd“

The Course in Pharmaceutical Medicine
- you are invited to the leading course

New course start September 2010

Read more at www.pharmaceutical-medicine.org
Contact Bengt Ljungberg at MPA (bengt.ljungberg@mpa.se)
or Pierre Lafolie at Karolinska (pierre.lafolie@karolinska.se)

S % .
g los Karolinska
522 7 Institutet

Mg 18°

/)

MEDICAL PRODUCTS AGENCY

LAKEMEDELSVERKET



marknadsforing

Inkongruent medieplacering

Kongruent medieplacering

Uppmarksamhet av annonsen
Erinran av annonsen
Igenkanning av annonsen
Attityd till annonsen
Trovardighet i annonsen
Attityd till varumarket

Kopintention till varumarket

4,37 sekunder
64 procent
88 procent
4,38

4,09

5,09

41

2,35 sekunder
27 procent
68 procent
3,57

3,54

4,76

3,35

En inkongruent medieplacering gér annonsen mer uppméarksammas, lattare ihagkommen och lattare igenkand.
En forutsattning ar att varumarket ar valetablerat.

star inte alls for Cloetta som ju handlar
om att vara god och glad”).

Men just denna skade bearbetning av
varumirket Cloetta aktiverar vad man
tycker om varumirket och vilka associa-
tioner som Cloetta star for, vilket i sin
tur ledde till att utvirderingen av Clo-
etta forbittrades. For de midnniskor som
fick se den kongruenta annonsen fanns
det ingen storre anledning att bearbeta
annonsen eller reflektera ver varumir-
ket eftersom annonsen stimde sd vil med
befintliga associationer till Cloetta.

De slutsatser man som varumirkesi-
gare kan dra frin studien dr dels att
inkongruent kommunikation kan tka
uppmirksamheten for reklam och stirka
varumirkesattityden, men ocksd att en
utvirdering av ett inkongruent kampanj-
forslag maste virderas omsorgsfullt. Ett
enkelt fortest av en reklamutformning, i
till exempel en fokusgrupp, riskerar att
bli missvisande eftersom en sidan me-
tod framfor allt tittar pd utvirderingen
av kampanjens annonser och bilder, men
saknar mdjligheten att se pa effekter pd
varumirket och varumirkesattityd.

En annan viktig aspekt i utvecklandet
av en kampanj- eller kommunikations-
strategi dr valet av medium i vilket man
vill placera sin kommunikation. Med-
ieplaceringen sker delvis med utgings-
punket i vilka méalgrupper som liser ett
enskilt medium (sd att man ndr sin mal-
grupp), men eftersom en stor del av med-
ieplaneringen anvinder sig av vildigt
breda, demografiska grupper (till exem-
pel "kvinnor mellan 25 och 45”) kan ib-
land ridckvidden bli ndgot suddig.

Dirfor sker en stor del av medieplane-
ringen ocksd med utgdngspunkt i upp-
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levd overensstimmelse (kongruens) mel-
lan mediet och varumiirket. Detta leder
till att man typiske sett finner mycket
reklam for skonhetsprodukter i en dam-
tidning och bilannonser i en motortid-
ning.

Tidigare marknadsforingsforskning
har for 6vrigt riknat ut att en genom-
snittlig sddan tidning innehdller ndstan
70 annonser och, uppdelat efter olika
kategorier, att det {or varje varumirke
finns annonser frdn upp till fem direkt
konkurrerande varumirken i samma
nummer.

Liknande siffror f6r TV-reklam visar
att for 41 procent av varumirken, vars
reklam visas under en timme pé bista
sindningstid, finns det ocksa reklam for
minst ett konkurrerande varumirke.

Inkongruent medieplacering
Den mojliga fordelen med en inkongru-
ent medieplacering i form av frdnvaro av

konkurrerande reklam, samt de positiva
effekterna fran den forsta annonsstudien,
gjorde att forskargruppen pa Handels-
hogskolan ocksa ville undersoka om en
varumirkesinkongruent medieplacering
skulle kunna forbittra reklameffektivi-
teten.

Man lit dérfor placera annonser for va-
rumirkena L'Oréal (skonhetsprodukter)
och Gore-Tex (utomhusklider) i tidning-
arna Cosmopolitan och Aka Skidor. Man
utvecklade en typisk LOréal-annons och
en typisk annons f6r Gore-Tex och info-
gade dessa i ett kommande nummer av
antingen Cosmopolitan eller Aka Skidor.
Experimentet hade alltsd fyra olika vari-
anter av medieplaceringen: tvd kongru-
enta (L'Oredl i Cosmopolitan och Gore-
Tex i Aka Skidor) och tvd inkongruenta
(LOre4l i Aka Skidor och Gore-Tex i
Cosmopolitan).

Efter att ha sikerstillt att annonser-
na var typiska for respektive varumiirke,
och att medierna var typiska respektive
otypiska for de respektive varumirkena,
fick omkring 200 personer uppgiften att
bliddra igenom ett exemplar av en tid-
ning och direfter svara pa ett antal fré-
gor om reklamen i tidningen.

Nir svaren sammanstillts och grup-
perats efter vilken annons/medie-kombi-
nation man exponerats for, visade det sig
att det blev stora skillnader i reklamef-
fektivitet mellan grupperna. Om vi for
enkelhetens skull sldr samman de tvd in-
kongruenta kombinationerna respektive
de tva kongruenta kombinationerna for
sig sd ser vi foljande (se rabell):

En annons som ligger i "fel” medium
uppmirksammas under lingre tid, och
den dr ldttare att minnas dn om den pla-



ceras i "rdtt” medium. Vi ser ocksd att
attityden till annonsen faktisket dr ho-
gre med ett inkongruent medieval. Det
forefaller alltsd som om det gér att for-
std varfor LOréal annonserar i Aka Ski-
dor ("man vill se snygg ut dven ndr man
sportar eller gar pd afterski”) vilket smit-
tar av sig pd attityden till annonsen.

Gynnsam placering

Formdgan att l6sa pusslet och den tka-
de bearbetningen av varumirket resul-
terade ocksd i forbittrad utvirdering av
varumirket. Mer intressant ir kanske
paverkan pd associationerna till respek-
tive varumirke: De starkaste associatio-
nerna till Gore-Tex (jordnira, tuff, ir-
lig, intelligent, tillforlitlig) respektive
LOréal (gladlynt, charmerande, fram-
gingsrik, fantasifull, modern) stirktes
nimligen med den inkongruenta med-
ieplaceringen.

Precis som i fallet med Cloetta-an-
nonserna resulterade den inkongruenta
kommunikationen i att mottagarna re-
flekterade 6ver vad varumirket stdr for
nir man forsoker 16sa pusslet med hur
Gore-Tex hinger ihop med Cosmopoli-
tan — och dirmed forstirker man dessa
associationer till varumirket.

En uppfoljande kontrollstudie bekrif-
tade att resultaten i huvudstudien inte
berodde pa franvaron av annonser i sam-
ma produktkategorier eller paverkan av
redaktionellt material utan kunde hirle-
das till just avvikelsen i tematik mellan
det avsindande varumirket och mediet
i vilket annonsen var placerad.

De praktiska implikationerna av stu-
dien ir bland andra att varumirkesiga-
re och medieplanerare inte behiver vara
s& ridda for att placera annonser dven i
medier som inte, vid forsta anblick, ver-
kar stimma &verens med varumirket.
Tvirtom skulle en sddan placering kun-
na vara direkt gynnsam for annonsens
effektivitet.

Dels minskar man risken for att ens
nirmaste konkurrenter ocksd nirvarar i
mediet, dels okar kundens bearbetning
av annonsen ndr annonsen ligger i ett
otypiskt medium. Sjilvklart méste man
ocksd ta hinsyn till mediets rickvidd i
mélgruppen. Men givet att rickvidden
ir tillfredsstillande forefaller det som om
en inkongruent medieplacering av en an-
nons leder till storre reklameffektivitet.

Aven en inkongruent kandis ar battre
Ett tredje, och sista exempel, ror effekten
av inkongruenta kindisar som talesper-
soner eller affischnamn for varumirket
(pd engelska kallas sddana for “celebrity
endorsers”). Forskarna ville se om varu-
mirkesinkongruenta affischnamn skul-
le vara mer effektiva dn kongruenta af-
fischnamn.

I en forstudie valdes tva starka varu-
mirken som sinsemellan var relativt oli-
ka — Nike och iPod — samt tva kindisar
pa sd sitt att den ena kindisen skulle
vara kongruent med Nike, men inkong-
ruent med iPod och den andra inkong-
ruent med Nike men kongruent med
iPod. Dessa kindisar blev fotbollsspela-
ren Henrik Larsson respektive artisten
Hékan Hellstrom. Sedan togs en annons
fram som berittade att varumirket in-

lett ett samarbete med kindisen och att
han dr varumirkets nya affischnamn.

Forskarna genomforde ett experiment
med fyra varianter, ddr tva var kongru-
enta affischnamn (Henrik Larsson for
Nike och Hikan Hellstrom for iPod)
och tvd var inkongruenta affischnamn
(Henrik Larsson fér iPod och Hikan
Hellstrom for Nike). Analysen av skill-
naderna mellan grupperna visade att
uppmirksamheten blev storre, att attity-
den till varumirket forbéctrades, att in-
tresset for varumirket stirktes, samt att
benigenheten att prata om samarbetet
med andra 6kade med ett inkongruent
affischnamn jimfort med ett kongruent
affischnamn.

Studien gjordes ocksd pd tvd ndgot
svagare varumirken, i samma produkt-
kategorier som Nike och iPod, nimligen
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Puma och Creative. Resultaten blev de-
samma. Inte bara for riktigt starka va-
rumirken, utan dven for mactligt starka
varumirken forefaller det alltsd som om
en inkongruent kindis som affischnamn
leder till hogre reklameffektivitet.

Gangse syn behdver omprévas
Sammanfattningsvis pekar studierna
fran Handelshogskolan pd att det ver-
kar finnas ovintade, positiva effekter av
att kommunicera inkongruent, och att
den gingse synen péd enhetlighet och
kongruens som ovedersiglig i kommu-
nikationen av varumirket kan komma
att behéva omprovas.

Gller detta dd alla typer av varumar-
ken och alla typer av produktkategorier?
Formodligen inte: For det forsta beto-
nar forskarna att positiva effekter av in-
kongruent kommunikation i férsta hand
omfattar viletablerade varumirken. For
nya varumirken dr det fortfarande vil-
digt viktigt att vara konsekvent i varu-
mirkesbyggandet och stindigt kommu-
nicera en enhetlig bild, for att ddrigenom
lira kunderna vad varumirket stdr for.

For det andra betonar man att de pro-
duktkategorier som studerats empiriskt
kan sdgas kinnetecknas av relativt ligt
engagemang och att de tillfredsstiller
sd kallade transformativa behov. Med
detta menas att de konsumeras for att
tillfredsstilla behov av njutning och vil-
befinnande, snarare dn att 15sa negativt
orienterade problem — sd kallade infor-
mativa behov — vilka kan avse produkt-
kategorier sdsom tvittmedel, forsikring-
ar eller likemedel.

For produkter som i stillet kidnne-
tecknas av hogt engagemang och in-
formativa behov, ir ofta trovirdighet en

Las mer

Vill du lasa mer om den typen av experi-
ment som gjorts i studierna rekommen-

deras utover studierna, som listas nedan,
den nyutkomna boken “Experiment med

méanniskor” av Magnus Séderlund (Liber

Ekonomi 2010).

Dahlén, M., Lange, F, Sjédin, H, & Torn, F
(2005) “Effects of Ad-Brand Incongruency”
Journal of Current Issues and Research in
Advertising, 27(2), 1-12.
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viktig aspekt i framgdngsrik varumir-
keskommunikation. Eftersom inkongru-
ent kommunikation kan leda till ligre
upplevd trovirdighet, dr det oklart om
sddana produkter gynnas av inkongruent
kommunikationsutformning. A andra si-
dan finns det flera fall dir likemedels-
kommunikation inte haft sirskilt hog
trovirdighet i kommunikationen, men
dnda varit vildigt framgangsrik, dir fil-
merna med Ipren-mannen dr et tydligt
exempel.

En tredje begrinsning idr graden av
inkongruens: Tidigare forskning har
visat att de positiva effekterna uppstar
vid mittlig grad av inkongruens. Om
inkongruensen blir for extrem, det vill
siga alltfor otypisk for att kunna losas,
blir utvirderingen negativ.

Niégonstans mellan kongruens och
extrem inkongruens ligger alltsd en op-
timal nivé av inkongruens sddan att den
ovintade och otypiska kommunikatio-
nen initialt vicker uppmirksamhet och
generar bearbetning, men dir pusslet
mellan den inkongruenta kommunika-
tionen och det avsindande varumirket
dnda gdr att I6sa.

Marknadsforaren bor ha sd god fing-
ertoppskinsla och kunskap om sitt va-
rumiirke och sin mélgrupp att denne na-
gorlunda kan avgéra var detta inkong-
ruensoptimum ligger for det enskilda
varumirket.

Kan ditt varumérke utmanas

Forskarna visar alltsd att varumirkesiga-
re inte behdver vara s ridda for att kom-
municera en bild som delvis stér i strid
med den befintliga bilden av varumir-
ket, utan tvirtom att sidan kommunika-
tion kan vara mer framgangsrik dn en ty-
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pisk varumirkeskommunikation. Aven
om det inte ir alldeles enkelt att hitta
en optimal niva pd graden av inkongru-
ens, visar forskningen att det finns ett
virde i att bryta sig ur den tvingstroja
som alltfor enhetlig kommunikation ris-
kerar att skapa.

Agare till starka varumirken har
allesd lyxen att kunna utmana det egna
varumirket genom att kommunicera en
bild som (delvis) stér i strid med befint-
liga associationer — och ddrigenom upp-
nd hogre reklameffektivitet — in genom
att kommunicera en bild som stimmer
vil Gverens med befintliga varumirkes-
associationer.

Du som varumirkesigare bor dirfor
friga dig om ditt varumirke ir etable-
rat nog att viga utmanas, om din mal-
grupp kan l6sa inkongruenspusslet och
hur du i sd fall kan hjilpa mélgruppen
att 16sa det.

FREDRIK TORN

ekonomie doktor, Centrum fér
konsumentmarknadsféring,
Handelshégskolan i Stockholm





