DEFINIERA EN NY PRODUKTS VARUMARKESIDENTITET

OER: BRANDING ASPECTS IN THE DESICN PROCESS. CONSIDERING BRANDING STRATEGIES
DURING A PRODUCT DEVELOPMENT PROCESS

Omfattningen for denna inlarningsaktivitet ar att lata studenterna bekanta sig med strategier
for varumarkeskonstruktion med malet att skapa en tydlig visuell identitet for produkten
Mal & som kommunicerar exakt det man vill och som fér samman dess attribut och organisatoriska
omfattning varden. Genom denna aktivitet kommer eleverna att fa till uppgift att med praktiska évningar
tillampa de begrepp som ar kopplade till konstruktion av varumarkesidentitet och tilldampa
strategier for att differentiera och géra en produkt igenkannlig pa marknaden.

Vilka ar huvudegenskaperna i det varumarkesidentitetssystem som du vill bygga fér din

Aktivitetsfraga .
9 produkt och hur kommunicerar du detta?
Att inhamta kunskap om hur en vinnande varumarkesidentitet skapas eller att anpassa
en befintlig varumaérkesidentitet efter en ny produkt/design och vilka &r de olika
varumarkesstrategierna ar for att placera en produkt pad marknaden.
o Att lansera en ny design eller en ny produkt och beakta huvudaspekterna av
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varumarkesidentiteten eller vad vi vill att den nya varumarkesidentiteten ska
kommunicera.

Att definiera en varumarkesstrategi som ar lamplig for produkten och det mal som
faststallts.
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A.

Analys av ett foretags internationella varumarkessystem och konkurrenternas

marken

1

Introducera studenterna i begreppet varumarkesidentitet,
vikten av att bygga upp en effektiv varumarkesidentitet
och de olika strategier som kan tillampas (repetition av

OER-innehall genom en kort presentation).

2.

3.

Dela in i grupper och be studenterna géra en strategisk
varumarkesanalys: definiera potentiell kundprofil,
motivation och behov (gor en persona); analysera

konkurrenternas markesimage/-identitet (styrkor,
strategier, sarbarheter); betona foretagets interna
formagor, varden och arv.

Presentera en fallstudie for studenterna: beskriva ett
foretag som arbetar inom den tekniska textilsektorn, dess
produktsortiment, produktionsprocesser, historik, typiska
kundprofil osv. Foresla till eleverna en ny produkt som

detta féretag ar pa vag att lansera pa marknaden.

Mindre &n eller runt en timme
Ungefér en halv dag

7/ \

Enskild

Liten grupp

s 4

Utveckla &
Leverera

Anvand Kapferer Brand Identity Prism for att kommunicera varumarkets varden

och attribut

1

Be studenterna, med utgangspunkt i den analys som

3.

genomfoérdes i foregdende delaktivitet, att definiera

de huvudegenskaper som de vill kommunicera via

varumarkesidentitetet vad galler: produktens attribut/
kvaliteter; organisatoriska varden; forhallande till kunderna;

visuellt bildsprak.

2.

4.

Grupperna far darefter ssmmanféra det de vill kommunicera

via sin varumarkesidentitet genom att skapa en vis

uell

atergivning av varumarket (logotyp), en slogan, storytelling
med hjalp av Kapferer Brand Identity Prism (mallen ska delas

ut).

Mindre &an eller runt en timme
Ungefar en halv dag

7\

Liten grupp
Diskussion

Grupperna presenterar sitt arbete for de andra grupperna.

| slutet av aktiviteten skapas en diskussion for att ge feedback
och reflektioner om arbetet som gjorts.

0 4

Utveckla &
Leverera
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KAPFERER BRAND IDENTITY PRISM

EXTERNALISATION

PHYSIQUE PERSONALITY
RELATIONSHIP CULTURE
REFLECTION SELF-IMAGE

INTERNALISATION
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