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Varumarke, identitet, image, kundndjdhet, kundlojalitet och
positionering

Syftet med arbetet &r att studera Thysells identitet och image for
att identifiera eventuella gap i 6verensstammelsen mellan dessa
begrepp. Vi vill vidare beskriva hur féretaget genom positionering
kan fora identitet och image narmare varandra. Detta ar en
forutsattning for att fa nojda och lojala kunder samt forbattra
foretagets lonsamhet.

Genom att konstruera en I6nsamhetskedja, bestdende av
begreppen identitet, image, kundndjdhet, kundlojalitet och
Ibnsamhet, gor vi det teoretiskt troligt att god dverensstammelse
mellan identitet och image &r en viktig del for att ett foretag ska
kunna oka sin lnsamhet. Vi applicerar kedjans tva forsta begrepp
pa fallforetaget Thysells. For att samla empiriskt material till vart
arbete har vi intervjuat branschexperter, representanter fér och
kunder till foretaget. De tva forstnamnda grupperna undersoks i
form av intervjuer och den sistnAmnda gruppen genom kund-
enkater. Empirin analyseras darefter utifran var teoretiska
referensram.

Vi har identifierat brister i ©verensstammelsen (gap) mellan
Thysells identitet och image vad galler féretagets varumarken,
lokal, sortiment och annonsering. Gapens storlek varierar i
omfattning, och ar dels av karaktaren identitet-image-gap, dels
interna gap, det vill sdga inom identiteten. Pris och service ar
omraden dar vi funnit en dverensstammelse mellan identitet och
image. En anledning till att gap har identifierats anser vi vara att
Thysells ar ofokuserade pa en rad omraden. Foretaget har inte en
val definierad malmarknad, nagot vi anser grundlaggande for att
kunna rikta annonseringen pa ett mer effektivt satt och pa sa satt
bygga ett starkt varumarke. Vidare anser vi att Thysells ligger
narmast en differentieringsstrategi, men foretaget later inte denna
strategi genomsyra foretaget fullt ut. Genom att positionera sina
resurser pa ett mer rattvisande satt anser vi att detta kommer att
leda till n6jdare kunder och i slutdndan forbattrad I6nsamheten.
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1 Inledning

| detta kapitel ges lasaren en kort presentation av mobelindustrins utveckling samt modbelvaruhuset
Thysells i Anderslév. Darefter foljer en diskussion om studiens problemomrade samt en redovisning av
arbetets syfte och avgransning. Kapitlet avslutas med en 6éversikt av uppsatsens disposition.

1.1 Mobelindustrin och Thysells

Den svenska mobelindustrin har sina rétter i Smaland. Nar néaringsfriheten inférdes under
1800-talets andra halft blev det mdjligt att kombinera jordbruk med annan yrkesutévning.
Manga smalandska bonder anvande denna frihet till att tillverka pinnstolar. Efterhand
industrialiserades hantverket och smaforetagare kunde lamna sitt virke till stérre verkstader
for maskinell bearbetning eller hyra arbetsplats hos stdrre foretagare (Nationalencyklopedin,
1994).

1900-talets forsta decennier innebar en stark expansion for mébelindustrin och intresset for
industriell formgivning 6kade. Under 1940 och 50-talen paborjades i Sverige en kartlaggning
av bostadsvanor, mobeltyper och funktioner. Den davarande trdngboddheten kravde nya,
latta mobler, tillgangliga for alla och den fortsatta utvecklingen av ett funktionellt serietillverkat
bassortiment paskyndades under 1960-talet av miljonprogrammet.® De nya mass-
producerade lagenheterna moblerades under stigande valstand. Fran bdrjan av 1960-talet till
mitten av 1970-talet kade mobelindustrins produktionsvolym cirka tre ganger och vann aven
stora framgangar i utlandet. Hogkonjunkturen pa 1980-talet medférde ett uppsving for
mobeldesign i hela Europa och mdéblerna bérjade dven ses som konstobjekt. Under forra
decenniets krisdr kom en atergang till den svenska knappheten och enkelheten, nu med
ekologiska fortecken (Nationalencyklopedin, 1994). Mobeltillverkarna i dag ar farre och
storre, och specialiserar sig pa en eller ett par mébeltyper, men fortfarande finns manga sma
familjeféretag kvar i branschen.

Thysells ar ett mobelvaruhus som grundades av snickarméastare Hans Thysell 1906. Han
larde sig mobelsnickaryrket i Malmé och beslutade sedan att etablera sig i Anderslov, en liten
ort som ligger ca 2,5 mil utanfér Malmd. Fran starten tillverkade foretagets snickeri egna
mobler efter bestallning och den egna produktionen fortsatte fram till 1970-talet. Foretaget
har varit i familjens &gor sedan starten och ags och drivs i dag av tredje generationen
Thysell. Foretaget ar i dag ett fristiende mobelvaruhus, har 24 anstillda, omfattar en
utstallningsyta pa 9000 kvm och har fyra registrerade varumarken; Thysells i Anderslov,
Landsvéagspris, Mobelgladje och Beautiful America (intervju med Roland Thysell).

1.2 Problemdiskussion

1.2.1 Overgripande problemdiskussion

Omvarldsférandringar inom olika omraden gor att manga féretag och organisationer i dag
upplever ett allt storre konkurrenstryck och det blir allt viktigare att utveckla langsiktigt
uthalliga konkurrensfordelar. For foretag i dag galler sdledes att hitta konkurrensfordelar som
kan utnyttjas och utvecklas, samtidigt som de inte ska vara latta att kopiera och ta efter av
konkurrenterna.

' Ett bostadspolitiskt program med syfte att skapa en miljon nya bostader.



Den 6kande konkurrensen har lett till att kostnaderna for foretag har 6kat och kapitalet har
blivit en allt mer knapp resurs som maste utnyttias pa basta mojliga satt. Fler foretag
fokuserar i allt storre utstrackning pa avkastning pa det insatta kapitalet (ROl) som ett matt
pa lonsamhet. Detta lonsamhetstal ar mycket viktigt i nyckeltalskategorin pa grund av att
foretag inte kan overleva pa lang sikt utan en lonsam verksamhet. Foretag vill veta om de
utnyttjar sina resurser pa ett satt som genererar rimliga vinster i forhallande till exempelvis
insatt kapital. ROl passar mycket bra bade som budgetmal och som jamforelsetal med andra
foretag (Lunden & Ohlsson, 2001). Det vanligaste nyckeltalet som anvands som
jamforelsetal for mobeldetaljister a&r daremot bruttovinst® i férhallande till personal och
lokalyta (Orjan Hallgren). Det finns olika satt att angripa ett Ionsamhetsproblem och att se det
ur ett varumarkesperspektiv ar ett av dem. Varumarkestdnkandet lampar sig val for att
utveckla langsiktiga och uthalliga konkurrensfordelar, da varuméarken utgor en icke
tidsbegransad ensamrétt och kan ses som en evig tillgang (Melin, 1999).

Varumarkeslitteraturen domineras starkt av produktvarumarkesperspektivet med fokus pa
produkten. Vissa forfattare, exempelvis Harris & de Chernatony (2001), menar dock att vi
numera befinner oss i en period dar organisationsvarumarket i stérre utstrackning satts i
fokus. Denna perspektivférandring gor att varumarket ses ur ett organisationsperspektiv,
vilket innebar att foretagets samtliga aktiviteter avspeglas i varumarket. Centralt i detta
synsatt ar foretagets image och personalens férandrade roll. Personalen ses numera som
ambassadorer for varumarket och bildar en lank mellan organisationen och dess externa
intressenter.

Det nya tankandet, som innebar att varumarket ses ur ett helhetsperspektiv, gar aven hand i
hand med 6vergangen fran transaktionsmarknadsforing till marknadsorientering, det vill saga
att fokus 6vergar fran saljarens till koparens marknad. Den amerikanske forskaren Theodore
Levitt (1960) var en av de banbrytande inom marknadsorienteringstankandet. Han menade
att ett foretag maste vara fokuserat pa vad kunden vill ha, annars Gverlever inget foretag i
langden. Marknadsforingstéankandet maste genomsyra hela organisationen, och alla inom
organisationen maste fokusera pa kundernas behov. Att vara marknadsorienterad handlar i
slutandan om hur foretag far och behaller kunder.

Hur ett foretag far, och inte minst behaller kunder &r nagot som intresserat manga
marknadsforingsforskare. Ett foretag som har en bred bas av lojala kunder har uppnatt en
viss form av stabilitet, och denna stabilitet anses vara mycket viktig da kundlojalitet i
allmanhet leder till goda utsikter for foretagets I6nsamhet (Melin, 1999). Litteraturen, bland
annat Storbacka et al (1994) och Séderlund (2001), ger stéd for argumentet att ett foretag
bor fokusera pa att skapa lojala kunder d& dessa ar mer lonsamma &n icke lojala kunder.
Enligt litteraturen blir kunder oftast lojala till ett féretag om de &r néjda med de tjanster eller
den service foretaget ger dem (Nguyen & LeBlanc, 2001). Om féretaget kan identifiera de
faktorer som skapar kundnojdhet, har de en mojlighet att paverka dessa faktorer. Detta ar
viktigt eftersom kundndjdhet av manga forskare anses vara en forutsattning for kundlojalitet.
Exempel pa faktorer som kan ¢ka kundnoéjdheten ar personalens beteende mot kunderna
och att de ger kunden "det lilla extra” som de kanske inte alltid forvantar sig men anda
uppskattar.

Image ar hur allmanheten uppfattar foretaget, alltsa deras tolkning av ett foretags identitet.
Image kan delas upp i tva delar, image fore kop och image efter kop. Kundnéjdhet baserar
sig pa hur néjd kunden ar med ett kdp, det vill sdga hur val en vara nar upp till de
forvantningar kunden byggt upp utifran imagen. Kundnéjdhet skapas efter fysisk kontakt med
foretaget. Vidare ar image beroende av hur val féretaget lyckas férmedla sin identitet till
konsumentmarknaden. Identitet kan enklast beskrivas med hur foretaget vill uppfattas utat,

2 Forsaljningsintakter minus direkta kostnader.



mot kunderna. Foretag stravar efter att dverensstammelsen mellan identiteten och imagen
ska vara sa stor som mgjligt. En stor dverensstammelse innebar att de lyckats formedla den
onskade identiteten till kunderna, vilket ar ett gott betyg och tyder pa att féretaget har lyckats
med sin positionering. Ett antal attribut ligger till grund fér hur féretaget uppfattas av
konsumenterna. Attributen skiljer sig at beroende pa typ av foretag och produkter/tjanster.
Attribut som ofta finns med nar man mater image &r exempelvis kvalitet och pris. Image kan
aven formas genom reklam och word of mouth, det vill sdga utan att konsumenten har varit i
direkt kontakt med féretaget.

1.2.2 Teoretisk problemdiskussion

Genom att studera olika forfattare har vi identifierat hur begreppen identitet, image,
kundndjdhet och kundlojalitet hanger ihop, och hur de kan paverka ett foretags I6nsamhet. Vi
askadliggor detta samband i modellen nedan. | den inledande problemdiskussionen har vi
presenterat bilden for lasaren genom att bérja i det som manga foretag anser vara ett stort
problem, namligen lag eller sjunkande I6nsamhet. Fran lonsamhet har vi sedan gatt via
kundlojalitet och kundndjdhet till image och identitet for att komma fram till det vi ser som det
grundldggande problemet.

1
1
Identitet { Image ; Kundnojdhet { Kundlojalitet { Lénsamhet
1
1
1

Kontakt-
Figur 1: Lonsamhetskedjan

linje

I och med att organisationer i allt stérre utstrackning tanker marknadsorienterat blir gransen
mellan de interna och de externa aspekterna, det vill sdga mellan organisationen och
kunderna, allt suddigare. Detta innebar att den forsta lanken i kedjan, lanken mellan identitet
och image, blir allt viktigare. Nar konkurrensen tilltar och organisationerna tillhandahaller allt
mer lika produkter eller tjanster, blir det allt viktigare att ta hansyn till de attityder och asikter
som finns hos kunderna. Den 6kande konkurrensen gor aven att det blir allt svarare att vara
unik, vilket betyder att organisationen maste inta en position i konsumentens medvetande.

Det ar viktigt att ha forstdelse for hur hela lanken fran foretagets identitet till Ionsamhet
hanger ihop. | vart arbete lagger vi fokus pa den forsta lanken. En anledning till detta ar att vi
anser att overensstammelsen mellan identitet och image ar grundlaggande for att ett foretag
ska kunna ga vidare i kedjan mot forbattrad I6nsamhet. Om kunderna har en negativ image
av ett foretag ar chansen att de ska besoka foretaget och bli ndjda med dess produkter och
tjanster mycket liten. Om ett foretag daremot pa ett fortjanstfullt satt lyckas formedla sin
identitet &r forutsattningarna de omvanda. Vi anser darfor att en orsak till foretags
Ibnsamhetsproblem ar problem i 6verensstammelsen mellan identitet och image. Vid ett
eventuellt gap mellan foretagets identitet och image tror vi oss kunna anvanda
positioneringsteorier for att fora de tva begreppen narmare varandra.



1.2.3 Praktisk problemdiskussion

Ett féretag som har hamnat i en situation med sjunkande I6nsamhet ar mdbelvaruhuset
Thysells i Anderslov. Ett problem som Thysells star infér &r att de pa flera omraden uppfattas
som ofokuserade. Foretaget forsoker tillfredstélla kundgrupper i flera olika segment av
marknaden och kommunikationen med marknaden tycks sakna ett klart budskap om vad
Thysells star for. P& Thysells finns en osakerhet om hur kunderna uppfattar budskap som
sands ut fran foretaget samt hur Thysells i Anderslév, Landsvagspris, Mobelgladje och
Beautiful America uppfattas av allmanheten. Kan denna osakerhet vara kopplad till hur
foretaget valt att kommunicera sitt budskap till marknaden? Finns det ett gap mellan den
identitet som foretaget star fér och den image som foretaget har skapat hos allmanheten? En
splittrad bild internt kan vara en tankbar anledning till att det ar svart att férmedla en enhetlig
bild av foretaget externt.

1.3 Uppsatsens syfte

Syftet med arbetet ar att studera Thysells identitet och image for att identifiera eventuella gap
i dverensstammelsen mellan dessa begrepp. Vi vill vidare beskriva hur féretaget genom
positionering kan fora identitet och image narmare varandra. Detta ar en forutsattning for att
fa néjda och lojala kunder samt forbattra foretagets Ionsamhet.

1.4 Avgransningar

Ett foretags I6nsamhet paverkas av en mangd olika faktorer. | detta arbete har vi avgransat
oss till att narmare studera identitetens och imagens indirekta paverkan pa lénsamhet.

Begreppen kundnojdhet och kundlojalitet kan studeras utifran en rad olika dimensioner och
synvinklar. Vi har valt att inte fordjupa oss i dessa begrepp och olika forskningsinriktningar
som vuxit fram inom omradena utan snarare belysa de kopplingar som finns mellan dem och
Ibnsamhet.

1.5 Disposition

Kapitel 1  Inledning

| detta kapitel ges lasaren en kort presentation av mobelindustrins utveckling samt
mobelvaruhuset Thysells i Andersldv. Darefter fdljer en diskussion om studiens
problemomrade samt en redovisning av arbetets syfte och avgransning. Kapitlet avslutas
med en Oversikt av uppsatsens disposition.

Kapitel 2 Fran uppdragsdiskussion till avrapportering
I metodkapitlet beskrivs tillvagagangssattet for att uppfylla arbetets syfte, det vill sdga det
praktiska genomférandet av arbetet, och slutligen kommenteras undersdkningens kvalitet.

Kapitel 3  Teoriramen — uppsatsens huvudverktyg

| teorikapitlet beskrivs de teorier och modeller som valts for att bygga den teoretiska
referensram som ligger till grund for att uppfylla arbetets syfte. Forst behandlas teorier om
organisationsvarumarken och varumarkesbyggande, for att sedan ga in pa lénsamhets-
kedjan, som beskriver hur ett foretag gar fran 6verensstammelse mellan identitet och image
till 16nsamhet. Vi tar aven upp positioneringsteorier och avslutar med en teoretisk
referensram dar kapitlets delar knyts samman.
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Kapitel 4 Empiri

I empirin beskrivs mobelbranschen, Thysells organisation samt dess identitet och image.
Materialet ar baserat pa intervjuer med experter frAin mobelbranschen, Thysells &agare,
styrelseordférande, personal samt kunder.

Kapitel 5  Analys

| kapitlet analyseras 6verensstammelsen mellan Thysells identitet och image. Efter att
eventuella gap har identifierats dvergar vi till analys av foretagets positionering och avslutar
med de sista stegen i I6nsamhetskedjan, det vill sédga kundndjdhet, kundlojalitet och
I6nsamhet. Till grund for analysen ligger den teoretiska referensramen i kapitel tre samt det
insamlade empiriska materialet i kapitel fyra.

Kapitel 6  Slutsatser

| detta kapitel presenteras vara slutsatser och rekommendationerna till Thysells avseende
omraden de bor satsa pa for att 6ka 6verensstammelsen mellan image och identitet i syfte att
forbattra fOretagets |onsamhet. Kapitlet avslutas med en presentation av arbetets
kunskapsbidrag.
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2 Fran uppdragsdiskussion till avrapportering

| kapitlet beskrivs tillvagagangssattet for att uppfylla arbetets syfte, det vill sdga det praktiska
genomférandet av arbetet, och slutligen kommenteras undersdkningens kvalitet.

Att ta itu med ett I6nsamhetsproblem kan géras pa manga satt. | vart arbete utgar vi fran
bade agarens och styrelseordférandens uppfattning om problemsituationen. Efter ett forsta
mote med Roland Thysell, agare och vd for Thysells i Anderslév och Hans-Emil Pahlsson,
foretagets styrelseordférande, framgick att mobelvaruhuset Thysells har en sjunkande
Ibnsamhet vilket skapar osakerhet hos agare och ledning om framtida satsningar. Efter
motena summerade vi vad som framkommit och identifierade fragetecken kring foretagets
fokus, profilering och hur kunder uppfattar mobelvaruhuset Thysells.

| var fallstudie av mébelvaruhuset Thysells utgar vi fran ett specifikt problemomrade.
Studiens fokus ar att undersoka Gverensstammelsen mellan Thysells image och identitet i
syfte att beskriva hur foretaget kan stéarka sin position genom att féra begreppen narmare
varandra. Detta ar en forutsattning for att fA néjda och lojala kunder och 6ka lonsamheten. Vi
har utgatt fran ett helhetsperspektiv och hamtat information om identitet, image, I6nsamhet,
styrkor/svagheter, marknad och branschen i form av intervjuer med &gare, styrelse-
ordférande, anstallda, kunder samt branschexperter. Dessa omraden har valts da vi anser att
kunskap om dem ar grunden for att I6sa de specifika problem som Thysells star infor. Brister
i kunskap om lénsamhet, konkurrensfoérdelar och marknad gor ofta att féretag ensidigt
koncentrerar sig pa kostnadsnedskarningar nar lonsamheten sviktar, istallet for att identifiera
framgangsfaktorer och satsa pa effektivisering. Det ar viktigt att [dpande ha kannedom om
vilka produkter, marknader och kunder foretaget tjanar pengar pa. Genom att ha insikt i
varfor vissa produkter och kunder ar mer lonsamma &n andra skapas forstaelse for de
framgangsfaktorer som styr Ilbnsamheten.

2.1 Intervjugenomfdrandet

For att kunna analysera Thysells situation bdrjade vi med att kartlagga den bransch Thysells
verkar i, det vill sAiga mdbelbranschen. Insikt och god kunskap om organisationens omvarld
ar viktigt for att kunna se vilka hot och mdjligheter som foreligger. Vi beslutade darfor att
kontakta branschkunniga och genomféra intervjuer med dessa. For att fa en bild av Thysells
identitet och interna resurser, ansag vi oss kunna fa den basta informationen genom att
intervjua personer med olika befattningar inom foretaget.

For att undersdka image genomfordes en kundundersokning. Attitydundersdkningar av detta
slag genomfors ofta i form av kundenkater. Denna typ av undersokning kan pa kort tid tacka
in ett stort antal kunder. Vi ansag det vara viktigt att ticka in ett stort antal kunder da olika
individer har olika uppfattningar och image av ett foretag beroende pa personlig bakgrund
och erfarenhet.
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2.11 Expertintervjuer
2111 Val av intervjupersoner

For att valja nyckelpersoner till var fallstudie utgick vi fran att frdga var handledare vilka
personer vi initialt borde vanda oss till. Vidare fragades intervjupersonerna om ytterligare
nyckelpersoner som kunde vara intressanta for oss att intervjua. For att fa olika perspektiv pa
vart problemomrade till exempel &agarperspektiv, bankperspektiv, branschperspektiv och
kundperspektiv har féljande personer intervjuats:

Orjan Hallgren, branschexpert mébelbranschen
Hans-Emil Pahlsson, styrelseordférande pa Thysells
Anna Ramsby, séljare pa Thysells

Anders Strémberg, vd fér Sveriges mobelhandlare
Sara Soderlund, saljare pa Thysells

Christel Tengquvist, séljare pa Thysells

Roland Thysell, vd pa Thysells

Fragorna till vara branschexperter, Orjan Hallgren och Anders Strémberg behandlade bland
annat branschens historik och framtida utveckling samt férandring i kop- och kundbeteende
(bilaga 1). Denna information har sedan legat till grund for att skapa en djupare forstaelse for
branschen. Vi fann det naturligt att intervjua vd for Sveriges mobelhandlare eftersom vi anser
att han besitter en gedigen kunskap om branschen samtidigt som han inte ar knuten till nagot
specifikt mobelvaruhus och darfér borde kunna ge oss en relativt objektiv bild. Orjan Hallgren
valdes efter rekommendation av var handledare pa grund av sin branschkunskap och
kannedom om den skanska mobelmarknaden. Hallgren har dven anknytning till mébelkedjan
Mio dar han sitter som styrelseledamot.

Hans-Emil Pahlsson, styrelseordférande i Thysells, fann vi vardefull att intervjua da hans
erfarenhet fran bankbranschen ger oss bankmannens perspektiv pa Thysells problem.
Dessutom har han god kunskap och insikt i Thysells problematik da han suttit som
styrelseordforande pa Thysells under en langre tid (bilaga 2).

Roland Thysell och saljarna pa Thysells intervjuades i syfte att ta reda pa vilken identitet
Thysells vill formedla till sina kunder och hur de gor for att férmedla denna (bilaga 3).
Intervjuerna med Roland Thysell och séljarna byggde pa samma attribut som vi valt att
anvanda i kundenkaten, ndmligen lokal, sortiment, pris, service och annonsering. Mycket
arbete agnades at att sammanstalla frdgeguiden eftersom vi ville forsékra oss om att inte
missa nagra viktiga delar till arbetet. Vi fann det vardefullt att intervjua bade Roland Thysell
och séljarna, da vi antog att séljarna pa golvet kan bidra med vardefull kunskap da de har
daglig kontakt med kunderna. Aven Roland Thysell arbetar ute i varuhuset och har ofta
kontakt med kunderna.

Roland Thysell intervjuades aven i syfte att ta reda pa vilka resurser Thysells sjéalva anser att
de besitter. Vi utgick fran vad han sjalv ansag vara foretagets starka respektive svaga sidor.
Att valet av intervjuperson foll pa Roland Thysell sdg vi som en sjalvklarhet, da det inte finns
nagon annan som besitter den kunskap om foretaget som han goér. Han ar dessutom ensam
agare och har varit med och initierat och genomfért de organisationsférandringar som
foretaget genomgatt de senaste aren, och ar aven den som till stora delar utformar foretagets
annonser i media.
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2.1.1.2 Genomfdrande av expertintervjuer

Underlaget till expertintervjuerna skickades med e-post till samtliga respondenter, férutom
sdljarna, nagra dagar innan intervjuerna genomfordes. Detta gjordes i syfte att forbereda
intervjupersonerna om vad intervjun skulle handla om. Det gav aven intervjupersonen en
mojlighet att ta fram eventuellt material som kunde vara anvandbart fér oss. Vid intervjuerna
med saljarna var vi mer intresserade av deras attityder och fragorna till saljarna kravde inte
nagra direkta forberedelser for att kunna besvaras.

Under intervjutillfallet anvandes frageguiden som en checklista, och som ett stod for att
forsakra oss om att alla delar tacktes in under intervjuerna. Frageguiden bestod av 6ppna
fragor, vilket mojliggjorde uttommande svar fran respondenten, samtidigt som vi inte
riskerade att styra respondenten till specifika svar. | de kvalitativa intervjuerna valde vi att
genomgaende anvanda oppna fragor for att lamna maximalt utrymme for intervjupersonen att
svara. Vid tillfallen dar intervjupersonen inte sjalvmant utvecklade svaren, valde vi att ga in
och stalla foljdfragor for att fa ett heltackande svar pa fragan. Allt eftersom intervjun fortskred
och utvecklades till ett samtal omstrukturerades fragorna for att intervjun lattare skulle flyta
pa som ett samtal.

Orjan Hallgren intervjuades via telefon. Hogtalartelefon anvandes vid intervjutillfallet vilket
mojliggjorde for alla i gruppen att ta del av intervjun och bilda sig en egen uppfattning. En av
oss var intervjuledare, och de 6vriga tva lyssnade pa intervjun och forde anteckningar. Det
fanns aven mojlighet for de som antecknade att ga in och stalla kompletterande fragor. Vi
anser o0ss vara ndjda med intervjun och tror inte att den hade blivit annorlunda med en
personlig intervju. Eftersom vi hade skickat vara intervjufragor och inledningen till var uppsats
pa forhand var intervjupersonen val insatt i vad vart arbete handlade om, vilket underlattade
intervjun.

Det fanns inte nagon mojlighet att traffa Anders Stromberg fér en personlig intervju eller att
genomfora en telefonintervju. Detta gjorde att vi istallet sdg e-post intervju som ett alternativ
och valde att genomféra en sadan. Vid den initiala kontakten med Stromberg beskrev vi vad
intervjun skulle komma att handla om, for att ge honom en mdjlighet att bedéma om han var
ratt person att svara pa fragorna. Fragorna skickades sedan med e-post till Stromberg som
fick svara pa fragorna i lugn och ro och aterkomma till oss nar han var klar.

Intervjuerna med Roland Thysell, Hans-Emil Pahlsson och saljarna pa Thysells genomfoérdes
genom personliga intervjuer. Intervjuerna tog mellan en till tva timmar att genomféra. En av
oss var huvudansvarig for intervjuerna och stallde fragorna, medan de andra forde
anteckningar. Efter varje intervju pratade vi tillsammans inom gruppen igenom intervjun. Vi
sammanstallde intervjumaterialet samma dag som intervjuerna genomférdes, medan alla
detaljer fortfarande var farska i minnet. Vid tillfallen dar oklarheter uppstod fanns méjligheten
att aterkomma till intervjupersonen for att stalla kompletterande fragor, vilket vi vid ett antal
tillfallen gjort.

2.1.2 Kundintervjuer

2121 Varfor enkatundersokning?

Syftet med enkatundersokningen ar att undersoka Thysells image. Det finns tva vanliga satt
att gora detta pa, genom kundenkater eller genom fokusgrupper. Vi stalldes tidigt i

arbetsprocessen infor valet av dessa tva alternativ. Genom kundenkaten fick vi en majlighet
att undersoka ett stort antal kunders uppfattning om Thysells, men inom ett begransat antal
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omraden. Att anvanda fokusgrupper hade gett oss mojligheten att endast undersoka vad en
liten andel kunder ansdg om Thysells, men att istallet ga djupare in pa varje fraga.

| gruppen var vi eniga om att anvanda oss av kundenkater som undersdkningsmetod.
Kundenkaten valdes som undersokningsmetod eftersom vi i forsta hand ville ta reda pa vad
en storre mangd kunder har for installning till och uppfattning om Thysells pa ganska fa
omraden. Genom kundenkéten far vi in ett stort antal enkater och kan darmed analysera ett
storre antal kunders uppfattning. Det gor det aven lattare for oss att dra slutsatser som ar
giltiga pa Thysells kunder da vi anvander ett storre urval.

2.1.2.2 Utformning av kundenkaten

Vi har varit medvetna om vikten av att begrénsa oss till att enbart samla in de uppgifter som
ar relevanta for syftet med var undersokning.

Det finns ett antal olika understkningstekniker som kan vara lampliga att anvanda.
Likertskalan eller semantisk-differentialskalan &r metoder som anvands flitigt i
imagematningar (Kumar et al, 1999). Da dessa skalor ar relativt likvardiga har inte valet av
skala varit avgorande for utfallet av var studie. Vi har valt att anvanda oss av en 5-gradig
Likertskala, dar respondenterna har fatt ange hur val ett pastdende stammer med dennes
bild av Thysells. En anledning till att valet foll pa Likertskalan ar att den lampar sig val for att
mata respondentens installning eller attityd till ett objekt och detta var precis vad vi ville gora i
var uppsats. En Likertskala, som aven kallas summated scales (Kumar et al, 1999), ar aven
enkel att analysera. Varje individuellt svarsalternativ har en siffra gémd bakom sig som
sedan summeras ihop och delas med antalet respondenter for att fa fram ett
genomsnittsvarde for gruppen. Svarsalternativet "instammer helt” har ersatts med fem
poang, "instammer delvis” med fyra, "varken eller” med tre, "tar delvis avstand” med tva och
"tar helt avstand” med ett poang vid summeringen. En annan anledning till att valet av
matskala foll pa Likertskalan ar att den ar latt for respondenten att forsta. Likertskalan har
aven kompletterats med 6ppna fragor, for att ge respondenten utrymme att skriva fritt och
reflektera Over foretaget.

Nar vi konstruerade kundenkaten var vi noga med att formulera fragorna sa att de skulle vara
latta for respondenten att besvara. Detta pa grund av att ju enklare fragorna ar, desto mindre
bortfall kan man forvanta sig (Kérner & Wahlgren, 1996). Vidare har vi forsokt att undvika
formuleringar som latt kan missuppfattas. Vi har genomgaende i kundenkaten skrivit korta
och enkla meningar och anvant ord som ar latta att forsta. Vi testade frageformularet pa fem
personer vilket gav oss mdjligheten att i tid upptdcka och rétta till eventuella misstag och
felformuleringar. Forst testades enkdten pa en person och darefter gjordes vissa
omformuleringar. Enkaten testades sedan pa ytterligare tva personer, och dven denna gang
behovdes justeringar goras. Nar enkéaten testades en tredje gang, aven denna gang pa tva
personer, framkom inga fragetecken varfor vi bestamde oss for att det var den slutliga
versionen av kundenkéaten.

Kundenkéaten bestod av 15 fragor (bilaga 4) och inleddes med en 6ppen fraga om Thysells
registrerade varumarken; Thysells i Anderslév, Landsvagspris, Mébelgladje och Beautiful
America. Detta gjordes for att fanga upp kundernas absolut spontana associationer till
varumarkena. Efter de inledande fragorna gick vi over till de mer specifika som beror
kundernas uppfattning om Thysells pa ett antal omraden. Syftet med kundenkaten var att
mata Thysells image. Olika artikelforfattare, som Lindquist, Fenwick och Gosh (atergivna i
Bloemer & de Ruyter, 1998), som skrivit om image ar oeniga om vilka attribut som bor
anvandas for att pa basta satt mata image. Vi har latit olika forfattare inspirera oss i valet av
attribut, och slutligen valt lokal, sortiment, pris, service och annonsering som var egen
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kombination. Dessa variabler valdes da vi ansag att de pa ett fortjanstfullt satt skulle ge oss
en bild av hur kunderna uppfattar Thysells. Butikens lage och parkeringsmojligheter &r
variabler som ofta diskuteras i imagemaétningar. Vi var dock eniga i gruppen om att dessa
inte skulle tillféra var undersokning speciellt mycket. Parkeringsmajligheter anser vi inte vara
nagot problem for Thysells och det geografiska laget i Anderslév ar ingenting som kan
paverkas. Mot slutet av frageformularet gavs respondenterna en mojlighet att ge ett
helhetsomdéme om foretaget och att sjalva lista Thysells bra och daliga sidor. Detta gjordes
for att vi ville tacka in viktiga omraden fragorna eventuellt inte tackte. Frageformularet
avslutades med bakgrundsvariabler om respondenterna, det vill sdga kén och alder.

Fraga tva, tre och fyra stallde vi i syfte att fa reda pa hur ofta kunderna bestker Thysells, och
vilka andra butiker de ser som alternativ till Thysells. Vi ville ta reda pad om det ar en stor
andel besokare som besoker varuhuset for forsta gangen, eller om det &r en stor andel som
regelbundet bestker Thysells.

Tanken med fraga fem ar att vi, i var analys, ska kunna dra paralleller mellan ett antal
omraden som kunderna anser vara viktiga i samband med val av mobelvaruhus, och hur
kunderna uppfattar Thysells pd dessa omraden. Vi har medvetet valt attribut som vi anser
vara av stor vikt for imageskapandet. Det har varit intressant for oss att inte bara se
kundernas uppfattning om Thysells pa ett antal punkter utan dven kunna relatera det till hur
viktigt just det omradet ar nar de valjer mébelvaruhus.

Efter fraga fem ber vi kunderna att kryssa for det svarsalternativ som stammer bast med
deras bild av Thysells under ett antal attribut. Vi inleder med fragor som ror lokalen, da vi
anser att det ar ett overgripande attribut som omfattar hela varuhuset. Efter dessa foljer
fragor som ror sortiment, pris, service och annonsering. Till frdgornas ordning ska inte
inlasas nagon betydelse om hur viktigt vi anser respektive attribut vara. Antalet fragor under
respektive attribut skiljer sig at nagot. Vissa attribut har varit enklare att fanga upp under ett
litet antal frAgor, medan vi anser att det har kravts fler fragor for att fanga upp andra attribut.
Det finns saledes inte nagon koppling mellan antalet fragor under respektive attribut och
attributets betydelse for imageskapandet.

Var analys av image kommer att grunda sig pa vad vi far fram i kundundersokningen. Detta
innebar att vi har arbetat mycket med att formulera fragorna sa att de verkligen ger oss ett
material som vi kan anvanda i analysen. Genom att sammanstalla kundenkaten far vi en bild
av foretagets image och i analysen kopplar vi imagen till féretagets identitet.

2.1.2.3 Urval och genomférande

Efter att ha tagit del av Thysells forsaljningsstatistik beslot vi att genomféra kund-
undersokningen under tva dagar, l6rdag och sondag, vecka 17. Detta beslut grundade vi pa
att forsaljning per besokare inte skiljer sig namnvart at veckodagarna emellan. Antalet
besbkare ar hogre under helgerna, vilket gjorde att ett storre antal intervjuer kunde
genomforas per dag.

Vi valde att begransa oss till att studera ett urval av 200 kunder som besdker Thysells under
en helg. Utifrdn detta urval har vi dragit slutsatser om helheten. Vi anser att detta urval bor
vara stort nog for att ge oss en tillrackligt sdker bild av kundernas attityder. Urvalets storlek
grundar sig pa vad som ar vanligt forekommande i liknande undersokningar, och vad som
rekommenderas i larobdcker. Enligt Kumar et al (1999) ar urvalets storlek beroende av en
rad faktorer, och indelningen i subgrupper inom urvalet & en av dem. Kostnaderna i
samband med undersokningar, och hur homogen den understkta gruppen ar, har ocksa
betydelse vid urvalets storlek. Urvalets storlek tenderar att vara stérre vid nationella
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undersokningar an regionala. Vid studier som berér manniskor eller hushall och dessutom ar
regionala, ar 200 till 1000 respondenter vanligt forekommande enligt en sammanstélining av
tidigare genomforda studier. Detta stddjer vart val att genomfora 200 kundenkéater.

Vid ett flertal tillfallen har vi last i litteraturen, att ju mer lojal en kund &r, desto mer I6nsam ar
kunden. Detta innebar att ju fler kunder med hdg lojalitet organisationen har, desto battre blir
den totala I6nsamheten (Storbacka et al, 1994). Det grundlaggande argumentet ar saledes
att foretag kan ¢ka l6nsamheten genom att fokusera pa befintliga kunder och goéra dem
nojda, nagot som ska leda till att de blir mer lojala. Grundat pa detta resonemang beslutade
vi oss for att intervjua befintliga kunder. Utover detta tror vi oss kunna fa ut betydligt mer
information fran befintliga kunder &n av slumpmassigt utvalda potentiella kunder runt om i
upptagningsomradet. Urvalet av respondenter skedde sdledes pa plats i varuhuset i
Anderslov.

Vi stod inne i varuhuset pa avdelningen for skinnmobler, Laderland, och genomfoérde kund-
undersokningen. Laderland &ar en avdelning som ligger pa andra vaningen i varuhuset och
fran avdelningen ges en bra Overblick 6ver kunderna som gar runt i varuhuset. Det var dven
en lugn miljé for kunderna da de erbjods att sitta i en soffgrupp och fylla i enkaten. Vi fragade
forbipasserande kunder om de ville vara med i var undersokning. Som tack for att de stéllde
upp i undersokningen fick de ett presentkort pa 100 kronor att anvanda under den aktuella
dagen pa Thysells. Genom att lata slumpen avgora vilka individer som skulle komma med i
undersokningen, ansag vi oss kunna skapa en kopia i miniatyr av alla besokare. Det blir da
majligt att med utgangspunkt fran urvalet dra slutsatser om hela populationen, det vill séaga
Thysells kundkrets (Kérner & Wahlgren, 2000). Vi ansag att denna metod skulle ge en mer
representativ bild av Thysells kunder @n om vi exempelvis pa forhand hade beslutat att
intervjua ett visst antal méan och kvinnor inom bestamda aldersintervall.

Vi hade i forvag informerat butikspersonalen om att vi skulle géra en enkatundersdkning
under de aktuella dagarna. Vid undersokningstillfallet var samtliga gruppmedlemmar
narvarande och aktiva i butiken.

2.1.2.4 Bortfall

Svarsbortfall forekommer i alla undersokningar, sa ocksa i var. Enligt Kérner och Wahigren
(2000) gar det inte att kompensera svarsbortfallet genom att ta storre stickprov. Tvartom ar
ett mindre stickprov utan bortfall normalt tillforlitigare an ett storre. For att fa sa litet
svarsbortfall som mojligt valde vi att personligen vara pa plats i varuhuset och genomféra
kundintervjuerna. Intervjupersonen ombads att pa plats fylla i enkéaten och lamna tillbaka den
till oss. Den ifylida enkaten bladdrades snabbt igenom for att vi ville forsdkra oss om att
respondenten inte hade missat nagon fraga.

De tillfragade i varuhuset som valde att inte vara med i undersokningen kan ses som externt
bortfall. Vart externa bortfall beraknas till 25 personer. Majoriteten av de tillfrdgade var
positiva till att vara med i understékningen. Den storsta anledningen till att besdkare valde att
tacka nej var tidsbrist. Da vi hade ett relativt litet externt bortfall tror vi inte att det har
paverkat var undersokning namnvart. Internt bortfall innebar att det inte gar att anvanda sig
av svaret pa en fraga eftersom respondenten antingen latit bli att svara pa den eller givit ett
konstigt svar som inte kan tolkas. Eftersom vi snabbt bladddrade igenom enkaten nar
respondenterna lamnade in dem kontrollerade vi att samtliga kryssfragor var markerade. De
inledande associationsfragorna och frdgorna om Thysells starka och svaga sidor besvarades
inte av alla respondenter. Vi ansag att vi inte kunde tvinga nagon att svara pa dessa fragor,
och i sammanstallningen har vi markerat dessa med ingen association eller ingen
kommentar. Aven dessa obesvarade fragor ar for oss betydelsefulla i var tolkning och analys.
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2.1.2.5 Tolkning av kundenkéten

Vi har tagit datorn till hjalp for att bearbeta kundenkaterna. Eftersom gruppmedlemmarna
enbart har grundlaggande kunskaper i statistik har vi valt att anvdnda oss av Excel for att
sammanstalla svaren fran enkaterna. Med mer avancerade statistiska kunskaper hade det
gatt att anvanda sig av nagot sofistikerat statistiskt dataprogram och med hjalp av detta
korstabulera svarsalternativen. Vi &r medvetna om att metoden finns, men har valt att inte
fordjupa oss i den. Vi anser att en bearbetning av enkéterna i Excel &r tillrackligt, eftersom vi
pa sa satt kan analysera tendenser i svaren, och utlasa skillnader.

Vid bedémningen av mdbelvaruhuset Thysells svarar de som besoker Thysells for forsta
gangen och de som besokt varuhuset flera ganger tidigare relativt lika pa de flesta fragorna.
Vi kan se ett monster pa en del av fragorna, men det ar svart for oss att dra nagra slutsatser
om vad det beror pd. De avvikelser som vi kan utldsa kan inte sdgas vara statistiskt
sakerstallda da antalet personer i vissa av grupperna kan anses vara allt fér fa. Den minsta
gruppen, de som besoker Thysells for forsta gangen, utgors endast av 22 personer. Detta
innebar att varje person som svarar avvikande i grupper med fa respondenter far storre
utslag pa gruppens totala genomsnittsresultat. Nagon som svarar ovanligt positivt eller
negativt paverkar hela gruppens resultat mer i de mindre grupperna. En person med ytterst
avvikande &sikter i den stora gruppen (de som besokt Thysells fem ganger eller fler)
forsvinner istallet in i mangden och far inte sa stor betydelse for gruppens totala resultat. Av
enkaterna kan vi utlasa att det finns vissa tendenser att de som besokt varuhuset fler ganger
ocksa i storre utstrackning an forstagdngsbesokarna svarat positivt. Om det verkligen ar sa
att forstagangsbesokarna ar mindre positiva an de som besokt Thysells fem ganger eller fler
kan vi sdledes inte med sékerhet faststélla. | regel ligger dock resultatet for de som besokt
Thysells fem ganger eller fler nagra tiondelar hogre an férstagangsbesokarna. D& grupperna
inte ar lika stora ar det svart for oss att dra nagra slutsatser, varfor vi valt att redogora for
kunderna som helhet i stérsta méjliga utstrackning.

Att gruppernas svar ibland skiljer sig at nagot, det vill sdga nagon eller nagra tiondelar, ar
ingenting som vi valt att lagga speciellt stor vikt vid. Vi har istallet valt att fokusera oss pa
gruppens sammanlagda beddémning av Thysells och anser att den innefattar kundernas
image av varuhuset. Skillnaderna mellan grupperna kan bero pa manga olika saker, och vi
har inte haft mojlighet att understka vad det beror pa. En avvikelse mellan grupperna pa
nagon eller nagra tiondelar anser vi inte vara en direkt skillnad och grupperna kan saledes
anses ha svarat relativt lika och inom ett relativt smalt intervall.

Fragorna om Thysells varumarken och starka/svaga sidor har sammanstéllts genom
kategorisering. Kategoriseringen har skett i tvd steg. Vid den forsta sammanstallningen
antecknades alla associationer. Vid en andra genomgang sammanfordes associationer som
kan harledas till samma omrade.

2.1.3 Analys av empiriskt material

For att kunna gora en jamforelse mellan den identitet som Thysells vill formedla utat samt
identifiera de foérestéllningar som kunder har av féretaget har vi konstruerat en modell (gap-
modell, avsnitt 5.1). Denna gor det lattare att bena upp vad de olika inblandade parterna har
for uppfattning och var eventuella gap finns. Inspiration till var gap-modell ar delvis hamtad
fran Parasuraman et al (1985). De mater tjanstekvalitet och hur det upplevda forhaller sig till
det forvantade. Skillnaderna mellan dessa kan upplevas som ett gap.

Vi inleder var analys med att titta p& hur Thysells varuméarken uppfattas av kunderna och hur
val detta Overensstammer med foretagets varumarkesidentitet. Darefter tittar vi pa image-
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attributen fran var enkatundersokning och analyserar de olika parternas uppfattning om
dessa. Analysen av Thysells varuméarken och imageattribut har kompletterats med
kundernas syn pa Thysells starka och svaga sidor. Vi ser fragorna om Thysells starka och
svaga sidor som viktiga, da kunderna helt oberoende av vara fragor far en chans att framféra
sina asikter om Thysells. Vi fortsatter analysen med att titta pa Thysells positioneringsstrategi
med analys av marknadsposition, resursposition och den mentala positionen i syfte att
tydliggéra foretagets position. Analysen avslutas med att studera om Thysells har de
forutsattningar som kravs for att ga vidare i kedjan.

2.2 Val av teoretiskt ramverk
221 Bakgrund till teoriramen

Eftersom en teoretisk modell inte ar tillracklig for att kunna beskriva studiens
problemdiskussion, har vi samlat ett antal olika teorier som beskriver foreteelser ur olika
perspektiv, samtidigt som teorierna stodjer varandra. Vi har valt att utveckla var egen
teoriram som bygger pa organisationsidentitet, image, positionering, kundndjdhet,
kundlojalitet och lénsamhet. Vi anser att en sammanstéllning av dessa teorier ar mest
lamplig for att kunna diskutera arbetets problemomrade.

222 Teorival

For att hitta aktuella teorier sokte vi referenser i litteratur fran ett flertal olika forfattare som
skrivit om varuméarken, identitet, image, kundno¢jdhet, kundlojalitet, varuméarkeskapital,
Idnsamhet, konkurrensstrategier och positionering. Vi fick aven forslag pa litteratur av var
handledare. All litteratursékning gjordes via Lunds Universitets och Malmé Stadsbiblioteks
databaser.

Vid litteraturstudierna har vi identifierat olika modeller och teorier som vi anser tacker de
omraden var analys utgar ifran. Vi har valt att inte anvanda en forfattares verktyg for att
analysera Thysells problematik utan vi har funnit det mer vardefullt att komplettera med olika
modeller inom omradet. Pa sa satt far vi in flera forfattares syn pa liknande tankegangar.

Vi inleder teorikapitlet med utvecklingen fran produktvaruméarken till organisations-
varumarken. For att utveckla resonemanget kring varumarkeskapital, utgar vi fran olika
forfattares synsatt och definitioner av varumarkeskapital.

Vi har med hjalp av olika forfattare identifierat en lonsamhetskedja, som gar via
Overensstammelse mellan identitet och image till kundnéjdhet, kundlojalitet och slutligen
lbnsamhet. For att forstda sambandet mellan foretagets identitet och image utgar vi fran
Aakers (1996) och Kapferers (1997) resonemang om markesidentitet. Detta begrepp utvidgar
vi sedan med Westcott Alessandris modell om organisationsidentitet, som hon presenterar i
sin artikel Modeling Corporate identity (2001). Utifrdan denna modell kan vi identifiera de
variabler som paverkar identiteten som i sin tur styr imagen. Modellen kompletteras med
artiklar fran andra forfattare som visar pa sambandet mellan image och rykte. For att skapa
forstaelse for hur produktattributen kan anvandas for att mata sambandet mellan image och
identitet anvander vi oss av Bloemer & de Ruyters (1998) artikel.

Kundngjdhet har definierats av en rad forfattare, och vi har bland annat valt att studera

Bloemer och de Ruyters syn pd begreppet. Aven Storbacka et al &r tongivande inom
forskningen kring kundnojdhet och kundlojalitet, varfor vi valt att titta narmre pa deras
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resonemang. Séderlund ar den svensk som bidragit med det senaste inom forskningen kring
kundnodjdhet och kundlojalitet och har sdledes setts som ett vardefullt bidrag for att forsta
begreppen.

Resonemanget om positionering delas i stora drag upp i tre delar, efter Melins (1999)
positioneringstriangel, marknadsposition, mental position och resursposition. Under
marknadsposition presenterar vi Porters konkurrensstrategier. Dar framhavs vikten av att ha
en klar strategi att bygga sin verksamhet pa, for att uppna langsiktiga konkurrensfordelar. Ett
foretag maste forutom att hitta sin position pa marknaden skapa en position i kundernas
medvetande, en mental position. Om detta skriver framst de amerikanska forfattarna Ries &
Trout (1985). Det resursbaserade synsattet ar viktigt for att for att fa en fullstandig bild av en
positioneringsstrategi som ska leda till l1angsiktigt konkurrensovertag. Det resursbaserade
synsattet bygger till stor del pa Barneys resonemang (Barney, 1991).

2.3 Undersodkningskvalitet

Vart forhalliningssatt vid granskning och tolkning av kallor samt insamlat material har varit
baserat pa kritiskt tankande. Vi har hela tiden varit medvetna om vikten av att inte alltid
acceptera information s& som den framstalls, varfor var egen uppfattning om insamlad
information har varit mycket betydelsefull.

Validitet och reliabilitet

For att fa fram trovardigt empiriskt material till vart arbete foregicks sammanstallningen av
intervjuunderlaget av en noggrann diskussion betréaffande vilken information som behévdes
for att pd basta satt fanga in och mata det vi avser att mata. Darefter utformade vi var
kundenkat och ovriga intervjuguider. Genom att testa enkaterna pa ett antal personer
minskade vi risken for att fragorna skulle missuppfattas. Utdver detta gjordes intervjuerna i
en miljo som var naturlig for respondenterna. Vi anser darfor att det insamlade materialet pa
ett trovardigt satt har fangat in den information som vi behovt och avsett att mata for att
uppna en sa hog validitet som majligt.

Det ar dock omdjligt att kontrollera om respondenterna har gett helt tillforlitliga svar, det vill
sdga att de alltid svarat sanningsenligt. Vi har forlitat oss pa respondenternas arlighet och
valvija att inte bidra till en missvisande undersokning. Alla som har deltagit i var
undersokning har gjort det av egen vilja samtidigt som vi har anvant tillforlitliga
urvalsmetoder.

Vi anser darfor att informationen vi har samlat in till vart arbete &r relevant for var
problemstallning och syfte. Det ar emellertid svart att konkret saga hur hog validiteten &r
eftersom beddmning gors individuellt kan ger upphov till olika tolkningar och varderingar.

Nar vi talar om hur tillforlitligt resultatet &r med hjalp av de matmetoder vi har anvént, talar vi
om reliabilitet. En undersokning som uppnar god reliabilitet innehdller ett litet antal
slumpmassiga fel, det vill sdga att sjalva matningen inte paverkas av vem som utfor
matningen och de omstandigheter under vilka den sker (Lundahl & Skarvad, 1992).

Med god reliabilitet menas att resultaten av undersdkningen ska vara tillforlitiga. Detta
innebar de ska vara oberoende av undersdkaren. Vi anser att var undersokning bor ge
samma resultat om understkningen goérs igen och om ingenting férandras vad gaéller
population, syfte och metod. Detta baserar vi bland annat pa att vart urval har varit
slumpmassigt och vi har gjort allt for att minimera bortfall samt att vi har lagt stor mdda i att
formulera enkaten pa ett lampligt satt.
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Vi har i mojligaste man undvikit att anvanda vardeladdade ord eller att pad annat sétt lagga
varderingar i det respondenten uttalar sig om. Vid intervjuerna med kunder har vi foérsokt vara
sa neutrala som mojligt och framfort att undersokningen ingar i en magisteruppsats och att
det inte ar Thysells som star bakom undersokningen. Vi har anvant en erkand matmetod, en
femgradig Likertskala som anvands vid attitydundersdkningar och en kombination av detta
anser vi ger undersokningen god reliabilitet. Fragorna i enkaten har inte heller varit kansliga
sa att respondenterna har behovt undvika nagra fragor. Att tro att vart empiriska material ar
helt fritt frAn slumpmassiga fel skulle vara alltfér optimistiskt. Vi anser dock att reliabiliteten ar
tillr&ckligt hog for att uppfylla uppsatsens syfte.

Primardata

Alla respondenter har varit mycket tillmétesgaende vid intervjutillfallena och generésa med
sin tid. Fragor har besvarats utan tvekan och kompletteringar i efterhand i var kvalitativa
undersokning har aldrig varit ett problem. | vart arbete har vi forsokt att i mojligaste man
undvika att lata egna varderingar paverka empiriskt material.

For att forsakra lasaren om att den empiri som presenteras i uppsatsen ar trovardig, har
intervjumaterialet granskats och godkants av intervjupersonerna fore publicering.’

Sekundardata

Vi har aven varit kritiska i var granskning av foretagsinternt material och annat material som
tidigare publicerats om Thysells. Eftersom detta material dels har forfattats av foretaget sjalv,
dels av andra forskare och konsulter, anser vi att det inte alltid behdver dverensstamma med
verkligheten, och att det kan vara nagot subjektivt. Vi har medvetet forsokt att inte anvanda
for mycket av detta material, utan snarare anvant det for att tydliggbra och komplettera
informationen fran intervjuerna.

Litteratur
Den litteratur och de vetenskapliga artiklar som vi har anvant anser vi tacker vart problem-
omrade pa ett tillfredsstallande satt.

% Galler inte kundenkaterna d& detta ar praktiskt omojligt att genomfora.
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3 Teoriramen — uppsatsens huvudverktyg

| detta kapitel beskrivs de teorier och modeller som valts for att bygga den teoretiska referensram som
ligger till grund for att uppfylla arbetets syfte. Forst behandlas teorier om organisationsvaruméarken och
varumarkesbyggande, for att sedan ga in pa lonsamhetskedjan, som beskriver hur ett féretag gar fran
Overensstdmmelse mellan identitet och image till Ionsamhet. Vi tar &ven upp positioneringsteorier och
avslutar med en teoretisk referensram dar kapitlets delar knyts samman.

3.1 Organisationsvarumarke

Det moderna varumarkets historia har i stor utstrackning gatt hand i hand med utvecklingen
av konsumentvaruhandeln, med speciellt fokus pa snabbrorliga konsumtionsvaror. Under
1980- och 1990-talet utvidgades dock synen pa varumarken, och de ses numera dven som
ett konkurrensmedel inom industri- och tjanstesektorn. Karakteristiskt for dessa foretag ar att
de anvander sjalva féretagsnamnet som sitt mest prioriterade varuméarke (Melin, 1999).

Fortfarande domineras varumarkeslitteraturen starkt av produktvarumarkesperspektivet, men
enligt vissa forfattare har vi kommit in i en era dar tonvikten i allt stérre utstrackning forflyttas
fran produktvarumarken till organisationsvarumarken (Harris & de Chernatony, 2001). Denna
perspektivforandring kraver att ett foretags ledning ser varumarkesuppbyggandet ur en ny
synvinkel, dar varumérket ses ur ett organisationsperspektiv dar foretagets samtliga
aktiviteter avspeglas i varumarket. Centralt i denna nya syn p& varumarken ar exempelvis
foretagets image och rykte (Melin, 1999).

| uppbyggandet av organisationsvaruméarken foréandras personalens roll till en roll som
organisationens viktigaste identitetsbarare, varumarkets "ambassadorer’. Personalens
beteende kan antingen starka eller underminera trovardigheten av de varden organisationen
kommunicerat till sin omgivning. Det &r av stor vikt att de anstélldas beteende &r konsekvent
med de varderingar som organisationen star for och det rykte organisationen vill uppna, da
personalen utgor sjalva lanken mellan varumarkets interna och externa omgivning. Att likrikta
de verkliga handlingarna med vad som utlovats genom varumarkeskommunikationen ar en
viktig uppgift for organisationsledningen. Organisationen maste se till att det inte finns ett gap
mellan vad organisationen star for externt och internt (Gotsi & Wilson, 2001a).

For ett framgangsrikt varumarkesuppbyggande kravs saledes att varumarkestankandet
genomsyrar hela organisationen. Att uppna en langsiktig och uthallig konkurrensfordel kraver
en genomarbetad strategi, dar storre fokus maste laggas pa interna markesresurser och
personalens roll. Enligt Urde ska varumarket ses som en integrerad del av de féretagsinterna
processerna och kan i den extremaste formen ses som ett nav kring vilket foéretagets strategi
kretsar (Urde, 1997).

3.2 Varumarkeskapital — en strategisk resurs

Varumarkeskapital eller brand equity som det ocksd heter ar ett svarfangat begrepp.
Begreppet har under 1990-talet varit i fokus for varumarkesforskare och har definierats pa
manga olika satt.

Enligt Urde (1997) finns det tva principiella motiv for att anvanda brand equity begreppet. Det
forsta motivet ar att fa en finansiell vardering for redovisningssyfte exempelvis i samband
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med fusioner, uppkdp och royaltydiskussioner. Det andra motivet ar att anvanda begreppet
ur ett strategiskt perspektiv, exempelvis for att effektivisera ett foretags marknadsaktiviteter.
Vidare skriver Urde, med hanvisning till Aaker (1991, 1996) att vardet for foretaget av brand
equity uppstar genom effektivare marknadsféring, markeslojalitet, hdogre priser och battre
marginaler samt styrka i distributionsledet. Det varde ett varumarke kan ackumulera utgér en
konkurrensférdel.

Chen (2001) havdar att varumarkeskapitalet till stor del bygger pa associationer som
konsumenter har till varumarket. Darfor ar en djupare forstaelse av varumarkesassociationer
viktig na&r man ska bygga starka varumérken. Forfattaren bryter ner elementen i
varumarkeskapitalet till lojalitet, kannedom, kvalitet, markesassociationer samt varumarke.
Dock havdar han att det viktigaste elementet i detta kapital ar varumarkesassociationerna
och hanvisar till Aakers (1991) definition av varumarkeskapital:

"... a set of assets (and liabilities) linked to a brand's name and symbol that
adds to (or subtracts from) the value provided by a product or service to a firm
and/or that firm's customers”

I sin artikel visar Chen att ju storre associationerna till varumarkets karnvarden ar, desto
hogre ar varumarkeskapitalet. Marknadsforare bor saledes utveckla karnvarden for att
positionera varumarkesstrategier for att skapa konkurrensférdelar. Eftersom varumaérkes-
kapitalet till stor del beror pa ratta associationer bor ett foretag bygga positiva associationer
inom de omraden som Chen namner, det vill sdga produkt, image, formagor och socialt
ansvar.

Wood (2000) havdar i sin artikel att ett varumarke ska vardas som en langsiktig tillgang och
att forhallandet mellan varumarkeslojalitet och varumarkets varde maste erkannas inom
redovisningen. Diskussionen fokuserar pa varumarkeskapitalet och det mervarde som &r
relaterat till varumarkesbyggandet. Vidare beskriver Wood att revisorer och marknadsforare
definierar varumarkeskapitalet pa olika satt. Det definieras bade i termer av relation mellan
konsumenter och varumarket (kundorienterad definition) eller som nagot som tillfaller
varumarkesinnehavaren (foretagsorienterad definition). Feldwick (atergiven i Wood, 2000)
forenklar skillnaden genom att klassificera olika betydelser:

e det totala vardet av ett varumarke som en separat tillgdng — nar det saljs eller inkluderas i
balansréakningen
ett matt pa styrkan av konsumenters bindning till varumarket (lojalitet)

e en beskrivning av associationer och den tilltro som konsumenter har till varumarket
(image)

Enligt forfattaren positioneras varumarket strategiskt pd marknaden genom att erbjuda
fordelar som skiljer sig fran konkurrenterna och som ar onskvarda av konsumenterna. P&
detta satt uppnas konkurrensfordelar. Genom byggandet av associationer uppnas
varumarkesstyrka och lojalitet. Det antas att ju starkare varumarket &r, desto storre ar
konkurrensfordelarna.

Om varumarkesstyrka ar lojalitet och varumarkesvardet baserar sig pa framtida fortjanst,
betyder detta att ju hogre styrka (lojalitet) ett varumérke har desto storre ar
varumarkesvardet. Enligt Wood galler det sdledes att maximera bade lojalitet och varde. Det
langsiktiga resultatet av detta blir darmed 6kad lIénsamhet (Wood, 2000).

Efter att ha studerat olika forfattares definition av varuméarkeskapital och vilka faktorer som
paverkar detta, utgdr vi fran att det varde varumarket skapar utgor ett mervarde for bade
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varumarkesinnehavaren och konsumenten. Vilket perspektiv. som &an valjs leder
markeslojaliteten till goda utsikter for foretagets lonsamhet.

Ett viktigt led i stravan att 6ka varumarkeskapitalet ar formagan att bedéma om de aktiviteter
ett foretag vidtar verkligen uppfyller sitt syfte. For att kunna gora detta kravs att foretaget
utvecklar matinstrument som medger vardering av varumarket och syftar till att méata
forandringar i varumarkeskapitalet (Melin, 1999). For att kunna forklara styrkan i ett
varumarke utgdr vi i vart arbete fran overensstimmelsen mellan tva varderingsvariabler,
identitet, det vill sdga byggandet av associationer, och image som vi definierar som faktiska
associationer. Genom att studera 6verensstammelsen mellan dessa tva variabler tror vi oss
finna de faktorer som ett foretag maste arbeta med i syfte att bygga markeslojalitet och
starka sitt varuméarkeskapital och forbattra I6nsamheten. Detta resonemang, anser vi har
stod av ovan namnda forfattare. Genom de associationer foretaget formedlar (bygger) och en
kartlaggning av imagen kan vi se hur val ett féretag har lyckats med sitt budskap och fa en
uppfattning om hur stark kundlojaliteten verkligen ar. Vi anser att ju stdrre Overens-
stammelsen mellan identitet och image ar i ett foretag, desto storre ar konkurrensfordelarna
som kan fungera som en intradesbarriar som i sin tur starker varumarkeskapitalet.

3.3 Lonsamhetskedjan

Mangden litteratur som skrivits inom omradena identitet, image, kundndjdhet, kundlojalitet
och lénsamhet ar mycket stor. Olika forfattare har riktat in sig pa olika delar av dessa
omraden, och aven forsokt forklara sambandet mellan dem. Daremot har vi inte lyckats finna
nagon forfattare som gor ansprak pa att forklara hela sambandet fran identitet/image till
Idnsamhet. Genom att fora samman de olika forfattarnas syn pa ovan redovisade omraden,
som delvis Overlappar varandra, har vi lyckats identifiera en kedja som leder fram till
I[bnsamhet. Vi har valt att kalla kedjan I6nsamhetskedjan, da den beskriver vagen till
forbattrad Ionsamhet for ett foretag. For att ett foretag ska lyckas uppna lénsamhet maste
overensstammelsen mellan de olika omradena vara sa stor som mdgjligt.

Westcott Alessandri (2001), Stuart (1999),
Meenaghan (1995), Hatch & Schultz (1997)

Bloemer & de Ruyter (1998), Nguyen & LeBlanc (2001),
Andreassen & Lindestad (1998), Kandampully & Suhartanto (2000)

<

Hallowell (1996), Séderlund (1998), Storbacka et al (1994)

Soderlund (2001)

<

Identitet % Image % Kundndjdhet % Kundlojalitet % Lonsamhet

Figur 2: Lonsamhetskedjan

»

Trots att vi inte funnit ndgon forfattare som beskriver hela kedjan anser vi oss ha belagg for
att kedjan kan tolkas som vi valt att gora. Det finns forfattare som har delvis avvikande
asikter, och en av dessa asikter kan bland annat vara vilken roll de olika delarna spelar i
paverkan pa nasta steg i kedjan. Detta har vi valt att redogora for under respektive rubrik for
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att gora det lattare for lasaren att folja med i resonemanget. For att ytterligare tydliggéra for
lasaren var i bilden vi befinner oss har vi valt att lata bilden "folia med” genom hela
resonemanget. Vi har &ven markerat vilka rutor vi befinner oss i och vilka relationer vi
behandlar i texten.

Eftersom arbetets huvudsyfte ar att studera forhallandet mellan identitet och image har vi valt
att ge dessa delar lite storre utrymme i teorin. Vi redogor nagot mer kortfattat for kundnojdhet
kundlojalitet och I6nsamhet. En anledning till detta har varit att vi anser det vara av stor vikt
att ha med hela kedjan och inte bortse fran nagra delar da detta skulle gora att lasaren mister
helhetsbilden. Som vi tidigare redogjort for, anser vi det vara troligast att problemet med
l6nsamhet, i var fallstudie, ligger i brister i den forsta lanken, den mellan identitet och image.

3.4 Identitet och Image

Inom litteraturen rader en viss forvirring betraffande vad de tva begreppen identitet och
image egentligen star for. De bada begreppen anvands ofta lite slarvigt som synonymer for
varandra, men det finns en klar atskillnad mellan dem. Svenska Akademiens definition av
identitet lyder: fullkomlig 6verensstammelse, att man utger sig for att vara den man ar. Image
definieras med forestallning, profil eller anseende.

Manga forfattare har genom aren forsokt definiera begreppen identitet och image, och
Marguiles (atergiven i Meenaghan, 1995) var en av de forsta att presentera en definition:

"identity means the sum of all the ways a company chooses to identify itself
to all its publics...image on the other hand, is the perception of the company
by these publics"

Det har gétt 25 ar sedan Margulies preciserade begreppen identitet och image. Trots detta
anser vi att hans definition haller an idag. En anledning till detta ar att nyare definitioner till
stor del utgar fran Margulies, men med vissa modifieringar och tillagg. En annan anledning till
att vi valt att utga fran Margulies ar att han var en av de forsta att skilja begreppen at. Nyare
definitioner kan ses som andra sétt att uttrycka vad som redan har sagts.

3.4.1 Markesidentitet

Varumarkets identitet foranleder dess position pa marknaden och ar salunda en viktig del i
skapandet av varumarkeskapital (Aaker 1996). Ett problem for manga foretag ar att de inte
vet vad deras varumarke egentligen star for och vilka unika kvaliteter och speciella drag
market representerar. Inom marknadsféringen har intresset i huvudsak riktat sig mot
mottagarsidan av marknadskommunikationen. Forstaelse for mottagarsidans uppfattning av
varumarken ar givetvis grundldggande, men minst lika viktigt ar kunskap om vad som ger
upphov till ett varumérkes image, det vill sdga dess identitet.

De mest kanda forskarna inom varumarkesidentitet ar David Aaker och Jean-Noél Kapferer.
Aaker beskriver varumarkesidentiteten utifran tre begrepp; karnvarumarkesidentitet, utvidgad
identitet och vardeltfte. Karnvarumarkesidentiteten utgors av de karnvarderingar eller unika
kvaliteter som inte forandras over tiden. Utdver denna kérna finns en del av identiteten som
kan forandras beroende pa olika segment och marknader. Dessa utgor varumarkets utokade
identitet. Produktvaruméarket innefattar aven vardeldftet, som kombinerar funktionella och
kénslomassiga l6ften (Aaker 1996).
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Enligt Aaker ar varumarkesidentitet de associationer en varumarkesinnehavare stravar efter
att bygga upp. Definitionen innebér alltsa inte nddvandigtvis den man &r, utan det man vill
vara. Aakers teorier bygger i stor utstrackning pa vad den sandande organisationen onskar
férmedla genom sitt varumarke.

Kapferer anser att for att ett varuméarke ska kunna bli starkt pa lang sikt maste det halla fast
vid sin identitet. Imagen ar ombytlig och foranderlig och fokuserar for mycket pa yttre
omstandigheter och inte tillrackligt mycket pa sjalva karnan. Kapferer fokuserar liksom Aaker
pa foretagets avsikter med varumarket. Kapferer beskriver daremot varumarkesidentitet ur
ett avsandar- och ett mottagarperspektiv i sin identitetsprisma (Kapferer, 1997).

Avsandarens bild

Fysisk utformning Personlighet

Externalisering Relation Kultur Internalisering

Reflektion , Sjalvbild

Mottagarens bild

Figur 3: Brand Identity Prism*
Kalla: Kapferer, J.N., (1997), s.100

Den fysiska utformningen utgérs av en kombination av olika gripbara karaktarsdrag som
form, utseende och funktion. Fysiken ar grundlaggande for varumarket men ar inte tillracklig
for att utgora hela méarkesidentiteten. Personligheten relaterar till de inre aspekterna av
varumarket, dess sjal och varderingar. Avsandaren kan sjalv bara kontrollera dessa tva
dimensioner i prisman i hopp om att kunna paverka mottagaren (Kapferer 1997). Kapferer
beror aven aspekter som ror kultur, relation, reflektion och sjalvbild. Vi valjer dock att inte ga
in narmare pa dessa omraden, eftersom vi endast &r intresserade av dimensionerna
avsandaren sjalv kontrollerar.

Aakers och Kapferers teorier ar i huvudsak fokuserade pa produktvarumarken. | exempelvis
tjanstebranscher anser vi att det ar viktigare att se identiteten ur ett organisationsperspektiv
eftersom aspekter som kultur och personal blir betydligt viktigare an i ovan presenterade
teorier. Enligt Urde (1997) ar daremot uppdelningen i foretagsidentitet och markesidentitet i
flera avseenden onddig och han anser att det finns ett behov av att integrera de tva
begreppen. Markesidentitet diskuteras ofta som ett viktigt marknadsféringsbeslut, men det
finns betydligt stérre mojligheter an sa for begreppet. For att identitetsbegreppet ska ses som
en utgangspunkt for en langsiktig strategi ar det viktigt att identitet blir en frdga som stracker
sig over flera olika omraden och funktioner inom organisationen. Vi anser att dven
organisationsvarumarken kan analyseras utifrin ovan namnda teorier, men breddar
perspektivet genom att komplettera med modeller om organisationsidentitet i féljande avsnitt.

* Genomgé&ende i arbetet anvands svenska éversattningar i bildtexterna.
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3.4.2 Organisationsidentitet

Identitet kan identifieras pa flera nivaer i ett foretag. Lambert (atergiven i Westcott
Alessandri, 2001), skilier pa det som kan observeras och det som finns under ytan i ett
foretag. Till det som kan observeras rdknas det som ar synligt for publiken, exempelvis den
grafiska utformningen av foretaget. Hit réknas bland annat ett foretags logotyp, namn,
arkitektur och fargsattning. Det som ar dolt och finns under ytan utgérs bland annat av
féretagsstruktur och foretagsbeteende.

Genom att studera den tidigare forskningen kring foretagsidentitet, identifierar Westcott
Alessandri att tva olika definitioner av begreppet identitet kan urskilias. Den
begreppsmassiga definitionen beskriver foretagets identitet som ett medvetet satt att
presentera foretaget for att forma en positiv image. Den operationella definitionen av
begreppet inkluderar alla synliga och matbara delar av foretagets identitet. Det inkluderar
foretagets beteende utat, mottagande och agerande mot anstallda, kunder, leverantdrer och
aktiedgare med flera (Westcott Alessandri, 2001).

Baserat pa dessa tva definitioner av begreppet identitet har Westcott Alessandri (2001)
konstruerat en modell som visar hur foretagets identitet forhaller sig till begrepp som mission,
image och rykte.

Rykte
/Hurx T
allméan-
heten Image
uppfattar
foretaget T
Hur
foretaget Identitet
presen-
terar sig / \

Visuell
presentation

Foretagets
beteende

Mission

Figur 4: A model of the way corporate identity works
Kalla: Westcott Alessandri, S. (2001)

I modellen star mission for foretagets filosofi, och den personifieras genom hur foretaget
upptrader utat, foretagets beteende, men aven hur foretaget visuellt valjer att framstalla sig,
visuell presentation. Detta utgdr grunden for foretagets identitet. Hur identiteten utformas ar
helt inom foretagets egen kontroll. Genom att flytta sig upp i modellen, éver den streckade
linjen, kommer man till omradet som foretaget inte sjalv kan kontrollera eller paverka, det vill
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saga foretagets image. Denna ar bland annat beroende av tidigare interaktion och
erfarenheter med foretaget.

Gransdragningen mellan image och identitet ar extremt viktig eftersom ett féretag har total
kontroll 6ver identitetsskapandet men ingen kontroll éver sin image. Onskvart fran foretagets
sida ar att dess identitet och image ligger sa nara varandra som mdjligt. Ett foretags rykte ar
nagot som formas med tiden, grundat pa positiv eller negativ image (Westcott Alessandri,
2001). Langre fram fdljer en mer utforlig beskrivning av hur bland annat image mats i
forhallande till ett foretags identitet och hur image och rykte forhaller sig till varandra.

Vidare finns det olika sétt att kommunicera ett foretags identitet till allménheten. Reklam ar
en av de viktigaste komponenterna i bildandet av ett foretags image. Reklam kan sdgas ha
tva huvudfunktioner, namligen att positionera foretagets attribut mot kundernas férvantningar
och att "ladda” varumarket med symboler som anses vara attraktiva fér malmarknaden
(Meenaghan, 1995). Kommunikationen av identiteten, och hur denna boér utformas, ar bland
annat beroende av vilken position foretaget valjer och hur konkurrenssituationen i branschen
ser ut.

3.4.3 Image

Ett foretags image ar dess mest vardefulla hjalpmedel inom marknadsféringen enligt flera
forfattare, bland annat Gregory och Wiechmann (2000). Kunders uppfattningar och attityder
om ett féretag formas redan innan de képer foretagets produkter eller tjanster, och kan ses
som "image fore kopet”. Image kan sagas vara en kombination av kundernas attityder och
varderingar om ett foretag och detta innebar att foretaget inte direkt kan paverka sin image,
nagot som vi diskuterat i foregaende avsnitt. Férandring av image maste istéllet ske genom
en forandring av foretagets identitet, vilket i sin tur kan ge utslag i en ny image som foretaget
vill uppnad i kundernas medvetande. Genom positiv positionering i kunders medvetande kan
foretaget pa ett kraftfullt satt paverka konsumenternas val av produkter och bidra till att
starka foretagets varumarkeskapital. Ett féretag som har en positiv image hos kunderna har
lattare att sélja sina produkter (Gregory & Wiechmann, 2000). Vidare etableras och paverkas
ett foretags image i kundernas medvetande genom kommunikation och erfarenhet av
foretaget (Andreassen & Lindestad, 1998).

Konsumenter bildar sig en uppfattning, en image, baserad pa olika attribut som &ar starkt
framtradande for ett speciellt foretag eller organisation. For att ett féretag ska lyckas skapa
en hallbar image ar det av stor vikt att den identitet de vill férmedla &r realistisk och baserar
sig pa foretagets personlighet och forutsattningar. Olika forfattare har olika syn pa vilka
attribut som ska anvandas for att mata image och darmed konsumenters instéllning till ett
foretag. Forfattarna har under arens lopp argumenterat for att just deras attribut ar de som
utgdr grunden for hur konsumenter bildar sig en uppfattning om ett féretag. Ett antal olika
forfattare listar sina attribut i Bloemer & de Ruyter (1998). En forfattare ar Fenwick, vars fem
attribut &r konsumentens installning till foretagets produkter, pris, utbud, styling och lage.
Senare forskning anser att image formas utifrin de olika delarna av aterforsaljarens
marknadsmix. Dessa utgdrs av butikens lage, kundservice, prislage, reklam och personlig
forsédljning. Det viktigaste ar att ett foretag verkligen erbjuder de produkter som kunderna
forvantar sig att finna i butiken (Bloemer & de Ruyter, 1998).

De olika attributen kan anvandas for att se hur val image och identitet dverensstammer for ett
foretag, det vill sdga hur vél ett foretag lyckats formedla sin identitet. Vilka attribut man valjer
att anvanda for att mata image ar beroende av foretag och bransch. Attributen kan ligga till
grund for olika empiriska studier dar man pa plats, i butiken, fragar kunderna hur de upplever
foretaget. Vid sammanstalining av kundernas instdllning kan en jamforelse géras med
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foretagets identitet och da framkommer en bild av hur val dessa tva Overensstammer.
Individer bildar sig olika uppfattningar och har olika image av ett foretag och detta ar naturligt
da alla individer skiljer sig at vad galler ekonomisk, social och personlig bakgrund.

Fordelarna for ett foretag med en fordelaktig image ar manga. Kunderna kan sagas ha minst
tva olika images av ett foretag. Det ar dels image fore kopet, det vill sdga innan de kommit i
kontakt med foretaget, men ocksa image efter kdpet. Hur image fére och efter kopet
paverkar den upplevda kundndéjdheten diskuterar vi under avsnitt 3.5.2.

Syftet med att skapa en positiv image for ett foretag ar inte bara att det ska leda till
kundnojdhet och I6nsamhet, utan det ska @ven bidra till att skapa organisationens rykte.

3.4.3.1 Rykte

Ett foretags image lagger enligt en rad forskare grunden till dess rykte. Ett foretags rykte ar
ytterligare ett begrepp som vallat stor forvirring bland forskare pa omradet, och inte heller har
finns nagon generell definition. Manga forskare anser att image och rykte ar samma ord,
medan ater andra menar att det finns en skillnad mellan de tva. Forskare pa omradet kan
delas in i tva skolor, den analoga tankeskolan och den differentierade tankeskolan (Gotsi &
Wilson, 2001b).

Den analoga tankeskolan menar att begreppen har samma innebdérd och att rykte och image
kan ses som synonymer for varandra. De gor sdledes inte nagon atskillnad mellan de tva
begreppen. Den differentierade tankeskolan daremot anser att begreppen skiljer sig at, och
att det finns en koppling mellan dem. Inom litteraturen verkar det finnas mer stod for det
differentierade tankesattet och det ar framfér allt den senare forskningen som stodjer detta.

Efter en genomgang av litteraturen kommer Gotsi och Wilson (2001b), med stod av flera
forfattare (bland annat Balmer 1991, Bromley 1993, Gray & Balmer 1998 och Fombrun
1996), fram till ett antal kadnnetecken for ett foretags rykte. De menar att rykte ar ett
dynamiskt begrepp som forandrar sig Over tiden. Det tar tid att bygga upp ett rykte och ryktet
baseras pa foretagets kommunikation, symbolism och beteende, vilka blir en total helhetssyn
pa foretaget Over tiden i antingen positiv eller negativ riktning. Detta askadliggors i bilden

@

nedan.

Figur 5: Defining Corporate reputation
Kalla: Gotsi, M. & Wilson, A.M., (2001b)

Den slutgiltiga definitionen av rykte som och Wilson kommer fram till ar att ett rykte ar
nagons bedomning eller utvardering av ett féretag som formas 6ver tiden (Gotsi & Wilson,
2001Db).
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Pa samma satt som olika individer bildar sig olika uppfattningar om ett foretags image
kommer detta ocksd att ske med foretagets rykte. Nar det i dag talas om rykte ar det i
betydelsen av uppfattningen om ett foretags identitet som byggs upp Over tiden, och darfor
gor det till ett mer stabilt begrepp an image (Stuart, 1999). Bade rykte och image ar externa
uppfattningar av en organisation. Image kan ses som ett portratt av organisationen i
konsumentens huvud. Rykte ar hur mycket kunden litar pd organisationens féormaga att
uppfylla férvantningar. Detta galler dven om kunden inte har haft direkt kontakt med
foretaget. Image och rykte skapas pa manga satt, exempelvis genom reklam och word of
mouth med mera (Nguyen & LeBlanc, 2001).

Vi anser att forskningen kring identitet och rykte har visat pa att det finns en atskillnad mellan
begreppen som gor att de inte kan behandlas som synonymer till varandra. Det &r saledes
viktigt att skilja pa begreppen och vi stéller oss bakom forskare som tillhér den differentierade
tankeskolan.

3.5 Kopplingar mellan begrepp

3.5.1 Identitet och image

Identitet :ﬁ Image :ﬁ Kundndgjdhet :ﬁ Kundlojalitet :ﬁ Lonsamhet

Som vi tidigare konstaterat finns ett klart samband mellan ett féretags identitet och dess
image. Den tidigare forskningen gjorde inte nagon atskillnad mellan begreppen, men denna
skillnad &r numera erkand av saval praktiker som teoretiker. Foretaget har kontroll Gver
identiteten, medan imagen ar kundernas tolkning av foretaget. Eftersom kontrollen, fran
foretagets sida upphor i och med kundernas tolkning blir denna gransdragning viktig och det
ar en stor utmaning for foretagen att formedla "ratt” identitet utdt for att sa fa
missuppfattningar som mojligt ska uppstd. En Overensstammelse mellan identiteten och
imagen i det forsta steget av kedjan ar en forutsattning for att kunna ga vidare for att i
slutandan na okad lonsamhet. Det ar lattare for ett foretag att skapa en positiv image fran
bérjan, an att &ndra pa en negativ image hos kunderna.

3.5.2 Image och kundné6jdhet

Identitet :ﬁ Image :ﬁ Kundnojdhet :ﬁ Kundlojalitet :ﬁ Lonsamhet

En positivimage av ett foretag forvantas leda till att kunderna blir néjda nar de anvander eller
konsumerar foretagets produkter. Nar det géller relationen mellan ett féretags image och
kundnojdhet ar det svart att konstatera nagra klara riktlinjer. Det finns inget entydigt svar pa
hur sambandet ser ut. Forskare ar oftast Overens om att det finns ett samband, men de &r
oeniga om hur detta samband ser hur. Det finns studier som pekar pa bade ett direkt
samband mellan image och kundlojalitet, samtidigt som det finns andra studier som visar pa
ett indirekt forhallande via kundnojdhet. (Bloemer & de Ruyter, 1998).
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Kundndjdhet definieras enligt Bloemer & de Ruyter (1998) som:

"The outcome of the subjective evaluation that the chosen alternative (the
store) meets or exceeds expectations”

Kundnojdhet &r nara kopplat till image och for att kundnojdhet ska uppsta kravs att kunden
har en positivimage av foretaget. Det ar dock inte sjalvklart att en positiv image automatiskt
leder till n6jda kunder. Kundnéjdhet kraver att kunden har varit i kontakt med féretagets varor
eller tjanster. Bloemer & de Ruyter (1998) menar att kundnojdhet uppstar genom en
matchning av kundernas forvantningar av en vara eller tjanst och utfallet av den upplevda
kvaliteten. Detta kan jamféras med image fore och efter képet, dar image fore kopet ar de
forvantningar kunden har om varan eller servicen. Image efter kdpet ar saledes hur kunden
upplever varan eller tjansten. Detta innebar att for att kundnojdhet, eller missnéjdhet, ska
uppnas maste kunden ha erfarenhet av varan eller tjansten (Andreassen & Lindestad 1998).
Alla avvikelser i forvantningar leder till att kunden antingen blir positivt éverraskad och néjd
eller negativt dverraskad och missndéjd.

Efter att ha studerat litteratur om imagens paverkan pa kundnéjdhet har vi identifierat att
detta gors via forskning inom servicemarknadsforing. Mellan begreppen servicekvalitet och
kundnojdhet rader ett oklart samband. Servicekvalitet &r, enligt Soderlund (1998), nara
kopplat till kundnojdhet. Hur kvaliteten pa en vara bedoms beror pa gapet mellan forvantad
och upplevd kvalitet (Anderson et al. 1994 atergiven i Andreassen & Lindestad 1998). Hog
kvalitet antas leda till 6kad kundndjdhet (Storbacka et al. 1994). Detta innebar en paradox,
da en kund kan beddma servicekvaliteten som lag, men anda vara nojd. Detta intraffar oftast
nar en vara passar konsumentens budget eller nar varan ar prissatt i forhallande till den lagre
kvaliteten. Lagpris behdéver darmed inte innebéara att kundndjdheten uteblir, det kan istallet
vara tvartom, och kunden anser sig ha fyndat genom att finna en vara till 1agt pris vilken
starker kundnojdheten. Kundnojdhet relateras till upplevt varde, vilket kan skilja sig mycket at
mellan olika konsumenter.

3.5.3 Kundngdjdhet och kundlojalitet

Identitet :ﬁ Image :ﬁ Kundnojdhet :4 Kundlojalitet :ﬁ Lonsamhet

Marknadsforingsteoretiker och praktiker har forbryllats av sambandet mellan kundnojdhet
och kundlojalitet, och det ar oklart vilket samband som finns mellan dem. En frdga som &r
obesvarad ar om det finns nagot direkt samband mellan image och kundlojalitet, eller om det
istallet &r ett indirekt samband via kundndjdhet. (Bloemer & de Ruyter, 1998). Enligt
Andreassen & Lindestad (1998) har atskilliga forfattare konstaterat ett positivt samband
mellan kundndjdhet och kundlojalitet, bland annat Anderson & Sullivan 1993, Bearden et al.
1980, Bolton & Drew 1991 samt Fornell 1992.

Det finns olika typer av kundnojdhet och Bloemer & de Ruyter (1998) diskuterar tva typer,
uppenbar kundndjdhet och latent kundndjdhet. Med uppenbar kundnéjdhet menas en hogre
grad av kundnojdhet an den latenta kundnojdheten. Hur forhallandet mellan kundnéjdhet och
kundlojalitet ser ut ar beroende péa vilken grad av kundngjdhet kunden har (Bloemer & de
Ruyter 1998 och Soderlund 1998). Sambandet &r starkare vid uppenbar kundnéjdhet.

Aven begreppet kundlojalitet kraver en narmre granskning. | detta arbete definierar vi en lojal
kund som en kund som koper frAn samma foretag nar det ar mojligt, och som dessutom
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rekommenderar foretaget till vanner och bekanta och har en positiv attityd mot féretaget.
(Kandampully & Suhartanto, 2000). Det finns tva dimensioner av kundlojalitet, det vill séaga
lojalitet genom attityd och genom beteende. (Kandampully & Suhartanto, 2000 och Hallowell,
1996). Med attityd menas att kanslor bidrar till att en individ faster sig vid vissa produkter,
vilket gor att aterkopsintentioner skapas. Beteendelojalitet innebar att kunden genom sitt
beteende visar att den &r lojal till ett foretag, och fortsatter kopa deras produkter.

Lojala kunder ar bra for ett foretag da det finns starka argument for att lojala kunder bidrar till
att skapa lonsamhet for foretaget (Soderlund, 1998). Det galler for ett foretag att inte stirra
sig blind pa att skaffa lojala kunder, utan istallet ta reda pa varfér kunderna ar lojala. En nojd
kund behdver inte ntédvandigtvis innebara en lojal kund, och en lojal kund behbver inte
nodvandigtvis inneb&ra en nojd kund (Soderlund, 2001). En anledning till lojalitet kan vara att
det inte finns nagra verkliga alternativ for kunden eller att kostnaderna for att byta leverantor
ar allt for héga. Kunder kan naturligtvis vara lojala av den anledningen att de &ar néjda med
foretagets produkter och tjanster och det ar den typen av lojalitet ett féretag ska strava efter
(Storbacka et al. 1994).

| situationer nar det ar svart att bedoma en produkt eller tjanst blir féretagets image en viktig
faktor som paverkar hur kunden uppfattar kvalitet och darmed bedémer nojdhet som leder till
lojalitet. Andreassen & Lindestad (1998) for fram image som storre paverkansfaktor for att
skapa lojala kunder an kundnojdhet. Empiriska studier gjorda pa serviceféretag kommer ofta
fram till slutsatsen att det finns ett direkt samband mellan image och kundlojalitet, medan
andra studier, som ej i forsta hand ar gjorda pa serviceforetag, papekar att det maste finnas
en viss grad av ndjdhet for att kunder ska bli lojala till ett foretag.

Bloemer & de Ruyter (1998) avslutar med att ge sin syn pa hur olika begrepp ar relaterade till
varandra. De papekar imagens indirekta effekt genom kundnojdhet. Forfattarna menar att
kundnojdhet omvandlar inblandningen av image och att image enbart kan paverka lojaliteten
genom kundnojdhet. De understryker betydelsen av kundnéjdhet vid lojalitetsskapandet.

"Store loyalty is built through store satisfaction. And that satisfaction is built
among other things (like emotions, values and attributes) by store image. Truly
loyal customers are manifestly satisfied with the store and have a positive
image towards the store.”

3.54 Kundlojalitet och I6nsamhet

Identitet :.‘ Image :.‘ Kundnojdhet :.‘ Kundlojalitet :.‘ Lonsamhet

Om ett foretag har lyckats skapa en stor andel ngjda kunder finns goda forutsattningar for att
dessa ska bli lojala kunder. En rad marknadsforingsforskare har visat pa ett positivt samband
mellan kundlojalitet och I6nsamhet (S6derlund 1998).

Soderlund (2001) fastslar varfor foretag Overhuvudtaget ska agna sig at att skapa
kundlojalitet:

"ju mer lojal en kund &r, desto mer I6nsam &r kunden, vilket innebar att ju fler

kunder med hdg lojalitet som leverantdren har, desto battre blir leverantdrens
totala Ibnsamhet.”
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Soderlunds argument stods av bade forskare och praktiker. Den stora fragan blir séledes om
det gar att likstalla lojalitet med lonsamhet. Precis som Soderlund papekar beror detta
naturligtvis pa vad som menas med lojalitet och vad som menas med I6nsamhet. Alla delar
av lojaliteten bidrar inte till att skapa ldnsamhet for ett foéretag. Kunder som ar lojala genom
attityd innebar en viss grad av osékerhet vad galler aterkdpsintentioner, medan andra delar
av kundlojalitet ger direkta bidrag till Ibnsamheten genom faktiska ink&p av foretagets varor.

Fornell 1992 utvecklar argument for att aven kundnoéjdhet ar relaterat till marknadsandel och
lonsamhet. Fornell menar vidare att kundnojdhet ar en framtida indikation pa foretagets
I6nsamhet och att kundnojdhet darfor bor ses som ett viktigt komplement till de traditionella
matten ROI, marknadsandel och I6nsamhet. Storbacka et al (1994) framfér argument for att
foretag genom att dka kvaliteten pa sina produkter kan forbattra kundnéjdheten och darmed
aven lénsamheten, da nojda kunder i sin tur leder till lojala kunder.

Storbacka et al representerar relationsmarknadsforingsperspektivet. Inom relations-
marknadsféringen fokuseras mer pa att behalla kunder och fordjupa relationerna med dem
an att skaffa nya kunder till féretaget. Basargumentet for detta tankesatt ar att kostnaderna
for att soka nya kunder dverstiger kostnaderna for att behalla befintliga kunder.

Kunskap om lonsamhet, konkurrensfordelar och marknad kan ses som grunden for
affarsutveckling. Saknar ett foretag denna kunskap finns stor risk att foretaget fokuserar pa
att skara kostnader nar l6nsamheten dalar, istallet for att satsa pa nya intaktskallor och
effektivisering. Att bara minska kostnader kan i vissa fall till och med forvarra problemen. Det
ar saledes viktigt att veta vilka kunder, produkter och marknader man ska satsa pa, for att
darefter satsa pa att bygga kundlojalitet. Ett varumarkes varde avspeglar relationen till
kunden och vi har tidigare i detta arbete visat att hog lojalitet motsvarar ett hogt
varumarkesvarde. Om kunder har en positiv attityd till ett foretag finns goda utsikter att 6ka
omséattningen, vidareutveckla varumarket och darmed verksamheten.

3.6 Positionering

| det marknadsorienterade synsattet satts kunden och marknaden i centrum for foretagets
verksamhet. Den viktigaste aspekten i detta synsatt ar fragan hur foretaget ska fa och
behalla n6jda kunder. Foretaget maste darfor utga fran de forestallningar kunden har. Utifran
kundens perspektiv utvarderas foretag och produkter i relation till konkurrenter och andra
aspekter i omgivningen. Detta ar foretagets position. En viktig fraga ar darfor hur foretaget
ska kunna paverka kundens bild av foretaget.

Enligt Aaker (atergiven i Aperia, 2001) hanger identitet, image och positionering ihop enligt
féljande:

"Varumarkets identitet ar vad man vill férverkliga. Varumarkets image ar
feedback pd om man lyckats att genomfora identiteten eller inte. Varumarkets
positionering ar den del av varumarkets identitet och dess véardeerbjudande
som foretaget valjer att aktivt kommunicera mot malgruppen.”

3.6.1 Definition av positionering
Begreppet positionering kan anvandas bade for att beskriva den énskade och den verkliga

stallningen pa en marknad eller i samhallet. Positionering anvands mest for varumarken,
men kan pa samma satt anvandas for organisationer. Positioneringen &r da inriktad pa att
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forsoka faststéalla organisationens plats i manniskors medvetande och i férhallande till andra
organisationer. For att nda framgang maste en organisation skapa sig en position i
intressenternas medvetande som tar hansyn till saval egna som konkurrenternas styrkor och
svagheter (Ries & Trout, 1985). Positionering ar alltsa ett centralt begrepp. Det paminner oss
om att alla konsumentval genomférs efter en jamforelse. Ett varumarke kommer endast att
Overvagas om det finns med i valprocessen (Kapferer, 1997).

Enligt de flesta forfattare bestar en framgangsrik positionering av en tvastegsprocess som
innefattar:

e att etablera marknadserbjudandet i konsumentens medvetande, och
e att differentiera marknadserbjudandet fran konkurrenterna i konsumentens medvetande
(Darling, 2001).

Positionering kan ses som ett satt att skapa grunden for en effektiv marknadskommunikation
av produktens eller organisationens formaga att skapa mervarde for konsumenterna. Den
har definitionen fokuserar pa den nuvarande positionen. Det ar dock viktigt att foretaget
tanker langsiktigt. | enlighet med vad vi skrev i inledningen &ar det den langsiktiga
konkurrenssituationen som ar viktigast. FOr att positioneringen ska bli framgangsrik kravs
darfor aven formaga att leva upp till forvantningarna foretaget skapat och férmaga att
utvecklas kontinuerligt. For att bli konkurrenskraftig pa lang sikt kravs enligt Melin (1999) att
foretaget tar in det resursbaserade tdnkandet i positioneringen. For att positioneringen ska bli
trovardig och framgangsrik, vilket i slutandan betyder nojda och aterkommande kunder,
géaller det att den mentala positionen, marknadspositionen och resurspositionen héanger ihop.
Sambanden mellan dessa aspekter diskuteras utifrdn Melins positioneringstriangel.

3.6.2 Positioneringstriangeln

Utifrdn positioneringstriangeln (Melin, 1999) kan man utveckla en positioneringsstrategi.
Tanken med positioneringstriangeln ar att for att bli framgangsrik pa lang sikt kravs det att
positioneringskonceptet ar val forankrat i produktens eller organisationens
konkurrensfordelar sett utifran alla tre perspektiven.

Marknads-
position

Varumarket som
konkurrensmedel

Resursposition Mental position

Figur 6: Positioneringstriangeln
Kalla: Melin, F., (1999), s. 117
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3.6.2.1 Marknadsposition

Utvecklandet av en konkurrensstrategi innebar att man skapar en plan for hur féretaget ska
konkurrera och definierar vilka syften man har och vad som behdovs for att forverkliga malen.

For att uppna Ionsamhet ar det av stor vikt att ha en uttalad strategisk inriktning. Det galler att
hitta de konkurrensfordelar som bast kan utnyttjas, beroende pa hur 6vriga branschen ser ut.
Beroende pa den egna stallningen kan foretaget vidta defensiva eller offensiva atgarder for
att skapa en forsvarbar stéllning gentemot konkurrenskrafterna som verkar inom branschen.
Detta innebar att foretaget antingen intar en stallning dar formagorna utnyttjas for att pa
basta satt forsvara sig mot de befintliga konkurrenskrafterna, eller att foretaget sjalv férandrar
branschens utseende genom att paverka styrkebalansen eller snabbt reagera pa
forandringar. | relativt mogna branscher kan det vara svart att sjalv forandra villkoren, vilket
leder till att den enda rimliga strategin ar att hitta en position dar féretagets starka och svaga
sidor anpassas till den befintliga branschstrukturen (Porter, 1980).

Konkurrensfordel kan uppnas genom att foretaget inriktar sig pa nagot som skiljer det egna
foretaget fran konkurrenter och som kan omvandlas till fordel ur kundens synvinkel. Fordelar
kan uppnas genom att anvanda sig av en av tva olika strategier, kostnadséverlagsenhet eller
differentiering. Valjer foretaget daremot att satsa pa ett enstaka segment, uppstar en tredje
strategi, namligen fokusering. Dessa ar enligt den amerikanske forskaren Michael Porter
(1980), de tre basstrategierna.

Konkurrensfoérdelar

Kostnad Differentiering
Hela  Kostnads- Differentiering
marknaden overlagsenhet
Marknadsbredd
Enstaka .
segment Fokusering

Figur 7: Porter's Generic Strategies
Kalla: Grant, R.M., (1998), s. 191

Malet med kostnadsoverlagsenhet &ar daremot att genom laga priser Oka sina
marknadsandelar, sd att konkurrenterna inte har nagon chans att skapa lagre priser och
samtidigt vara lonsamma. Laga kostnader &r strategins huvudsyfte och faktorer som kvalitet
och service betonas inte lika starkt.

Differentiering innebar att foretaget satsar pa en produkt som pa sitt satt ar unik i branschen.
Produkten differentieras sa att det inte finns nagot riktigt substitut till den. Differentiering kan
ske inom manga olika omraden, exempelvis inom teknologi, kvalitet, service, marke eller
design. De kunder som koper dessa produkter eller tjinster & mer ben&gna att vara
markestrogna och lojala och darmed mindre priskéansliga, vilket leder till att marginalerna kan
vara hogre.
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Den tredje strategin, fokusering, innebéar att foretaget inriktar sig pa en viss malgrupp, till
exempel genom att fokusera sig pa en viss geografisk marknad, pa ett visst delsortiment eller
en viss kopgrupp.

Det galler saledes att satsa pa de konkurrensfordelar som finns inom foretaget. Manga
foretag har inte pa ett tydligt satt klargjort vilken strategi de bygger sin verksamhet pa och
forsoker tillfredstalla en méngd olika 6nskemal fran olika segment. Denna strategi leder till att
foretaget hamnar i mitten av modellen, utan att egentligen ha nagon speciell strategi eller
konkurrensmassig fordel. Foretaget bor saledes satsa pa en av strategierna, eftersom en
position i mitten nast intill garanterar en lag lonsamhet (Grant, 1998). For att ett foretag eller
en produkt ska bli framgangskrik maste den sdledes ha en klar position i kundens
medvetande och bidra med nagot som kunden anser ger fordelar framfor konkurrenterna.

Kandampully & Suhartanto (2000) diskuterar i sin artikel vad den kraftigt 6kade konkurrensen
inom flera branscher har for innebord for manga foretag. Den okade konkurrensen far
omedelbara foljder for konsumenterna genom 6kade valmgjligheter och ett storre utbud av
varor och tjanster. Konkurrensen pressar ofta ner priset, vilket gor att kunderna upplever att
de far mer varde for pengarna. Utvecklingen gar dessutom mot att det ar allt mindre som
skiljer de olika foretagens varor och tjanster fran varandra. Det blir allt viktigare for foretagen
att finna konkurrensfoérdelar gentemot varandra. Enligt forfattarna finns det tva strategier som
dominerar bland foretag for att géra detta. Den ena &r att inta en lagkostnadsposition och
erbjuda lagre priser an konkurrenterna. Den andra strategin gar ut pa att utveckla lojala
kunder genom att erbjuda kunderna unika férdelar som inget annat féretag kan gora. Foretag
som valjer att ga lagkostnadsvagen utsatter sig for risken att fa en negativ paverkan pa
foretagets Ionsamhet pa lang sikt. Forfattarna understryker att det snarare ar servicens eller
produktens kvalitet an priset som har blivit nyckeln till formagan att sarskilja sig fran
konkurrenterna och pa sa satt skapa lojalitet.

Om ett foretag lyckas hittat sin position pa marknaden och utveckla ett konkurrensmassigt
overtag enligt Porters strategier, leder detta till att konceptet blir svart att imitera och som
foljld har en intradesbarriar fér konkurrenter skapats. For att bygga upp effektiva
intradesbarriarer kravs forutom produktdifferentiering aven marknadskommunikation. Man
kan sdledes inte bara se det som att marknadspositionen skapar etableringshinder. For att
det ska bli mojligt maste organisationen skapa en plats bade pa& marknaden och i
konsumentens medvetande. Positionen pa marknaden forutsatter att foretaget har lyckats
inta en mental position hos konsumenten.

3.6.2.2 Mental position

De amerikanska forfattarna Ries och Trout (1985) populariserade begreppet positionering.
Utifrdn deras synséatt ar positionering inget som gors med sjalva produkten, utan med den
tilltankte kunden. Det vill saga att produkten placeras i konsumentens tankevérld. Ries och
Trout menar vidare att om ett foretag ska bli framgangsrikt i var 6verkommunicerade varld,
kravs det att en tydlig position skapas i konsumentens medvetande. Denna position bér inte
bara ta hansyn till foretagets egna styrkor och svagheter, utan aven till konkurrenterna. Ur
deras synsatt ar en position i konsumentens medvetande det forsta steget i processen att
skapa markeslojalitet.

For att utveckla ett framgangsrikt positioneringskoncept kravs att det finns en lank mellan
produktpositionering och mental positionering. Om detta inte uppnas riskeras att foretaget
stravar efter en position som &r omdgjlig att uppnd, vilket ar viktigt att undvika vid
utformningen av ett konkurrenskraftigt positioneringskoncept. Det ena &r en férutséattning for
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det andra. Aven inre forutsattningar kravs for att leva upp till positionen man intagit i
konsumentens medvetande, vilket leder in pa resurspositionering.

3.6.2.3 Resursposition

Ett perspektiv som inte far glémmas bort i utformandet av positioneringsstrategin ar vilka
resurser som finns inom foretaget. Utifran foretagets resurser och formagor kan en
konkurrenskraftig strategi utformas. Fragan ar hur resurserna kan kombineras for att skapa
en mental position hos konsumenten, och sd smaningom en stark position pd marknaden.

| stallet for ett externt fokus, vilket den mentala positioneringen och marknads-
positioneringen utgar ifran, har det resursbaserade synséttet ett internt fokus. Foretaget ses
som en unik sammansattning av olika resurser och formagor, vilka ar grunden till varaktiga
konkurrensférdelar och éverlagsen lénsamhet (Grant, 1998).

Det resursbaserade perspektivet har sin utgdngspunkt i att foretag har heterogena och
ororliga resurser, vilket &r en forutsattning for att skapa varaktiga konkurrensférdelar (Barney,
1991). Avgorande for att skapa varaktiga konkurrensfordelar ar foretagets formaga att
organisera resurserna pa ett effektivt satt. Detta benamns ibland som foretagets
resursposition. For att pa lang sikt skapa konkurrensfordelar galler det att kombinera resurser
som ar vardefulla, unika, svarimiterbara och svarsubstituerbara (Melin, 1999).

Utformningen av en organisations positioneringsstrategi bor vara forankrat i alla tre
aspekterna i positioneringstriangeln. Grundlaggande &r att klargéra vad som &r produktens
eller organisationens karnvarde. Detta karnvarde bor ligga till grund for positionerings-
konceptet.

3.6.3 Positioneringsfallor

Positioneringen bor tydligt framhavas i marknadskommunikationen. Malet bor vara att
positioneringskonceptet genomsyrar marknadskommunikationen. Om inte marknads-
kommunikationen utgar fran de tre aspekterna i positioneringstriangeln, finns risken att
foretag trillar i positioneringsfallor och inte nar malet: langsiktigt konkurrensmaéssigt dvertag.

Enligt Uggla (2001) diskuteras det i marknadsforingslitteraturen fyra olika typer av
positioneringsféllor. Dessa fallor utgérs av underpositionering, dverpositionering, forvillad
positionering och tveksam positionering, och kan vara skadliga fér organisationen och
varumarket.

e Underpositionering: Kunderna har bara en svag eller diffus bild av varumérket. Detta
uppstar ofta i mogna branscher, dar kdparna upplever att varumarket inte bidrar med
nagot vasentligt eller distinkt.

o Overpositionering: Kunderna har en allt for smal bild av vad varumarket star for. Ett
exempel ar att vissa identifierar Mercedes som en "direktérsbil”, fast det finns ett stort
antal olika produktlinjer.

e Forvillad positionering: Kunderna har en splittrad eller motsagelsefull bild av produkterna.

Detta kan intraffa nar ett varumarke gor ansprak pa att std for allt for manga olika
budskap.
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e Tveksam positionering: Kunderna upplever ett trovardighetsproblem. Detta ar ofta
relaterat till psykologisk distans, som ofta ar relaterat till utvidgningar. Exempelvis kan ett
varumarke som signalerar lagpris ha svart att utoka produktsortimentet till att &ven
innefatta "lyxartiklar”.

3.7 Teoretisk referensram
For att fA en 6verskadlig bild av de olika teorierna som kommer att ligga till grund for var

analys av det empiriska materialet, har vi konstruerat en modell som visar hur dessa hanger
samman.

Forvantningar & Varumarkes-
upplevelser kapital
Identitet :ﬁ Image :}4 Kundndgjdhet :ﬁ Kundlojalitet :ﬁ Lonsamhet
y | f
|

[}
!

Figur 8: Utdkad ldnsamhetskedja

Analysen har delats in i tre delar och kommer att laggas upp utifrdin modellen ovan.

dent D& huvuddelen i vart arbete utgérs av forhallandet
entitet Image .. . . . . .

mellan ett féretags identitet och image inleder vi
analysen med detta (avsnitt 5.1).

Identitet och image utgor de tva forsta stegen i lonsamhetskedjan, vilket vi tidigare redogjort
for. Vi borjar med att kartligga den identitet som féretaget dnskar férmedla till allmanheten
och identifierar om det finns en intern éverensstdmmelse i identiteten. En jamférelse goérs
sedan med kundernas uppfattning av mobelvaruhuset, det vill sédga féretagets image. Detta
gor vi for att undersoka 6verensstdmmelsen mellan identitet och image inom féljande
omraden; varumarken, lokal, sortiment, pris, service och annonsering.

For att kunna understka Overensstammelsen

mellan identiteten och imagen har vi
konstruerat en gap-modell. | modellen tar vi

hansyn till personalen, dgaren och kunderna. !dentitet
Med hjdlp av modellen identifierar vi gap |nage
mellan den interna identiteten (mellan
personalen och &agaren), men aven mellan
foretaget och kunderna, det vill sdga mellan

identitet och image.

Personal

38



Om gap identifieras mellan identitet och image kommer
positionering (avsnitt 3.6) att anvandas som ett verktyg for att
fora de tva begreppen narmare varandra. For att anvanda ett

varumarke som ett konkurrensmedel maste hansyn tas till
foretagets marknadsposition, resursposition och den mentala
positionen. | analysens andra del (avsnitt 5.2) analyserar vi
dessa omraden.

Kundndjdhet, kundlojalitet och l6nsamhet utgdr de sista tre stegen i Idnsamhetskedjan och
darfor den sista delen i var analys (avsnitt 5.3). Om ett féretag, genom att positionera sig pa
ratt satt, lyckas minska gapet mellan identitet och image finns det goda forutsattningar att ga
vidare i kedjan och skapa en viss grad av kundndjdhet.

Kundndjdheten kan i sin

tur skapa positiva S, o

. . . arumarkes-
associationer och leda till Upplevelser kapital
okad Vi

kundlojalitet.

avslutar var analys med ¢
att se om Thysells har

Kundnojdhet :ﬁ Kundlojalitet :# Lénsamhet
forutsattningar att ta sig ?

igenom denna kedja i

syfte att paverka
foretagets Ionsamhet i kundngjdhet
ratt riktning.

Med dessa teorier tacker vi in arbetets problemomrade och kan, med hjalp av det empiriskt
insamlade materialet om Thysells, analysera foretagets forutsattningar for 6kad I6nsamhet.
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4 Empiri

| kapitlet beskrivs mobelbranschen, Thysells organisation samt dess identitet och image. Materialet ar
baserat pa intervjuer med experter fran mobelbranschen, Thysells dgare, styrelseordforande, personal
samt kunder.

4.1 Mobelbranschen

Avsnittet om mobelbranschen bygger i huvudsak pa intervjuer med Orjan Hallgren,
branschexpert som ocksa arbetar pa en avhandling om finansieringsproblem i mébel-
handelns frivilliga fackkedjor, och Anders Stromberg, vd for Sveriges Mdbelhandlare.
Dessutom baseras avsnittet om Thysells konkurrenter pa intervjuer med Roland Thysell och
tre saljare pa Thysells.

411 Trender

Mabler ar, precis som bilar och vitvaror, investeringsvaror for hushallen vilket gor branschen
cyklisk. Enligt Orjan Hallgren ligger mobelférséljningen lite efter i konjunktursvangningarna,
och nar konjunkturen vander dkar exempelvis bilférséljningen fére mobelférsaljningen.

Under tiden fran 1989 till 1996 fanns en negativ trend inom md&belbranschen. Darefter fram
till i dag har mébelbranschen haft en positiv utveckling med topp mellan aren 1997 till 2000.
Under 2002 stagnerade utvecklingen nagot (Anders Stromberg). Anders Stromberg bedomer
att utvecklingen de narmaste tre till fyra aren kommer att vara positiv, med en tillvéxt pa cirka
fyra procent per ar. Stora skillnader uppvisas dock vad galler tillvaxt, kopbeteende,
kvalitet/lagpris och trender mellan olika delar av landet. Stockholm har en starkt positiv
utveckling men ocksa de dvriga femton starkaste A-regionerna, i stort sett de omraden som
ligger nara en hogskola eller ett universitet har positiv utveckling (Orjan Hallgren). Ovriga
delar av landet uppvisar utflyttning av ungdomar samt personer i yrkesverksam alder.
Resultatet blir en negativ befolkningspyramid i dessa omrdden och mobelhandeln i
glesbygden har proportionsvis farre potentiella kunder i de aldrar nar manniskor gor sina
storsta mobelinkop (byte av bostad, barnafédande, barn flyttar hemifran).

Mobelbranschen skiljer sig fran liknande branscher genom att mobelaffarer kraver en mycket
stor yta,” vilket &ven leder till att forsaljningen per kvadratmeter blir relativt 18g. Féljden blir att
det &r svart att starta nya mobelaffarer. Enligt Orjan Hallgren gar mobelaffarer vanligtvis med
forlust de forsta tio aren tills de amorterat av de stora lanen. Hallgren namner vidare att
féljden ofta blir att aldre mébelaffarer ofta ar |lonsammare.

Inom mobelbranschen finns flera starka rikstackande mobelkedjor, framst IKEA men ocksa
flera frivilliga fackkedjor. De storsta &r Mio, EuropaMobler och Svenska Hem. Orjan Hallgren
tror att det kommer att bli allt viktigare for mobelkedjorna att vara stora i framtiden. Detta for
att samordning av marknadsforingsaktiviteter och skalférdelar standigt tkar. Mébelkedjorna
riktar in sig pa stora befolkningsgrupper och har da majlighet att bearbeta marknaden med
hjalp av det gemensamma kedjenamnet via TV-reklam och rikstdckande annonsering.
Genom detta vinner foretagen skalférdelar i marknadsbearbetningen men ocksa i inkép och
administrativa rutiner. Manga affarer i de bada storsta friviliga fackkedjorna har till 80%

® Den genomsnittliga mobelaffaren ligger pa 2000 kvm.
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samma sortiment. Aterstoden &r kompletterande eller profilerande produkter som den
enskilde handlaren sjalv koper in. IKEAs svenska varuhus har praktiskt taget helt eget
identiskt sortiment.

Det genomférs enligt Orjan Hallgren en strukturrationalisering inom branschen som innebar
att mobelaterforsaljarna blir farre och storre for varje ar som gar. Hallgren tror vidare att det
kommer att bli svarare att agera fristaende aterforséljare och ha ett brett sortiment inom
manga prisklasser, det vill sdga agera som fristaende traditionell mébelhandlare. Han anser
att fristaende affarer som vill vara sékra pa att 6verleva bor satsa pa att bli nischbutiker, till
exempel baddbutiker eller sa kallade gallerier. De senare ar framst ett storstadsfenomen,
men Miljdgarden i Lund kan vara ett exempel pa en galleriliknande butik i en mindre stad. En
sadan satsar endast pa den medvetne och designintresserade koparen, och kan da vara ett
komplement till kedjeaffarerna. En ytterligare trend ar de vaxande kedjorna som fokuserar pa
ett smalt sortiment. Bland dessa namner Hallgren exempelvis Sovabutikerna som endast
séljer sangar med tilloehor. Aven Anders Strdmberg namner profilering som den framsta
mojligheten att bli framgangsrik i framtiden. Enligt bade Orjan Hallgren och Anders
Stromberg utgors det storsta hotet mot den svenska branschen av att internationellt
verksamma kedjor etablerar sig pa den svenska marknaden. Som eventuella hot i framtiden
namner Orjan Hallgren exempelvis danska llva och kedjan Habitat, som ags av familjen
Kamprad, och ar stora i Tyskland.

4.1.2 Konkurrenter

Roland Thysell ser i princip alla mobelforsaljare i Skdne som sina konkurrenter, men lyfter
fram IKEA, Mio, EuropaMobler, Nilssons i Svedala och Ekeby Mobelaffar som de framsta. De
bada sistnamnda ingar i den icke rikstackande Mdbelgruppen, bestdende av omkring atta
butiker vilka alla &r stora och alla satsar pa en lagprisprofil.

Saljarna ser Nilssons i Svedala som en stor konkurrent. Nilssons ar i huvudsak konkurrenter
nar det galler folkliga madbler i mellanprisklass och skinn. De saknar dock exklusivare
designmobler. Aven Mio och EuropaMobler namns av personalen som konkurrenter. Mio
anses ha ett sortiment som ar ganska likt Thysells forutom att de inte har designmébler.
EuropaMdbler konkurrerar huvudsakligen pa segmentet klassiska mobler. Harliga Hem i
Staffanstorp namns aven, da de har liknande sortiment som Thysells. Vad det galler
designmdbler ses Miljogarden i Lund och Svenssons i Lammhult® som framsta konkurrenter.
Aven IKEA namns som en konkurrent av de tillfragade. Personalen tillade dock att Thysells
inte kan konkurrera med IKEA da IKEA &r otroligt dominanta inom mabler for exempelvis
ungdomar och studenter.

Enligt Orjan Hallgren’ har IKEA 45% av marknaden i de omrdden dar de finns
representerade. Han anser att IKEA &r sa starka att de resterande mobelaterforsaljarna far
slass om de 55% av marknaden som finns kvar. Vad det galler ungdomsmaobler och mébler
for studenter ar IKEA totalt dominerande. Mio star for 15% av den totala marknaden och
EuropaMdbler har mellan 8 och 10% av marknaden. Mio och EuropaMobler ar bada
rikstackande kedjor som har ett relativt homogent sortiment 6ver hela landet. Den fjarde
storsta kedjan ar Svenska Hem som har cirka 6 till 7% av marknaden. Thysells ingick i
Svenska Hem fram till hosten 2001, d& de valde att ga ur samarbetet. Svenska Hem ar en
heterogen kedja, som bestar av bade sma och stora mobelhandlare med olika sortiment.
Orjan Hallgren namner &ven Nilssons i Svedala som en av Thysells huvudsakliga

® Butiken i Malmo
" Avsnittet om marknadsandelar ar baserat pa respektive foretags andel pa den skanska mobelmarknaden.
Berékningar gjorda av Orjan Hallgren 1997.
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konkurrenter. Nilssons ar medlemmar i Mébelgruppen, en kedja som inte ar rikstackande,
men som ar stark pa vissa orter. Orjan Hallgren anser vidare att det &ar viktigt att definiera
vilket som ar det huvudsakliga upptagningsomradet for att bedéma vilka som ar de starkaste
konkurrenterna.

Enligt Orjan Hallgren ser inte mobelbranschen ut som jamforbara branscher, exempelvis
klad- och bilbranschen. Den stora skillnaden med mdobelbranschen &r att det inte finns
manga starka fabrikanter och darmed inte heller speciellt manga starka produktvarumarken.
Detta innebar att aterforsaljarna blir starkare an i andra branscher. Varumarken kan delas in i
tre nivaer inom mobelbranschen, produktvarumarken, butiksvaruméarken och kedjevaru-
marken.

Mio och EuropaMobler ar homogena kedjor, och mébelvaruhus som ingar i dessa kedjor
betonar starkt att de tillhor sin kedja. Ett exempel ar moébelvaruhuset Frandells i Malm6, som
aven heter Mio Malmé och dar Mio ar det viktigaste varumarket. | och med satsningen pa
kedjevarumarket kan foretaget satsa pa ett riksvarumarke, vilket innebar att de kan ha
rikstackande reklamkampanjer. Thysells ar ett butiksvarumarke, vilket bland annat innebar
att Thysells méaste profilera sig pa egen hand, ndgot som Orjan Hallgren anser medfér framst
nackdelar.

Orjan Hallgren har som ett led i sitt forskningsprojekt gjort réakenskapsanalys av alla
kedjeanslutna mobelbutiker for ar 1997. Det finns enligt Hallgren bade lonsamma och icke
Ionsamma affarer inom alla kedjor och i alla storlekar. Hallgren menar att det viktigaste for att
bli framgangsrik ar att vara dominerande i sin region. Féretag maste lagga all kraft pa att bli
dominerande i den region som anses vara den huvudsakliga marknaden. Tillampat pa
Thysells menar Hallgren att deras framgang inom A-regionen Malmo-Lund-Trelleborg och
kanske Ystad &r ett viktigare framgangskriterium an deras totala forséljning inom hela Skane.
Hallgren gjorde jamférelsen med hur Dagens Nyheter blivit framgangsrik p& att dominera
Stockholmsmarknaden, medan Svenska Dagbladet tidigare haft sina l&sare utspridda som
nagra fa procent av hushallen i rikets samtliga regioner.

4.2 Mobelvaruhuset Thysells

De féljande avsnitten baseras pa intervjuer med vd Roland Thysell, styrelseordférande Hans-
Emil Pahlsson samt saljarna Anna Ramsby, Sara Sdderlund och Christel Tengqgvist.

Efter en omstrukturering av Thysells hdsten 2001 har féretaget gjort sin organisation plattare.
VD:n Roland Thysell ansvarar for forsaljning, marknad och inkop fran USA. P& Thysells
arbetar 24 personer, varav 13 kvinnor och 11 man och medelaldern i féretaget ar 35 ar.

VD

Administration Inkop Forsaljning Lager

Figur 9: Organisationsschema Thysells
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Styrelsen pa Thysells har en radgivande funktion och bidrar med ett stort kontaktnat som ar
av varde for foretaget. Roland Thysell & ensam agare och vd for Thysells och sammankallar
styrelsen till policyméten och brainstorming cirka tre till fyra ganger per ar.

Fram till oktober 2001 var personalomsattningen ett av Thysells storsta problem. Under en
lang period hade foretaget hdg personalomsattning, nagot som bade ledningen och
personalen ansag vara slitsamt och som dessutom kunderna kande av. Den stora
personalomsattningen kostade mycket pengar bland annat for att foretaget fick betala ut
dubbla léner och for att kundvarden blev lidande. Detta problem, samt att branschen som
helhet hade samre utveckling, ledde till att ledningen insag att nagot maste goras. Pa forslag
av styrelsen infordes LOTS®.

"LOTS ar ett gemensamt synsatt, sprak och verktyg, som kan underlatta for en
organisation, en avdelning eller ett projekt, att ta sig frdn var man &r idag och
in i framtiden. Processen hjalper till att strukturera tankar och idéer, skapa en
helhetssyn och styra verksamheten” (INPUT 1/02)

Lots innebar att man utgar fran ett "utifran och in” -perspektiv, det vill saga att foretaget eller
organisationen satter kunden i fokus. Lotsmodellen beddoms vara enkel och lattillganglig,
vilket skapar goda forutsattningar for att involvera samtliga medarbetare i utvecklingen av
foretagets affarsplan. Roland Thysell anser att det ar viktigt med lagkénsla och menar att alla
ska sta for vad foretaget star for och arbeta i samma riktning. Vidare anser Roland Thysell att
inget fungerar om inte personalen &r med. Lots ledde till omstruktureringar och en plattare
organisation (Hans-Emil Pahlsson). Detta har aven lett till sankta kostnader och Okad
omsattning och att Thysells nu &ar pa ratt vag (Roland Thysell). Roland Thysell ser
personalen som en av de starkaste sidorna i foretaget.

Personalen haller med Roland Thysell om att arbetsforhallandena har blivit battre sedan Lots
infordes. Ledningen har blivit mer lyhoérd och &r 6ppen for nya I6sningar. Dock framkom det
aven att vd:ns asikter till stor del géller och att personalen maste vara ganska tuff for att fa
komma till tals.

Foretaget forankrar sina visioner hos personalen genom saljmoten. Saljmétena &r dock en
aning oregelbundna och ostrukturerade, enligt personalen. Det framkom 6nskemal om mer
regelbundenhet och klarare besked. Genom mdten férséker vd:n framkalla en teamkansla
bland personalen. Numera jobbar personalen bra tillsammans och personalen anser att de
kompletterar varandra pa ett bra satt.

42.1 Starka och svaga sidor ur foretagets perspektiv

Moébelvaruhuset Thysells var fram till hosten 2001 medlem i inkdpsorganisationen Svenska
Hem. Enligt Roland Thysell &r han "den siste mobelhandlaren som verkar pa egen hand” och
detta anser han vara en av foretagets starkaste sidor. Roland Thysell aker sjalv runt pa olika
mobelméssor och kdper in mébler som ingen annan konkurrent har. Att inte vara medlemmar
i ndgon inképsorganisation innebar att Thysells sjalva kan vélja sitt sortiment och de behover
inte ta hansyn till ndgon organisation som styr sina medlemmar.

En annan styrka &r varuhusets utstéllningsyta pa 9000 kvm. Denna mojliggor att foretaget
kan erbjuda ett mycket stort sortiment med bade djup och bredd. Enligt annonser ges
kunderna en upplevelse av ett annorlunda mébelvaruhus med komplett sortiment och klar
kvalitetsinriktning. Vidare lockar Thysells som utflyktsmal och darfér maste sortimentet
innefatta nagot som passar alla. Mobelvaruhuset ligger dessutom pé landet, vilket medfor att
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lokalkostnaderna kan hallas nere och detta tillater att de kan erbjuda sa kallat
"Landsvagspris”.

Roland Thysell menar vidare att foretaget & ensamma om sin utstallningstyp, den sa kallade
galleriseringen. Galleriseringen &r till for att kunderna pa ett enkelt satt ska fa en snabb
Overblick och hitta det de soker. Det innebér att varuhuset ar uppdelat i 12 olika avdelningar:
Sov Gott, Klassiska, Laderland, News, Popular Fur, Lifestyle, Popular, Beautiful America,
Réda Lappen, Mattor, Shop och Café (www.thysells.com). Sjalva utstallningen ar mycket

o

viktig, da "all detaljhandel gar mot starka totalupplevelser” (Roland Thysell).

Enligt Roland Thysell ar dven annonseringen en av foretagets starka sidor. De stravar efter
att "banka in jingeln” och vill att "Thysells ska vara pa allas lappar”. For att uppna detta har
Thysells, forutom intensiv TV-reklam, gett ut en katalog som enligt Roland Thysell ar
"modernare och héaftigare &n konkurrenternas”.

Personalen haller med Roland Thysell om att de starkaste sidorna framfor allt &r bredden pa
sortimentet. Foretaget kan erbjuda allt frAn studentsoffan till designsoffan. De stora ytorna
samt att foretaget inte ar bundet till speciella leverantorer bidrar till bredden pa sortimentet.
Personalen anser sig vidare vara valdigt serviceinriktad.

De starka sidorna framhavs i huvudsak i annonserna, dar foretaget stravar efter att
tillfredstalla alla segment genom att visa sin stora bredd. | affaren férsoker Thysells framhava
sin bredd genom att visa olika mdbler i utstéllningen och blanda billigt med dyrt (Christel
Tengqvist).

Enligt Roland Thysell har foretagets samsta sida tidigare varit den stora personal-
omsattningen. Foretagets daliga formaga att hantera de anstallda ledde till att kunderna inte
togs omhand pa ett 6nskvart satt och detta ledde till stora kostnader. Ledningen har dock
tagit tag i detta problem genom att under 2001 inféra affarsutvecklingssystemet Lots. Aven
personalen anser att personalomsattningen varit ett stort problem, som paverkade kunderna.
Exempelvis uppstod glipor, vilket innebar att nér en anstalld slutade fanns ingen som kunde
ta vid. Personalen anser dock att ledningen numera tagit tag i problemet. Vissa problem
hanger dock kvar sedan tidigare, exempelvis finns det fortfarande ouppklarade
reklamationer. Vidare anser personalen att foretaget inte ar absolut billigast, samt tycker att
de kunde vara battre pa att ge rabatter.

Thysells har &ven haft problem med leveranser vilket de har uppmérksammat och forsokt
atgarda. Enligt personalen fungerar nu leveranserna klanderfritt.

Ytterligare ett problem som uppmérksammats ar den sjunkande lénsamheten. Enligt Roland
Thysell har foretaget blivit mer kommersiellt, detta géller bade reklamen och inne i varuhuset.
De har dessutom Overgatt till en mer skandinavisk stil. Dock anser Roland Thysell att det ar
svart att sélja exklusiva mobler i Skane och ser mobelforsaljningen i denna region som
oerhdrt konkurrensutsatt beroende pa narheten till konkurrenter. Detta jamte en extremt hog
prisfixering kring lagprissortiment, vilket skiljer sig totalt frAn andra delar av landet.

Enligt Hans-Emil Pahlsson ar Thysells svagheter framst de allt for stora lokalerna och det
daliga laget.
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4272 Identitet

Thysells har fyra registrerade varumarken som ar viktiga delar i kommunikationen med
marknaden; Thysells i Anderslov, Landsvagspris, Mobelgladje och Beautiful America. Roland
Thysell har en tydlig bild av vad de olika varumarkena ska kommunicera.

Varumarket Thysells i Anderslov star for en mobelupplevelse dar det unika konceptet ar en
viktig ingrediens. Roland Thysell vill att:

"Thysells ska sta for en upplevelse som befinner sig i en annan division och
dimension &n konkurrenterna.”

Landsvagspris innebar att kunderna far mycket madbler och kvalitet for priset de betalar.
Vidare innebar Mobelgladje, enligt Roland Thysell, att det ska vara roligt med mdbler och
kombinationen "Md6belgladje sedan 1906” binder ihop Thysells historia. Mobelvaruhuset ska
std for en upplevelse som ska leda till att kunden vill férandra sitt hem. Beautiful America,
som &ar en av varuhusets avdelningar, ska forknippas med Thysells. Thysells ar det enda
varuhuset med ett stort amerikanskt sortiment och detta bidrar till att géra Thysells unikt.
Beautiful America star for nagot exotiskt samtidigt som det star for stark hemtrevnad och
komfort. Dessutom anser Roland Thysell att amerikanska mobler fran Ashley ligger i tiden.

Personalen pa Thysells vill garna att varumarket Thysells i Anderslév ska forknippas med bra
service i form av trevlig, engagerad och tillmétesgdende personal samt ett sortiment som
tilltalar de flesta. Vidare var de tillfragade i personalen éverens om att Landsvagspris bor
associeras med bra priser, men poadngterade dock att det inte innebar att Thysells
nodvandigtvis ar billigast. Det framkom att ordet Mobelgladije inte ar sa lattolkat, men att det
ska vara roligt att handla mdbler och att det &r vikigt att f& kunderna intresserade och att ha
ett brett sortiment, dd mobelgladje inte innebar samma sak for alla. Alla ska kunna hitta
nagot de trivs med. Beautiful America associerades till olika saker av respondenterna i
personalen. Vi fick svar som; "stora komfortsoffor med vacker utsida och ganska lyxiga och
praliga” och "det ar nagot vi &r ensamma om i Sverige”.

For att verkligen fa kunderna att uppfatta Thysells pa "ratt satt” forsoker Thysells engagera
personalen och beméta kunderna pd ett vanligt satt i varuhuset. Thysells anlitar &ven
arkitekter for att kontinuerligt &ndra om i lokalerna. Enligt Roland Thysell &r annonserna
viktiga for att formedla budskapet. Under annonsrubriken "Forandra ditt hem” vill Thysells
framhava mobelgladjen och de arbetar med stilrena annonser.

Lokal

Roland Thysell tycker forst och frAmst att det ar viktigt med ett vanligt bemétande och att visa
att "vi bryr oss”. Det ar aven viktigt att lokalerna ar rena och frascha samt att atmosfaren,
stamningen och produkterna inspirerar. Man flyttar dessutom om mébler hela tiden, sa att det
blir annorlunda fran gang till gang. Roland Thysell framhaver dven garna galleriseringen,
som ska gora det lattare for kunderna att hitta det de séker och att orientera sig.

De tillfrdgade representanterna fran personalen tycker alla att det &r viktigt att utformningen
av utstallningen ger inspiration. Dock tycker alla att det finns mer mébler an dar borde vara
och att mdblerna i vissa fall bara ar uppradade. Det skulle vara bra med mer genomtankta
rum eller montrar sa att moblerna kan ges det utrymme de behover. Pa detta satt anser
personalen att det skulle bli lattare for kunderna att hitta det de vill ha och att det skulle ge
mer gladje och inspiration. Speciellt missnojda tycks personalen vara med fyndavdelningen,
Roéda Lappen, déar det upplevs som rorigt.
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Personalen ar ganska osaker pa vad som &r tanken bakom galleriseringen. De tror att den
ska gora det lattare att hitta mobler i en speciell stil och genom att visa vad som "hor ihop”
inspirera till merférsaljning.

Sortiment

Roland Thysell vill att sortimentet ska uppfattas som bestaende av mycket kvalitetsmabler till
bra pris. Forutom pris och kvalitet skilier sig Thysells fran sina konkurrenter genom att de
vagar sticka ut. Enligt Roland Thysell har Thysells alltid det senaste och ar sa kallade “early
adopters”. Roland Thysell anser att:

"Thysells &r en stark motor i den skanska mébelbranschen.”

Personalen betonar att mobelvaruhuset har ett brett sortiment, dar kunderna ska kunna hitta
det mesta. Dessutom namner alla respondenter att kvalitet ar viktigt, men betonar att det ar i
relation till priset. Thysells har aven billigare moébler i sortimentet och personalen anser att
det kan vara svart att formedla att det inte alltid ar basta kvalitet till 1&gt pris. Dock ar det
viktigt att allt ar prisvart och att Thysells inte kdper in billiga lagkvalitetsmobler.

Personalen ser sig som moderna i sjalen, dock maste detta hallas tillbaka nagot da
efterfragan ar storst pa traditionella mobler. Det finns darfér en blandning av traditionella och
moderna mobler i varuhuset. Nagon respondent ansag att storst fokus lag mitt emellan, med
speciellt fokus pa amerikanska mobler och péa skinn.

Pris

Roland Thysell anser att "Thysells ska ha allt for alla”, det vill sdga det ska finnas nagot for
alla smaker och alla prisklasser. Han anser vidare att personalen ska kunna stélla fragor sa
att "ratt person far ratt sak till ratt pris”. Personalen maste kunna fa fram hur mycket kunden
ar beredd att investera i mobler. Roland Thysell anser att de inte enbart kan ha kvalitets-
mobler och sager att:

"Ingen blir rik pa de rika, det &r livsfarligt att hamna pa fina gatan”

Om man tittar historiskt pa utvecklingen har manga mobelvaruhus med exklusivt sortiment
gatt i konkurs. Detta ar en anledning till att Roland Thysell anser att det ar viktigt att satsa pa
den breda massan och att varuhuset ska upplevas som folkligt.

Personalen anser genomgaende att alla ska kunna handla pa Thysells och framhéaver att det
ar viktigt att vara folklig. De menar att Thysells férsoker rikta sig mot alla, men framst mot
mellan och héginkomsttagare. Prisklasserna skiljer sig dessutom at mellan olika avdelningar
och olika maébler riktar sig mot olika inkomstgrupper.

Service
Det ar framfor allt viktigt att personalen bryr sig om kunderna. Roland Thysell anser att det
innebar en investering att ta sig till Anderslov och da ska kunden kunna fa vad den vill ha.

Personalen sjalv hoppas att de uppfattas som vanliga, 6ppna, kunniga, tillmétesgaende och
villiga att ge service. Det bor vidare vara latt att fa kontakt med saljare och darfor ror sig
saljarna mycket runt i det stora varuhuset. Ett problem &r daremot att Thysells ar daliga pa
efterkdpsservicen. Personalen ges inte alltid den tid som behdvs for att skota efter-
kopsservicen, da prioritering ligger pa kunderna i varuhuset.
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For att forbattra servicen deltar personalen i utbildningar och aker pa studiebesok.
Produktutbildning hos tillverkare, utbildning av skinnexperter samt besdk av representanter
fran olika leverantorer ar dven exempel pa aktiviteter personalen deltar i. Den kontinuerliga
processen att lara ar aven till stor del upp till den enskilde anstallde. Enligt Roland Thysell far
aldrig personalen klagomal pa sin kompetens.

Annonsering

Roland Thysell vill att annonseringen ska uppfattas som tydlig, vilket innebar att vaga kora ett
budskap och vara konsekvent, exempelvis genom en annons varje lérdag, pa ett speciellt
satt.

Just nu bestar annonseringen huvudsakligen av annonser i Sydsvenska Dagbladet, Skanska
Dagbladet, Trelleborgs- och Ystads Allehanda. Vid enstaka tillfallen har aven annonser
forekommit i Kopenhamns storsta dagstidning. Thysells skickade vid tva tillfallen ut en
mindre produktkatalog under 2001 och vid ett tillfalle under 2002. Katalogen skickades till alla
hushall i sodra Skane (upp till fyra mil norr om Lund) och till Helsingborg, Kristianstad och
Ahus. Under 1996-98 genomforde Thysells en intensiv reklamkampanj p& TV Skane®, dar
jingeln med "Thysells vanliga Landsvagspriser” spelades tillsammans med presentation av
olika mobler tre ganger om dagen. Mindre reklamkampanjer har Thysells genomfort aven
senare, speciellt under sommar och vinterrea.

Personalen anser det vara viktigt med tydliga annonser med produkter som lockar.
Annonseringen styr till stor del vilken typ av kunder som kommer till varuhuset. En
respondent beréttar att man kan se pa bilarna pa parkeringen vilken typ av annons som varit
i tidningen. Annonserna anses vara valdigt olika fran vecka till vecka. Ena veckan ar de
riktade mot "Svensson-familier” med billiga varor, nasta vecka kan det vara en designfatol;.
"Vi har mycket olika annonser for att géra kunden medveten om att vi har allt till alla”, anser
en respondent och tillagger att Thysells kampar for att fa folk medvetna om att det finns allt
for alla. Annonser med mycket olika erbjudanden brukar enligt personalen fa bra gensvar,
medan annonser med exempelvis ett enstaka erbjudande mest ar till for de medvetna
kunderna.

Helhetsintryck
Avslutningsvis anser Roland Thysell att Thysells &r pa ratt vag och vill garna "spanna bagen”
och genomféra en del férandringar avseende exempelvis interior.

Personalen anser att det finns mycket att forbattra hos Thysells. Speciellt skulle de vilja
skapa en mer stilren miljo i varuhuset. Roda Lappen-avdelningen ar till exempel viktig, da
den bestar av lockvaror. Skyltning ar &aven ett omrade som borde forbattras enligt
personalen, speciellt eftersom detta leder till bra forsaljning. Aven eftersiljservice ar ett
omrade dar Thysells inte fungerar pa ett tillfredstallande satt.

8 TV 4:s lokalsandning i Skane.
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4.3 Thysells image
4.3.1 Bakgrundsfakta

En enkatundersokning genomfordes pa Thysells i Anderslév under lérdag och sondag i
vecka 17. Under de tva dagarna samlades 200 enkater in. Detta material ligger till grund for
att beskriva hur kunderna uppfattar Thysells (bilaga 5).

Fordelningen mellan kdnen ar 101 kvinnor och 99 man. 22 personer som var med i
undersokningen besokte Thysells for forsta gangen (detta motsvarar 11% av
respondenterna). 25 personer hade tidigare besokt Thysells en till tvd ganger (12.5%). De
som besokt mobelvaruhuset tre till fyra ganger tidigare utgjordes av 35 respondenter
(17.5%). Den storsta gruppen var de som besokt Thysells fem ganger eller fler, dessa var
118 personer (59%). Detta askadliggors i diagrammet nedan.

Forstagangsbesokare

Besokt 3-4 ganger

) Antal
T T T T P personer

Besokt 5 ggr eller fler

1
Besokt 1-2 ganger :
I
I

25 50 75 100 125
Figur 10: Besoksgrupper pa Thysells

Aldersfordelningen for de som deltog i undersdkningen &r; 40 personer under 30 &r, 46
personer mellan 31 och 40 ar, 38 personer mellan 41 och 50 ar, 51 personer mellan 51 och
60 ar och 25 personer 6ver 61 ar.

De allra flesta som deltog i undersokningen hade bestkt andra mobelvaruhus de senaste tva
aren. 90% av de tillfrdagade hade besokt IKEA. Mio lag p& andra plats med drygt 50%.
Nilssons i Svedala hade aven de besotkts av drygt 50%, och EuropaMdbler av 45%. Knappt
40% hade besokt butiker utdver dessa. Harliga Hem i Staffanstorp, Miljogarden i Lund och
Svenssons i Lammhult var de som namndes flitigast.

De viktigaste faktorer nar kunder® véljer vilken mébelaffar de ska besoka &r att produkterna
haller hog kvalitet, att det finns ett brett sortiment av produkter, att personalen &r kunnig, att
det gar snabbt att fa hjalp och att det ar trevlig atmosfar i affaren. Lockande annonser ar det
omrade som har minst betydelse vid valet av mobelaffar. Laga priser ar inte avgérande, men
hamnar anda mellan "varken eller och "instammer delvis” pa Likertskalan i samman-
stallningen av enkatsvaren.

Avsnitten om Thysells varumarken och imageattribut bygger pa svaren fran var genomforda
kundunderstkning. For ett resonemang om hur vi tolkat kundenkaterna hanvisas lasaren till
metodavsnittet 2.1.2.5.

? Kunder som besokte Thysells den aktuella helgen.
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4.3.2 Thysells varuméarken

Thysells i Anderslov

Av de kunder som deltog i enkatundersokningen var det ytterst fA som saknade associationer
till Thysells i Anderslov. Majoriteten av kunderna associerar Thysells i Anderslov med mobler
eller ett stort mobelvaruhus pa landet i Anderslév. Varuhuset forknippas vidare med ett brett
och djupt sortiment samt som valsorterat med snygga mobler. Vidare vacks tankar hos
kunderna om god kvalitet pA moblerna. Vad galler prisbilden ses mobelvaruhusets sortiment
som en blandning av bade hogt och gt pris. Ett fatal kunder har en spontan association till
reklamslogan, fotomodell och utflyktsmal.

Landsvagspris

Associationer kring Landsvagspris har 30% av kunderna valt att inte svara pa, eller antecknat
"inga associationer”. En stor del av de tillfrdgade associerar Landsvagspris med bra och
lagre priser som passar mangas planbocker. Ett mindre antal besokare stéller sig fragande
till om det ar billigt, och menar att moblerna &r dyrare an landsvagspris. De ifrdgasatter aven
ifall Landsvagspris finns i verkligheten. Av kundenkaten framgar aven att Landsvagspris har
uppmarksammats genom Thysells marknadsféring i tidningar och tv. Betyget for foretagets
slogan/jingel forefaller vara nagot mer at det negativa hallet.

Mdobelgladje

Drygt halften av besdkarna har ingen association till Mébelgladje. Av de tankeanknytningar
som har registrerats kretsar de flesta kring sortiment och utbud, vilket uppfattas som stort,
variationsrikt och roligt. Mobelgladje associeras aven med god kvalitet med blandad prisbild.
Flera positiva &n negativa associationer har registrerats. Bland de associationer som inte har
kunnat kategoriseras ar de flesta relaterade till positiva associationer sd som vackert,
blommigt, trevligt, god smak och stiligt. Negativa associationer ges uttryck genom
kommentarer som "pahitt av marknadsavdelningen” samt "later lite B”.

Beautiful America

Det sista varumarket vi ombad kunderna associera till & Beautiful Amerika. Nastan 40% av
bestkarna hade inga associationer till detta varumarke. Av de resterande 60% forknippade
ett dvervagande antal kunder moblerna som stora, pampiga, blommiga, klumpiga och tunga.
Prisbilden ar i segmentet dyrt, och de som har uttryckt sig om stil sa ar den at det
exklusiva/klassiska hallet. En hel del negativa associationer framkom sasom, ej aktuellt for
mig, fula stora mobler samt vrakigt och praligt. Moblerna hade &ven starka direkta
associationer till amerikanska mobler och amerikansk livsstil.

4.3.3 Imageattributen

Overlag &r besokarna ganska nojda eller mycket néjda med de flesta omraden som har med
lokal att gora. De allra flesta besdkare instammer med pastaendet att mobelutstalliningarna ar
inspirerande (4,13) och det &r latt att orientera sig (4,18). Det ar trevlig atmosfar i affaren far
av kunderna betyget mellan instdmmer delvis och instammer helt (4,32). Thysells kunder
instammer delvis med att de garna aker till Thysells for att handla maobler (4,08). En &nnu
storre andel aker garna till Thysells for att titta pa mobler (4,45).

Thysells far &ven hoga betyg av kunderna pa vissa fragor som ror sortimentet. Medelbetyget
hamnar mellan instammer helt och instammer delvis pa pastdendena "Thysells har mycket
kvalitetsmobler” (4,48), "Thysells har ett brett sortiment av mdbler” (4,50) och "Thysells har
mobler for alla smaker” (4,10). Lite mer skeptiska ar samtliga respondenter till pastdendena
om att Thysells har mobler som ingen annan har (3,73) och att det finns det senaste i butiken
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(3,70). Medelvardet hamnar har mellan varken eller och instammer delvis. Detta galler aven
pastaendet om att Thysells sortiment tilltalar en yngre malgrupp (3,38).

Pa pastaendet om att Thysells har mycket lagprismobler hamnar genomsnittsvardet pa
mellan tar delvis avstand och varken eller (2,75). Nar det handlar om pastaendet om att man
kan finna kvalitetsmobler till bra pris pa Thysells blir genomsnittbetyget knappa instammer
delvis (3,94). Thysells har héga priser (3,58) och Thysells riktar sig till héginkomsttagare
(3,27) hamnar bada mellan varken eller och instammer delvis.

Servicen pa Thysells bedoms av kunderna overlag positivt. Vi kan se tendenser till att de
som ar mest positiva till att personalen ar kunnig, hjalpsam och att det gar snabbt att fa hjalp
i affaren ar de som besokt Thysells fem ganger eller fler. Minst positiva, men anda i narheten
av instammer delvis ar forstagangsbesokarna. Av gruppen som helhet bedéms personalen
som kunnig (4,18), hjalpsam (4,32) och det gar snabbt att f& hjalp i affaren far aven det
betyget 6ver instammer delvis (4,09).

Nar det galler annonseringen, och om Thysells har lockande annonser (3,47), annonser som
ofta syns och hors i media (3,67) och som 6verensstammer med respondentens bild av
Thysells (3,63) beddms den av respondenterna hamna mellan varken eller och instammer
delvis.

Helhetsintrycket av Thysells tenderar att vara mer positivt for de grupper som besokt
Thysells flera ganger. Alla grupper hamnar mellan ganska nara och varken eller for
pastaendet att Thysells ar ett idealvaruhus (3,72).

4.3.4 Starka och svaga sidor ur kundernas perspektiv

Starka sidor

Ett stort antal kunder uttalade sig om Thysells styrkor. Sortimentet, dess variation, bredd och
storlek anses som den storsta styrkan. Vissa kunder ser lokalen och dess mdébelutstéllining
som en annan styrka. Prisséattningen anses vara bra mixad med madbler i olika prisklasser
och med kvalité som berattigar priset. Vidare ar Thysells bra pa skinnmdobler, soffor, séngar,
designmobler samt att synas och horas i media.

Svaga sidor

Drygt hélften av kunderna valde att inte uttala sig om Thysells svaga sidor. De kunder som
hade synpunkter upplevde daremot svarigheter att Gverblicka sortimentet. Lokalen var det
omrade de flesta kunder framférde synpunkter pd och oférmagan att skapa luftiga och
inspirerande miljder upplevdes som stor. Det &r trangt mellan mdblerna och inredningen
anses vara rorig. En del kunder saknar ungdomsmabler, kontorsmobler samt mébler som ar
latta och smidiga. Lampor &ar ocksd nagot som saknas i sortimentet. Synpunkter om
prisbilden &r blandad, daremot anser de flesta som har uttalat sig att priserna ar fér hoga.
Ytterligare svagheter ar hantering av reklamationer, hdga hemkoérningsavgifter samt att det
ibland tar for lang tid att fa hjalp i butiken. Annonseringen anses av vissa vara dalig, slogan
later fiompig och detta far moblerna att verka daliga.
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5 Analys

| detta kapitel analyseras dverensstimmelsen mellan Thysells identitet och image. Efter att eventuella
gap har identifierats 6vergar vi till analys av foretagets positionering och avslutar med de sista stegen i
[dnsamhetskedjan, det vill sdga kundndjdhet, kundlojalitet och I6nsamhet. Till grund fér analysen ligger
den teoretiska referensramen i kapitel tre samt det insamlade empiriska materialet i kapitel fyra.

Var analys bygger pa Aakers (1996) resonemang om hur identitet, image och positionering
hanger samman.

"Varumarkets identitet ar vad man vill férverkliga. Varumarkets image ar
feedback pd om man lyckats att genomfora identiteten eller inte. Varumarkets
positionering ar den del av varumarkets identitet och dess véardeerbjudande
som foretaget véljer att aktivt kommunicera mot malgruppen.”

Genom att anvanda gap-modellen (figur 11, n&sta sida) identifierar vi eventuella gap, dels
inom identiteten, det vill sdga mellan personal och agare (gap ett), dels mellan identitet och
image, det vill sdga mellan foretaget och kunderna (gap tva och tre). Foretaget utgors i
denna definition av personalen och agaren. Pa detta satt far vi en uppfattning om hur
Thysells lyckats formedla sin identitet till sina kunder.

Identitet- och imageanalysen foljs av ett positioneringsavsnitt, dar vi diskuterar vilkken del av
identiteten och dess vardeerbjudande som aktivt bor kommuniceras mot foretagets malgrupp
for att mojliggora anvandandet av varumarket som strategiskt konkurrensmedel. For att pa
lang sikt kunna bygga upp en konkurrenskraftig strategi genom positionering bor
marknadspositionen och resurspositionen ligga till grund for den mentala positioneringen.
Detta ar en forutsattning for att kunna ga vidare med vart resonemang kring kundnojdhet och
kundlojalitet i syfte att stérka foretagets varumarkeskapital och 6ka Ibnsamheten.

5.1 Analys av identitet och image

Vi ser Thysells som ett organisationsvarumarke eftersom foretaget genom sitt féretagsnamn,
och inte genom ett speciellt produktvarumérke, formedlar sin identitet. Detta innebar att
varumarkestankandet maste genomsyra hela organisationen, exempelvis sortiment, lokal,
exponering i media samt att storre fokus maste laggas pa personalens roll. Detta innebar att
personalen &r organisationens viktigaste identitetsbarare och utgor sjalva lanken mellan
varumarkets interna och externa omgivning. Det ar sdledes viktigt att tydliggora dgarens och
personalens uppfattningar om identiteten for att identifiera eventuella brister i Overens-
stammelsen inom denna.

Utbver en intern dverensstammelse ar det viktigt att det &ven finns en éverensstammelse
externt, det vill sdga mellan organisationen och kunderna. | gap-modellen tydliggors tre olika
gap som kan finnas mellan parterna vad galler bade Thysells fyra varuméarken och de olika
imageattributen.
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Personalen 4+ —> Agaren
Identitet \
Image Gap 2 Gap 3

Figur 11: Gap-modell mellan personal, kunder och dgaren

5.1.1 Thysells varumarken

Thysells i Anderslov

Roland Thysell har en tydlig bild av vad varumarket Thysells i Anderslov star for. Ett unikt
koncept och en mdobelupplevelse &r associationer han onskar ska férknippas med
varumarket. Detta ar dock inget sjalvklart for Thysells kunder som istallet associerar
varumarket med i forsta hand mobler och ett brett och djupt sortiment. Personalen ligger
narmare kundernas uppfattning, da de anser att varumarket ska forknippas med ett sortiment
som tilltalar de flesta. Kunderna saknar aven direkta associationer till bra service som ar en
annan association som personalen garna vill att varumarket ska forknippas med.

Vi anser att kundernas associationer tyder pa att varumarket ar positionerat mot att visa
bredden och djupet i sortimentet. MAbelupplevelsen och det unika koncept som &agaren
Onskar att varumarket ska forknippas med &ar daremot inte positionerat i kundernas
medvetande och har avspeglas sdledes identiteten inte i imagen. En anledning till detta
skulle kunna vara dels att det unika sortimentet inte sjalvklart ses av kunderna som unikt i
bemarkelse vi har det som ingen annan har utan snarare som ett brett och djupt sortimentet.
Av enkatundersokningen framgar anda att kunderna har 6vervagande positiva associationer
till varumarket, vilket ar en god forutsattning om Thysells vill bygga vidare pa att starka detta
varumarke.

Landsvagspris

Bade agaren och personalen vill att Landsvagspris ska forknippas med mycket mobler och
kvalitet relativt priset. Bada poangterar aven att det inte nodvandigtvis behdver vara det
lagsta priset. Har finns saledes en inre dverensstammelse vad galler prisbilden. Vad géller
kunderna visar det sig att ca 30% inte har nagra associationer till Landsvagspris, vilket kan
tolkas som att budskapet i varumarket inte natt fram till kunderna pa ett tillfredsstallande sétt.
En stor del av kunderna som har associationer till Landsvégspris forknippar detta med bra
och lagre priser, medan nagra staller sig fragande till om det verkligen ar lagre priser pa
Thysells jamfért andra mébelvaruhus.

Genom att analysera kundernas svar kan vi konstatera att en del kunder associerar
Landsvagspris i enlighet med hur Thysells vill att det ska uppfattas, vilket skulle tyda pa en
viss grad av yttre Overensstammelse. Det finns daremot aven manga likheter mellan
Landsvagspris och kunders associationer till reapris och att det later billigt, vilket vi anser har
en nagot negativ klang. Detta sager emot den prishild som Thysells verkligen har och kan
leda till att foretaget far en stampel som tyder pa att foretaget ar ett lagprisvaruhus.
Eventuellt kan associationerna forklaras med att varumarket Landsvagspris innehaller ordet
"landsvag”, vilket for manga kunder har en billighetsstampel. Detta kan vara en mojlig
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anledning till att manga associerar till rea och billigt utan att direkt tanka pa Thysells i
sammanhanget.

Mobelgladje

Vad géller varumarket Mobelgladje vill agaren formedla att det ska vara roligt med mdbler,
och att mébelvaruhuset ska bidra med inspiration sa att kunderna vill férandra sina hem.
Personalen tycker att Mobelgladje ar ett svartolkat begrepp, men &r &nda ense om att det
ska vara roligt att handla mobler. Att personalen tycker det &r ett svartolkat ord ser vi som en
liten fingervisning att det da dven kan vara svart for kunderna att tolka ordets betydelse.
Denna iakttagelse stammer da drygt halften av de tillfrdgade kunderna i var enkét-
undersokning saknar associationer till Mobelgladje. De som har associationer till varumarket
har mycket skilda uppfattningar om vad ordet star for. Manga associerar ordet till utbud och
sortiment, vilket inte stammer med det foretaget onskar formedla, men ar anda positivt.
Kunderna associerar i hog utstrackning till adjektiv som vackert, blommigt och stiligt, medan
andra tycker att det later som ett pahitt fran marknadsavdelningen.

Det ar uppenbart att innebodrden av varumarket Mobelgladje inte har natt fram till kunderna.
Detta kan vi konstatera eftersom det dels &r valdigt fa& kunder som har associationer till
varumarket, dels att de associationer som noterats inte kretsar kring det dgaren onskar att
Mobelgladje ska forknippas med. Dock anser vi att varumarket utstralar nagot positivc om
foretaget, aven om det inte star fér ndgot konkret for kunderna.

Beautiful America

Agaren vill formedla ett starkt samband mellan Thysells och varumarket Beautiful America.
Thysells ska uppfattas som ett unikt mébelvaruhus i bemarkelsen vi har det som ingen annan
har, och bland annat ska Beautiful America hjélpa till att framh&va denna unikhet. Beautiful
America star, enligt Roland Thysell, forutom det unika och exotiska, dven for stark
hemtrevnad och komfort. Personalen har en nagot splittrad bild av vad Beautiful America star
for, men komforten och unikheten ar bestandsdelar som &r viktiga, anser de. Manga kunder,
nastan 40%, saknar associationer till varumarket, vilket tyder pa att varumarket inte har en
stark position hos kunderna.

De kunder som har associationer till varumarket kan delas in i tvd grupper. Dels de som
kanner till varumarket och associerar varumarket med Thysells, och dels de som associerar
till Amerika och amerikansk livsstil, det vill sdga de som associerar fritt till namnet. | den
forsta gruppen av kunder associerar manga varumarket med stora, pampiga och tunga
mobler som &r lite at det klassiska och exklusiva hallet. Den unikhet och det starka samband
med Thysells som &garen talar om har foretaget inte lyckats férmedla till kunderna och
istéallet har vi fatt kommentarer som "feta amerikaner som gor sig en hacka i Sverige” eller
"JR Ewing”. Delar av identiteten kan ségas ha natt fram till kunderna, och det ar framst de
som ror komfort, medan unikheten och det exotiska saknar helt férankring hos
konsumenterna. En anledning till att en sa stor andel av kunderna associerar till Amerika och
amerikansk livsstil anser vi vara att ordet "Amerika” ingar i varumarket.
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Sammanfattande analys av Thysells varuméarken

Vi kan konstatera att manga av Thysells kunder saknar associationer till Thysells
varumarken. Det starkaste varumarket ar utan tvekan Thysells i Anderslév som associeras
med mdbler och ett brett och djupt sortiment. Vidare tror vi att kunderna i manga fall
associerar de andra tre varumarkena, Landsvagspris, Mobelgladje och Beautiful Amerika till
vad orden kan tankas sta for, och inte i s hog utstrackning till vad Thysells énskar formedla
via begreppen.

Vi har identifierat gap ett, tvd och tre Gap 1

avseende  Mobelgladje och  Beautiful
America. Avseende Thysells i Anderslov

finns delvis gap avseende sortimentets ____ _ ______ N_____________ /[ _______.
unikhet, det vill sidga gap tva och tre. Det & Image
dock en relativt stor Overensstammelse
mellan identiteten och imagen avseende

detta varumarke. For Landsvagspris
foreligger gap tva och tre.

Personal

Identitet

Vi anser att varumarkena Mdébelgladje och Beautiful America kommunicerar en delvis diffus
bild till marknaden, medan Landsvagspris kommunicerar en felaktig bild till marknaden. Om
varumarkena hade varit starkare forankrade i kundernas medvetande, det vill saga mer
kédnda for kunden, hade Overensstdmmelsen varit battre mellan det foretaget onskar
férmedla via sina varumarken och de férestallningar kunderna har om dessa.

5.1.2 Identitet och imageattribut

Lokal

Enligt Roland Thysell ska atmosfaren, stimningen och produkterna inspirera kunderna nér
de besdker Thysells, och genom galleriseringen ska det vara latt for kunderna att orientera
sig och finna det de soker. Personalen haller med om att lokalen ska hjalpa till att ge
inspiration, men ibland upplever de att det ar allt for manga mobler som ar uppradade och att
moblerna inte alltid ges de utrymme som de kraver. Tanken med galleriseringen tycks inte
heller vara speciellt val forankrad hos personalen.

Kunderna ger Thysells 6verlag goda betyg pa lokalen. De anser att det ar latt att orientera
sig, men pa punkten om daliga sidor framkom trots allt att det ar rorigt i varuhuset. Att det &ar
latt att orientera sig tolkar vi som att kunderna tycker att det ar latt att hitta till de olika
avdelningarna. Val inne pa den specifika avdelningen upplevs dock maoblerna st& huller om
buller, utslangda och att det &r trAngt mellan moblerna. Det finns darfor en del att forbattra pa
Thysells innan kunderna upplever lokalen och galleriseringen pa det satt som framfor allt
agaren vill att den ska uppfattas.

Sortiment

Agaren vill att sortimentet ska uppfattas som kvalitetsmébler till bra pris. Thysells ska ha ett
brett sortiment och de skiljer sig fran sina konkurrenter genom att de vagar sticka ut och ta in
det senaste i mobelvag. P& Thysells ska det finnas allt till alla, det ska med andra ord finnas
nagot for alla smaker. Personalen haller med &garen om detta och betonar vikten av att
kunna erbjuda kunderna ett brett sortiment dar kunden ska kunna hitta det mesta. Vi anser
saledes att det har finns en Gverensstammelse vad géller den inre identiteten. Detta &r
mycket positivt och boér leda till att foretaget kan férmedla en enhetlig bild gallande
sortimentet utdt mot kunderna. Kundernas uppfattning om sortimentet &ar mycket
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kvalitetsmobler och ett brett sortiment av moébler. Vi kan konstatera att sortimentets kvalitet
och bredd har formedlats val och att det &ven finns en yttre 6verensstammelse vad galler
denna del av sortimentet.

Sortiment kan tolkas pa olika satt. Nagot som foretaget inte lyckats formedla till kunderna lika
val som kvalitet och bredd i sortimentet, ar att Thysells har mdbler som ingen annan har.
Detta pa grund av att kunderna ar tveksamma till att de kan hitta det senaste i
mobelvaruhuset. Sortimentet tilltalar inte heller en yngre malgrupp, och nar kunderna i
enkatundersokningen gavs mojligheten att ge synpunkter om vad Thysells var daliga pa,
framkom bland annat att flera kunder saknade mdobler for ungdomar och mindre lagenheter.
Thysells stravar efter att kunna erbjuda allt till alla, men vi anser snarare att Thysells stora
sortiment kan erbjuda mycket till manga och att det &r just vad de bor satsa pa och inte ge
sig in pa omraden konkurrenter redan ar battre pa.

Pris

Thysells stravar efter att erbjuda allt till alla vad géller sortimentet och detta géaller aven priset
pa produkterna. Agaren poangterar att fokus ligger pa den breda massan och att foretaget
ska vara folkligt. Detta understryks av pastaendet att ingen blir rik pa de rika, féretaget maste
helt enkelt vara folkligt.

Identitetens inre Overensstammelse anser vi vara god, da aven personalen lyfter fram vikten
av att vara folklig och att rikta sig mot alla. Personalen menar anda att fokus ligger pa mellan-
och hdginkomsttagare. Av kundenkéaterna kan vi utlasa att kunderna anser att Thysells har
en bra prismix. Att uppfattningen av Thysells pris hamnar dar anser vi vara ganska naturligt,
da foretaget stravar efter att erbjuda allt till alla och inte rikta in sig for snavt pa nagot
kundsegment. Vi anser att det ar naturligt att manga kunder svarat "varken eller” pa flera av
fragorna gallande priset, och att det da ar ett tecken pa att foretaget lyckats formedla sin
identitet. Genom att komplettera svaren fran kundenkaten med kundernas syn pa foretagets
starka och svaga sidor kan vi konstatera att kunderna anser att de kan finna kvalitetsmdébler
till bra pris. Identiteten avspeglas ganska bra i imagen vad galler pris, och kundernas
uppfattning om Thysells hamnar saledes ganska nara foretagets identitet.

Service

En viktig del som &garen lyfter fram avseende servicen ar att personalen ska bry sig om
kunderna. Personalen delar denna asikt och tillagger att de vill uppfattas som vanliga, 6ppna,
kunniga och tillmotesgaende, samt villiga att ge service. Kundernas betyg pa servicen hos
Thysells & genomgaende god. De upplever att personalen &r kunnig, hjalpsam och att det
gar relativt snabbt att f hjalp. Intressant ar att vi identifierat en svagt stigande tendens av
okad positiv instéllning till servicen baserat pa antal besok i mobelvaruhuset. Ju fler ganger
en kund har besokt Thysells desto nojdare ar denne med servicen enligt var
kundundersokning. En mojlig anledning till att férstagangsbesokarna generellt sétt ligger
nagot lagre kan vara att de inte varit i direkt kontakt med personalen och inte har hunnit
skaffa sig nagon egentlig uppfattning om foretaget. Dessutom ar det mojligt att de nagot mer
frekventa kunderna har hunnit bygga upp relationer med féretagets personal. Vad géller
service kan vi konstatera en god Gverensstdmmelse med graden av service foretaget vill
férmedla med kundernas uppfattning av den upplevda servicen.

Annonsering
Tydlighet i samband med annonsering ar viktigt for agaren. Han anser att det galler att vaga
vara konsekvent och att visa vad foretaget verkligen star for. Annonseringen anses vidare

55



vara en mycket stark sida, och man stravar efter att banka in jinglen, sa att Thysells ska vara
pa allas lappar. Aven personalen anser det vara viktigt med tydliga annonser som lockar
kunder till varuhuset. Den inre identitetens dverensstammelse anser vi ar god, vilket gor att vi
anser att foretaget har goda forutsattningar att formedla en enhetlig bild utat.

Kunderna ar lite mer tveksamma till att Thysells star for lockande annonser och att foretaget
har annonser som ofta syns och hérs i media. Under Thysells negativa sidor har det
exempelvis framkommit att jinglen uppfattas som lite tdntig. Inte heller budskapet i
annonserna verkar stamma speciellt bra 6verens med kundernas bild av Thysells. Vi kan inte
heller utlasa nagra tendenser till att de som besokt Thysells fler ganger Gverlag ar mer
positiva till foretagets annonsering. Kunderna har sdledes inte samma uppfattning av
annonseringen som foretaget, varfor ett gap i 6verensstammelsen kan konstateras. Da det
finns gap mellan hur féretaget och kunderna uppfattar varumarkena, anser vi det vara
ganska naturligt att det aven finns avvikande uppfattningar om budskapet i annonseringen.
Detta eftersom vi anser att annonseringen ar ett av de viktigaste satten att positionera
Thysells varumarken. DA foretaget inte kan anses ha lyckats i sin positionering av
varumarkena ar det naturligt att aven anta ett gap mellan féretagets identitet och image vad
géaller annonsering.

Sammanfattande analys av Thysells identitet och image

Gap har i forsta hand identifierats pa omradena lokal, sortiment och annonsering. Vi anser att
ett gap vad galler annonseringen ar en tydlig foljd av att foretagets varumarken inte uppfattas
av kunderna som foretaget sjalva 6nskar (gap tva och tre).

Avseende lokalen ar det stérsta problemet
att varuhuset uppfattas som rorigt av Gap1

personalen och kunderna (gap ett och tre).
Gallande sortimentet, har dess bredd gatt |gentitet

fram till kunderna, men inte unikheten (gap - -
tvd och tre). Gap finns saledes inom vissa
omraden av lokal och sortiment, medan
andra delar har god O&verensstammelse
mellan identitet och image.

Personal

Genom att vara medveten om var gapen finns och atgarda dem kan 6verensstammelsen 6ka
ytterligare. Mer tydlighet och en klarare positionering av féretaget skulle kunna minska gapet
mellan foretagets identitet och image pa dessa omraden. Delar av foretagets identitet nar
fram till kunderna, men det ar inte forran en storre dverensstammelse nas som det finns
forutsattningar att ga vidare i kedjan. Det ar framfor allt inom omraden dar gap har
identifierats som foretaget maste positionera sig tydligare.

5.2 Positionering
5.2.1 Analys av marknadsposition

Enligt Porters teorier, som vi presenterade i teoriavsnittet (3.6), ar det viktigt att ha en uttalad
strategisk inriktning. Det géller att hitta de konkurrensfordelar som bést kan utnyttjas
beroende pa hur den egna branschen ser ut. Mobelbranschen kan ses som en mogen
bransch, bestdende av ett fatal dominerande mébelkedjor och ett antal sma sjalvstandiga
aktorer, darfor kan det vara svart att sjalv férandra forutsattningarna inom branschen. En
rimlig strategi for en relativt liten aktor boér darfor vara att hitta en position dar foretaget
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anpassar sina interna resurser efter den befintliga branschstrukturen och de befintliga
konkurrenskrafterna.

Thysells &r en relativt liten aktér p& den svenska marknaden. Ar 2000 var de daremot nést
storst vad géller antal bestkare per ar i Skane, efter IKEA tatt foljt av Frandells Mobler (Mio
Malmo) och Nilssons i Svedala (Orvesto Konsument, 2001). Vi anser att Thysells har storre
mojlighet att paverka konkurrensen inom sitt geografiska omrade om marknaden avgransas
till ett mindre geografiskt omrdde. Resonemanget om att satsa pa att vara dominerande pa
en mindre marknad stods aven av Orjan Hallgren, som patalade vikten av att vara ledande
inom sitt geografiska omrade.

Vid analys av konkurrenter anser vi det vara viktigt att definiera vilkken marknad Thysells
verkar pa. Enligt Roland Thysell bestar marknaden av hela Skane och K&penhamn och
samtliga mébelvaruhus i omradet ses som konkurrenter. Dock visade kundundersokningen
att kunderna sa gott som enbart besokte mébelvaruhus i sydvastra Skane (Malmé-, Lund-
och Trelleborgsregionen).

Varken anstéllda pa Thysells eller branschexperter ser IKEA som en konkurrent, eftersom
foretagen till stora delar konkurrerar om olika malgrupper. IKEA ar dominerande pa sina
segment, speciellt ungdomar och studenter, darfér &r det viktigare att kdmpa om den
marknad som ligger utanfor IKEAs huvudsakliga malgrupp och konkurrera mot Ovriga
mobelbutiker.

Vi anser att det gar att dela in konkurrenterna i tva grupper. Den forsta bestar av
konkurrenterna Nilssons i Svedala, Harliga Hem i Staffanstorp, EuropaMdbler och Mio.
Dessa har ett relativt brett och folkligt sortiment, liknande Thysells och de besotks mest
frekvent av de kunder som deltog i var undersokning. Den andra gruppen &ar mer fokuserade,
antingen pa en produkttyp, till exempel Sovabutikerna som i huvudsak har sangar, eller pa
designmaobler. Svenssons i Lammhult och Miljdgarden i Lund &r exempel pa mer nischade
butiker som satsar pa designmdbler. Den andra gruppen har till viss del samma sortiment
som Thysells.

Den forsta gruppen av konkurrenter, de som satsar pa brett och folkligt sortiment, ar i
huvudsak medlemmar av storre kedjor. Den allmanna trenden inom bade mdobelbranschen
och andra branscher gar mot stordriftsfordelar. Inom mobelbranschen medfor stordrifts-
fordelar storre inkdpsvolymer till pressade priser samt mdjlighet till marknadsforings-
kampanijer pa riksniva. De butiker som inte ar kedjeanslutna ar ofta mer fokuserade och
marknadsfor sig lokalt. Thysells har nyligen gatt ur Svenska Hem och satsar saledes pa att
verka ensam pa marknaden med ett brett sortiment. Visserligen har Thysells friheten att vélja
sitt eget sortiment men detta leder till hdgre inkdps- och marknadsféringskostnader.

Konkurrensfordelar kan uppnas genom att man riktar in sig pa nagot som skiljer det egna
foretaget fran konkurrenterna. Detta gérs genom kostnadsoverlagsenhet, differentiering eller
fokusering. Thysells kan inte anses ha en utpraglad lagkostnadsstrategi och ar inte absolut
billigast. Lagkostnadsnischen ar dessutom valdigt svar att sla sig in pa, da det finns manga
som anvander sig av den strategin, speciellt pa den skanska marknaden. For att kunna ha en
uttalad lagkostnadsstrategi kravs att hela organisationen utformas sa att laga priser ar det
absolut hogst prioriterade malet. Thysells har som mal att ha bra priser, dock &r inte det
primara malet att alltid ha lagst priser.

Fokusering innebaér att foretaget inriktar sig pa enstaka segment. Aven denna strategi ar svar
for Thysells. Vi anser att Thysells har tvad problem som gor strategin problematisk, det vill
sdga det geografiska laget och den stora lokalytan. Thysells maste ha ett stort utbud for att
kunderna ska gora uppoffringen att aka till Anderslov. Foretaget maste locka kunder och da
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kravs ett lockbete. Dessutom har foretaget sa stora lokaler att det &r svart att endast satsa pa
en mindre malgrupp. Den skanska marknaden anses, enligt bade branschexperter och
representanter for Thysells, vara for liten for att ett stort mobelvaruhus ska Gverleva pa
endast ett mindre segment.

Differentiering innebar att man satsar pa en produkt eller ett koncept som ar unikt i
branschen. Roland Thysell poangterar gang pa gang att unikheten i sortimentet ar foretagets
starka sida. Detta ar dock inte fallet avseende kundernas associationer. Differentiering kan
enligt teorier uppnas inom omraden som teknologi, kvalitet, service, marke eller design. For
Thysells ar faktorer som kvalitet och service viktiga. Aven varumarket ar viktigt i
kommunikationen med marknaden och design kan i Thysells fall ses som utformning av
sortiment och utstéllning. For att lyckas med differentieringsstrategin kréavs dock att
resurserna kombineras sa att de blir vardefulla, svarimiterbara, unika och svarsubstituerbara.
Kunder till ett differentierat féretag &r mer benégna att vara méarkeslojala och darmed mindre
priskansliga.

Thysells strategi ligger narmast differentieringsstrategin. Dock tycks Thysells inte ha natt hela
vagen fram, utan satsar lite p& alla tre basstrategier och riskerar darfor att hamna
nagonstans mitt emellan. Thysells forsoker tillfredstalla manga olika énskemal fran skilda
segment och detta leder ofta till att ett foretag i stallet for att vara bra pa mycket inte blir bast
pa nagot alls. Thysells tycks inte ha klargjort viken strategi de satsar pa och inte heller
férmedlat sitt budskap till marknaden eftersom det finns gap mellan identitet och image.

5.2.2 Analys av resursposition

Utifran agarens perspektiv ar Thysells starkaste sidor service, i form av valutbildad personal
som bryr sig om kunderna, det unika och breda sortimentet, som mdjliggérs av att foretaget
koper in mobler fran olika leverantérer och den stora lokalytan. Aven annonseringen ar en
stark sida i form av mycket TV reklam samt modernare katalog och annonser, enligt Roland
Thysell. Personalen haller med dgaren om att bredden och unikheten ar Thysells starkaste
sidor och namner aven att personalen ar mycket serviceinriktad.

De attribut som kunderna anser vara viktiga nar de valjer mébelaffar och dar det dessutom
finns en Overensstammelse mellan Thysells identitet och image pa samma omraden ser vi
som foretagets starkaste resurser. Det ar med dessa som bas som foretaget ska bygga sin
strategi. Vi analyserar darfor Thysells resurser sortiment, lokal, pris och service fér att se om
dessa kan ses som konkurrensfordelar, det vill saga ifall de &r vardefulla, unika,
svarimiterbara och svarsubstituerbara.

Roland Thysell och personalen anser att en av féretagets starkaste sidor ar att de har unikt
sortiment, det vill sdga de har produkter som ingen annan har. Detta ar inget kunderna har
uppmarksammat enligt var undersokning. Trots detta anser vi att Thysells till viss del har ett
unikt sortiment, da de har mobler i sitt sortiment som ingen annan aterforsaljare har. Roland
Thysell importerar exempelvis mobler frdn USA och lagger ner mycket energi pa att aka pa
mobelmassor och gor inkop fran manga lander. | detta avseende ser vi Thysells som unika
och &ven svarimiterbara och svarsubstituerbara eftersom de flesta av konkurrenterna &ar
styrda i sina inkop da de tillhér en mobelkedja. Uppenbarligen uppméarksammar kunderna
inte denna unika resurs. Kunderna har dock gett Thysells mycket goda betyg avseende det
breda sortimentet och kunderna anser dessutom att detta ar viktigt i valet av mobelaffar. Vi
ser darfor denna resurs som vardefull for foretaget. Vi anser dock att det kan ses som
motségelsefullt att vara unik och trendsattande samtidigt som man strdvar efter att vara
folklig. Trots detta anser vi att Thysells sortiment ar bade vardefullt, unikt, svarimiterbart och
svarsubstituerbart, vilket gor det till en varaktig konkurrensfordel.
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Varuhusets stora lokalyta p& 9000 kvm mojliggor ett stort sortiment. Enligt Orjan Hallgren har
ett genomsnittligt mobelvaruhus en yta pa 2000 kvm. Kunderna och personalen har dock
framfort vissa klagomal om att varuhuset kan uppfattas som rorigt, och darfér anser vi att
Thysells borde utnyttja denna resurs pa ett béattre satt. Storleken pa lokalen borde utnyttjas
pa ett satt som gor att bade det unika sortimentet framhavs och lokalen utnyttjas pa basta
satt. Detta resonemang grundar sig aven pa att kunderna ser det som viktigt att utstallningen
av mobler ar inspirerande och att det ar en trevlig atmosfar i affaren. Det har aven
framkommit, i intervjuer med personalen, att inspiration framkallar merkdp. Utnyttjas
varuhusets till fullo kan detta ses som en svarimiterbar och svarsubstituerbar resurs, da det
dessutom med dagens priser ar dyrt att bygga nya eller bygga till mobelvaruhus.
Mobelvaruhusets yta kan i framtiden starkas och bli en konkurrensférdel om Thysells
utnyttjar lokalen pa ett battre satt &an vad som gors idag. Det ar forst da lokalen kan bli en
varaktig konkurrensférdel.

Varken agaren eller personalen namner pris som speciellt viktigt for Thysells. Inte heller
kunderna tycker att laga priser ar speciellt viktigt vid valet av mobelaffar. Alla grupper tycks
aven halla med om att Thysells har en bred prisbild, vilket innebar att image och identitet
stammer Overens. Fokus ligger pa att ha bra priser, inte att vara absolut billigast och
kunderna tycks halla med om att sa ar fallet hos Thysells. Att halla konkurrenskraftiga priser
ar mycket vardefullt for foretaget, men inte unikt, svarimiterbart eller svarsubstituerbart. Priset
ar saledes ingen resurs som ger Thysells varaktig konkurrensfordel.

Servicen far 6ver lag mycket gott betyg av kunderna och personalen ar en vardefull resurs
for Thysells. Enligt kunderna ar de viktigaste faktorerna vid valet av mébelaffar att det finns
kunnig personal. Att personalen ar kunnig och serviceinriktad och att kunderna kan fa det
"lilla extra” kan leda till kundnojdhet och lojala kunder men personalen ar inte pa nagot satt
unik eller svarsubstituerbar och utgér saledes ingen varaktig konkurrensfordel. Det ar dock
viktigt att foretaget satsar pa sin personal sa att de trivs och utvecklas, vilket i sin tur ger
battre service at kunderna. Vi anser inte att personal generellt kan ses som en varaktig
konkurrensfordel for foretag i mobelbranschen. Den har heller inte potential att bli det i
framtiden, men vi ser god service som nagot grundlaggande for att verksamheten ska kunna
utvecklas i ratt riktning.

Budskapet i Thysells annonsering ar inte speciellt tydlig och detta kan vara en betydande
anledning till att det finns gap mellan identitet och image. Genom att aktivt kommunicera en
tydlig identitet kan en mental position skapas hos allmanheten, som battre dverensstammer
med bade den position Thysells har p4 marknaden och med de resurser foretaget har.
Kunderna anser inte lockande annonser vara av stor vikt vid valet av mdbelaffar, men vi ser
anda annonsering som en viktig del av skapandet av en mental position i kundernas
medvetande.

5.2.3 Analys av mental position

Marknadsforing genom annonsering har en viktig roll vid skapandet av image for Thysells.
Genom marknadsforing kan foretaget positionera sina resurser mot kundernas férvantningar,
samtidigt som det kan ladda organisationsvarumarket med symboliska varden och mening.
Vid skapandet av en mental position hos kunderna ar saledes marknadskommunikationen ett
viktigt verktyg. Vi har dock identifierat gap bade internt, mellan &gare och personal, och
externt, mellan foretaget och kunderna, avseende varumérken. Vad géller annonsering har vi
identifierat externt gap mellan féretagets identitet och image.

Undersokningen av Thysells kunder visar att lockande annonser ar den minst viktiga faktorn
vid valet av moébelaffar. Vi tror daremot att annonsering ar valdigt viktigt for Thysells, aven
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om kunderna i grund och botten ar negativt installda till reklam. Foretaget maste helt enkelt
locka kunder till Anderslov genom intensiva reklamkampanjer, eftersom de inte far manga
spontankunder pa grund av sitt geografiska lage. Det ar dock inte enbart viktigt att formedla
ett budskap, det ar ocksa viktigt vad man férmedlar. Vid kommunikation maste foretaget utga
fran vad ledningen har for malsattning, vilka resurser foretaget har och hur marknaden ser ut.

Roland Thysell ar néjd med annonseringen, som han anser vara en av foretagets starka
sidor. Hans mal ar att genom intensiv reklam dra kunder fran hela sin geografiska marknad
till Anderslov och se till att Thysells ar ett av alternativen for dem vid val av mdbelaffar.
Roland Thysell ser hela Skane och aven delar av Danmark som sin marknad, och
annonserar darfor over hela detta omrade. Annonseringen gors dock med tonvikt pa sodra
Skane.

Kunderna &r, enligt var undersokning, inte speciellt positivt installda till Thysells annonsering.
Eftersom vi aven noterat att Thysells fyra varumarken har ett diffust budskap, tyder det p& att
foretaget inte ar tydliga i sin kommunikation. Vi anser att Thysells har hamnat i en
underpositioneringsfalla. Kunderna har enligt vara undersokningar bara en svag eller diffus
bild av vad varumarket star for. Detta uppstar enligt teorin ofta i mogna branscher (vilket
mobelbranschen ar), dar kunderna upplever att varumarket inte bidrar med nagot vasentligt
eller distinkt.

Av Thysells fyra varumarken tycks endast Thysells i Anderslov delvis gatt fram till kunderna.
Thysells i Anderslov framkallar framst positiva associationer och ar ett gammalt, inarbetat
och véalkant varumarke. Om Thysells lyckas positionera varumarket sa att unikheten nar fram
till kunderna, finns potentialen att utveckla varumarket till en varaktig konkurrensférdel. De
Ovriga, Landsvagspris, Mobelgladje och Beautiful America, tycks inte forknippas med
Thysells i ndgon stérre utstrackning.

Thysells vill uppfattas som ett mobelvaruhus med kvalitetsmabler till bra priser och bra priser
vill de formedla genom varumarket Landsvagspris. | kundundersokningen har vi dock fatt
tecken pa att kunderna uppfattar Landsvagspris som att det later billigt med en negativ klang.
Roland Thysell anser att det ar farligt att hamna pa "fina gatan” och vill upplevas som mycket
kvalitet till bra pris jamfort konkurrenterna. Landsvagspris anser vi kan ge en felaktig bild av
vad Thysells star for, da det egentliga budskapet inte gatt fram. Eventuellt kan det leda till
forvillad positionering, som innebar att kunderna far en motsagelsefull bild av produkterna.
Detta kan intraffa nar ett varumarke gor ansprak pa att sta for allt for manga olika budskap.

Enligt Melins (1997) positioneringstriangel ar det aven viktigt att foretaget utgar fran sina
resurser i marknadskommunikationen. Vi har tidigare kommit fram till att Thysells har en
differentieringsstrategi, dock sander foretaget ut signaler som tyder pa lagkostnadsstrategier
genom varumarket Landsvagspris. Eventuellt kan strategin locka kunder, men vi stéller oss
fragande till om den leder till lojala kunder och langsiktig lonsamhet eftersom de
forvantningar kunder har gallande prisbilden inte éverensstammer med den faktiska.

Inom positioneringsteorierna talas mycket om tydlighet, att tala i klarsprak i stallet for att ha
varumarken som kan tolkas pa olika séatt. Roland Thysell har exempelvis namnt att han vill
"banka in jingeln, sd att Thysells ar pa allas lappar”’, men for att detta ska vara en
framgangsrik strategi bor den std for nagot konkret. For att positioneringen ska bli
framgangsrik maste foretaget skapa en tydlig position i konsumentens medvetande.

Thysells identitet &r mycket viktig for dem, de vill vara sig sjalva och avstar fran att tillnéra en
storre inkopsorganisation. Thysells konkurrerar med allt storre kedjor och maste darfor
kampa pa egen hand for att skapa en profil. Thysells butiksvarumarke stalls saledes i stor
utstrackning mot kedjevarumarken. Som foljd maste Thysells profilera sig pa egen hand. Om
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Thysells vill finnas med bland de mobelaffarer kunderna férst och framst dvervager att
besoka vid mobelinkop, anser vi att de bor avgransa sin malmarknad. For att uppna en stark
position bor foretaget bygga upp en stark profil i det geografiska omrade som &r av storst
betydelse for foretaget.

5.3 Kundndjdhet — Kundlojalitet — Lonsamhet

Nar ett foretag kan konstatera en tillfredsstéllande 6verensstammelse mellan dess identitet
och image ar det viktigt att inte noja sig med det utan att ga vidare i kedjan och forsta hur
detta ar lankat till positiv I6nsamhetsutveckling. De kunder som ingatt i var enkat-
undersokning har alla varit i kontakt med foretaget, vilket ar en férutsattning for att kunna ga
vidare med vart resonemang kring kundnojdhet och kundlojalitet.

Kundnojdhet sker genom matchning av kundernas forvantningar och upplevelse. | var
undersokning fragade vi kunderna hur nojda de var med Thysells i relation till ett i deras 6gon
idealiskt mobelvaruhus. Snittet pa kundernas svar lag mellan "varken eller” och "ganska
nara” idealet (3.72). En intressant iakttagelse var att kunderna blev mer néjda ju fler ganger
de hade besokt varuhuset. Detta anser vi tyder pa att de nojdaste kunderna ofta kommer
tillbaka, vilket stods av teorin att 6kad nojdhet leder till terbesok.

Vi har identifierat en rad omraden dar Thysells identitet och image inte dverensstammer.
Kunderna ar inte helt néjda med Thysells, men de fortsatter anda att komma tillbaka till
varuhuset gang efter annan. Vi anser att det ar viktigt att skaffa sig kunskap om varfor
kunderna kommer tillbaka, eftersom ett aterbesok inte nodvandigtvis behover bero pa
nojdhet. Eventuellt kommer kunder tillbaka beroende pé att det finns fa alternativ till Thysells
sortiment. Detta ser vi som en trolig anledning da manga mobelaffarer med lite mer exklusivt
sortiment gatt i konkurs. Det kan aven vara sa att Thysells sortiment utgor ett komplement till
de sortiment som finns pa marknaden i dag. Ytterligare en trolig anledning till varfor kunder
véaljer att aterkomma till Thysells skulle kunna vara att en stor del av bestkarna uppfattar
prisbilden som bra relativt kvalitén.

Vi anser att de kunder som besoker ett mobelvaruhus tre eller fler ganger pa tva ar kan
ségas ha viss grad av lojalitet till foretaget. Thysells lojala kunder den aktuella helgen var 153
personer, det vill séga drygt 75% av besokarna. Utifran enkatsvaren kan vi aven utlasa att
manga av dessa kunder tenderar att vara mer lojala genom attityd eftersom de besoker
Thysells for att titta p& mobler, inte nédvandigtvis for att handla. Kunder som ar lojala genom
attityd innebar visserligen en viss grad av osadkerhet for foretaget vad géller
aterkopsintentioner. Vi anser dock att nar det galler sallankdpsvaror, vilket mobler ar, ar det
positivt att kunder ar lojala genom attityd eftersom vi anser att dessa kunder har skapat
positiva associationer till foretaget samt intentioner till kop i framtiden.

Aterbestken ar sdledes inte enbart beteendegrundade. Med detta menar vi att det inte &r
sjalvklart att ett mobelinkop blir av bara for att kunden besdker Thysells. Mobler klassas som
séllankopsvaror och ett mébelinkop kraver en investering fran kunden som ar forknippat med
risk. Thysells sortimentet bestar av en mangd olika produktvaruméarken och om utbudet inte
har den kvalitet eller design som kunden soker just vid besoket blir det inget kop. Bade lojala
kunder genom attityd och genom beteende &r naturligtvis bra for ett féretag, men det ar forst
nar kunderna blir lojala genom beteende och verkligen handlar som foretaget borjar tjana
pengar pa dem. Vi har redan konstaterat att en stor del av Thysells kunder &r
aterkommande, om &n i hogre utstrackning pa grund av attityd &n genom beteende, detta
trots de gap mellan identitet och image som vi har identifierat. Det finns séledes en anledning

61



att tro att lojaliteten och Ionsamheten skulle kunna oka ytterligare om kunderna far en mer
positivimage av foretaget.

62



6 Slutsatser

| detta kapitel presenteras vara slutsatser och rekommendationerna till Thysells avseende omraden de
bor satsa pa for att 6ka Gverensstammelsen mellan image och identitet i syfte att forbattra foretagets
[6nsamhet. Kapitlet avslutas med en presentation av arbetets kunskapsbidrag.

6.1 Slutsatser och rekommendationer

| vart arbete har vi identifierat ett antal gap mellan hur kunderna uppfattar mobelvaruhuset
Thysells och hur foretaget vill uppfattas. Dessa gap sammanfattar vi i modellen nedan (figur
12). Modellen illustrerar tre olika gap som paverkar foretagets identitet och image. Det forsta
utgors av gap mellan personalen och &garen, det vill saga ett internt gap. De andra tva
gapen utgors av externa gap mellan personalen och kunderna samt mellan agaren och
kunderna. Lag 6verensstammelsen internt ger en fingervisning att det dven kan finns gap
mellan foretaget och kunderna. Detta resonemang grundar vi pa att om foretaget inte lyckas
skapa en enhetlig bild internt, ar det naturligt att det uppstar svarigheter med att formedla ett
tydligt budskap externt.

Varumarken och lokal

Identitet

Image Varumarken, Varumarken, lokal,
sortiment och sortiment och
annonsering annonsering

Figur 12: Gap-modell mellan personal, kunder och &garen

Vad géller Thysells varumarken har vi identifierat gap mellan samtliga tre parter vilket inte ar
fallet for de olika imageattributen. Vi har aven identifierat en totalt stbérre intern
Overensstammelse mellan personalen och &garen, an éverensstammelsen mellan kunderna
och foretaget. Vidare vill vi gora lasaren uppmarksam pa att gap som identifierats ar av olika
omfattning, vilket har framgatt av var analys.

Vara slutsatser presenteras utifran fragestéallningarna: Med vad? Till Vem? och Hur? Dessa
fragestallningar anvands vanligtvis vid formulering av ett foretags affarsidé och vi anser
darfor att de satter ramen for foretagets verksamhet och pa ett enkelt och logiskt satt
beskriver helheten i verksamheten.

Vi lamnar aven rekommendationer till foretaget pa atgarder inom olika omraden for att 6ka

dverensstammelsen mellan identitet och image. Detta & omraden dar det i dagslaget finns
en liten dverensstammelse mellan identitet och image.
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Med VAD? Med vilka resurser ska foretaget profilera sig?

Thysells ligger i dag narmast en differentieringsstrategi, da foretaget inte har en lagkostnads-
strategi eller ar fokuserade. Mycket av det som féretaget ser som vardefullt, exempelvis
kvalitet, service, unikhet och design, ar dessutom gemensamt med vad som kannetecknas
av differentieringsstrategin. Vi anser dock att foretaget inte lyckats genomféra sin
differentieringsstrategi till fullo och har darfér en tendens att hamna mitt emellan de tre
strategierna, vilket i det narmaste garanterar l1ag lonsamhet.

For att lyckas pa sin marknad ar det viktigt att Thysells har en tydlig profil och strategi som
genomsyrar samtliga delar av foretaget, vilket gor att foretaget visar en enhetlig bild utat. Pa
Thysells saknas i dag tydlighet inom de omraden dar vi identifierat gap mellan identitet och
image. Det ror exempelvis fbretagets satt att presentera sig i media, hur lokalens
utstallningar uppfattas, sattet att presentera unikheten i sortimentet och hur kunderna
uppfattar foretagets varumarken.

e Thysells differentieringsstrategi bor genomsyra hela foretaget, det vill saga allt fran
marknadskommunikation till sortiment och varuhusinterior.

De omraden kunderna anser vara viktiga da de véljer vilket mobelvaruhus de ska bestka och
dar det dessutom finns en dverensstammelse mellan Thysells identitet och image ser vi som
foretagets vardefulla resurser. Vi har identifierat Thysells vardefulla resurser som sortiment,
lokal och service. For att resurserna ska omvandlas till konkurrensfordelar maste foretaget i
framtiden bli tydligare pa delar av dessa omraden. Genom att utveckla positiva associationer
till dessa resurser kan foretaget Oka lojaliteten och varumarkesstyrkan vilket &ar en
forutsattning for positiv Ionsamhetsutveckling.

e Genom att utveckla foretagets vardefulla resurser och skapa ett unikt varuhus med hjalp
av dessa har Thysells goda forutsattningar att ga vidare i lonsamhetskedjan.

Det stora och breda sortimentet utgér en konkurrensférdel for Thysells. Det ar daremot viktigt
att Thysells utdt kommunicerar att sortimentet ar unikt. | dag finns en uppfattning hos
kunderna att Thysells har ett stort sortiment med bade djup och bredd, men det ar inte unikt i
bemarkelsen mobler som ingen annan har. Kunderna har en positiv bild av Thysells
sortiment vad géller bredd och kvalitet, men en stérre dverensstammelse mellan identitet och
image vad galler sortiment uppnds inte forran Thysells lyckats formedla det unika i
sortimentet.

e Thysells bor positionera féretagets unika sortiment och tydliggora foér kunden att stora
delar av sortimentet inte gar att finna i andra mébelvaruhus.

De flesta kunder har i dag en positiv uppfattning om foretagets lokal. De anser att det ar latt
att orientera sig och att atmosfaren ar trevlig. Det har &ven framkommit negativa aspekter
angaende lokalen. Till dessa hor att flera kunder anser att det ar latt att hitta till en avdelning,
men vl inne pa avdelningen &r det rérigt och moblerna star for tatt. Aven personalen anser
att det ar rorigt pa vissa avdelningar. En modernisering av lokalerna innebar en betydande
investering. Det hor inte till var uppgift att bedoma huruvida en saddan investering ar mojlig for
Thysells, daremot vill vi gora agaren och ledningen uppmarksamma pa att om foretaget vill
lyfta fram det unika, moderna och inspirerande maste utstallningarna fornyas. Genom att
frascha upp lokalen och framstalla varje avdelning mer stilrent far lokalen ett lyft vilket skulle
leda till att 6verensstammelsen mellan identiteten och imagen skulle dka.

o Thysells bér arbeta med att skapa mer inspirerande miljéer samt modernisera lokalerna.
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Servicen far 6verlag goda betyg av Thysells kunder. Kunnig och motiverad personal ar viktigt
for alla foretag, men det gor inte Thysells unika. For att halla god service och ha en lag
personalomsattning &r det viktigt att fortsatta ge personalen mdjlighet till fornyelse och
utveckling i sitt arbete.

e Thysells bor tanka 6ver om personalen i framtiden ska ges Okat utrymme att sjalva fatta
beslut om att erbjuda kunder "det lilla extra”, exempelvis rabatt till storkunder. Detta &r
viktigt i skapandet av lojala kunder och vi anser detta skulle gynna foretaget i det langa
loppet.

Vad galler pris kan vi konstatera en relativt god 6verensstammelse mellan identitet och
image. Pris ar daremot inte den faktor som ar mest avgdrande nar kunder valjer vilken
mobelaffar de ska besoka. | och med detta kan pris inte ses som nagon langsiktig
konkurrensférdel for Thysells. Vi har i analysen kommit fram till att pris inte ar avgérande for
kunden, men for Thysells ar det trots detta viktigt att halla konkurrenskraftiga priser, och ett
hogre pris kan forsvaras med hogre kvalitet pa en vara. Thysells har mojlighet att erbjuda
konkurrensmassiga priser pa grund av sitt Iage i Anderslov.

e For Thysells ar det aven i framtiden viktigt att halla konkurrensmassiga priser och
formedla budskapet att féretaget har bra kvalitet till bra priser.

Till VEM - Vilken ar Thysells malmarknad och vilka ar féretagets kunder?

Inom mobelbranschen ar det viktigt att vara en stark aktor inom sitt geografiska omrade och
att ha en given plats bland de mobelvaruhus kunderna Overvager vid mobelinkop.
Forutsattningarna att uppnd detta okar da ett foretag vajer en mindre malmarknad dar
marknadskommunikationen satsas. Resonemanget om att vara stark pa en mindre
malmarknad &r extra viktigt for Thysells da manga konkurrenter & medlemmar i rikstackande
kedjor medan Thysells ar en ensam aktor.

Tillvaxten i regionen Malmo-Lund-Trelleborg har en positiv utveckling. Aven om
mobelforsaljningen inte bara beror pa befolkningsférandringen kan vi se att en kombination
av utvecklingen i regionen samt tillvaxten inom branschen tyder pa mycket goda
forutsattningar for foretagandet i regionen. Utifran det empiriska materialet ar Thysells
malmarknad hela Skane och Kopenhamn. Var kundundersokning visar att Thysells kunder
framst besoker mobelaffarer inom regionen sydvéastra Skane, vilka vi darfor definierar som de
framsta konkurrenterna. For ett féretag som Thysells, anser vi inte att det i dagslaget ar
rimligt att bli en stark aktor pa ett sa stort geografiskt omrade som Skane och Képenhamn.
Det handlar om att starka de befintliga kundernas lojalitet da det finns starka argument for att
lojala kunder bidrar till att skapa 6kad I6nsamhet for féretaget.

e Thysells bér omdefiniera sin marknad till att innefatta naromradet sydvéastra Skane och
satsa pa befintliga kunder och starka deras lojalitet.

Thysells utger sig for att kunna erbjuda allt till alla, men vi har istdllet konstaterat att
varuhuset kan erbjuda mycket till manga. | differentieringsstrategin ingar att definiera vilken
eller vilka kundgrupper varuhuset ska rikta sig mot. Konkurrensen pa lagprissegmentet &r
otroligt stark i Skane, och det ar svart att forena denna strategi med differentieringsstrategin.

e Thysells bor halla fast vid en renodlad differentieringsstrategi i framtiden, och i forsta

hand rikta sig till medel- och hdginkomsttagare samt mdbelintresserade kunder, vilket
innebar att de inte bor erbjuda lagprismobler.
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HUR? Hur kommuniceras budskapet fran foretaget och vad kommuniceras?

Nar foretaget har definierat sin huvudsakliga malmarknad, sina kunder och sitt sortiment bor
marknadskommunikationen utformas utifran dessa. Det ar viktigt att kommunikationen inte
innehaller budskap som kan misstolkas eller ar langsokta. Nar foretaget har bestamt sig for
en strategi, ska de halla fast vi denna, lata den genomsyra samtliga delar av féretaget och
kommunicera detta pa ett klart och tydligt satt. | dag anser vi att Thysells saknar denna
tydlighet och genom sin annonsering sprider foretaget olika budskap, en blandning av
exklusivitet och billighet, vilket bidrar till en underpositionering. Annonsering ar for Thysells
det viktigaste kommunikationsmedlet. En anledning till att annonsering ar sa viktig for
Thysells ar foretagets lage som gor att de mister manga spontankunder. Annonsering &r
vidare ett satt att ladda varumarket och att positionera foretagets attribut mot kundernas
forvantningar. Det ar med andra ord mycket viktigt att féretaget erbjuder de produkter som
kunderna utifrdn annonseringen forvantar sig att finna i butiken.

e Marknadskommunikationen bér vara tydlig och pa ett klart satt genomsyras av foretagets
differentieringsstrategi. Annonsering och varumarken bor betyda nagot konkret for
kunden och saga nagonting specifikt om foretaget.

Thysells i Anderslov ar det varumarke som tydligast har natt fram till kunderna, och det
uppvisar en ganska bra oOverensstammelse mellan foretagets identitet och image. Det
framkallar positiva associationer och &r val inarbetat i kundernas medvetande. Detta anser vi
skapar goda forutsattningar att bygga vidare pa och starka detta varumarke. Det mervarde
varumarket kan ge kunderna bor pa sikt resultera i att Thysells blir ett naturligt val av
mobelvaruhus.

e Thysells bor lagga resurser pa att skapa ytterligare positiva associationer till unikheten i
varumarket Thysells i Anderslov for att positionera det i kundernas medvetande, 6ka
kundlojaliteten och maximera varumarkesstyrkan.

Vad géller varumarket Landsvagspris finns ett gap i éverensstammelsen mellan foretagets
identitet och image. Kunderna uppfattar inte Landsvagspris som kvalitet till bra pris i samma
utstrackning som Thysells oOnskar. Manga kunder gor istédllet kopplingar mellan
Landsvagspris och billigt, och jingeln "véanliga Landsvagspriser” som anvands i
annonseringen uppfattas aven som lite tontig. Detta bidrar till en forvillad positionering av
varumarket, vilkket & en anledning till att foretaget maste omformulera sin
kommunikationsstrategi och ta bort den falska billighetsstampeln som Landsvagspris har
skapat. Att skapa en felaktig bild av foretaget kan leda till att kunderna, vid kontakt med
foretaget, blir besvikna och att kundnojdheten uteblir. Konsekvensen av detta kan paverka
foretagets lonsamhet negativt.

o Att formedla ett bra pris relativt kvalitén genom varumaérket Landsvagspris bor tankas
igenom, da Landsvagspris formedlar en lagkostnadsstrategi och ger Thysells en
billighetsstampel, vilket ej stAmmer med verkligheten.

Thysells har satsat mycket pa varumarkena Mobelgladje och Beautiful America och vi anser
att dessa bor finnas med i féretagets profileringsstrategi &ven i framtiden. De bor daremot
inte positioneras som fristdende varumarken da allt for manga kunder saknar associationer
till dem, eller bara har en mycket vag forestallning om vad de star for. Mobelgladje och
Beautiful America uppvisar en svag Overensstdmmelse mellan identitet och image.
Varumarket Mébelgladje framkallar mestadels positiva associationer hos kunderna, aven om
det inte finns speciellt stor 6verensstdmmelse mellan identitet och image. Associationerna till
Beautiful America forknippas med Amerika och amerikansk livsstil, och har en lite mer
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negativ klang. Det &r inte troligt att Thysells har de resurser som krévs for att positionera
dessa varumarken separat och placera dem i konsumenternas medvetande.

e Mobelgladje och Beautiful America bor inte prioriteras som fristaende varumarken.

Genom att tydliggéra den profileringsstrategi som Thysells bestdmmer sig for bor foretaget
kunna skapa en image som 6verensstdmmer med féretagets identitet. Vi anser att detta i sin
tur kommer att leda till att kunderna blir mer ndjda, men aven till att ett battre rykte skapas.
Ett daligt rykte ar svarare att &ndra pa an en dalig image da ryktet baserar sig pa ett foretags
image 6ver en langre tidsperiod.

e Thysells bor tanka 6ver de omraden dar det i dag saknas OGverensstammelse mellan
foretagets identitet och image och vad man ska gora for att 6ka denna. Detta bor goras
inom en snar framtid da foretagets image lagger grunden till dess rykte, och det ar lattare
att forandra en image an ett rykte.

6.2 Kunskapsbidrag

| uppsatsen har vi studerat begreppen identitet, image, kundnéjdhet, kundlojalitet och
lonsamhet. Olika forskare har tidigare studerat samband mellan tva eller tre av dessa
begrepp, men vi har inte funnit ndgon som visat hur samtliga begrepp ar kopplade till
varandra. | arbetet har vi teoretiskt visat hur begreppen utgdér en sammanhangande kedja,
dar de olika delarna paverkar varandra och goér det mgjligt att ga vidare till nasta del i kedjan.

Forvantningar & Varumérkes-
unplevelser kapital
Identitet :ﬁ Image :"ﬁ Kundnojdhet :ﬁ Kundlojalitet :ﬁ Lonsamhet
i | i
|

ot m] ) kugéi?)]z\(] et

Figur 13: Utdkad lIénsamhetskedja

Problem med sjunkande I6nsamhet for ett féretag kan grunda sig i gap i 6verensstammelsen
mellan kedjans tva forsta omraden, det vill sdga gap mellan ett féretags identitet och image.
For att visa hur identitet och image hanger ihop har vi konstruerat en gap-modell. | gap-
modellen visar vi att identiteten bestar av tva delar, ledningens och personalens uppfattning
om foretaget och att det ar viktigt att identiteten har en intern 6verensstammelse for att
foretaget ska kunna formedla en enhetlig bild utat. Detta resonemang innebar att det ar
viktigt att studera den forsta lanken i I6nsamhetskedjan for att pa ett tillfredsstallande satt
kunna ga vidare i kedjan och i slutandan na 6kad lonsamhet.

Genom positionering kan foretaget paverka kundens bild av foretaget och pa sa satt fora

identitet och image narmare varandra. Vi utgar fran tre huvuddelar av positionering, det vill
saga marknad, resurser och mental position.
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Vart resonemang, som vi applicerat pa mobelvaruhuset Thysells, kan generaliseras och
overforas pa andra foretag, inte bara inom mobelbranschen. Vi anser att modellen och vart
resonemang har relevans i foretag som riktar sig mot konsumenter. De specifika
imageattribut som ligger till grund for var studie av Thysells kan krava justeringar vid en
overforing av resonemanget om identitet och image till andra branscher. Det kan bli
nodvandigt att anvanda andra attribut &n vad vi gjort for att fanga in det branschspecifika for
det foretag studien avser. Detta ar inget som paverkar resterande delar av kedjan utan gors i
syfte att mata ett foretags eller en organisations identitet och image pa ett tillfredsstéllande
satt.

D& vi praktiskt endast har undersok den forsta lanken i kedjan, anser vi att det skulle vara
intressant att undersoka de resterande delarna av kedjan. Detta kan forst goras efter att gap
som identifierats i forsta lanken atgardats. Det skulle aven vara intressant att applicera var
modell pa foretag i andra branscher, forslagsvis genom att undersoka ett foretag vid tva
skilda tillfallen.
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Bilaga 1

Intervjuguide Orjan Hallgren och Anders Stromberg

1. Hur har mébelbranschen utvecklats dver tiden fram till idag?

2. Har Du en uppfattning om framtidsutvecklingen i branschen?

3. Vilka ar de stora mobelaktorerna i Skane, och hur stora marknadsandelar har de?
4. Vilken typ av mobelféretag gar bra idag? Vilket ar framgangskonceptet?

5. Vilka hot och mgjligheter finns inom branschen?

6. Kanner Du till m6belvaruhuset Thysells? Om ja, hur skulle Du beskriva Thysells? Vilka
starka respektive svaga sidor anser Du att Thysells har?

7. Vilka anser Du vara Thysells direkta konkurrenter? Varfor?
8. Vilken anser Du vara stérsta risken med att vara fristaende mobelvaruhus?
9. Vilka Ionsamhetsmatt/nyckeltal anvands inom mobelbranschen som jamforelsetal?

10. Finns det statistik ver hur manga nya mdbelvaruhus som dppnats resp. gatt i konkurs de
senaste 5 aren?
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Bilaga 2

Intervjuguide Hans-Emil Pahlsson
1. Hur ser ditt engagemang i Thysells ut? Vilka ansvarsomraden har du?

2. Det sags att det ar bra med en styrelse med externa ledamoter pa grund av att de
tillfor ny energi. Pa vilket satt gor ni det?

3. Vad fokuserar styrelsen i Thysells pa?
Resurser
4. Vad gor Thysells battre &n andra mébelvaruhus (starka sidor)? Vad gor ni fér att

framhava de starka sidorna?

5. Vad gor Thysells samre &n andra mdbelvaruhus (svaga sidor)? Vad gor ni for att
Overbygga de svaga sidorna?

6. Personalen ar en viktig lank mellan foretaget och kunderna. Hur arbetar ni for att
forankra foretagets visioner hos personalen?

Lonsamhet
7. Vad tror du Thysells sjunkande resultat grundar sig pa?

8. Vet du var Thysells ar pa vag? Vilken ar ambitionen?
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Bilaga 3

Intervjuguide Roland Thysell och séljare pa Thysells

Resurser
1 Vad gor Thysells battre &n andra mdbelvaruhus (starka sidor)? Vad gor ni fér att
framhéava de starka sidorna?
2 Vad gor Thysells samre an andra mdbelvaruhus (svaga sidor)? Vad gor ni for att
Overbygga de svaga sidorna?
3 Personalen ar en viktig lank mellan féretaget och kunderna. Hur arbetar ni for att
forankra foretagets visioner hos personalen?

Lonsamhet (Fragor endast stallda till Roland Thysell)
4 Vad tror du ert sjunkande resultat grundar sig pa?
5 Vet du vart Thysells ar pa vag? Vilken ar ambitionen?

Konkurrenter
6 Vilka ar Thysells direkta konkurrenter? Varfor?

Identitet
Hur vill ni att kunderna ska uppfatta:
7 Thysells i Anderslov?
8 Landsvagspris?
9 Mobbelgladje?
10 Beautiful America?
11 Vad gor ni for att kunderna ska uppfatta er pa det sattet?

Lokal
12 Hur vill ni att lokalen ska uppfattas?
13 Vad ar tanken bakom galleriseringen?

Pris
14 Hur vill ni att Thysells ska uppfattas prismassigt?
15 Vilken inkomstgrupp riktar ni er mot?

Sortiment
16 Hur vill ni att Thysells sortiment ska uppfattas?
17 Vilken typ av sortiment satsar ni pa?

Service
18 Hur vill ni att personalen ska uppfattas?
19 Vad gor ni for att den ska uppfattas pa det sattet?

Annonsering
20 Hur vill ni att era annonser ska uppfattas?
21 Vad gor ni for att annons och verklighet ska stamma 6verens?

Helhetsintryck

22 Finns det nagot som ni sjalva anser att ni kan bli battre pa? Vad i sa fall?
23 Vad ska ni gora for att bli battre pa detta?
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