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Definitioner

Eget varuméarke & en produkt som & producerad av eller producerad for en aterforséljare och
som sedan siljs under dterforsaljarens namn eller varumarkei aterforsaljarens egen butik
(Burt, 2000), t.ex. ICAs varumérke ICA och ICA ekologiskt eller Konsums Signum och
Anglamark.

EVM & en i uppsatsen anvand forkortning for begreppet eget varumarke.

Foretag menasi denna uppsats vara alt fran huvudkontor till de enskilda butikerna. Nar vi
skriver foretag menas hel heten, medan om vi menar butikerna s betonar vi detta.

ICA-varor &r de produkter somingar i ICAs eget varumarke ICA.

Konsumenter och kunder & synonymt med varandrai denna uppsats och det & en allméan
beskrivning av kopare av ett foretags produkter och/eller tjanster.

Legotillverkare &r de foretag som tillverkar produkter under dterforsiljarnas egna varumarkes
namn.

LeverantOrer &r de foretag som sdljer produkter under sitt eget namn till aterforsdljare.

Varumérkesbegreppet har flera betydelser, da det bade kan vara ett foretags varumarke och en
produkts varumérke, men i denna uppsats har begreppet varuméarke begrénsatstill produktens
varumarke, p.g.a. att forvirring inte skall uppsta Dock kan det finnas vissa stéllen i uppsatsen
davi ndmner ett foretags varumarke men detta ér i safall betonat.
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INLEDNING

1 Inledning

| detta kapitel presenteras begreppen varumarkesidentitet samt foretagsidentitet kort och det
diskuteras att en kombination av dessa ar mgjlig. Detta utvecklas till en problemdiskussion
som ger Okad forstaelse for problemet, som mynnar ut i problemformulering och syfte. Aven
avgransningarna presenterasi kapitlet och en 6vergripande disposition av uppsatsen ges.

1.1 Bakgrund och problemdiskussion

1.1.1 Varumarken och dess identitet

Intresset for varuméarken har under de senaste aren verkat bli alt storre hos foretag och dess
intressenter. Det kan bero paatt insikten att det ryms mycket vérdei ett starkt varumarke har
Okat (Kapferer, 1997) och lett till att fler foretag intresserar sig for hur de kan utveckla
framgangsrika varumarken. Varumarkning & dock inget nytt fenomen, utan gar tillbaka till
nér grekerna satte varumarken pa sina krukor och senare till nér handelsman anvande
varumérken for att skydda sig géva och sina kunder for sdmre kopior (Crainer, 1995).

Ett varumarke betyder mycket mer idag enligt Crainer (1995) och han menar att de element
som ett varumérke innefattar ar: en slogan, en identitet, en logo, ett foretag, en kallaav
information, ett medel for identifikation, en marknadsforingsimage, ett mervérde, en person,
en produkt, en image och en tjanst. Alla dessa kan vara element som bygger upp ett
varumarke. Detta kan betyda att ett varumérke kan saga en hel del om bade foretag och
produkter och ses fran bade foretagets synvinkel och kundernas (image). Varumarket kan
associeras med en kunds tidigare erfarenheter, kanslor och de fysiska egenskaperna och vad
dessa speglar (Crainer, 1995).

Det tkade intresset for varumarken har lett till ett stort antal studier och analyser i atskilliga
studentuppsatser, avhandlingar och bocker. Dessa innefattar allt fran vad ett varumérke
egentligen innebar och innehdller, till hur man kan utveckla varumérken som ett strategiskt
verktyg, t.ex. Melin (1997). Trots detta kan det rada en viss forvirring 6ver vad ett varumérke
& och vad en produkt & och var grénserna gar mellan dessa bada begrepp. Man kan jamfora
detta med Crainers (1995) olika element som ett varuméarke bestar av, vilket ar ett brett
omréde. Andra forfattares asikter, t.ex. Olins (1989) kan tolkas som att det enbart & den
visuella delen och da framst logotypen, som utgdr varumérket. | takt med att det blivit allt
vanligare att se pa varuméarken som identiteter, den s.k. varuméarkesidentiteten, kan det aven
radaen vissforvirring éver var gransen gar mellan varuméarke och varumérkesidentitet. Vi
menar dock att alla dessa begrepp hanger ihop och att det inte behtver finnas ndgraklara
granser eller skillnader mellan ett varumérke, en produkt och en varumarkesidentitet.

Begreppet identitet ar svart att definiera. Ordet harstammar fran det latinskaidem, vilket
betyder samma, och identidem, vilket kan dversittas med " sammavarje gang” (Johansson,
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Melanger & Nilsson, 2000). Né&r det géller begreppet varumérkesidentitet verkar Urde, Melin,
Aaker och Kapferer vara de mest kdnda och refererade forfattarnai Lund, vilka &ven har
utvecklat egnateorier och modeller for hur ett varumérke och dess identitet & uppbyggd.
Enligt Aaker (1996) & varumérkesidentitet de unika associationer till ett varumarke som
foretaget vill skapaeller bibehdlla. Dessa associationer representerar vad varumérket star for
och avger ett |6fte fran foretaget till kunderna. En mer utforlig definition &r enligt Aaker
(1997) att varumérkesi dentiteten bestar av 12 dimensioner runt fyra perspektiv. Dessafyra
perspektiv & varumarket som produkt, varumarket som organisation, varuméarket som person
och varumérket som symbol. Det betyder att ett varumérke kan séga en hel del om produkten,
foretaget och varumarkesidentiteten. Enligt Kapferer (1997) bestar varumérkesi dentiteten av
sex olika aspekter, namligen fysik, personlighet, relationer, kultur, reflektion och gévbild.
Dessa ar tolkade utifran ett prismadar inre miljo stalls mot yttre samt sandarbilden stélls mot
mottagarbilden. Dessa olika aspekter & dock ganska vagt beskrivnaav Kapferer och han ger
ingen utforlig forklaring till vad de olika aspekterna bestér av, hur de kan analyseras och
beskrivas separat. Denna modell & va anvand da man kan hittaden i olika uppsatser och
avhandlingar, t.ex. Apéria (2001). Dock kan man se att olika forfattare uppfattar aspekterna
olika och déarfor anser vi att det finns mgjlighet samt vore intressant att ge en mer utférlig
analys av respektive aspekt i varumarkesidentiteten som kan ledatill en 6kad forstéelse och
mer mangfacetterad bild av begreppet varumarkesidentitet.

1.1.2 Foretagsidentitet

Ett foretag kan vara ett varumérke pa sa sétt att foretaget associeras med en viss logotyp och
farg (Olins, 1989). Detta menar Olins & en del av foretagsidentiteten. Intresset for att skapa
en stark foretagsidentitet & inget nytt fenomen, utan strécker sig tillbakatill egypterna, dér
faraonerna anvande sig av signaturer som symbol for administrationen (Hanson &
Martensson, 1998). Hittills har teorierna som behandlar &mnet foretagsidentitet (corporate
identity) varit mest begransade till den visuella aspekten av foretaget, t.ex. logotyp och
fargsattning (Olins, 1989). Det finns dock aven vissateoretiker, bl.a. Alvesson & Berg (1988)
som anser att mer abstrakta och svargripbara aspekter &r viktiga bestandsdelar i dess identitet,
t.ex. kultur. Enligt Svengren (1995) definierar Ludlow foretagsidentitet som en organisations
kultur, beteende, samt verbala och visuella manifestationer. Dessa bor vara grundade pa en
afférsidé och kommuniceras strategiskt. Detta gor att det finns majlighet och vore intressant
att kombinera de visuella och abstrakta teorierna och modellerna for att skapa en mer
omfattande bild av begreppet foretagsidentitet.

Precis som starka och kanda varumérkesidentiteter kan ledatill framgang for foretag, kan
kanske starka, kdnda och omfattande foretagsidentiteter gora det. Foretaget skulle genom en
tydlig och stark foretagsidentitet kunna utmérka sig fran sina konkurrenter och darmed
eventuel It uppna dkade konkurrensfordelar. Denna foretagsidentitet kan &ven ledatill att olika
typer av intressenter kan fa ett storre intresse for och 6kad kannedom om foretaget, samtidigt
som en kansla av samhorighet mellan kunder och foretag genom t.ex. gemensamma mal och
varderingar kan bidratill ett mervarde for kunderna, precis som varumarken hos produkter.
Det & aven magjligt att foretag med starka foretagsidentiteter kan skapa starkare band och en
kénsla av samhorighet, engagemang och lojalitet internt bland de anstéllda, vilket kan ledatill
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forbéttrad arbetseffektivitet och béttre rekryteringsmadjligheter for foretaget. Darfor vore det
intressant att kombinera begreppen varumérkesidentitet och foretagsidentitet, for att pa sa sétt
kunnatadel av fordelarna med sava en stark varumarkes- som foretagsidentitet.

1.1.3 Kombination

Aaker (1996) och Crainer (1995) namner att foretagsi dentiteten och varumarkesidentiteten &r
sammankopplade, vilket &en & nagot som Burt & Carralero-Ecinas (2000) sager att
Hirschman (1981), Marzursky & Jacoby (1986) menar. Detta gor att begreppet identitet &ar
nagot som borde kunna anvandas bade for att analysera och beskriva varumarken och foretag
— antingen var for sig, eller som ett helhetsbegrepp. Urde (1997) menar att den nuvarande
uppdel ningen mellan foretagsidentitet och varumérkesidentitet i flera avseenden &r 6verflodig
och att det finns sdval majlighet som ett praktiskt och teoretiskt behov av att forsokaintegrera
dessa tva omraden. Dock anser vi att dettainte genomfortsi nagon omfattande utstrackning.
Det & mest konstateranden och allmanna pastaenden om att dessa tva begrepp kan integreras
som diskuteratsi de kallor vi har funnit och som varit tillgangliga for oss. Kapferer (1997) har
ett litet avsnitt dar han kopplar ihop varumérkes- och foretagsidentiteten i kulturaspekten. Vi
anser dock att det inte bara ér i kulturaspekten som varumarkes- och foretagsidentiteten kan
sammankopplas utan &en i de 6vriga aspekterna, t.ex. relationer. Apéria (2001) samman-
kopplar delvis foretagsidentiteten med den egna varumarkesidentiteten i Kapferers prisma, da
han behandlar ICAs foretagsidentitet och menar att ICAs egnavarumérke ingar har. Apéria
(2001) genomfor dock ingen analys av aspekterna. Detta anser vi kan vidareutvecklas och att
en djupare analys saknas. Vi anser alltsa att varje aspekt kan appliceras saval pavaruméarken
som paforetag och att aspekterna gar att forklaras ytterligare. Eftersom Kapferers prisma ar
en val anvand modell anser vi att det finns ett behov av att vidareutveckladen i tre stadier.
Det forsta stadiet ar att vidareutveckla de olika aspekterna, for att kunna géra mer djupgaende
analyser av varumarkesidentiteter. Det andra stadiet &r att applicera prismat dven pa
foretagsidentiteter, davi anser att detta & mdojligt och att det finns ett behov av detta. Det
tredje stadiet &r att gora en integration av dessa identiteter for att se om det & majligt.

Det kan finnas manga fordelar med ett starkt samband mellan foretagets identitet och
identiteten hos deras varuméarken, men dven nackdelar. Foéretag med starka varuméarken, t.ex.
Unilever, undviker ofta att uppmuntratill associationer mellan féretaget och dess varumérken
och har istéllet forsokt ge de olika varumarkena egna starka identiteter. Exempel pa detta &r
Lipton, Cornetto, Pepsodent och Surf, som allaar Unilevers varumérken, men som kanske
sdllan associeras med foretagets lite mer anonyma profil och identitet (Gummesson, 1995). En
anledning till att skilja pa foretagets och varumérkets identiteter kan vara att foretaget har sa
manga olika, vitt skilda varumérkesidentiteter hos sina produkter, vilket gor att en gemensam
identitet kan ha blivit alltfor splittrad. Om foretaget associeras starkt med sina varumarken
kan dettaledatill 6kade risker fOr foretaget, t.ex. om ett varuméarke skulle férknippas med
barnarbete, miljoforstoring eller helt enkelt bara bli mindre popul&rt. Samtidigt kan det finnas
fordelar med att skapa ett samband mellan foretagsidentiteten och varumérkesidentiteten, t.ex.
som ett strategiskt system for att forena féretag, kunder och produkter i ett helhetskoncept
med gemensamma grunder, varderingar och mal. Detta skullei safall kunnainnebéra att alla
de aspekter som ingar i foretagsidentiteten dven kan avspeglasi varumarkesidentiteten och att
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dessa karaktéristika och egenskaper & nagot som kundernai sin tur gérna sympatiserar med.
Ett sddant koncept skulle kunna vara ett medel och ett strategiskt verktyg for att skapa okad
kundlojalitet och starkare band mellan foretaget, dess produkter och dess kunder.

Eftersom specifika varumérken ibland bara finns tillgangligai en viss kedja kan dessa
associeras direkt med foretaget och ledatill att foretagsi dentiteten paverkas av den egna
varumarkesidentiteten och tvartom. Varumarkena kan paverka foretagsi dentiteten genom att
forstérka, forbattra och ge en enhetlig bild av foretaget (Lindstréom, 2000) och féretags-
identiteten kan paverka den egna varumérkes identiteten genom att t.ex. garantera kvalitet.
D.v.s. sa kan egenskaper och kvaliteter hos de egna varumarkena smitta av sig pa den bild
kunden har av foretaget. Exempel pa detta kan vara Konsums egna varumérke Blavitt, som
tidigare kunde forknippas med dalig kvalitet och |agprisprodukter, vilket kunde innebéra att
Konsum ocksa forknippades med |&g kvalitet och 1&gt pris. Det kan innebéra att &ven motsatt
forhalande kan gélla, EVM med positiva varumérkesi dentiteter kan anvandas som ett sétt for
fOretaget att skapa en positiv foretagsidentitet. En stark foretagsidentitet kan skapa
konkurrensférdelar mot konkurrerande foretag inom samma bransch och déarmed fa kunderna
att valjaderas butik framfor konkurrentens. Va innei butiken maste kunden valja produkter
och genom starka EVM kan foretaget skapa konkurrensférdelar mot konkurrerande
produkters varuméarken. Genom att koppla samman dessa bada identiteter och bilda ett
helhetskoncept, kan en stark och tydlig identitet och profil skapas, som i bastafall leder till att
kunderna bade stker sig till foretaget och dess egna produkter.

Vi anser att de foretag som endast sdljer sinaEVM har ett sa starkt samband mellan sina
identiteter att dessa & mindre intressanta att undersoka. Darfor har vi avgransat osstill foretag
som aven sadljer konkurrenternas varumarken, for att se hur deras EVM kan urskiljasig fran
mangden och vilkafordelar och nackdelar dessa varumérken ger. Vi gor bedomningen att
foretag i dagligvaruhandeln &r intressanta att undersbka och de har en speciell relation till sina
EVM da dessa ar en ganska ny foreteelse. Det kan dven finnas utrymme att 6ka forsaljningen
av dessai Sverige da andralander sdljer betydligt mer av EVM t.ex. Storbritannien (Olsson,
Nelin & Klang, 2001). Dagligvaruhandeln kan dra nytta av sasmmankopplade féretags- och
varumérkesidentiteter, eftersom det & foretag som traditionel It sett inte skiljer sig ndmnvéart
fran sina konkurrenter, nar det géller utbud, da foretagen oftast séljer samma marknads-
ledande varumérken. Det finns dock vissa skillnader som kooperation/privat eller
innovationsgrad, da foretagen forsoker fa konkurrensfordelar. Vi anser dock att foretagen
foljer varandra, da en viss inriktning &r vinstgivande sa fdljer de andra féretagen sammatrend.
Dagligvaruhandeln har ofta ett brett produktsortiment som utgors saval av foretagets EVM
som varumarken fran en méangd olika leverantorer och konkurrenter. Att studera dennatyp av
foretag anser vi darfor & intressant och kan ge undersokningen en stor prévning bl.a. da
foretaget rymmer sd manga produktvarumérken varav ett &r foretagets egna

1.2 Problemformulering

V& problemdiskussion kan sammanfattasi en problemformulering och kan delas upp i ett
teoretiskt och ett praktiskt problem.
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Det teoretiska problemet kan delas upp i tva delar som delvis 6verlappar varandra. Det ena
teoretiska problemet & vad varumérkesi dentiteten och foretagsi dentiteten bestér av och hur de
olika aspekternai identiteterna kan forklaras och analyseras. Det andra teoretiska problemet &r
hur pass vél teorier kring varumérkesidentitet kan 6verforas pateorier kring begreppet
foretagsidentitet och om dessa olikateorier kan integreras och sasmmankopplas med varandra.

Det praktiska problemet ligger i hur foretag kan koppla samman sina varumérkesidentiteter
med foretagsidentiteten i verkligheten och dérigenom uppna konkurrensfordelar. | daglig-
varuhandeln anser vi att det rader en speciell situation, eftersom foretagen i denna bransch
ofta har manga olika produktvarumérken i butikerna, varav ett eller flera &r deras egna. Detta
ger en stor prévning till undersokningen, da det kan vara svart att fa en enhetlig identitet p.g.a.
de ménga produktvaruméarkena.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att integrera begreppen varumarkesidentitet och foretagsidentitet.
Ett delsyfte &r att vidareutveckla begreppen varumérkesidentitet och foretagsidentitet genom
att analysera de olika identitetsaspekterna.

1.4 Avgransningar

Vi anvander oss av Kapferers (1997) identitetsprisma som utgangspunkt for var analys och
déarmed &r identitetsaspekterna begransade till Kapferers modell. Andra avgrénsningar som
gjorts &r att vi endast kunnat anal ysera aspekterna med hjalp av de teorier och modeller som
vi hittat i den litteratur som varit tillganglig.

1.5 Disposition

Kapitel 1 — Inledning — Hér redovisas bakgrunden till varatva valda amnen varumérken och

foretagsidentitet och deras definitioner blandat med problemdiskussionen. Detta for att ge en
mer enhetlig bild. Dettaleder sedan till en problemformulering och ett syfte. Avgrénsningar

och disposition finns ocksai detta kapitel.

Kapitel 2 — Metod — Metodkapitlet ska leda l&saren genom uppsatsen och gora uppsatsen mer
trovardig. Metoden som valts & en fallstudiedesign med kvalitativ inriktning. Personliga
intervjuer har mest anvants davi har intervjuat 16 kunder, fyra anstéllda och tva butikschefer
inom tva fallforetag. Aven sekundart material har anvants, bl.a. frén foretagens hemsida.

Kapitel 3 — Begreppsutveckling — Detta kapitel ger en mer utforlig beskrivning av det centrala
begrepp som anvantsi uppsatsen (EVM). Héar beskrivs bl.a. historia och olika strategier
varuméarkena kan ha, detta for att |&saren léttare skaforstavaraval av EVM i metoden samt
att forsta vilkafordelar och nackdelar dessa kan tillfora ett foretag.
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Kapitel 4 — Teori — Detta kapitel innehdller de teorier som utgor var utgangspunkt och som
sedan leder |&saren ner till var egen referensram. Teorierna behandlar varumérkesidentitet och
foretagsidentitet och de pavisar att dessa faktiskt bestér av liknande bestandsdelar och att det
kan finnas ett samband mellan dessa.

Kapitel 5 — Referensram — Detta kapitel bestar av referensramen och &r en vidareutveckling
pa Kapferers prisma. Olikateorier har kompletterat och forklarat de sex aspekternai prismat.
Dessaolikateorier har ssmmanforts for att ge en mer enhetlig och djupare bild av aspekterna.
K apferers prisma har utvecklatstill en modell som kan appliceras pa bade foretagsi dentitet
och varumérkesidentitet. Detta for att senarei uppsatsen kunna undersoka likheter och
skillnader mellan foretagsi dentiteten och varumérkesidentiteten i vara valdafallforetag.

Kapitel 6 — FOretagsbeskrivning — Har ar de tvafallforetag, som valts att undersokas,
beskrivna. De & beskrivnavar for sig och det borjar med en vergripande historia vilket sen
gar over till nutid och en organisationsbeskrivning. Sist tar vi upp deras EVM.

Kapitel 7 —CA —Hér presenteras sekundardatan och empirin som vi fatt fran kundintervjuer,
intervjuer med anstéllda, material frén internet och internt fran foretagen. Vi har forsokt hitta
samycket sekundart material som mojligt da det var svart att fatag paintervjupersoner pa
ledningsniva. Vi har dock stallt fragor till foretagen davi inte fann material §alva. Kapitlet &r
uppdelat efter aspekternai Kapferers identitetsprisma samt i de tva perspektiven (foretag och
kund). De tre nastf6ljande kapitlen har samma uppbyggnad. Det inkluderas &en en samman-
fattning och analys sist i kapitlet. Detta for att |asaren |éttare ska folja med, utbver detta har vi
forsokt haren empiri i dessa kapitel men har dock lagt till de begrepp som vi anvander oss av
I referensramen for att underl&tta for |&saren.

Kapitel 8 — ICA-varor — Detta kapitel & uppbyggt liknande det forra och de data som vi fatt
fran de olikaintervjuerna och sekundért om ICAs eget varumérke presenteras utifran
referensramen. Dock finns hér &ven inkluderat en beskrivning av foretagets medvetna
strategier och kundernas kunskaper om sammankopplingen mellan ICA och ICA-varor.

Kapitel 9 — Coop Konsum — Aven detta kapitel & uppbyggt som de tva ovanstdende och dven
hér presenteras sekundart material tillsammans med empiriskt utefter referensramen.

Kapitel 10 — Sgnum — Detta kapitel liknar kapitel 8 och &r uppbyggt pa samma sétt. Aven har
finns ett tillagg med en beskrivning om sammankopplingen mellan foretag och varumérke.

Kapitel 11 — Analys — Har analyseras empirin med hjép av referensramen som vi presenterat i
kapitel fem. Har gors en jamforel se mellan varumarkesi dentiteten och foretagsi dentiteten for
de tvaforetagen. Sist i kapitlet jamfors dven de tva foretagen och deras identiteter. Dessa
skiljer sig at eftersom de har olika planerade strategier for deras féretag och varumarken.

Kapitel 12 — Qutsatser — Har presenteras de slutsatser var undersokning gett, forslag pa hur
foretagen kan anvanda denna undersokning till deras fordel och hur denna uppsats gett ett
teoretiskt bidrag. Har redovisas dven forslag pa framtida forskning.
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2 Metod

| detta kapitel presenteras metoden som anvants, vilket ar en kvalitativ fallstudiedesign.
Metoden &r till for att fa lasaren att forsta tankegangen och leda dem genom uppsatsen.
Kapitlet innefattar en metodreflektion med kritik av forforestallningar och metodkritik som
analyserar hur metodval en paverkat uppsatsen och vad som kunde ha gjorts annorlunda.

2.1 Arbetsgang

2.1.1 Teoretiskt perspektiv

Amnesvalet paverkadestill stor del av intresset for varumarken inom amnet marknadsforing.
Under arbetet med C-uppsatsen hade en av oss &ven kommit i kontakt med legotillverkare for
EVM (i livsmedel sbranschen), vilket lett till Okat intresse for dennatyp av varumarken.
Déarfor bed 6t vi oss for att understka vad som fanns skrivet om varumarken och EVM |
synnerhet. Nér det géller varumérken i allmanhet visade det sig att det skrivits en hel del om
detta amne, t.ex. studentuppsatser, avhandlingar, artiklar, bocker m.m. De mest kédnda och
refererade forfattarnai Lund verkar vara Urde, Melin, Aaker och Kapferer. De har utvecklat
egnateorier och modeller for vad ett varuméarke bestar av och hur dess identitet & uppbyggd.
Under forstudien upptéackte vi att det fanns en uppdel ning mellan varumérkesidentiteten och
foretagsidentiteten och att dessa inte nodvandigtvis behdvde vara uppdelade, vilket leddein
0ss pa det problem som diskuterats tidigare. Darfor studerade vi teorier som behandlar &mnen
som egna varumarken, foretagsidentitet, kultur, relationer, personlighet, visuell identitet 0.s.v.
For att finna dessateorier har vi anvént oss av universitetsbiblioteken UBH, ekonomiska
kursbiblioteket, ekonomiska biblioteket, Kristianstads htgskolas bibliotek och Malmé
stadshibliotek. En mycket anvand modell for att beskriva en varumérkesidentitet & Kapferers
identitetsprisma (Kapferer, 1997), vilket ocksa & den modell som anvandsi denna uppsats
som utgangspunkt till den egna referensramen. Anledningen till valet av Kapferers prismavar
att vi i varaforstudier fann att denna modell tar upp de flesta aspekter som dven andra
teoretiker menar ingdr i en identitet och & Gvergripande. Detta prisma &r avsett till att
analysera ett varumérkes identitet utifran sex olika aspekter, men i vara forstudier fann vi att
de olika aspekternai prismat & ganska outvecklade och att det rader skilda meningar om vad
de egentligen betyder och innehdller. Darfor sag vi att det fanns utrymme och vore intressant
att anal ysera och utveckla aspekternas innehall och innebord nérmare for att ge majlighet till
djupare analyser av begreppet identitet.

Eftersom vi var sarskilt intresserade av att skrivaom EVM inleddes forstudier pa detta
omrade parallellt med forstudierna om varumérken i allmanhet. Vi fann da att nar det galler
EVM finns det ganska mycket publicerat, bade studentuppsatser, men &ven bocker. Dessa
behandlar vad EVM star for och innebér och det har &ven gjorts studier av vad kunderna anser
om kedjornas EVM i forhdlande till traditionella varuméarken (Jonsson, Jonlid & Svensson,
1998). Aven diskussioner som ror strategiska beslut som konkurrens och framtida
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utvecklingsmojligheter har behandlats, t.ex. av Melin (1997). Nér vi studerade utvecklingen
inom EVM visade det sig att den verkar ha gatt ganska snabbt i Sverige och att de forsta egna
varuméarkena skiljer sig mycket frén de senaste. Tidigaformer av EVM (forsta generationen)
var oftalagprisprodukter av samre kvalitet (Edstrom), vilket ibland kunde ledatill att aven
butiken associerades med samma egenskaper som sina EVM och bekréftar att varumérkes-
identitet och foretagsidentitet kan vara sammanbundna med varandra. Detta har lett till att den
nuvarande formen av EVM (tredje generationen) ofta har hog kvalitet och nagot lagre pris an
konkurrerande varumarken. Den senaste utvecklingen visar ocksa pa ett intresse av att
differentierasinaEVM ytterligare och ge dem ett mervarde som konkurrerande varuméarken
saknar, vilket utmérker EVM i fjarde generationen (Edstrém). Detta gjorde att vi blev
intresserade av hur framtidens EVM kan tankas se ut. Samtidigt borjade vi aven fundera 6ver
det faktum att butikernas EVM kunde associeras med butiken sjalv och vilka konsekvenser
detta kan fa for foretaget. Denna tankegang gjorde att vi &ven borjade funderai banor kring
fOretaget och foretagets identitet och vilka paralleller eller samband som finns mellan
foretagets identitet och de egna varumérkenas identitet.

Manga teoretiker har kopplat ihop varumérkesidentiteten och foretagsidentiteten (Burt &
Carralero-Encinas, 2000). Urde (1997) menar att den nuvarande uppdelningen kan vara
overflodig. | de kallor som vi funnit har det inte genomférts en integration av dessa bada
identitetsbegrepp i ndgon omfattande utstrackning. Det & mest konstateranden och allmanna
pastaenden och darfor anser vi att en djupare analys av detta saknas och kan vidareutvecklas.
En tankbar anledning till att de bada identitetsbegreppen inte integrerats tidigare kan vara att
bada begreppen &r relativt nya nér det géller att skapa konkurrensférdelar och att utvecklingen
skett parallellt. Manga foretag forsoker med avsikt skapa olikaidentiteter for foretaget och for
sitt/sina varuméarken. Detta kan bero pa att foretaget har flera olika varumérken, t.ex.
Unilever, eller for att det kan finnas en viss risk med att associeras starkt med ett varumérke,
t.ex. om det visar sig att varumarket & miljofarligt eller det har anvants barnarbete vid
tillverkningen. Nu har det dock borjat bli vanligare att foretag vill associeras med ssinaEVM,
speciellt i detaljhandeln (t.ex. kléder) och dagligvaruhandeln. Samtidigt & uppdelningen
kanske fortfarande bra for foretag med manga separata varumarken och varuméarkes-
identiteter.

Efter att ha studerat Kapferers prismaoch de olika aspekternai varuméarkesidentiteten fann vi
att en del forfattare anser att denna dven kan anvandas for att analysera ett foretags identitet.
Denna slutsats har &ven vi nétt. Det finns dock en del skrivet inom detta amne, bl.a. har
Apéria (2001) skrivit en avhandling som med utgangspunkt fran K apferers prisma analyserar
bl.a ICAs foretagsidentitet och vad kunderna associerar ICA med. Detta kallar dock Apéria
for ICAs varumarkesidentitet, men det kan aven tolkas som féretagets identitet eftersom han
behandlar hela foretaget som ett varumarke. Vi anser att detta resonemang gér att utveckla
ytterligare, eftersom Apériainte har analyserat aspekternai identitetsprismat pa djupet utan
anvant den befintligamodellen av Kapferer.

Tanken var att de sex aspekternai Kapferers identitetsprisma skulle fa en djupare innebord
genom att analysera och utveckla dem, framst med redan befintliga teorier och modeller, men
aven med egna slutsatser och analyser av dessa. Detta for att fa en mer detaljerad modell, men
aven for att visa paolikateoriers likheter och samband med Kapferers prisma. De sex
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aspekterna r fysik, personlighet, relationer, kultur, reflektion och sjalvbild, vilket kan sdgas
varaen slags nyckelord for var egen referensram. Genom att fundera éver i vilka
sammanhang vi tidigare kommit i kontakt med dessa nyckelord i var utbildning, framst inom
amnena marknadsféring och organisation, fann vi fleraav de grundldggande modeller och
teorier som vi anvant for att analysera de sex aspekternai identitetsprismat. De @mnen och
teorier som anvants & inom t.ex. relationsmarknadsforing, foretagskultur, design management
och konsumentbeteende. Den litteratur vi anvant oss av bestod dels av litteratur som anvants
tidigare under var uthildning, samt ny litteratur vi fann genom sokningar i biblioteksdatabaser.
Vi fick &ven tips om lamplig litteratur av handledare och l&rare vid foretagsekonomiska
institutionen vid Lunds universitet. Genom att studera och analysera olika teorier och
modeller som behandlar dessa nyckelord fick vi fram olika bestandsdelar i identitetsprismats
aspekter, vilket bildade grunden for var egen referensram. De sokord vi anvant oss av for att
hittalampliga teorier for analysen av de sex identitetsaspekterna var: kultur, foretagskultur,
relationsmarknadsf6ring, relationer, fysik, design, design management, visuell identitet,
personlighet, varderingar, motivation, image, savbild, reflektion och identitet.

2.1.2 Praktiskt perspektiv

For att se skillnader och likheter mellan foretags- och varumarkesidentiteten utgar vi fran
ledningsniva (foretaget), de anstéllda (i butikerna) och kundernas syn paidentiteterna.
Kundernafar en bild av foretaget respektive varumarket (mottagarbild) medan foretaget och
de anstéllda forsoker kommuniceraen viss bild (séndarbild). Tillsammans bildar dessatre
perspektiv en helhetshild av foretagets respektive varumarkets identitet.

Foretagsidentitet Varumarkesidentitet

Sandar bild

M ottagarbild

Figur 2.1: Foretags- respektive varumérkesidentitet.

| sandarbilden ovan finns tva perspektiv, foretaget och butikerna. Vi anser att de anstélldai
butikerna & de som borde formedla en del av foretagets bild till kunderna, hér kan dock
forekomma en viss storning. Denna storning eller gap kan t.ex. bero pa de anstélldas
okunskap €eller oviljaatt férmedlaratt budskap, men aven pa kundernas uppfattningar och
erfarenheter av foretaget och de anstéllda. Det finns &ven en viss direkt formedling av
foretagets identitet genom reklam och Internet. Dessa olika perspektiv ger olika bilder av en
identitet. Modellen nedan visar hur de tvaidentiteterna kan vara sasmmanbundna genom
likheter. De tva identiteter som bildats fran ovanstaende modell jamfors (mellan foretag och
varumérke) for att fa en bild pa hur identiteterna &r integrerade genom att undersoka likheter
och skillnader mellan synen pa foretaget och varumarket fran de tre perspektiven. Med
integration menar vi att tvaidentiteter blir en, liknande en fusion mellan tva foretag.
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Per spektiv foretagsidentitet —— Jamitrelse ——— varumérkesidentitet

(...Eoretan. ... ... eter )...Jar- )

Reter marke

Figur 2.2: Likheter mellan de tva identiteterna.
Likheter mellan foretagsi dentiteten och varumarkesidentiteten kan tolkas som att dessa

medvetet eller omedvetet & sammanbundna. Detta beror pd om foretaget medvetet har gett
dem liknande varderingar och/eller om kunderna uppfattar de som liknande. Vi har valt att
gora en jamforelse mellan tva foretag med olika strategier for sina EVM for att kunnage en
djupare analys 6ver hur foretags- och varumarkesi dentitet hanger ihop och om/hur dessa
skiljer sig mellan de tva foretagen. Intressant &r att se var skillnaderna och likheterna ligger
mellan de tva foretagen och de tre perspektiven och om man fran detta kan dra slutsatser om
hur varumérkes- och foretagsidentitet & sammanbundna.

2.1.3 Val av bransch

For att undersoka ett samband mellan foretags- och varumarkesidentitet anser vi att daglig-
varuhandeln och dess EVM & en bra utgangspunkt. Vad vi har funnit finns det inget som
behandlar hur begreppet egen varumarkesidentitet kan sammankopplas med foretags-
identiteten och analyserar vilka likheter och skillnader som finns mellan dem. Det har dock
skrivits en del uppsatser och bocker som behandlar detta generellt, utan att g& pa djupet och
utan fokusering pA EVM och foretagsidentiteten hos en dagligvarukedja.

Att undersoka just dagligvarukedjors EVM é&r intressant, eftersom det &r ett specialfall av
EVM, som gor att man kan kopplaihop varumérkes- och foretagsidentiteten hos daglig-
varukedjor paett sétt som inte har gatt tidigare. Det eftersom dagligvarukedjor inte tidigare
haft EVM utan utvecklingen av dessa &r fortfarande ganskany, i alafall i Sverige. Samtidigt
sker utvecklingen snabbt och har under de senaste aren lett till nyaformer av EVM.
Sortimentet i olika dagligvarubutiker & oftalika nér det géller pris och tillganglighet.
Forsaljningen av EVM i Storbritanniens dagligvaruhandel ligger pa 40-50 % av den totala
forsajningen, medan Sveriges endast ligger pa 6-10 % (Olsson, Nelin & Klang, 2001), vilket
innebér att det &ven kan finnas utrymme for okad forsajning i Sverige. FOr andra foretag med
EVM, t.ex. IKEA och H&M & deras andel EVM redan mycket hoga eller helt dominerande,
vilket visar pa att det kan aven finnas méjligheter for utvecklingen av EVM inom svensk
dagligvaruhandel. Dagligvaruhandeln kan dra nytta av sammankopplade féretags- och
varumaérkesidentiteter, eftersom det & foretag som traditionel It sett inte skiljer sig nédmnvért
fran sina konkurrenter da foretagen oftast saljer samma marknadsledande varumérken. Det
finns dock vissa skillnader som kooperation/privat eller vilken inriktning foretaget har och
innovationsgrad, da foretagen forsoker fa konkurrensférdelar. Genom att undersoka just
foretag i dagligvaruhandeln kan 6kad insikt gesi hur de kan férbéttra sina marknadspositioner
ytterligare och hur de kan utveckla sina konkurrensfordelar och sin differentiering genom
EVM. Dagligvaruhandeln har ofta ett brett produktsortiment som utgors sdval av varumarken
fran en mangd olika leverantorer och konkurrenter, som av foretagets EVM. Att studera
dennatyp av foretag kan ge undersokningen en stor prévning bl.a. daforetaget rymmer sa
manga produktvarumarken varav ett ar foretagets egna.

10
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2.1.4 Val av foretag

Genom att véljatva fallforetag inom dagligvaruhandeln, som &r varandras motpoler samtidigt
som det finns likheter mellan dem, kan undersokningen goras mer intressant och korrekt.
Dessa likheter och skillnader bor gélla sava mellan foretagen som mellan deras EVM.

Axfood
ICA Kunder
Ahold
Coop Foretags-
identitet

Figur 2.3: Val av foretag.

Modellen ovan beskriver vart problem och kan anvandas for att forsta valet av fallforetag. Det
finnsf.n. tre storadagligvarukedjor i Sverige som har EVM i sitt sortiment. Dessa & Axfood,
ICA Ahold och Coop.

Axfood AB é&r ett av Nordens storsta borsnoterade bolag i dagligvaruhandeln och omfattar ca.
700 butiker i Sverige. En del drivs av fristdende handlare knutnatill bolaget genom avtal.
Bolaget bedriver partihandel inom Dagab och Axfood Nérlivs samt detaljhandel med ett antal
varumarken: de hel&gda butikskedjorna & Hemkop, Willys och Willys Hemma samt
franchisekoncepten Spar och Tempo. Hemkdp har ett eget varumarke, kallat " vart eget” och
Willys har precis fétt det egna varuméarket " Willys” (www.axfood.se).

ICA Ahold & en detaljhandel sgrupp med huvudsaklig inriktning pa mat. | gruppen ingar
gdvstandiga operativa dotterbolag, dels med ett nétverk av butiker, dels med distribution till
restaurang- och storkdk och servicehandel. ICA har ssmmanlagt ca 1900 butiker indelade i
fem profiler. ICASEVM é&r bl.a. ICA, Skona, Rico och Euroshopper (www.ica.se).

Coops livsmedel sbutiker kan delasini Coop Konsum och Coop Forum. Coop Konsum har
420 butiker i sodra, vastra och Mellansverige (dock finns det totalt 900 Konsumbutiker varav
420 &r Coop Konsum). De gamla stormarknaderna B& W, Obs och Robin Hood har samlatsi
Coop Forum, men pavissa hdll har de fortfarande kvar sina gamla namn. Coop har tre EVM;
Signum, Anglamark och Blavitt (www.coop.sg).

Vi har vat ICA och Coop Konsum p.g.a. att dessa skiljer sig & paolika sétt, samtidigt som
det finns intressanta likheter mellan dem. Valet stod mellan Hemkdp och ICA, men vi
bestémde oss for ICA eftersom det fanns mer tidigare studier om ICA. Det leddettill att vi
hade mdjlighet att fordjupa oss mer i foretaget eftersom en del forarbete var gjort. Det faktum
att ICA var det enda foretag som hade samma namn paforetaget som EVM, davi borjade pa
uppsatsen, var dock det som avgjorde valet eftersom vi ansdg det varaintressant att se om
dettaledde till en ckad verensstammelse mellan de béda identiteterna. Efter paborjandet av
uppsatsen kom dock Willys EVM, men vi anser att dettainte har nagon betydelse for valet av
foretag da detta varuméarke &r alldeles for nytt for att kunna analyseras. Vi har dven valt att
avgransa osstill att inte ta med Rimi (som ingar i ICA-koncernen) och Coop Forum eftersom
Rimi & en |3gpriskedja som inte har sammainriktning som ICA och Coop Forum &r ett antal
olika, nyligen bildade stormarknader som tidigare gick under andra namn. Bildandet av Coop
Forum &r ocksa sa pass nytt att vi bedomer det som for tidigt att undersoka och analysera. Den

11
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storsta skillnaden mellan ICA och Coop Konsum &r att ICA drivs med privata vinstsyften och
Coop Konsum &r en konsumentkooperation. Detta kan innebara att foretagen har olika motiv
till att skapa varumérkes- och foretagsidentiteter, vilket ses som en fordel, eftersom det ger
okad bredd och djup &t studien. Skillnader och likheter mellan Coop Konsum och ICA &r
sammanstallt i tabellen nedan.

ICA Coop Konsum
Storlek Ca 1900 butiker Ca 900 butiker
Foretagets varderingar, Miljo, hdlsa, kvalitet och etik. Ekologisk, ekonomisk och social nytta
afférsidé och grundstenar
Egna varumérken ICA, ICA ekologisk, Skona, Euroshopper, Signum, Anglamark, Blavitt.
m.fl.
Agandeform 3 olika &gare. Varje ICA-handlare &ger och Konsumentkooperation.
driver dock sin butik som en egen foretagare.
Marknadsféring och strategi | ICA-familjen, ICA kundkort, post, bank. Medmera kort, coop bank & pavag.

Figur 2.4: Jamférelse mellan ICA och Coop Konsum.

2.1.5 Val av EVM

Laaksonen och Reynolds redogdr enligt Jonsson och Sundén (1999) for ett schema som visar
utvecklingen av de egna varumérkena. Det finns fyra generationer i detta schema, dér ett antal
faktorer avgor i vilket skede det egna varumarket befinner sig. Detta & aven atergivet i Burt
(2000). EVM i tredje generationen & de vi anser varaintressantast att undersoka, da dessa
kan analyseras for att ge insikt och forstaelse for vart utvecklingen inom EVM & pavég.
Fjérde generationens EVM & ndmligen annu ganska outvecklade och det finns indikationer
som visar att de kommer att utvecklas ytterligare i framtiden. Tredje generationens EVM &r
starkt férknippade med foretaget i fraga och har likvérdig kvalité med marknadsledarna, men
med l&gre pris. De EVM som bér foretagets namn borde enligt oss starkast spegla en koppling
mellan varuméarkes- och foretagsidentitet. Genom att analysera del's sddana varumérken, men
aven jamforbara EVM som inte bar foretagsnamnet, kan vi analysera och dra slutsatser om
hur pass stark denna namnkoppling mellan varumérkes- och foretagsidentitet ar.

Enligt varatidigare resonemang har vi valt att undersoka EVM som befinner sig i tredje
generationen. Enligt Jonsson och Sundén (1999) befinner sig Coops EVM Signum och
Anglamark och ICAs EVM ICA och ICA ekologiskt i tredje generationen. Dessa varumérken
kan utvecklas till fjarde generationen genom att foretagen kommer med egnainnovationer och
pa sa sétt utvecklar unika sortiment (Jonsson & Sundén, 1999). Det finns ett starkt samband
mellan ICA och ICA-varor eftersom samma namn anvands for féretaget och EVM. Detta
varumérke ar enligt Melin och Urde ett sa kallat kedjemarke (Lindstrom, 2000), vilket kan
ledatill att valsituationen for kunden kan underléttas eftersom kunden i regel kanner till
kedjevarumarket. Forhoppningsvis upplever kunden att kedjan stér fér ndgot positivt och
kedjornas mél kan vara att Gverfora denna positiva uppfattning till produktvarumérket med
samma namn. Melin och Urde sdger aven enligt Lindstrom att kedjevarumérket i dettafall
upplevs som en garantifunktion och pa sa vis underlattar kundens valsituation. Denna direkta
koppling mellan foretagsnamn och varumarke saknar Coop och enligt Jonsson och Sundén
(1999) kan det darfor vara svart for Coop (KF) att koppla varumarket till butiken, eftersom
deras butikskedjor har haft flera olika namn. Detta géller inte |&ngre utan namnet Coop borjar
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ingdi de allraflesta butiksnamnen, vilket gor att ett varuméarke med foretagsnamnet Coop kan
komma att utvecklasi framtiden. ICA anser att deras eget varumérke ICA & konkurrent med
Signum och dessatva EVM kan anses varajamforbara, t.ex. i pris och kvalitet (Edstrom).
Enligt Melin och Urde (Lindstrom, 2000) & Signum ett detaljistkontrollerat mérke, da det ska
uppfattas som ett konventionellt varumérke av kunden. Det vore darfor intressant att
understka om varuméarkesidentiteten hos Signum respektive ICA-varor skiljer sig fran
foretagsidentiteten Coop Konsum respektive ICA, eller om de egna varumérkenas namn inte
har nagon storre inverkan. Vi véljer endast ICAs eget varumarke ICA och Coop Konsums
eget varumarke Signum som utgangspunkt i var analys, eftersom studien annars blivit alltfor
omfattande. Dessutom &r foretagens miljovanliga varumarken likvardiga med de vi valt och vi
anser inte att de tillfor nagot ytterligare till var undersokning.

2.2 Overgripande ansats

Det finns tre olika ansatser man kan utgaifran i en uppsats, induktiv, deduktiv och abduktiv.
Den induktiva ansatsen utgar fran en mangd enskildafall och orsakssamband observeras,
medan den deduktiva ansatsen istéllet utgar fran en generalisering, d.v.s. en teori, €ller en
hypotes och anser att den forklarar ett enskilt fall. Den abduktiva ansatsen &r en blandning av
induktiv och deduktiv ansats. Man studerar ett eller ndgrafall déar generaliserbarheten kan
ifrégasittas (Alvesson & Skoldberg, 1994). Figuren nedan visar tankegangarnai ansatserna.

Deduktion Induktion Abduktion

Teori
(Djupstruktur)

Empiriskaregel-
bundenheter +
TN
/
/

(Ytstruktur)
Empiri

v
Figur 2.5: Deduktion, induktion, och abduktion (Alvesson & Skéldberg, 1994).

Ingen kan saga att man anvander induktiv eller deduktiv ansats renodlat (Boklund, 2002) utan
man har altid forforestallningar som man blir fargad av. Det & svart om inte omgjligt att
forhalla sig helt neutral och objektiv till ett studerat fenomen. Samtidigt till&ter ansatserna
misstag (Alvesson & Skoldberg, 1994). Eftersom vi har forforestainingar bade prakti skt
(genom att omradet blivit rort vid under C-uppsatserna) och teoretiskt (davi under
hogskoletiden 1ast en hel del teorier) sa kan man anse att vi inte anvant en renodlad ansats.
Metodvalet kan dock narmast beskrivas som deduktivt, eftersom vi utgar ifran en
kombination av tidigare modeller och teorier som anses forklara ett fall for att sedan samlain
empiri och se om detta stammer och i safall hur teorin och empirin Gverensstammer.

2.3 Kvalitativ respektive kvantitativ undersokning

Det finns tva olika undersokningsmetoder, kvalitativ och kvantitativ. Enligt Bryman (1989)
skiljer sig kvalitativ undersokningsmetod pa flera satt mot kvantitativ. Den storsta skillnaden
mellan de bada & utgangspunkten. Vid kvalitativ undersokning utgdr forskaren ifran den
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studerades perspektiv och vid kvantitativ utgar forskaren ifran forskarens perspektiv.
Kvalitativ undersokningsmetod &r forstael seinriktad, flexibel och det anvands oftaflera
datakéllor, medan kvantitativ forskningsmetod &r strukturerad, det finns distans till det
studerade objektet och oftast anvands det endast en datakdalla. Vid kvantitativ undersokning
har forskaren vid undersokningens start ofta en klar bild 6ver forskningsresultatet till motsatts
mot den kvalitativa, dér denna bild inte skapas forran mot slutet av forskningen. Vi har anvant
oss av en kvalitativ undersokning, davi vill faen djupareinblick i hur varumérkes- och
foretagsidentitet hanger ihop. Syftet med kvalitativa undersokningar &r att undersoka vad som
doljer sigi kundens inre och ger information om dennes kanslor, tankar, intentioner och
beteende (Kumar, Aaker & Day, 1999). Detta kan dock i framtida studier kompletteras med
en kvantitativ undersokning for att ge ytterligare underlag for undersokningen.

| vér kvalitativa undersokning har vi anvant en fallstudiedesign (Bryman, 1989). En fallstudie
karaktériseras av att man studerar fa fall ur manga aspekter (Wiedersheim-Paul & Eriksson,
1989) och gor att man kan se underliggande monster och analysera pa djupet, vilket vi anser
kravs for att besvaravart syfte. Andra kvalitativa metoder ar t.ex. observationer och grupp-
intervjuer, men dessa alternativ ansag vi varamindre bra. Observationer |amnar mycket till
spekulationer, egnatolkningar och asikter, vilket vi vill undvika for att 6ka validiteten och
reliabiliteten. Gruppintervjuer anser vi varamest intressanta da man vill se hur individer
paverkar varandra socialt, vilket kan varaintressant for vissa typer av varumérken, t.ex. for
klader. Vi ans3g dock att personligaintervjuer ger mer olikheter i svaren och att personliga
asikter var mest intressant for varumarken inom dagligvaruhandeln, da detta & varumérken
som kan antas inte skapar samma sociala prestige och/eller behov av att tillhéra en grupp. |
datainsamlingen har vi anvant delvis strukturerade intervjuer dér vi var 6ppnafor nya
synvinklar (Andersen, 1998) med manniskor i olika positioner. Ett alternativ kunde vara en
kortare enkét i en kvantitativ undersokning med slumpmassigt utvalda personer utanfor
butikerna. Det valde vi att inte genomfora, eftersom vi ansag att den djupare tolkningen och
kopplingen mellan identiteterna da skulle fattas och att vi inte kunnat ha en sddan bredd i
studien som vi anser vara nédvandig. Dessutom stéllde vi oss fragande till om personerna som
svarat pa enkéterna varit lika arliga och engagerade som i en kvalitativ undersokning med
personligaintervjuer.

Vi har valt sk. Nondirective Interviews (Kumar, Aaker & Day, 1999), vilket innebér att den
intervjuade ges obegransad tid och maximal frihet att svara pa fragorna som stélls. Denna
metod &r férdelaktig om relationen mellan intervjuobjektet och den som intervjuar &r trygg
och avslappnad, och mojligheten att omformulera fragorna och vidareutveckla dem finns,
men att dettainte paverkar eller forandrar svaren, samt att mdjligheten finns att vid behov
kunnagatillbakatill tidigare svar och fragor. Ett sétt att intervjua som kan ledatill djupare
svar i form av tankar och kanslor & den s.k. laddering-tekniken (Kumar, Aaker & Day, 1999),
som gar att genomforai kvalitativa undersokningar och som gar djupare och djupare ned i
kundens inre motivation och attityd. | laddering-tekniken bygger man helatiden vidare pa den
intervjuades svar for att hitta undermedvetna och bakomliggande orsaker till svaret som inte
kommer fram direkt.
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Frédga: Varfor har du | Fréga: Varfor &r det Fraga: Varfor & det Fraga: Varfor & det 2
Levi’sjeans? viktigt att de &r viktigt att se braut? viktigt att andra ser
Svar: D&rfor att deér | snygga och sitter bra? | Svar: For att andra ska | upp till dig?
snyggaoch sitter bra. | Svar: Déarfér att jag se upp till mig. Svar: For att jag vill
vill sebraut. kdnnamig
betydel sefull.

Figur 2.6: Exempel pa ladderingteknik vid en intervju.

| exemplet ovan leder laddering-tekniken till djupare orsaker till varfér den intervjuade véljer
ett visst mérke pa sinajeans, namligen att kanna sig betydel sefull inom bekantskapskretsen.
De forsta argumenten, att jeansen ar snygga och sitter bra, stammer sakerligen ocksd, men ar
ett automatiskt svar som med hjép av laddering-tekniken ndr ned till djupare nivaer déar
tankar och kanslor dominerar svaret. Darfor har vi anvant oss av laddering vid varaintervjuer
och insamlingen av primérdata. De frageformular som finnsi bilagan har alltsd endast
fungerat som ett stod for oss under intervjuernaoch vi har ofta stéalt foljdfragor och ibland
andrat ordningen pafragornafor att fa ett bra flyt under intervjuerna.

2.4 Utformning av frageunderlag

| denna uppsats utgar vi ifrén och anvander oss av Kapferers identitetsprisma som bestar av
sex aspekter, som tillsammans bildar en identitet. Dessa &r fysik, personlighet, relationer,
kultur, reflektion och sjavhild. Dessa aspekter har vi vidareutvecklat med olika bestandsdelar,
genom att studera olika teorier och modeller som behandlar just dessa aspekter. Exempel ar
Olins (1989), som tar upp de visuella delarna, vilket vi tolkat som fysik, Gummesson (1995),
som behandlar relationsmarknadsféring, vilket vi tolkat som relationer, 0.s.v. Dessa
forfattares modeller och teorier har sedan fungerat som inspiration till vara egna definitioner
av vad prismats aspekter innehdller. Utifran dessa definitioner har vara métinstrument, d.v.s.
frageformul&ren till foretag och kunder utvecklats. Vi har anvant oss av nyckelorden fran
teoriernai fragorna, for att kunna méata véara teoretiska begrepp i praktiken.

Beskriv varuméarkets
utseende.

Varumarkesidentitens
fysik bestdr av bl.a >
logotyp och utseende

Figur 2.7: Exempel pa operationalisering.

Fran fysikens aspekter (logotyp, farg, utseende m.m.) har fragor utvecklats sdsom denna ovan.
Aven foljdfrégor stalls for att fafram svar pa de specifika bestandsdelarna fran teorin, da den
intervjuade inte sialvmant beskriver dessa. For att fajamforbara bilder mellan varumarkes-
och foretagsidentiteten stélls sammaeller liknande frégor om bada identiteterna, vilket kan
sesi bilagan. Olikheterna mellan fragorna beror pa att det ibland &r svart att koordinera
foretaget och varumarkets attribut. Dessa olikheter kan vara en indikation pa var det finns
svarigheter att ssmmankoppla de tvaidentiteterna.

Aven mellan sindare (foretag) och mottagare (kunder) har vi stéllt sasmmaéller liknande
fragor. | defall frégorna ar annorlunda beror det pa att foretagets planerade strategi inte alltid
& nagot kunderna kan svara pa, men méarker indirekt t.ex. genom kulturen och relationer.
Utformningen av fragorna skiljer sig a, men nyckelorden och inneborden &r den samma for
foretag och kunder. M &tinstrument, sdsom skalor, har anvants under intervjuernafor att fa ett
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mer mangfacetterat svar &n barajaeller ngj. Dessa skaor & dven det som anvantsi en av
teorierna (Bernstein, 1985) och som vi sedan anvant for att analysera bl.a. reflektion och
savbild och som vi utvecklat for att beskriva dessa aspekter. Fragorna med skalor har dven
foljts av foljdfragor, davi anvant oss av semistrukturerade intervjuer och laddering.

Nar det galler frégornas utformning sa har vi tagit hansyn till vissa punkter som man ska
tanka pa enligt Andersen (1998). Man skata hansyn till det sorts sprak som respondenten
anvander och eftersom vi kanner respondenterna var detta ganska létt. Man ska aven undvika
dubbla negationer, langa fragor, mangtydiga fragor och ledande fragor. Vi har &ven anvant
oss av kontrollfrégor och upprepat fragorna for att se om samma svar fétts. Vi har tagit
hansyn till om fragorna skavaraindirekta eller direkta. Vi har &ven testat varadelvis
strukturerade fragor patva personer och de har hjalpt oss att utveckla dessa pa ett bra sétt dar
de blir mer pedagogiskt riktiga och forstaliga.

| bilagan har vi med kursiv stil specificerat vilka aspekter och bestandsdelar som tillhor
respektive fraga. De intervjuade personerna har inte sett fragorna eller dess kommentarer, da
de kunnat bli paverkade av dessa. Samtidigt &r detta endast semistrukturerade fragor, som har
anpassatstill varje person. Det bor éven tillaggas att de aspekter vi med kursiv stil tillskrivit
fragorna & var uppfattning om vilka de dominerande aspekterna for den frégan &r. Det kan
altsa daven handa att ytterligare ndgon aspekt hor hemma hos en viss fraga, eftersom
aspekterna ofta 6verlappar varandra.

2.5 Datainsamling

2.5.1 Sekundar

Vi har anvant oss av flera olika sekundara kallor som behandlar &mnena varumarken,
varumarkesidentitet och foretagsidentitet. Vi har sokt i databaser for att finna artiklar och
uppsatser, bland annat ELIN, EHL online och LOVISA. De stkord vi anvant oss av under
insamlingen av bakgrundsfakta och som var underlag for vart problem var identitet, lojalitet,
private labels, private brands, egna varumérken, EVM, egna mérkesvaror, EMV,
varumérkesidentitet, foretagsidentitet, prisma, Axfood, Hemkop, ICA, Coop, KF, Konsum
och varumérken. Vi & medvetna om att vart val av sokord har begransat tillgangen till
sekundéart material, men har anvant oss av samtliga stkord som vi sjalva kunde komma pa. Vi
har dock € funnit sdmanga artiklar som vi kunnat anvénda oss av, da de flestainte behandlar
integrationen mellan foretags- och varumérkesidentitet. De flesta artiklarna var ganska
overgripande och innehdll inget specifikt som passade var understkning.

Det sekundara materialet som & publicerat av foretagen &r arsredovisningar, hemsidor,
informationsbroschyrer, reklamblad och tv-reklam. Vi har aven anvént oss av sekundéra
kalor som innehaller tidigare studier av foretagen, bland annat Apérias bok och gamla
uppsatser. Vi har ven fatt en del material fran egna varumérkesansvariga pa respektive
foretag. Vi & medvetna om att de kéllor vi fatt fran foretagen, sdva sekundart som primart, &
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partiska och fargas av deras egna asikter. Detta géller dven tidigare studier och uppsatser som
behandlar de foretag vi valt att undersoka. Likasa ar vissa omraden konfidentiella och dessa
far vi intetillgang till, vilket gor att vi 5jdva maste dra rimliga antaganden och slutsatser i
tolkningen av de foretagsinterna material en.

2.5.2 Primar

De primarakéallorna &r intervjuer med foretaget och dess kunder. Vi anser att foretaget och
dess kunder &r de mest relevanta att intervjua da vi anvander oss av Kapferers prisma, déar
sandarbilden och mottagarbilden enligt oss bést respresenteras av foretaget och dess kunder.
Andraalternativ kan vara att intervjua andra intressenter, t.ex. leverantdrer och lego-
tillverkare. Vi har valt att inte tamed deras &sikter i analysen, eftersom detta hade blivit alltfor
omfattande. Vi anser anda att bilden av identiteterna &r réttvisande, man kan dock i framtiden
utveckla denna studie med leverantdrernas och legotillverkarnas syn paidentiteterna. Vi har i
den man det var méjligt varit nérvarande bada tva vid intervjuerna med foretagen, men
kunderna har vi intervjuat enskilt for att fa dem att kdnna sig trygga och vaga svara. Detta
menar vi har gett 0kad validitet och reliabilitet och passar &ven brafor vart val av intervjuer.

Paforetagen har vi intervjuat personer med olika befattningar och arbetsuppgifter for att faen
bredare bild av den egna féretagsidentiteten och den egna varumarkesidentiteten. Darfor anser
vi att ansvarig for EVM var ett braval, liksom butikspersonal, sdsom kassorskor och
butikschefer, som kan ge en bild av foretaget pa olika nivaer. Vi tankte forst dven intervjua
anstallda pa foretagens marknadsavdel ningar, t.ex. marknadschef, men p.g.a. accessproblem
blev dettainte mgjligt. Det fanns &ven accessproblem till egna varumérkesansvariga dock fick
vi i form av sekundart material svar pavarafragor. Vi anser att den information vi fatt
sekundart om foretaget &r tillracklig for att ge en bild av foretagsidentiteten.

Inledningsvis gjordes endast intervjuer med en kassorska per foretag, eftersom vi ville sevad
detta kunde tillfora uppsatsen. Vi insdg dock att de inte kunde s mycket mer &n kunderna om
foretaget och dess EVM och intervjuade darfor endast ytterligare en kassor(ska) per foretag.
Vi intervjuade en tidigare anstélld och en nuvarande anstélld, eftersom vi ville se eventuella
skillnader i svaren mellan de som slutat och som fortfarande arbetar inom foretagen. Detta for
att de som fortfarande arbetar i foretagen kanske inte vagar eller vill siganagot negativt. Nar
det gdllde de egna varumarkena var kunskaperna om dessa mycket svaga hos de anstédllda i
butikerna, darfor har inte altid intervjupersonerna kunnat svara pa fragorna och finnsinte
med i empirin. Overlag sade de anstéllda att de borde veta mer, men att verkligheten inte sig
ut p& det sttet. Aven butikscheferna menade detta och sa att det fanns material att tillgd, men
att ingen laste det.

Nér det géller valet av endast en butikschef per foretag grundar sig detta pa att dessatva
antogs kunna mycket om foretagen och ytterligare chefer hade inte tillfort mer. Detta var &ven
nagot som 6vriga anstéllda ansdg och de hanvisade oss till dessa personer. Butikschef Hakan
Olsson pa ICA Tuna (Lund) anser vi borde kunna en hel del om foretaget eftersom han utsatts
for en del tidigare studentundersokningar och &r van vid att svara pafragor om ICA. Vi har
aven tillfort sekundar data som tolkats som valid och reliabel fran en uppsats (Holm &

17



METOD

L6vdén, 2002) dér flera butikschefer inom ICA tillfragats med liknande frégor. Den andra
intervjun med Coop Konsums butikschef pa Martenstorget (Lund) Jerry Larsson ansag vi ge
en tillracklig bild eftersom han varit chef i andra butiker och varit ansvarig for inkop av de
egna varuméarkena. Aven det faktum att andra butikschefer hanvisade oss till honom for att
han hade kunskap om EVM styrkte valet av honom. Vi har valt att intervjua butikschefer i
Lund men har valt kassorskor fran sodra Skane, Lund och Malmo. Detta fér att faen bra
spridning geografiskt, men vi har dock hallit oss till Skane av bekvamlighetsskal.
Butiksforestandare och kasstrskor har intervjuats med intervjuunderlag frén bade foretaget
och varumérket. De frégor som stéllts har operationaliseras fran Kapferers prisma och de
teorier vi anvant for att modifiera och forlanga denna modell med.

Néar det galler kunder har vi anvant ett bekvamlighetsurval, men har forsokt att sprida urvalet
saatt olika ddrar, yrken, kon och platser i Skane representeras. Vi har intervjuat 16 personer i
Aldersklasser som strécker sig fran 20 till 80 &r. Dessa & sdva studerande, arbetssokande,
arbetande och pensionérer och spridningen mellan konen &r relativt jamn. Antalet personer
anser vi ar tillrackligt i en kvalitativ undersokning och eftersom varaintervjuer ar personliga
och tidskravande, var det dels svart att finna fler intervjupersoner som ville stéllaupp, dels
svart for oss att hinna med fler p.g.a. tidsbrist da det tog en till tvatimmar per intervju. Vi
mérkte dven att de flesta uppgav sammaeller liknande svar. Geografiskt sa har vi valt
personer med olika bostadsorter i Skane, namligen Malmo, Trelleborg, Helsingborg, HO0r,

Y stad, Simrishamn och Tomelilla. Vid valet av intervju-underlag har vi altid valt att intervjua
personerna om det foéretag de handlar mest hos, eftersom vi anser att de har mest kunskap om
detta foretag och darmed far vi mer anvandbar information. | vissafall nar fordelningen ar
jamn mellan de bada foretagen har dock samma person intervjuats for bada foretagen.

2.6 Metodreflektion och kallkritik

Vart metodval kan snedvrida resultatet, men vi ar uppmérksammade pa detta. Det &r viktigt

att validitet och reliabilitet haller en hog niva Validitet & samma som giltighet och relevans
(Andersen, 1998). Giltigheten &r 6verensstammel sen mellan teori och empiri medan relevans
ar hur empirin och urvalet av variabler ar relevant for problemstaliningen (Andersen, 1998).
Reliabilitet anger hur hog grad resultaten paverkas av tillfalligheter och hur trovérdigt det ar
(Andersen, 1998). Det &r ocksa den grad som kéllorna & tillforlitliga. Trots att vi anser att
uppsatsens validitet och reliabilitet & god och att vi vidtagit tgarder for att stérka dessa finns
det alltid saker vi kunnat gora annorlunda och undersokningsmetoder vi varit tvungna att valja
bort. Exempel padetta ar att vi kunnat komplettera med en kvantitativ undersokning.
Orsakernatill varfor vi inte valt dessa alternativ beror patidsbrist och hog arbetsbel astning.

Nér det géller reliabiliteten har vi en forstéel se for att varaforforestallningar, intressen,
utbildning och bakgrund kan farga denna magisteruppsats. Det finns aven ” Problems of time”
(Bryman, 1989) vilket betyder att denna undersokning kanske inte stdmmer inom den
narmaste framtiden. Nér vi slutat samlain empiri kan forutsattningarna forandras. Begrepps-
vaiditeten &r ett séitt att méata validiteten pa och det gar ut pa att métresultaten stammer med
teorin (Lekwall & Wahlbin, 1993). Vi anser att denna ar ganska god da de tvaidentiteternas
bestandsdelar & pa manga stéllen identiska eller liknande och dessaidentiteter gar att koppla
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ihop i verkligheten inom de flesta aspekterna. Det finns dock svagheter inom vissa aspekter
dér det funnits svarigheter att stallaliknande fragor och dér det funnits storningar. Dessa
storningar kan bero pa omstruktureringarna som pagar inom de tva fallforetagen, men aven
den okunskap som finns och splittring i jalvaidentiteten. Aven innehallsvaliditet &r ett méatt
av validitet och gar ut pa att fragornainnefattar alla vasentliga dimensioner av aspekterna
samt att de inte gér utanfor begreppets rackvidd (Lekvall & Wahlbin, 1993). Aven denna
anser vi vara ganska god davi anser att vi tagit med alla vasentliga bestandsdelar som kan
tankasingdi en identitet och formulerat frégor som tar upp dessa. Vi inser att det finns
mojligheter att vi missat nagra bestandsdelar och eftersom dessa bildar ramen for var
undersokning, kan detta gora att resultatet snedvrids. Vid en genomgang av teorier har vi dock
markt att de flesta forfattare behandlar liknande bestandsdelar, vilket kan ses som en
bekraftelse pa att var referensram ar tillracklig. Nar det géller rackvidden sa har vi dock lagt
till en del fragor som kan vara utanfor referensramen, men har tagits med av andra skél. Dessa
fragor, t.ex. styrkor och svagheter, ansag vi kunde ge ett bra komplement och gav en
mojlighet att se om svaren respondenten tidigare gett &ven gavsi dennafréga, samt fanga upp
eventuella missade bestandsdelar.

Inre och yttre validitet

Inre validitet avser verensstammelsen mellan modellens aspekter och bestandsdelar och de
operationella (métbara) definitionerna av den (Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1989). Den inre
validiteten har vi forsokt att hdlla hdg genom att anvanda samma nyckelord i fragornasomi
modellen och utveckla frégorna pa savis att den inre validiteten & jamforbar. Yttre validitet
har att gora med 6verensstammelsen mellan det métvarde man far nar man anvander en
operationell definition och verkligheten (Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1989). Den yttre
validiteten har hallits htg bl.a. genom att operationalisera frégorna pa ett sddant sétt att de ar
lattforstaliga for de intervjuade samt att vi tillsammans med tvaintervjuade utvecklat fragorna
yttrligare. Vi har aven forklarat for intervjupersonernavad vi menar da de inte forstétt vad vi
menade och att ha flera frégor som behandlar samma aspekt. Aven den semistrukturerade
intervjuformen och laddering-tekniken leder till hdgre yttre validitet.

Kritik av litteratur och teorier

Vart val av litteratur och teorier praglar uppsatsens innehdl och resultat. Vi har forsokt att
anvanda oss av flera olika kéllor for att jamfora olika forfattares synpunkter och teorier. Vi
har &ven studerat deras kallforteckningar och i vissafall aen gélvastuderat deras kdlor for
att se om deras tolkningar och referenser dverensstammer med vara. De sokord vi anvant oss
av for att hittatidigare publicerat material kan havarit otillréckliga, vilket kan hainneburit att
vi kan hamissat vissa anvandbara kdlor. Det kan &ven handa att vi missat andra forfattare
som kopplat ihop identiteterna eftersom vi endast sokt patre bibliotek. Vi har dock forsokt
finna sd manga olika uttryck och synonymer som majligt och anvéant oss av olika sok-
funktioner for att cka validiteten. Kapferers identitetsprisma ar en mycket viktig modell i var
uppsats och om vi valt en annan teori hade vi kunnat fa ett annat resultat, men vi anser att
dennamodell &r dvergripande och innehaller mycket som liknande modeller/teorier ocksa
innefattar. Vi har valt att utveckla modellen med andra befintliga teorier, samt vara egna
tolkningar och jamforelser mellan de olika teorierna och dérefter gjort sasmmanstaliningar av
dessa. Detta anser vi medfor att modellens validitet okar.

19



METOD

Kritik av primardata

| allatyper av intervjuer finns faktorer som kan paverkaresultatet och svaren t.ex. fragornas
utformning, olikaintervjuareffekter, respondentens engagemang och deras kunskaper om
amnet. Vi har forsokt att oka validiteten och reliabiliteten i intervjuerna, bl.a. genom att
alternera mellan frégeformularen och anvant de for foretagsidentitet forst varannan gang och
de for egen varumarkesidentitet forst varannan gang. | den man vi haft méjlighet har vi aven
intervjuat personernavid tvaolikatillfallen for att de inte ska ge likartade svar pafragornaav
ren vana eller trotthet. | de fall davi misstankt att i ntervjupersonen missuppfattat eller inte alls
forstatt frégorna har vi formulerat om dem eller fragat en gang till. Vi har dock altid anvéant
samma fragemall som underlag for intervjuerna. Kundintervjuerna har innefattat minst tva
intervjuer per kund med blandade underlag. En del av intervjuerna har innefattat bade
foretagets och varumarkets identitet och kompletterande frégor om hur de tycker identiteterna
samverkar, medan andraintervjuer har delat pa koncepten t.ex. intervjuunderlag for bada
foretagsidentiteternatill en person men inte for varuméarkena. Detta for att fa en djupare syn
pa hur de samverkar och for att de intervjuade inte ska blandaihop begreppen. Vi & medvetna
om den snedvridning som kan uppkomma genom att vi valt att intervjua kunder endast i sodra
delen av Sverige. Urvalsramen &r &ven snév eftersom vi valt att intervjua slakt och vanner. Vi
ar medvetna om att detta bekvamlighetsurval kan géra att resultatet snedvrids och darmed
minska reliabiliteten. Vi har intervjuat forhallandevis manga personer och forstkt goraen sa
bred spridning som mdjligt, samt tagit med ingiftai varatvaolika slakter och vanners vanner
for att fa en mer réttvisande bild. Det &r 1&ttare med access nér det & ndgon man kanner och
da kan den intervjuade &ven varamer &rlig och engagerad. Daintervjuernavarat i entill tva
timmar anser vi att detta urval & det endarimliga alternativet, dadet & svart att fa accesstill
oké&nda personer som &r intresserade av en salang intervju.

Vart val av fallforetag paverkar resultatet eftersom det kanske &r just i dagligvarubranschen de
starkaste eller svagaste kopplingarna mellan foretagsidentitet och varumérkesidentitet finns.
Om vi valt andratyper av fallforetag, eller kompletterat med dessa, hade slutsatser och
resultat kanske sett helt annorlunda ut. Vi har dock valt dessatyper av fallforetag just for att
vi s&g ett mojligt samband mellan egen varumérkesidentitet och foretagsidentitet och vill ta
fram teorier och slutsatser som sedan kan provasi framtida studier och fortsatta analyser av
andra foretag och varumarken. Bade ICA och Coop hdller just nu pa att géra forandringar och
omstruktureringar inom foretagen, vilket & en nackdel for studien eftersom bilden av
foretagsidentiteten och varumarkesidentiteten kan forandras. Ett exempel padettadr ICAs
post- och banktjanster. Att begrénsasig till ett eget varumérke for varje foretag kan ge en
felaktig bild av varumarkesidentiteten och man bor kanske understka hela
varumarkesportfoljen for att fa en réttvisande bild, men p.g.a. tidsbrist och en annars alltfor
omfattande undersokning har vi valt att inte undersdbka mer an ett eget varumérke per foretag.
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3 Egna varumarken

| detta kapitel ges en mer detaljerad beskrivning och diskussion av egna varumérken, EVM,
eftersom det &r ett centralt begrepp i uppsatsen.

3.1 Egna varumarken

Intresset for egna varumarken (EVM) har okat i och med ett okat intresse for varumérken i
alméanhet. EVM & ingen ny foreteel se, utan borjade redan pa 1800-tal et, da butiksagare hade
produkter under eget namn for att pa sa sétt garantera kvalitén pa varorna (Pellegrini, 1996).
Ar 1869 inforde den brittiska kedjan Sainsbury’s EVM. Davar syftet med EVM att kunna
forsakrasig om att havaror i butiken om leverantérerna skulle misslyckas med att leverera
(Kapferer, 1997). 1976 andrades syftet med EVM nér Carrefour etablerade ett nytt sorts

EVM, kallat "banner brand”. Detta skulle konkurrera med leverantérernas varumérken och
varalika bra som dem, men med enklare design och lagre pris. Okad konkurrens ledde till att
det &ven utvecklades generiska varumarken, d.v.s. EVM i enfargade enkla forpackningar, med
|&gt pris och samre kvalitet. Kunderna blev forvirrade och kunde inte alltid skiljamellan

" banner brand” och generiska varuméarken, vilket gjorde att &ven ”banner brand” kunde
forknippas med dalig kvalitet. Sainsbury’s, Carrefour och andra kedjor gick da over till ett
annat EVM kallat "retailer brand” med brakvalitet och |3gt pris (Kapferer, 1997). Ett retailer
brand &r enligt Pellegrini (1996) ett varumérke som identifieras med dagligvarukedjan
antingen genom samma namn eller att det ar allmént kant att det & kedjans produkt. EVM har
anvants lange men i olika syften och an idag & de hogaktuella. Syftet med EVM idag kan
vara att fa konkurrensférdelar, utmarka sig och utveckla kundlojalitet och |6nsamhet.

3.1.1 Strategier

Ur ett internationellt perspektiv finns det fyra huvudstrategier for EVM. Dessa & generisk,
kedjenamn, sortiment och brand killer (Hans Edstrém, ICA).

Generiska varumarken utmérks av enkla produkter utan speciellt namn, presenterade i enkla
forpackningar och har lagsta pris for acceptabel kvalitet. Kedjenamn innebér att varumarket
har samma namn foér samtliga produkter, att varuméarket & det samma som kedjans namn och
att sasmma forpackningsutseende anvands for samtliga kategorier (horisontell). Ett aternativ
ar att anvanda sig av specifika forpackningar for olika produktkategorier (vertikal).
Produkterna marknadsférsi grupp och i samband och &r ett sétt att stérka butikernas image,
vilket & vanligt for matvaror. Sortiment innebér att samma namn anvéands fér samtliga
produkter, men varuméarkesnamnet &r skilt fran kedjans namn. | regel tillampas ett horisontellt
forpackningsutseende och detaljisten &ger varumérket och ansvarar f6r marknadsf6ringen.
Dennatyp av EVM & létta att ta bort vid behov och skapar ingen eler liten image till
butikerna trots att méarket &r kedjeunikt. Brand killer betyder att olika varumérken anvands for
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olika produktkategorier och att sdval horisontell som vertikal férpackningsinriktning
forekommer. Extrem positionering av priset per kategori utméarker dennatyp av EVM.

3.1.2 Utveckling av egna varumarken

Laaksonen och Reynolds redogdr enligt Jénsson och Sundén (1999) for ett schema som visar
utvecklingen av EVM. Det finnsfyra steg i detta schema, dar ett antal faktorer avgor i vilket
skede det egna varumarket befinner sig. Schemat & aven dtergivet i Burt (2000) och nagot
som ICA (Edstrom) hanvisar till. Man kan idag se EVM fran allafyra generationer. Schemat
kan ses som en utveckling av EVM, men enligt oss &en som en utveckling genom tiden.
Detta kan jamforas med den historiaom EVM som vi redogjort for tidigare.

Forsta generationen kdnnetecknas av generiska (saknar varumérke) basprodukter. Priset &
ca. 20 % lagre &n marknadsledarna och malet &r att 6ka marginalerna genom att minska
mellanleden, pressa legotillverkarnas priser och ge kunden ett |8gprisalternativ. Produkten har
lagre kvalitet och sémre image jamfért med leverantdrernas varumérken. Val av leverantor
beror oftast pa narheten (nationell) till féretaget och de &r inte specialister pa den utvalda
produkten.

Andra generationen har utvecklat generiska produkter till kvasimérken, d.v.s. produkterna har
fétt varumarkesnamn. Priset ligger 10-20 % |agre &n marknadsledarna och strategin &r att ha
det lagsta priset, men aven béttre kvalitet. Tillverkningsteknologin ar fortfarande underldgsen
marknadsledarna och detta aterges pa kvalitén som endast & medelgod.

Tredje generationen har utvecklatstill EVM dér image spelar en stor roll. Priset ligger 5-10 %
under marknadsledarna, men kvalitén upplevs av kunden som likvardig marknadsledarna. De
& sakallade "me-too”, som betyder att produkterna néstan &r kopior av marknadsledarnas.
Produkternaingdr i produktkategorier som sdljsi storavolymer och véljsp.g.a. att
aterforsdjarna efterstravar att cka marginalerna. Malet & att héjalonsamheten for respektive
kategori. D.v.s. man gar hand i hand med marknadsledaren i respektive kategori for att hdja
den gemensamma f6rséljningen och sammantagna |6nsamheten. Nu har man mycket hg
andel specialiserade och noga utvalda leverantérer som producerar EVM.

Den fjarde generationen innefattar ett ssgmenterat EVM dér adderat varde (added value)
spelar stor roll. | fjarde generationen har man blivit s stark att man leder eller & med och
leder utvecklingen i aktuell kategori. Produkterna skall i sig gévadrakunder till butikerna
och htg lonsamhet &r ett maste. Sortimentet av EVM omfattar &ven produkter med sma
volymer. Priset & likvardigt eller htgre anh marknadsledarna, men produkterna & unika med
egnainnovationer och béttre kvalitet &n marknadsledarnas. Butikerna ses som innovativa,
vilket kan ledatill kundlojalitet. Oftast & det internationella foretag som framst tillverkar
dessa EVM och de koncentrerar sig painnovativ teknik.
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3.1.3 Fordelar med egna varumarken

Traditionellt blev kunden erbjuden ett |&gprisalternativ genom EVM, men detta hdller pa att
utvecklastill ett alternativ med unika produkter med speciella egenskaper. Leverantorer ser
idag EVM som vilket varumérke som helst och som maste tas pa allvar. Det finns dock enligt
Jonson och Sundén (1999) en del skillnader mellan vanliga varumérken och egna. Dessa
skillnader ligger i de férdelar och nackdelar som uppkommer i och med EVM. En férdel med
EVM é&r att aerforséljarna kan forbéattra marknadsplaneringen genom att t.ex. fylla det gap
som finnsi leverantrernas sortiment och minska deras monopol stallning genom att
tillhandahalla alternativ och konkurreramed annat an pris. Forbattrad marknadsplanering gor
ocksa att centralisering av de operationella bes uten som sortiment, inkdp, butiksdesign, pris
och marknadsfdring gor att aterforséljaren kan bibehalla en tydlig image. Centralisering ger
aven en majlighet att etablera och dvervaka regel bundna kvalitetskontroller.

Aterforsaljarna har kontroll dver sina EVM t.ex. genom fordel aktiga placeringar i butiken,
vilket gor att marknadsforing inte behovsi lika stor grad. Att t.ex. placeraEVM till hoger om
leverantOrernas varumérke kan vara fordel aktigt, eftersom 90 % av befolkningen & hdgerhant
och med storre sannolikhet tar en vara som star till hoger. En annan placeringsteknik &r att
stallaEVM i 6gonhdjd for att kunden léttare ska se dem. EVM &r till 100 % kontrollerade av
aterforsdljaren, vilket ger en fordel mot leverantorernas varumérken, dar leverantdrerna
kontrollerar priset. En annan fordel &r att dterforsaljarna kan kontrollera produktutvecklingen i
viss man. Eftersom aterforsdljarna ar néra kunden kan de | attare avl@sa vilka behov de har.
Genom att se vad som kopsi butiken, kan en egen produkt utvecklas efter det behovet. Om
aterforsaljaren upptacker ett behov som leverantérernainte kan/vill tillfredsstélla, kan de
sidva utveckla mer kundanpassade produkter, t.ex. miljévanliga och ekologiska sadana.
Genom att erbjuda unika produkter kan man &ven skapa kundlojalitet. Nagot som ocksa kan
skapa lojala kunder &r att ha ett namn pasina EVM som speglar den image &terforsajaren vill
att varuméarket ska ha. Namnet pa de egna varumérkena ér viktigt eftersom det i mangafall ar
aterforsaljarens namn som syns pa produkterna och de varderingar som finnsi foretaget
speglas da pa produkten och tvartom. Det finns dven kostnads- och marginalfordelar med
EVM, da aterforsdljarna har viss forhandlingsmakt och kan pressa legotillverkarnas priser.
Mindre marknadsforing, t.ex. genom placeringstekniker, & ocksa ett sétt att minska priset.

3.1.4 Nackdelar med egna varumarken

En nackdel med EVM é&r att om de & daligt gjorda kan det fa efterverkningar pa hela foretaget
(Jonsson och Sundén, 1999). T.ex. kan EVM med ddlig kvalitet fa foretaget att ocksa
associeras med dalig kvalitet och detta kan vara svart att tvatta bort. Kvalitén maste darfor
vara noga kontrollerad. Produktutveckling av EVM ger storarisker, eftersom foretaget far sta
for kostnaderna om produkten misslyckas. Aterforsédljarna méste kanske agera pa ett sétt och
involverasi omraden som de g & vanavid. Aven om det finns ganska f& nackdelar med EVM
ger de som finns stora effekter pa foretaget.
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4 Teorli

| detta kapitel presenteras den teori vi grundar var referensram pa och hur vi tolkar denna.
Har pavisas att det finns likheter mellan en varuméarkes- och foretagsi dentitets bestandsdelar.

4.1 |ldentitet

Identitet och image blandas ofta ihop och forvaxlas med varandra. | Kapferers (1997) modell
nedan definieras forhallandet mellan identitet och image. Man kan da séga att identiteten ar
géavainnehavaren eller sandaren av den, medan image & en avspegling eller en bild av
identiteten och behdver inte dverensstdmma med sandarbilden. Samtidigt kan det tolkas som
att image & en del av identiteten.

dentitet T ——— | Skickade

signaler —p Image
Ovrigainspirationskallor: 7
imitation
opportunism Stoérningar och konkurrens
idealism

Figur 4.1: Forhallandet mellan identitet och image (Kapferer, 1997).

4.2 Varumarkesidentitet

Det finns flera definitioner och modeller 6ver varumérken och varumérkesidentiteter, men
trots detta &r begreppet varumarkesidentitet an sa lange relativt outforskat. Det papekar savél
Apéria(2001), Melin (1997) och Urde (1997). Enligt Aaker (1996) & varumérkesidentitet de
unika associationer till ett varumérke som foretaget vill skapaeller bibehalla. Associationerna
representerar vad varumarket stér for och avger fran foretaget ett |6fte till kunderna. En mer
utforlig definition &r enligt Aaker (1997) att varumarkesidentiteten bestar av 12 dimensioner
runt fyra perspektiv, namligen varumérket som produkt, varuméarket som organisation,
varumérket som person och varumarket som symbol. En av de mest anvanda och refererade
modellerna for begreppet varumérkesidentitet & Kapferers identitetsprisma, vilket beskrivs
nedan. Denna & &ven var huvudteori som utgor basen for var egna referensram.

4.2.1 Kapferers identitetsprisma

Enligt Kapferer (1997) kan en varumérkesidentitet askadliggorasi ett prisma, som reflekterar
varumérkesidentiteten saval inifran som utifran varumérket och ur sdvél ett eget perspektiv
som ur ett askadarperspektiv. Man kan tolka prismat som att séndarbilden & galva
identiteten, medan mottagarbilden & imagen eller avspeglingen av identiteten. Den yttre
miljon kan tolkas som det synliga, uppenbara och ytliga, medan den inre miljon & de latenta,
djupare och mer svargripbara aspekternai en identitet och image.
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Sandarbild
Fysik Personlighet
Yttre . Inre
Miljo Relationer Kultur Milj&
Reflektion Sjalvbild

Mottagar bild
Figur 4.2: The brand identity prism (Kapferer, 1997).

| varumérkesprismat ingar sex olika aspekter, som tillsammans bildar varumarkets identitet.
Dessa & fysik, personlighet, relationer, kultur, reflektion och salvbild. Nedan ges en kort
beskrivning av aspekterna, baserat pa K apferers beskrivning

De fysiska egenskaperna hos ett varumarke utgor produktens karna eller bas och & mycket
viktiga, eftersom de fungerar sdval som kannetecken, samt for att uppratthalla produktens
funktioner. Hit hor t.ex. smak, farg, logotyp, ingredienser o.d.

Ett varumérke har en egen personlighet, som gradvis byggs upp och far en egen karaktér. Det
enkla séttet att tilldela varumérket en personlighet &r att ge det en talesman, en stjarna eller ett
djur. Ett varumérke som har en stark personlighet kan vara Marlboro. Detta varumérke
associeras med en viss typ av person och av forestaliningar om hur dennes personlighet &r.

Ett varumérke & en relation pa det satt att varumarket ofta erbjuder méjligheter for ett inte
patagligt utbyte mellan personer. Varumarket symboliserar relationer sdval mellan varumarket
géav och kunden, som mellan kunden, varumérket och en tredje part.

Ett varumérke avspeglar en viss kultur, som produkten harstammar fran eller sammanknippas
med och representerar denna kulturs varderingar, kunskaper och kénnetecken. Varumarken
som avspeglar en typiskt amerikansk kultur &r t.ex. Coca Colaoch McDonald's.

Med reflektion menar Kapferer den bild som mottagaren sjalv vill associeras med utét vid
anvandandet av varumarket, t.ex. ungdomlig, sportig etc.

Med sjalvhild menas enligt Kapferer den inre kansla eller bild som mottagaren vill fa av sig
sav vid anvandandet av varumarket, t.ex. en kdnda av vadlmaende eller sundhet.

4.3 Tolkning av Kapferers identitetsprisma

Aven om Kapferersidentitetsprisma & en valanvand modell for att beskriva ett varumarkes
identitet, kan det réda skilda meningar om modellens innebord och tolkning. Var egen
tolkning baseras pa de fyra polernai identitetsprismat, ndmligen sandarbild mot mottagarbild
och inre miljé mot yttre milj6 och de paralleller som kan dras mellan identitetsprismat och
modell 4.1, férhallandet mellan identitet och image. Vi tolkar identitetsprismat sa att den 6vre
delen (s8ndarbilden) &r identiteten och den undre delen (mottagarbilden) & imagen, d.v.s.
uppfattningen av identiteten. Detta strider visserligen delvis mot Kapferers beskrivning av de
tva nedersta aspekterna, men vi véljer att tolka modellen sa for att se vad detta kan tillfora.

25



TEORI

Dettafor att det kanske &r just i granslandet mellan séndarbilden och mottagarbilden, d.v.s. i
aspekternarelationer och kultur, som stérningar kan uppsta och avgérandet falsi hur
identiteten kommer att uppfattas, d.v.s. hur imagen kommer att vara. Vi menar att sdndarens
identitet forst maste avspeglasi en bild (image) hos mottagaren innan denne kan ta stéllning
till om dennaimage &r nagot han/hon galv sympatiserar med och/eller vill tillforasig salv.
Déarfor ar det viktigt att aspekternareflektion och gévbild & positiva och starka, eftersom det
enligt var tolkning ar denna bild konsumenterna och mottagarna har av varumérket och den
bild de anser att de dverfor pa sig savavid anvandandet av det. Var egen tolkning av
identitetsprismat &r att fysiken & de yttre, synliga delarna av séndaren medan personlighet ar
deinre, latenta delarna. De mittersta aspekterna motsvarar kommunikationen mellan séndare
och mottagare, dels yttre kom-munikation i form av relationer, dels inre kommunikation i
form av kultur. Det skullei safall vara hér storningarna mellan sandarbild och mottagarbilden
uppstar. Detta resulterar hos mottagaren i form av en bild (image) av séndaren, dels en yttre,
synlig bild i form av reflektion, delseninre, latent bild i form av galvbild. Forst ndr detta ar
gjort kan mottagaren ta stéllning till vad dennaimage betyder och om den & nagot positivt
eller negativt fér mottagaren gélv och dennes egen identitet. Dettainnebér att vi véljer att
tolka begreppen sjdvbild och reflektion pa tva sétt, dels som en image av sandarbilden, dels
hur mottagaren uppfattar imagen i forhdlandetill sig élv, vilket kan jamforas med Kapferers
beskrivning av begreppen. Image anser vi & en bit av helaidentiteten, daidentiteten paverkas

av hur imagen uppfattas av mottagaren.

IDENTITET
Séandarbild

Storningar Fysik Personlighet

Storningar
Kult
Milio Relationer d/ UHE wiljs
Reﬂektlon\/gjal\/blld

M ottagar bild
Figur 4.3: S6rningsmodell. Image

Dennamodell kan anvandas for att analysera identitet och image inte bara hos varumérken,
utan &ven hos foretag. Som tidigare ndmnts menar t.ex. Burt & Carralero-Encinas (2000) att
manga teoretiker har kopplat ihop varumérkesidentiteten och foretagsi dentiteten. Urde (1997)
menar ocksa att den nuvarande uppdel ningen mellan foretagsidentitet och varumérkesi dentitet
i fleraavseenden & overflodig. Dettaleder ossin pa amnet foretagsi dentitet, som vi gar
igenom for att pavisa att de bada amnena gar att kombinerai Kapferers identitetsprisma.

4.4 FOretagsidentitet

Intresset for att skapa en stark foretagsidentitet & inte ndgot nytt fenomen, utan strécker sig
tillbakatill egypterna, dar faraonerna anvénde sig av signaturer som symbol for admini-
strationen. Aven den romersk-katolska kyrkan har en 1&ng tradition av visuell identitet, t.ex. i
form av ritualer och speciellaklader. Redan pa 1930-talet lades grunden till foretags-
kommunikation genom design for att kunna ge en enhetlig bild av foretaget. Pa 50-talet
foddes begreppet foretagsimage och 60-talet kannetecknas av ett mer omfattande fokus pa
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foretagets image och identitet (Hanson & Martensson, 1998). Hittills har teorierna som
behandlar amnet foretagsidentitet (corporate identity), bl.a. Olins (1989) varit mest
begransade till den visuella aspekten av foretaget, t.ex. logotyp och fargséttning. Det finns
dock aven vissateoretiker, t.ex. Alvesson & Berg (1988), som anser att mer abstrakta och
svargripbara aspekter &r viktiga bestandsdelar i dess identitet exempel pa dessa aspekter kan
varaforetagets karaktar, kultur, etik och personlighet.

Begreppet foretagsidentitet (corporate identity) ar liksom begreppet varumarkesi dentitet
ganska luddigt och det finns manga olika definitioner och forslag pa vad en foretagsi dentitet
egentligen & och innehdller. Olins (1989) diskuterar tre olika typer av féretagsidentiteter.
Dessa & monoalithic identity, endorsed identity och branded identity.

Monoalithic identity: Dennatyp av foretagsidentitet kénnetecknas av att hela foretaget eller
organisationen konsekvent anvander sig av samma namn och en enda visuell bild eller symbol
(logotyp). Foretaget & darfor 1&tt att kdnnaigen och har enligt Olins (1989) en stark
foretagsidentitet p.g.a. detta. Nackdelarna med monolithic identity & dock att foretagets
mojligheter att utvidga sin verksamhet eller sina produktlinjer begransasi och med att
identiteten starkt sammanknippas med den befintliga verksamheten och produkterna. Exempel
paforetag med en stark monolithic identity &r t.ex. Shell, BMW och Philips.

Endorsed identity: innebér att foretaget eller organisationen har en grupp olika aktiviteter
eller typer av produkter, men att moderforetaget eller ursprunget anda ar |&tt att kannaigen
och noteraoch att alt klart och tydligt ingar i en storre helhet. Olikainriktningar, varumarken
och finesser pa verksamheten eller produkterna finns, men det framgar anda alltid klart vilket
foretag eller vilken organisation som star bakom. Exempel paforetag med en stark endorsed
identity &r t.ex. L"Oréal och General Motors.

Branded identity: Ett braexempel pa ett foretag som har branded identity & Unilever.
Foretagets produkter t.ex. Cornetto, Pepsodent och Lipton, har alaegnaidentiteter och det ar
svart att dralikheter mellan dem. Ofta framgér det inte heller klart vilket foretag som star
bakom produkterna, utan produkter och féretag &r separerade fran varandra.

Dessa tre beskrivningar diskuterar amnet foretagsi dentitet med utgangspunkt fran visuella
betingelser och identiteten begransastill den fysiska delen av identiteten, ofta alva
logotypen. Olins (1989) menar dven sjalv att foretagsidentitet & nagot som uttrycks just
genom design, t.ex. namn, symboler, logotyper och farger. Man kan darfor dra slutsatsen att
Olins begransar sig till den vanstra delen eller den yttre miljon i identitetsprismat, d.v.s. hur
ett varumarkes fysik (identitet) genom relationer kan vergai en reflektion (image). Detta
menar vi dock ar en knapphéandig beskrivning av begreppet, eftersom det dven ingar eninre
miljoi en identitet. Van Riel (1995) ger en mer mangfacetterad och komplex bild av
begreppet foretagsidentitet och menar att den bestar av personlighet, beteende,
kommunikation och symbolism hos ett foretag, vilket kan jamforas med den inre miljon i
identitetsprismat. Enligt van Riel (1995) kan dessa olika bestandsdelar i féretagsidentiteten
sedan relateras till begreppet foretagsimage, som enligt van Riel & en avspegling av g§dva
foretagsidentiteten, men som &ven paverkas av aspekter utanfor foretaget, vilket kan jamforas
med var egen tolkning av Kapferers identitetsprisma och stérningarnai forhallandet mellan
identitet och image.
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Foretagsidentitet

Kommunikation

Foretagets

personlighet Foretagsimage

Beteende
Symbolism

Figur 4.4: Forhallandet mellan foretagsidentitet och foretagsimage (van Riel, 1995).

Enligt van Riel & foretagets beteende de sétt ett foretag agerar och upptréder pd, medan
kommunikationen ar den information och de budskap foretaget férmedlar genom verbal eller
visuell kommunikation. Symbolismen beskrivs ganska vagt av van Riel, som menar att det ger
en indikation av vad foretaget star for och bor harmonisera med de andradelarnai
foretagsidentiteten.

En stark foretagsidentitet & enligt van Riel (1995) viktig av fleraanledningar. 1. Den ger
mojlighet att skapa motivation och en kdnsla av samhorighet hos de anstéllda. Om personalen
garnadrar paralleller och ser liknelser mellan sina egna identiteter och foretagets, leder detta
till ett mer effektivt och positivt humankapital. 2. Ett foretag som har en stark foretagsidentitet
har |éttare att skapa associationer hos kunderna. Om foretagsi dentiteten upplevs som stark och
positiv leder dettatill 6kade majligheter for effektiv relationsmarknadsforing mellan foretag
och kund och for en starkare gélvkansla hos kunden. 3. Ett foretag som har en stark
foretagsidentitet har |&ttare att skapa kontakter, relationer och associationer hos omvérlden
och inom sitt ndtverk av leverantorer, konkurrenter och dvrigaintressenter.

Dessa anledningar talar for att det & mer an bara de fysiska aspekterna som &r viktiga for ett
foretags identitet. Punkt 1, som ser en stark foretagsidentitet som en mojlighet for att skapa
motivation och en ké&nsla av samhdrighet mellan de anstéllda och foretaget, kan ses som en
del av en stark foretagskultur. Punkt 2 och 3 behandlar relationer och relationsmarknadsfoéring
mellan foretaget och dess olika intressenter. Kultur och relationer &r dven tva bestandsdelar i
identitetsprismat, som anvandes for att anal ysera varumarkesi dentiteten och som enligt var
egen tolkning var viktiga och fungerade som en slags 1&nk mellan identitet och image.

Enligt Svengren (1995, sid. 110) definierar Ludlow foretagsidentitet enligt foljande:

" Corporate identity is the cultural, behavioural, verbal and visual manifestations of an
organisation, ideally based on a corporate mission and communicated strategically”

Detta citat talar for att en foretagsidentitet kan betraktas ur tva perspektiv; ett organisatoriskt
och ett marknadskommunikativt. Detta gar att illustrerai modellen nedan (Svengren, 1995)
som visar pa hur identitetsbegreppet forhaller sig till organisations- respektive
marknadskommunikationsteori.

Organisationsteori M arknadskommunikation

Symboliska resurser
Foretagskultur
Identitet

Figur 4.5: Organisations- respektive marknadskommunikationsteori (Svengren, 1995).
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Tillsammans bildar Olins, Ludlows och van Riels teorier om begreppet foretagsidentitet en
helhet som kan jamforas med K apferers identitetsprisma, vilket tyder pa att prismat &ven kan
anvandas for att tolka och analysera foretagsidentiteter.

4.5 Tolkning av foretagsidentitet och Kapferers
identitetsprisma

Vid en jamforelse mellan Kapferers aspekter for varumérkesidentiteten och andra teoretikers
aspekter nar det géller foretagsidentitet kom vi fram till att det fanns manga likheter i dessa.
Gemensamt for de bada ar att identitet och image stélls emot varandra och att ett gransland
mellan dessa omraden finns. Detta kan man se pavan Riels modell 6ver forhallandet mellan
foretagsidentitet och foretagsimage. | dennamodell ser man identiteten pa ena sidan med
olika aspekter som ingdr, som sedan genomstralasi ett ror och |amnar en bild (image) pa
andrasidan, d.v.s. till mottagaren. Tydliga paralleller kan drastill den tolkning vi gjorde av
Kapferers identitetsprisma. De aspekter som tagits upp i van Riels modell & kommunikation,
beteende, personlighet och symbolism. Detta kan ses som andra uttryck for nagra av de
aspekter som finns i Kapferers prisma, vilket kan sesi modellen nedan.

Symbolism - Personlighet
Visuellaaspekten b g4k / \ Personlighet Beteende

Kommunikation
Beteende
Kultur

Symbolism —p Reflektion Savbild 4 Personlighet
Visuella aspekten Beteende

Figur 4.6: Kombination av foretagsidentitet och varuméarkes dentitet.

Kommunikation —» Raationer Kultur

Olins definierar begreppet foretagsidentitet som nagot visuellt och som har med design att
gora, t.ex. i form av logotyper och féarger, vilket kan jamféras med den fysiska aspekten i
Kapferers identitetsprisma. Van Riel, Svengren och Ludlow definierar begreppet foretags-
identitet med aspekter som fysik och personlighet och dérmed kan detta tolkas som
sandarbilden i Kapferers modell. Aven begreppen kommunikation och kultur namns, vilket
ingdr i de mittesta aspekterna som fungerar som en lank mellan identitet och image. | van
Riels och Svengrens modeller ndmns aven begreppet image, vilket kan tolkas som g vbild
och reflektion i Kapferers modell. Detta styrker ytterligare att Kapferers identitetsprisma aven
kan anvandas for att analysera en foretagsidentitet utifran de sex olika aspekterna. Kapferers
egen beskrivning av de olika aspekternai varumarkesprismat & dock ganska vaga och
outvecklade. Vi kommer darfor att gaigenom varje aspekt for sig och applicera andra, redan
befintligateorier, pa vad de olika aspekterna kan innebéra och innehdlla.
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5 Referensram

Detta kapitel innefattar en utveckling av Kapferers identitetsprisma genom att redogora for
teorier somkaninga i nagon av de sex aspekter somvi redogjorde for i forra kapitlet.
Referensramen ar alltsa var egen tolkning av vilka befintliga teorier som kan inga under de
olika aspekterna och egna sammanstéllningar och modeller av dessa olika teorier.

5.1 Utveckling av Kapferers prisma

De befintliga teorierna och modellerna som beskriver begreppen varumérkesidentitet och
foretagsidentitet ar fortfarande ganska outvecklade, i allafall i kombination med varandra. Vi
vill undersoka och analyserainnehallet i dessa teorier och begrepp narmare, for att tillforanya
tankar och bidratill en djupare analys av aspekterna. Vi utgar i var egen referensram fran
Kapferers identitetsprisma, eftersom att vi anser att de sex aspekternai prismat bildar en bra
och uttommande bild av begreppet identitet. Manga andrateorier och modeller som vi
behandlat passar in paen eller fleraav de olika aspekterna och det &r ytterligare en motivering
till att vi har valt Kapferers identitetsprisma som gemensam utgangspunkt i var egen
referensram. Arbetet med att bena ut aspekterna har varit valdigt svart, eftersom de olika
aspekterna hanger samman och gér ihop paflera punkter. Olikateorier har &ven tolkat
begreppen olika, vilket har lett till att vi har fétt dela upp de olika teorierna. Eftersom vi anser
att fysik och reflektion, samt personlighet och sjalvbild kan vara samma sak fast fran olika
perspektiv, innehdller dessa aspekter liknande bestandsdelar. Sammateorier anvands for flera
aspekter, vilket ibland leder till att det blir rorigt att se helheten forran hela kapitlet ar 18st.

5.1.1 Fysik

Fysiken & den yttre delen av séndarbilden och kan ségas vara de visuelladelarnaav en
identitet, d.v.s. de synligadelarna eller s@lva designen. Det kan enligt Kapferer aven vara
sadant som smak och ingredienser, vilket man kan se som kvalitén pa produkterna. Olins
(1989) menar dock att design &r den framsta identitetsformedlaren och det som ger produkten
eller foretaget dess innehdll. Johansson, Melanger och Nilsson (2000) beskriver produkt-
designen, vilket aen i vid mening kan 6verforastill foretaget, som funktion/utférande (vilket
kan innehalla hdllbarhet, kvalitet, prestanda), ergonomi (sdsom funktionalitet, latthanterlighet)
och estetik (sdsom mode, linjer, farg, textur, utseende, detaljer). Dessatre & de element som i
huvudsak kan anvandas for att skapa den fysiskaidentiteten. Gestalten skall &terge sdva
funktionen, d.v.s. produktens uppgift eller foretagets. Det ergonomiska elementet avser
anpassning av arbetsredskap till manniskan. | stort sett betyder detta att produkten eller
foretaget skall goras begripligt, létthanterligt och anvandarvanligt. Ordet estetik avser att
uppfatta och kdnna med sinnena. Detta element har som uppgift att genom farg och form géra
produkten eller foretaget mer begarligt. Vi delar upp fysiken i sex bestandsdelar vilka ér
logotyp, utseende, placering, kvalitet, pris och serviceutbud. Logotyp & de symboler som
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utmarker produkten eller féretaget, medan utseende dven kan vara mer djupgadende saker som
inredning, design och féargsattning. Placering &r var produkten/foretaget befinner sig fysiskt
och denna har vi lagt till davi ansdg att denna kan varaen del av identiteten (se kap. 3).
Kvalitet & avspeglingar pa smak, ingredienser, hygien och sortiment medan pris kan spegla
kvalitén. En annan aspekt som kan vara viktig enligt imageteorier, som vi behandlar senare i
kapitlet under reflektion, & begreppet serviceutbud. Dettat.ex. eftersom post, bank och
reklameringsmdjligheter kan tillfora ett mervarde som gor foretaget/produkten mer begérlig.

5.1.2 Personlighet

Personligheten & de inre delarna av sdndarbilden och det finns flera teorier och modeller som
beskriver begreppet personlighet. Apéria (2001) stéller faktorerna utétriktad och indtvand mot
varandra, samt ”jag-orienterad” och ”vi-orienterad”. Personligheten beskrivs sedan genom att
beddma graden av dessa olika faktorer i personligheten. | RISC-modellen (Solomon, 1999)
gors en annan definition pa personlighet, som stéller begreppen upptackande och stabil samt
socia och individuell mot varandra. En upptéckande personlighet &r kreativ, i behov av
forandring och dppen, medan en stabil personlighet & familjar, traditionell och strukturerad.
En social personlighet &r kollektiv i sitt tdnkande och anpassar sig efter andra, medan en
individuell personlighet &r inriktad pasig §i@v och sina egna behov. En tredje beskrivning av
personligheten gors av Aaker (1995) och utvecklas av Aaker (1997b), som menar att det finns
5 dimensioner i ett varuméarkes personlighet. Dessa &r sincerity (varme och acceptans),
excitement (social, energi, aktivitet), competence (palitlighet, sikerhet), sophistication och
ruggedness. De tre forsta dimensionerna har sitt ursprung inom forskning om manskliga
personligheter, medan de tva sistnamnda skiljer sig fran de 6vriga. Sophistication och
ruggedness beskrivs nédmligen som en icke medfédd del av personligheten, utan egenskaper
som manniskor efterstravar, men inte nodvandigtvis har. Dessa tva aspekter kommer vi darfor
inte att behandla narmare. Nackdelen med dessa teorier & att de innehaller helt eller delvis
skilda aspekter for att beskriva personligheten. Detta gor att bilden av personligheten inte blir
komplett vid anvandandet av en enda modell. Darfor har vi gjort en analys och kombination
av dessatre olikateorier, for att skapa en mer mangfacetterad bild av personlighet.

Kontaktbenagenheten ar en kombination av Apérias och Solomons teorier, déar aspekterna
utdtriktad/indtvand samt social/individuell stélls emot varandra. Hog kontaktbendgenhet
innebér en utdtriktad personlighet med stort socialt behov, medan personligheter med 1ag
kontaktbenéagenhet & inatriktade och har ett |&gt socialt behov. Néar det géller foretag och
produkter kan man saga att desto bredare malgrupp, desto hégre kontaktbenagenhet, samt
desto l&ttare det ar att kommunicera med foretaget, desto hogre kontaktbendgenhet.
Aktivitetsniva som &r en del av personligheten har skapats efter Aakers teori och aspekten

" excitement”, som beskrivs som social, aktiv och energisk. Vi har dock valt att dela upp
aspekten " excitement” i tva aspekter; namligen kontaktbenagenhet, som beskrivs ovan och
aktivitetsniva, som méter tempot och graden av energi hos personligheten. En personlighet
med hog aktivitetsniva & energisk och livlig, medan en personlighet med |ag aktivitetsniva &r
i behov av ett lugnare tempo. Genom att dela upp aspekten ” excitement” blir fler typer av
personlighetskombinationer majliga, t.ex. en med hog kontaktbendgenhet (social) och 1ag
aktivitetsniva (lugn), vilket inte & mojligt i Aakers teori. Nar det géller foretag och produkter
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kan man saga att desto mer energiskt och hogre utvecklingstempo féretaget och dess
produkter har, desto hogre aktivitetsniva

Kreativitet & nagot som métsi Solomons teori i ”exploration/stability” variabeln, men som
saknasi de Gvrigatvateorierna. Aspekten méter hur passidérik, innovativ och uppfinningsrik
personligheten &r. HOg kreativitet leder till skapande, innovation och nyatankegangar, medan
en personlighet med 13g kreativitet & traditionsbunden och garna hdller sig till gamlatanke-
sétt och givnaramar och rutiner. For foretag och produkter kan man sdga att desto mer
innovativt, desto hogre kreativitet. Lekfullhet som personlighetsaspekt stéller begreppen
skamtsam och serids mot varandra. Personlighetsaspekten har skapats efter att aspekterna

" excitement” och utatriktad analyserats. Personligheter med hog grad av dessa aspekter kan
av Apériaoch Aaker beskrivas som lekfulla, d.v.s. skamtsamma och barngliga. Genom att
tillfora en egen aspekt for lekfullhet blir personligheten mer uppdelad och mangfacetterad och
en indtvand, men anda lekfull personlighet, eller social, men anda dlvarlig, blir mgjlig.

Stabiliteten har inspirerats av Solomons ” exploration/stability” variabel och begreppet
competence i Aakersteori. Stabiliteten stéller begreppen konsekvent respektive flexibel emot
varandra. En personlighet med hog stabilitet & palitlig och fokuserad, medan en med &g
stabilitet & mangsidig, flexibel och i behov av omvéaxling. Stabiliteten & inte samma som
aktivitetsnivan, eftersom en personlighet t.ex. kan vara energisk och snabb, men anda foredra
att fokusera sina aktiviteter och intressen till en enda sort. Ett exempel for féretag ar t.ex. ett
foretag som enbart tillverkar en viss typ av produkter (hog stabilitet) eller ett foretag med
fleraolika, vitt skildatyper av produkter (1&g stabilitet). Kansligheten méter personlighetens
formaga att tain signaler utifran och reagera och agera pa dessa. Man kan séga att detta ar
formagan att kanna sympati, empati och intresse for sin omgivning och sinarelationer. Denna
faktor har inspirerats av Apérias ”jag-orienterad” respektive ”vi-orienterad” och Solomons
socia/individuell variabler. En personlighet med hog kénslighet &r lyhord, intresserad av sin
omgivning och paverkas l&tt av den, medan en personlighet med 13g kanslighet ser mer till
sina egna behov och réttar sig i mindre utstrackning efter sin omgivning. Man kan saga att
desto mer kundanpassat ett foretag, dess kommunikation och produkter &r, desto hdgre
kanslighet. Denna variabel skiljer sig fran kontaktbenagenheten, eftersom personligheten kan
vara utétriktad (htg kontaktbenagenhet) men sjavisk (1&g kanslighet), eller blyg och sluten
(14g kontaktbenagenhet) men mycket generds och lyhord for de fa relationer och kontakter
som personen har valt. Dessa sex personlighetsaspekter kan sammanfattasi foljande modell:

Ho6g L ag
| Kontaktbenagenhet: Utatriktad \\ | Kontaktbenagenhet:
N
| Aktivitetsniva: \ | Aktivitetsniva: Lugn, tillbakalutad

| Kreativitet: | Kreativitet: Traditionsbunden
| Lekfullhet: L~ | Lekfullhet: Serids, alvarlig
Z
7
| Stabilitet: Séker, kompetent r | Stabilitet:

| Kéndighet: Lyhord, intresserad | Kéandighet:

Figur 5.1: Exempel pa en personlighetsprofil.
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Dennamodell &r ett redskap for hur personligheten i en identitet kan métas och vi kallar den
for en personlighetsprofil. Personlighetsprofilen kombinerar olika aspekter i personligheten
pa ett mer mangfacetterat sitt an de tre ovan namndateoriernavar for sig, vilket resulterar i
en mer omfattande personlighet. Personlighetsprofilen benar ocksa ut olika personlighetsdrag
och begrepp, vilket ger en mer mangfacetterad bild av personligheten. Darfér anser vi den
varaen bramodell for att méta personligheten i en identitet.

5.1.3 Relationer

Relationer & ett medel foér kommunikation mellan sdndare och mottagare och det &r bl.a. har
som vi anser att storningar som skapar skillnader mellan séndar- och mottagarbild kan ske.
Néar det géller relationer i &mnet foretagsekonomi och marknadsforing &r teorier och begrepp
inom amnet rel ationsmarknadsfring en bra utgangspunkt. Det finns flera olika definitioner pa
rel ationsmarknadsf 6ring, men en gemensam &r att man gor anstrangningar for att behallasina
kunder och vill skapa goda och |angsiktiga relationer till dem. Enligt Gummesson (1995)
finns elva faktorer som beskriver egenskaper eller kannetecken som paverkar affarsrelationer.
Vi har valt ut &tta av dessa faktorer som vi anser vara de mest relevanta for vart arbete och
som kan passa in pa bade relationer vad galler foretag och varumarke. Dessa faktorer kan
sagas paverka relationens karaktér och innehall och redogors fér nedan.

Samarbete: Graden av samar bete kan stéllas mot graden av konkurrens. Hog grad av
samarbete och 1&g konkurrens ger forutséttningar for ett 1angsiktigt och harmoni skt
forhallande. Om konkurrens dominerar ar det naturligt att avvecklarelationen eller att
medvetet arbeta pa att forstarka den. Denna faktor anser vi i var uppsats vara mest relevant
internt i foretaget, d.v.s. hur de olika avdelningarna eller anstélidai foretaget uppfattar
varandra— som samarbetspartners eller konkurrenter? Hogt samarbete kanske kan skapa en
starkare foretagsi dentitet och sammanhalIning.

Beroende, engagemang, fortroende, risk: Om en relation &r viktig och de inblandade
parterna & beroende av den, maste de setill att den fungerar. Detta kan goras genom att
engagera sig i varandraoch i relationen och varda den. Styrkan i ett nérmare samarbete
mellan leverant6r och kund anges ofta vara fortroende, att man kan lita pa varandra. Om
relationen upplevs som riskfylld skapar detta osakerhet. Om anstéllda och kunder &r beroende
och engagerade i foretaget/varumarket, kanner ett starkt fortroende for det och upplever en 13g
risk (oro) i relationen till det, kan detta férutom en mer positiv och gynnsam relation ledatil|
att de upplever och forknippar foretags- eller varumérkesidentiteten med nagot positivt.

Langsiktighet, rutinisering: En langsiktig relation blir effektivare for alla parter och med
tiden l&r man sig att hantera relationen, utnyttja den intensivare och effektivare. Vissa
relationer &r frekventa, regel bundna, medan andra & séllsynta, men trots detta kan troheten
och relationen mellan de inblandade parterna vara stark. Rutin i relationer kan ledatill
effektivitet, bade i kommersiella och personliga sammanhang. Det géller dock att finnaen
balans mellan rutiner och samtidigt bibehalla utveckling av en levande relation. Rutinisering i
relationen mellan foretag och/eller varumarke, anstallda och/eller kunder, kan vara savél
positivt som negativt. Detta eftersom rutin kan tyda pa uttrakning, lite stimulans och
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likgiltighet, vilket kan ledatill att foretagets eller varumarkets identitet ocksa upplevs som
trékig och slentrianmassig. Samtidigt kan rutin vara ett sétt att uppna effektivitet och
forknippas med enkelhet och okomplicerat agerande, vilket kan ledatill en positiv syn pa
foretagets eller varumérkets identitet.

Personliga och sociala egenskaper: Alder, kén, yrke och personlighet kan péverka
relationens karaktér och instaliningen parterna har till varandra. Detta kan jamforas med
mottagarens tolkning av sandaridentiteten, som paverkas av mottagarens egen personlighet
och identitet.

Overgripande relationer i dagligvaruhandeln

For att slutkonsumenterna ska skapa en langsiktig och lojal relation till dagligvaruhandeln har
det blivit vanligt att dessa blir medlemmar i foretaget. Dennatyp av relationer benamner
Gummesson (1995) " Kunden som mediem”. Det & vanligt att kunden dafar ett plastkort som
registrerar antalet kop i butiken som samlar poang, som sedan ger rabatter och erbjudande. Ett
medlemskap innebér ibland ocksa att medlemmarna far speciella erbjudanden och rabatter
som icke-medlemmar inte far tillgang till. Ett medlemskap kan dven vara ett redskap for att
bygga upp foretagets identitet i form av t.ex. gemensamma varderingar, intressen, klubb-
tidningar och evenemang. Ett exempel pa nér foretaget genom sina véarderingar kan skapa en
specifik foretagsidentitet kan vara” Den gronarelationen” (Gummesson, 1995). Den grona
relationen &r en speciell marknadsrel ation, som uppstatt i och med att miljé och ekologi har
fétt allt storre betydel se for foretagen, bade genom kundernas preferenser och sétt att
konsumera och genom lagar. Genom att foretaget uppger sig vara ekologiskt och miljévanligt,
kan det ledatill att foretagsidentiteten sammankopplas med dessa egenskaper och varderingar.

5.1.4 Kultur

Kultur & ocksa ett medel for att kommunicera sandarbilden och det & aven har stérningar
sker. Det p.g.a. att den kommunikation som sker genom reklam och anstéllda kan forvrangas
pavagen t.ex. sa kan reklamen uppfattas som nagot negativt eller sa kan de anstdllda ha blivit
daligt behandlade och férmedlar en negativ bild av féretaget. Ett centralt fenomen inom kultur
ar de forestaliningar och innebdrder som ar gemensamma fér en grupp. Dessa foresta lningar
skapas och aterskapasi en mangd olika situationer (Alvesson, 1991). Myter, symboler och
beréttelser (Parker, 2000) reflekterar och forstarker de centrala varderingarnai foretaget och
bildar en stark kultur. Enligt Bruzelius och Skérvad (1995) finns det fem olika bestandsdelar i
en kultur och de menar att en stark kultur kannetecknas av en klar formulering av mal och
filosofi, en enighet av grundlaggande varderingar, konstruktiva forebilder, normer och regler
som stodjer varderingarna och malet och en fungerande kommunikation.

Bruzelius & Skérvads modell (1995) saknar dock en del kulturaspekter som andra forfattare
tar upp. Modellen & anda vald som utgangspunkt med vissa modifikationer. De fem olika
bestandsdelarnai modellen har blivit mer Gvergripande for att &ven kunna innefatta aspekter
vi anser fattas (det finns sékert &nnu fler). Vi kommer dock g att ta upp aspekter som har med
ursprungsland att gora, som maskulint/feminint, kollektivet/individen, attityder mot frihet,
demokrati, réttvisa, arlighet, lojalitet, religion, traditioner o.s.v. (Hill 2001, Jacobsen &
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Thorsvik, 1997, Usunier, 2000). Detta eftersom var undersokning & koncentrerad pa Sverige.
Detta bor dock tas hansyn till i andra undersokningar.

Dominerande ideer och véarderingar

Normer och regler l. Forebilder och symboler

Kommunikation

Figur 5.2: Modifierad: Bestandsdelar i en organisations kultur (Bruzelius & Skérvad, 1995).

De olika bestandsdel arna hanger ihop och inga klara gréanser mellan dem kan dras. | mitten &r
kulturbegreppet och de forestalIningar och mal som den préglas av. Runt om finns de olika
delar som skapar en kultur. Olika forfattare placerar olika faktorer under besténdsdelarna och
uppfattningarna skiljer sig &, da det inte finns nagra klara grénser om vad som ska placeras
var. Vi har gjort en egen tolkning och satt in de olika faktorerna dér vi tycker de passar bést,
men tillaggas bor att det ar flerafaktorer som kan placeras pa flera stallen.

Normer och regler: Det finns bade formella och informella normer och regler i ett foretag
och for ett varumarke. Detta ar alt fran samhéllsansvar, utbildning och kundbemétande till
konkretaregler for hur olika arbetsuppgifter/tillverkning ska utforas och lagar (Bruzelius &
Skarvad, 1995, Fill, 2002, Jacobsen & Thorsvik, 1997, Hill, 2001). Det finns bade formell
kontroll och informell social kontroll. Den formella kontrollen &r lagar och den informella
kontrollen &r de socialatraditionella normerna. Socialatraditioner kan vara de ritualer som
utfors dagligen och som bekréftar och reproducerar givna monster (Alvesson & Berg, 1988).

Dominerande idéer och varderingar: Enligt Hofstede &r kdrnan i kulturen vérderings-
systemet (Hill, 2001) som sedan ger riktning, mal och strategier. Detta & likt en persons
varderingar som styr den personens intentioner och garningar. Varderingarna hanger ihop
med den dverstadelen i modellen d.v.s. dominerande idéer och véarderingar. Enligt Bruzelius
och Skérvad (1995) anger de dominerande idéernariktning och beteendemonster. De
dominerande idéerna och varderingarna ar uppfattningar om bra och daligt, 6nskvért och icke
onskvart och vilket beteende som bor bel Onas respektive bestraffas. Detta kan jamforas med
den etik som en grupp uppratthdler (Jacobsen & Thorsvik, 1997).

Forebilder och symboler: Forebilder (Bruzelius & Skarvad, 1995) & personer med makt
eller inflytande som kan paverka de dominerande idéerna. Dessa ar ofta personer som
forkroppsligar foretaget. Enligt Hofstede (1991) kan forebilderna som & hogaktade i en kultur
aven vara hjdtar, levande eller doda, verkliga eller pahittade. Dessa hjédltar symboliserar det
Onskvéarda och icke dnskvéardai ett foretag (Alvesson & Berg, 1988). Myter kan aven séttas
under denna aspekt och &r en kollektiv trosférestdlining om hur varlden hanger ihop och en
mental bild som sétter frihetsgraden for organisationens handlingar. Detta behéver dock inte
ha nagon koppling till foretagets verkliga historia utan dessa beréttel ser anvands for att gora
foretaget mer " levande” och pavisar att foretaget har en stark kultur (Alvesson & Berg, 1988).
Symboler & ord, gester, bilder eller objekt som har en speciell innebérd i en viss kultur. Detta
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ar det yttre och det synbara (Hofstede, 1991). Symboler kan &ven vara artefakter i form av
byggnader, produkter, varumarken, logotyper och kontorets design som kan pavisa foretagets
kultur och forstérka den (Alvesson & Berg, 1988).

Kommunikation & bade formell och informell. Den informelladr "skvaller” (Bruzelius &
Skarvad, 1995) och det formella det som kommuniceras utét till omvarlden. Har kommer
&ven spraket in, hur det ségs och vad som ségs. Kommunikation kan besta av att séndaicke
verbala och verbala meddelanden (Hill, 2001). Icke verbala & ansiktsuttryck, fysiskatecken
och beteende och det beror pa sitt sammanhang. Komponenter som kan téankas ha betydel se
for kommunikationen & platsen dar kommunikationen &ger rum, inblandade personer och
deras kon, alder och sociala stéllning. Ett sant meddel ande behtver inte vara samma som det
mottagna eftersom kommunikation &r indirekt och innebér ett symboliskt beteende med
kanslor och idéer. Det finns olika sorters kodning for att natill olika personer och intressenter.
Hur detta tolkas beror pa personens kulturella bakgrund. Déarfor &r det viktigt att haklara
kommunikationsstrategier for att nd ut till allaintressenter (Ostberg & Christiansson, 2001).

Det finns olika strategier for att na ut till allmanheten. Dessa kan vararesultat fran fyra olika
delar (Fill, 2002), vilka &r frekvens, direktion, medel och innehdll. Frekvens & méangden av
information och kontakt. Direktion & den horisontala och vertikala kommunikationen i ett
nétverk och vilket hall flodet av kommunikation ror sig. Medel & de metoder som anvands
for att fa ut informationen. Innehallet & det som ségs eller skrivs. Man kan kommunicera
genom ett varumérke och vad det stér for, genom forpackningen, forsdljare, reklam, tidningar,
word-of-mouth, och pA manga andra sétt. Word-of-mouth (Fill, 2002) kommunikation &r nér
en person berdttar om sina erfarenheter av t.ex. en produkt for vanner och sl &kt, detta kan
béde vara negativ och positiv kommunikation beroende pa hur de upplevt produkten. Kultur
sags vara grunden till allt som sker och bor dd kommuniceras pa rétt satt (Larsson, Saarinen &
Siesing, 2001). Detta kan ske genom att anvanda de positivadragen t.ex. i ett foretags
historia, gemensamma varderingar, den informella organisationen, ledningsstil och feedback.
Alladessa kan bli utnyttjade parétt sétt for att fafram det budskap som man vill fa fram.

5.1.5 Reflektion

Enligt varatidigare tolkningar av aspekten reflektion, anser vi att detta & mottagarens
tolkning av avsandarens yttre identitet, men att det &ven kan vara den yttre bild som
anvandaren av ett varuméarke galv vill fa Vi har tidigare dven dragit paralleller mellan
begreppen reflektion och sjavbild, som vi anser tillsammans kan jamféras med begreppet
image. Enligt Melin (1997) & varumarkesidentitet vad mérkesinnehavaren vill att
mérkesprodukten skall sta for, medan image syftar pa hur kunderna (d.v.s. utomstaende)
uppfattar mérkesprodukten. Detta menar vi &ven kan gallafor foretagsidentiteten och
foretagsimagen d.v.s. hur intressenterna uppfattar foretaget. Bernstein (1985) har gjort en
modell som méter image och identitet. Imagen &r synen paforetaget och varumarket fran
intressenternas sida och kan vara annorlunda @n identiteten foretaget vill uppmarksamma och
foraut till intressenterna. Det beror pa hur val kommunikationen sker med intressenterna och
hur vél foretaget lyckas fora ut sitt budskap. Modellen ser ut som ett cykelhjul och dess ekrar
ar en niogradig skala dar noll & i mitten och nio i slutet av varje eker. | slutet av varje eker

36



REFERENSRAM

finns olika omraden som anses ge en bild av intressenternas uppfattning av foretaget. For att
métaimage och identitet och gorajamforelser sa ber man en grupp att poangsétta foretagets
eller varumarkets uppfattade prestationer pa varje omréde. Dessa omraden & integritet,
prisvardhet, tekniskainnovationer, samhélsansvar, pdlitlighet, service, fantasi och kvalitet.

En annan modell innehallande image & Burts modell om affarsimage (2000). Enligt Burt kan
det finnas sex dimensioner i affarsimage. De & (fritt Oversatt) fysiska attribut (renlighet,
dekor, design och atmosfér), prispolicy (réttvisa priser, pris jamfort med konkurrenterna,
prig’kvalitet relationen), produktsortiment (bredd, kvalitet, mode, tillforlitlighet), kundservice
(personaluppforande, kunskap, policy, kundservice), karaktéar (konservativ, tilltalande) och
rykte (tillforlitlig image, fortroende, tillit, trovardighet). Vi anser att de flesta av dessa aven
kan appliceras pa varuméarkesimagen. Om man |&gger ihop Bernsteins och Burts modeller i en
modell liknande Bernsteins far man en mer utforlig modell dar de flesta aspekternatas upp.
Dock & vi medvetna om att det kan finnas fler aspekter som skulle kunna spegla foretags- och
varumarkesimagen, samt att vissa aspekter kan vara svara att applicera pa varumarket
respektive foretaget. Dessa modeller kan tolkas spegla bade refl ektionen och sjalvbilden,
eftersom image innefattar hela mottagarens bild, sdval reflektion som galvhild. Vi redovisar
nedan endast de aspekter vi anser passar in under reflektion och resten under gavbild.

Prisvérdhet
Kvalitet
N
| |
[ [
N 4 Fysiska attribut
Karaktar
Service

Figur 5.3: Modifierad modell Bernstein (1985) och Burt (2000).

Aspekten reflektion ar en spegelbild av aspekten fysik, vilket innebar att de bestandsdelar vi
ansdg ingick i fysiken &ven bor ingai reflektionen. Darfor vill vi draparaleller mellan fysiska
attribut och logotyp, utseende och placering. Service & det mervérde eller utbud som
foretaget tillhandahdller sasom post, bank och reklameringsmajligheter och som ger foretaget
dess karaktér. Begreppet kvalitet &terfanns bade under fysiken och reflektionen. Darfor blir
bestandsdelarna samma som i fysiken d.v.s. logotyp, utseende, placering, pris, kvalitet och
serviceutbud, vilket gor att vi i analysen kommer att anvanda oss av samma modell for att
anal ysera aspekternafysik och reflektion.

5.1.6 Sjalvbild

Sjalvbilden tolkar vi som en spegelbild (image) av sdndarbilden (identitet), men det kan aven
varaden kansla som anvandaren av ett varumérke vill upplevainombords, d.v.s. en
overforing av sandarens inre miljo (personlighet) pa mottagaren. Darfor kan jalvbilden tolkas
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som en spegelbild av saval sandarens som mottagarens personlighet. Om man anser sig vara
miljovanlig och koper ett miljovanligt varumérke, kan det innebéra att kopet speglar ens egen
personlighet. Det behdver inte vara den bild foretaget vill ge produkten, eftersom det kan
finnas storningar mellan séndarbilden och mottagarbilden. Andra halvan av modellen som
ingick under reflektion visas nedan. Vi anser att dessa aspekter & en del av personligheten,
vilket vi redogjort for ovan och & har pa sa sétt en avspegling av denna.

Integritet
Sortiment
/ AN
Palitlighet | | Tekniska
| | innovationer
AN /

Fantasi

Figur 5.4: Modifierad modell Bernstein (1985) och Burt (2000).

Modellen ovan och personlighetsprofilen 6verensstammer pa flera punkter, vilket gor att de &r
jamforbara. Fantas kan t.ex. jamforas med begreppen kreativitetsniva och/eller lekfullhet,
tekniska innovationer med begreppen stabilitet och/eller kreativitet, palitlighet och sortiment
med begreppet stabilitet och integritet med begreppet kanslighet. Det gor att vi g redovisar
personlighetsprofilen igen, men vi kommer senare att anvanda den &ven for att analysera
sidvbilden. Dock ar sjavhilden fran mottagarnas perspektiv, vilket gor att 5jdvbilden inte
behover bli densamma som personligheten. Detta beror bl.a. pa storningar, men &ven pa
mottagarens véarderingar och livsstil. Enligt Solomon, Bamossy & Askegaard (1999) ar
kundens beteende och val av produkt eller varumérke relaterat till hur han eller hon uppfattar
sig géalv eler vill bli uppfattad. Varderingar, motiv, behov o.s.v. paverkar darav valet av
produkter eller varuméarken hos den enskilde kunden. Enligt Salomon m.fl. har aven
undersokningar gjorts som styrker det faktum att kundens val av produkter och varumérken
paverkas av den egnaidentiteten eller den dnskade identiteten. Solomon, Bamossy &
Askegaard menar dock att det inte alltid gér att ta for givet att kundens val av produkter och
varumarken beror pa att identiteterna hos de bada &r likartade. K undens motivation beror t.ex.
ocksa pa graden av involvement, d.v.s. hur passinvolverad eller intresserad kunden &r av
produkten eller de specifika behov som produkten kan tillgodose. Vissatyper av produkter,
t.ex. bilar och klader, bidrar ocksai hogre grad till att bli en del av kundens egen identitet och
image an t.ex. dammsugare och livsmedel. Darfor 1agger vi till ytterligare en bestandsdel som
paverkar galvbilden, valet av produkt och den bild som kunden vill associeras med. Detta ar
nagot som kan métasi den sk. VALS 2 (Values and lifestyles) modellen (Solomon, Bamossy
& Askegaard, 1999).
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Obegrénsade
resur ser

Princip Status Action
A = Forverkligare orienterad orienterad  orienterad

B1 = Fullbordare
B2 = Férhoppningsfulla

C1 = Utforare
C2 = Stravare
D1 = Erfarare

D2 = Gorare

E = Kémpare

Enligt VALS 2 delas ménniskor in i atta olika grupper efter deras varderingar och livsstil. Den
utgar fran tre olika orientationsgrupper. Manniskor som &r principorienterade &r traditionella
och praktiska. De &r i stort behov av trygghet och komfort i sinaliv och foljer oftaregler,
normer och gamla vanor. Satusorienterade manniskor ar i behov av socialt accepterande och
gavforverkligande genom sin karridr och vill gérna ha stort inflytande och vara beundrade
och respekterade. Actionorienterade manniskor & impulsiva, innovativa och aventyrslystna.
Detar garnarisker och gar garna sin egen vag. Genom att bedoma orientering och resurser vid
inkdp av en visstyp av produkter, kan man géra en beddmning av var den personen hamnar i
VALS 2. En person som vid inkop av livsmedel utgar efter traditioner och har begransade
resurser skullei safall ga under kategorin "férhoppningsfull”. Vart att notera & att saSmma
person kanske vid inkop av klader utgar efter att bli socialt accepterad ochi safall & en
"stréavare”, eller vid inkop av resor & aventyrslysten, vilket gor personen till en " gorare”.

&

Minimala

Figur 5.5: VALS 2 (Solomon, Bamossy & Askegaard, 1999). FESUrser

5.2 Sammanfattning

Detta & referensramen vi anvander i analysen. Aspekterna har benats ut och bestandsdelarna
sammanfattas i modellen nedan. Nyckelorden vi anvander oss av i uppsatsen och i
intervjuerna & hamtade och inspirerade av begrepp i olikateorier som anvants for att
analysera aspekternai Kapferers identitetsprisma.

Logotyp Kontaktbenagenhet
Utseende = : Aktivitetsniva
Hoearing Sandar bild K reativitet
Kvalitet \ / Lekfullhet
Pris Fysik Personlighet Stabilitet
Serviceutbud Kénslighet
Beroende Normer och regler
Engagemang Dominerande idéer
Langsiktighet och varderingar
Risk - Forebilder och
Frekvens Relationer Kultur symboler
Rutin / Kommunikation
Samarbete
Kontaktbenédgenhet
IL_Jogotyg Aktivitetsniva
tseende ; TN Kreativitet
Placering Reflektion Sjavbild L ekfullhet
;\_/ahtet /V V\ Stabilitet
is . o
i Mottagar bild Kanslighet
Serviceutbud ad Egen personlighet

Figur 5.6: Sammanfattande modell.
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6 FOretagsbeskrivningar

| detta kapitel presenteras ICA och Coop, de foretag vi valt att applicera var modell pa. En
overgripande beskrivning av organisationerna, baserad pa sekundardata, gesi kapitlet.

6.1 Inledning

En Overgripande beskrivning av fallforetagen kan varatill hjap for [asaren nér vi i nasta
kapitel behandlar empirin. Innehallet i detta kapitel kommer att anal yseras tillsammans med
empirin och sekundérdatan i kapitel 11. Informationen om ICA & hémtad frén ICAs AR 2000
och 2001, Tufvessons bok om varuhandeln (1995), Jonssons och Sundéns uppsats (1999),
samt Hans Edstrom, egen varuméarkesansvarig pa ICA. Informationen om Coop & hamtad
fran foretagets hemsida och Sara Palminger, egen varumarkesansvarig pa Coop.

6.2 ICA

6.2.1 ICASs historia

Enligt Tufvesson (1995) borjade den forstainkopscentralen i december 1917 dA AB Hakon
Swenson borjade sin verksamhet. Han insdg nackdelarna med en splittring i daglig-
varuhandeln och hans idé var att ha en ink&pskoncentration, samverkan, en kunnig och stark
ledning samt kapitalstyrka. En grundldggande idé var att inkOpscentralen skulle omfatta ett sa
stort omrade som majligt och genom geografisk samverkan skulle foretagets styrka oka
jamfort med leverantdrerna och konkurrenterna. 1935 fick foretaget en gemensam profil utat
kundkretsen med Hakonsmaérket. 1922—1938 hildades tre inkopscentraler. De fyraféretagen
bildades efter samma modell och de fyrainkdpscentralerna gick sedan ihop och blev ICA AB.
1964 blev ICA-market gemensam logotyp for butikerna. Fran 1989 till idag har ICA gjort
flera dndringar, t.ex. minskat sitt engagemang i fackhandeln genom att sélja Lindex, Gulins
och Duka. Vidare har ICA gétt ini ett nordiskt samarbete. Idag & ICA Ahold nordens storsta
detajl handel sgrupp och innefattar 4600 butiker, som ligger framst i Sverige och Norge, men
aven i Danmark, Lettland, Litauen och Estland. Visionen &r att bli norra Europas ledande
detaljhandel sféretag med mat som huvudsaklig inriktning. ICA arbetar intensivt med
utveckling av nya affarsomraden som bank och teletjanster. Affarsidén ar att vara kundens
framstaval vid kop av mat, genom att erbjuda prisvarda varor och service med omtanke i
lokalt anpassade butiker pa olika marknader.
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6.2.2 ICAs organisation

ICA &gs av tre olika grupper ICA forbundet Invest AB (30%), Canica AS (20%) och Ahold
N.V (50%). Dessa bildar ICA Ahold AB, som bestar av dotterbolagen ICA Handlarnas AB i
Sverige, Hakon gruppen ASi Norge, Storhushallsbolaget ICA Menyforetagen AB, ICA Bdltic
i Baltikum samt Statoil Detaljhandel Skandinavia AS och ISO-ICA A/S, som &r hélftenagda.

Organisationsschema

Styrelsen ICA Ahold ekonomi/finans, staber,
samordning, inkdp

ICA Hakon ICA baltic ICA meny- Statoil detalj-handel ISO-ICA A/S
handlarnas AB gruppen AS | AB foretagen AB AS (50 %) (50 %)

Figur 6.1: ICAs organisationsschema (ICAs arsredovisning, 2000).

6.2.3 ICA Handlarnas AB

ICA Handlarnas AB & en dvergripande organisation som ger stod till ett ndtverk av butiker i
Sverige. | princip & alalCA-butiker &gda av handlarna géva. Det finns cirka 1950 svenska
butiker. De olika butiksprofilerna @ ICA néra, vilka a mindre butiker som erbjuder extra
tjanster som apotek och systembolag, ICA supermarket, vilket oftast & en huvudbutik, ICA
kvantum, dar kunderna gor sina storre inkop, Maxi, dar allt finns pa ett stélle och Rimi, vilket
ar ICAs |3gpriskoncept.

6.2.4 ICAs egna varumarken

EVM inom ICA &r ingen ny foreteelse. ICAsforsta EVM startade 1922 med Luxus kaffe.
Syftet for den nystartade, handlar&gda organisationen var att med hjdp av ett eget kaffe skaffa
sig kunskap och forhandlingskraft. Slutet pa 60-talet var ICAs mest expansiva period
nagonsin. Dagick ICA om KF omséttningsméssigt och startade/kopte flera producenter, t.ex.
BOB. Syftet med dessaforvarv var i forstahand att tjdna pengar i ytterligare led. 1987
lanserades den forsta varianten av ICA Handlarnas. Varumérket fick inriktningen: anonyma,

| &gprissatta konserver som svar pa K Fs Blavita varor. 1993 kom ICA Handlarnasi andra
varianten. Inriktningen denna gang blev kolonial- och djupfrystartiklar i lika braeller battre
kvalitet som marknadsledarna, men billigare och I6nsammare. Kvaliteten garanterade ICA
Provkok som via objektiva tester faststéllde att varumérket ICA Handlarnasi varje enskild
produkt verkligen var lika bra som respektive marknadsledare. 1995 tillkom farskvaror som
fick varumarket ICA Farsk. Inriktningen var samma som for ICA Handlarnas, men utan ICA
Provkoksgarantin. Under 90-talet kom i néra anslutning till ICA Handlarnas en explosion av
EVM med fantasifulla namn som Trophy, Grab “n Go, och Bramen ocksa méarken som Sunda
lanserades. ICA kunde knappt sjalva hallareda pa alla varumarken och kundundersokningar
gav sitt tydliga svar. Endast ICA Handlarnas och Skona var valkanda, 6vriga mérken var
okanda. | Norge hade Hakongruppen en liknande situation om an inte lika omfattande.
Koncernledningen bestdmde darfor i mitten av 1999 sig for att gora en stor utredning med
sikte pa en gemensam |6sning for Sverige, Norge och 6vrigaintressen i Norden och Baltikum.
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6.3 Coop Konsum

6.3.1 Coops historia

Den forsta konsumentféreningen bildades 1844 av vavarnai Rochdale utanfor Manchester.
Foreningen skapade grunden for de kooperativa varderingarna som géller én idag och deras
arbetssétt blev vagledande for kooperativarorelser i hela varlden. Konsumentféreningens
motto var att erbjuda rena och oforfalskade varor, d.v.s. att inte sélja utspadd mjolk eller
vetemjdl utblandat med krita. Coops historiai Sverige borjade 1850 da Sveriges forsta
kooperativa foretag grundades. KF borjade dock 1899 da 41 konsumentforeningar bildade ett
kooperativt forbund (KF) dar de planerade inkOp ihop for att fabilligare varor. En av KFs
viktigaste finansieringskéllor da som idag var och & KF sparkassa som uppréttades 1908. KF
var och & framét nar det galler deras kunders och personals vdlmaende, vilket de forsoker
uppnat.ex. genom personal utbildning. KF kom med revolutionerande idéer, t.ex. Sveriges
fosta galvbetjaningsbutik ar 1947 och ett varuhus som innefattade bade livsmedel och
specialvaror & 1953. Ar 1954 finansierade KF en undersokning av tvéttmedels eventuella
skadligainverkan pa naturen och mellan 1963-64 forsokte de stimuleraintresset for
varudeklarerade artiklar. Darmed var detidigt ute nér det gallde halsa, valmaende och miljo.

1967 fick KF i Sverige en ny symbol; " den liggande &ttan”, som utvecklades till "vagen” och
fick en dppnare form. KF fortsatte med forbéattringar inom livsmedel shandeln. Nagra av dessa
var inforandet av bytesrétt i borjan av 60-talet. 1978 infordes kdp med kort och 1983 borjade
matbrod mérkas med bast-fére-datum. KF borjade 1987 avveckla varuhusen och expanderade
istéllet genom att kdpa upp det som idag & Akademibokhandeln, Kicks, Kappahl, Stor&liten,
OK Petroleum och en resekoncern. | borjan av 90-talet omprdévades dock det mestainom KF.
Rorligheten 6ver granserna och den internationella konkurrensen hade féréandrat marknaden.
Ett nordiskt samarbete paborjades och Medmera kortet introducerades. 1999 utvecklades
Coop med svenska KF och norska NKL. Idag & samarbetet utvidgat till Danmark och detta
bildar Coop Norden, som bildades 2001. Omséttningen & ca. 80 miljarder SEK och
marknadsandelen 29 %. Antal anstéllda & 26000 och samarbetet omfattar 2500 butiker. Coop
Norden ags av de nordiska konsumentkooperationerna: KF i Sverige 42 %, FDB i Danmark
38 % och Coop NKL i Norge 20 %. Coop Nordens vision &r att vara nordens ledande och
mest innovativa detal jhandel sforetag med en tydlig konsumentkooperativ identitet.

Organisationsschema och agar struktur

Medlemmar Medlemmar Medlemmar
Coop NKL FDB KF
I
Coop Norden
I [ |
| Coop Norge | Coop Danmark Coop Sverige

Figur 6.2: Organisationsschema och égarstruktur (Www.coop.se).
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6.3.2 Coop Sverige

Coop Sveriges varderingar ar att genom ekonomisk effektivitet och professionell drift gérasa
stor nytta som magjligt fér sina medlemmar och kunder, d.v.s. ekologisk, ekonomisk och social
nytta. Coop innefattar manga omraden men det vi &r intresserade av & Coop Konsum, vilken
ar en livsmedel skedja. Coop Konsum &r en kedja med 420 butiker i hela Sverige (dock finns
det totalt 900 konsumbutiker varav 420 & Coop Konsum) och har 6500 anstéllda. De tva stora
ledstjarnornai deras verksamhet & matmésteri och ekologi.

6.3.3 Coops egna varumarken

Coop har tre olika EVM. Dessa & Blavitt, Anglamark och Signum. Dessa har utvecklats och
forbéattrats genom aren. Blavitt & Coops |&gpris alternativ. Idén med Blavitt & samma som
nér det lanserades 1979: att ta fram ett varumérkesl 0st sortiment av basvaror. Det hette inte
Blavitt d& utan tandkrémen hette tandkram och soppan hette soppa o.s.v. | folkmun doptes det
till Blavitt, eftersom texten var bla och paketen vita. Detta kan tolkas som att fran att tidigare
vara ett varumérke i forsta generationen sa har det utvecklats till andra generationen. Blavitts
malgrupper & barnfamiljer och singelhushall. | dag bestar Blavitt av 200 basprodukter. 1986
lanserade KF det egna varumérket lanthandeln vilket sedan ingick i Anglamark. Anglamark &r
K Fs ekologiska produkter som speglar deras syn pamiljo, vilket gar |angt tillbakai tiden. Det
marks att deras miljopolicy och denna produkt gar hand i hand. Dessa produkter ar inte
besprutade och de tar hansyn till bade manniskan som arbetar med detta och djuren. Det finns
ungefér 250 olika anglamarkprodukter. 1995 lanserades S gnum sidan om det ekologiska
Anglamark och |agprisvarumarket Blavitt. Signum stér for hog kvalitet men har ett 14gre pris
an marknadsledarna. Signum &r en serie matprodukter som hjélper kunderna att hitta
produkter fran leverantdrer bade i Sverige och vérlden 6ver. Dessa produkter har htga
kvalitetskrav och produkterna ska vara en maltidsgladje. Coop anser att man numerainte
prioriterar maten och att Signum ska kompensera det och ge den stimulans till matgladje som
fannsforr i tiden.
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7 ICA

| detta kapitel och de tre foljande presenteras sekundérdatan vi fatt fran foretagen, samt fran
publicerat material vi funnit t.ex. pa Internet eller i AR. Vi presenterar &ven empirin vi fatt
fran intervjuer med foretag och kunder. Detta &r sammanstéllt efter referensramen och ges
ingen djupare analys, men en del teorianknytningar ges for att underlatta for lasaren.
Kapitlet & uppdelat i tre delar, forst ges foretagets per spektiv, sedan kunder nas per spektiv
och sist en sammanfattning

7.1 Inledning

Kundernas perspektiv presenteras som ett helhetsresultat for att gora l&sningen mer relevant
och intressant, da manga kunder gett sammaeller liknande svar. | de fall da ndgon svarat
annorlunda redogors naturligtvis for dessa svar. Nér det gdller ICA kommer den sekundara
informationen fran Hans Edstrom, ICAs arsredovisning, ICAs hemsida, Holm & Lévdéns
uppsats (2002) och Dreijer & Mamnas uppsats (2002). Nar det galler priméardatan sa har vi
intervjuat butikschef Hakan Olsson, en anstélld (Per) och en tidigare anstélld (Maria). Vi
redovisar intervjuerna med foretaget och dess personal under varje aspekt och kan pasavis ge
en jamforel sebild av deras asikter, eftersom vi vill se ev. skillnader som finns inom foretaget.

7.2 ICAs foretagsidentitet ur foretagsperspektiv

7.2.1 Fysik IQ

Den visuellaidentiteten & ICAs logotyp vilken & rod med texten ICA. Hakan Olsson, Maria
och Per beskriver logotypen som réd och att det ar ICAs farger, detta & dock inget de ténker
pa ICA-idén gar ut pa samarbete och frihet enligt ICA och detta betyder att idén bestar av att
varje butik kan anpassa sig lokalt och folja den egna kundens énskemd men samtidigt
samarbeta genom t.ex. inkop av varor. ICA-butikerna véljer dven ett sortiment som bast
motsvarar kundernas efterfragan. Dennaidé gor att butikernas utseende och placering kan se
vadigt olika ut, det finns visserligen en standard men &ven en viss frihet. Detta & &ven nagot
Olsson, Maria och Per papekar. Y tterligare pdpekar Maria att butikerna skiljer sig mycket &t
och detta ger inte ett enhetligt intryck. Dock betonar hon att utseendet generellt sett ar ljust,
rymligt och att butikerna satsar just nu pa en uppfraschning. Per associerar ICAs fysik och
utseende med kvalitet och bra sortiment. Upplagget i butiken uppfattar han som bra, men
skyltningen kunde forbéttras. ICA erbjuder sina kunder hog sakerhet och kvalitet pa varor och
butiker och de arbetar med kvalitetssakring fran producent till konsument. Detta genom att
stéllakrav paleverantorer vid inkdp. Produkterna ska ocksa vara mérkta pa ett riktigt sétt.
ICA hdller enligt Olsson en hog kvalitet, speciellt pa sinagrénsaker. Bade Maria och Per
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instammer att kvalitén & hég men Maria betonar att det finns en hel del utgangna produkter
som ligger i hyllorna och detta ses negativt.

Enligt foretaget sitts priserna av den enskilde ICA-butiken, och kan variera fran butik till
butik. Olsson anser att trots ICAs hoga kvalitet sa har de |dga priser. Priserna skiljer sig dock
inom olika avdelningar i butiken beroende pa hur priskandigavarornaér. ICA Tunafar
rekommenderade priser, men har frihet att &ndra dessa, vilket Olsson inte gor i ndgon storre
utstrackning. Maria betonar att det verkar varabilligt, medan Per anser att 6verlag & ICA-
butikens priser nagot hogre an konkurrenternas. De serviceutbud som finns &r post och bank.
Posttjansten fungerar som en vanlig post men man kan inte gora uttag dér. Olsson, Maria och
Per menar dock att det fanns inkorningsproblem nér tjansten infordes. Det gjorde att Gvrigt
arbete blev lidande och personalen hann inte med t.ex. varuupplagg och kunderna blev
irriterade. Dock till&agger de att posten & nagot positivt for ICA. Banktjansten pa ICA
fungerar som vilket bankkort som helst, man kan taut pengar paICA men &eni andra
uttagsautomater dér master eller maestrokort tas emot. Detta beror pa vilket kort man véljer.

7.2.2 Personlighet

Kontaktbenagenheten ska vara hog enligt foretaget, Olsson och Per da de anstéllda ska vara
utdtriktade och tilltala en bred ma grupp och ge kunderna vad de dnskar. Maria anser dock att
den &r 1&g, eftersom kassorskorna p.g.a. stressigt arbete inte hinner vara sociala och trevliga.
Déaremot & malgruppen bred men hon betonar att det & mest barnfamiljer som handlar pa
ICA. Aktivitetsnivan ska ocksa vara hdg datempot ska vara bra och energiskt enligt foretaget
och Olsson. Maria upplever detta som mycket hdgt, negativt och stressigt. Per upplever att
den anstédllde sjalv kan paverka aktivitetsnivan, men sin egen aktivitetsniva beskriver han som
hog eftersom han arbetar hart. Kreativiteten & sava hog som 1ag enligt foretaget och Olsson,
eftersom fOretaget stravar efter att behalla sina traditioner samtidigt som butikerna har en del
ombyggnad och férsoker komma med innovativaidéer. Maria anser kreativiteten ar 18g och
traditioner och liknande sortiment préglar foretaget. Medan Per upplever denna som
medelhdg, da nagra nya produkter tillkommer i sortimentet. Foretaget och Maria menar att
reklamfilmerna ger en del lekfullhet da dessa & humoristiska men for 6vrigt sa finns det en
allvarligare ton medan Olsson anser att det finns en intern lekfullhet, men en extern
alvarlighet. Per upplever butikens lekfullhet som |13g, da foretaget beskrivs som seriost.

Sortimentet ska vara mangsidigt men samtidigt palitligt enligt foretaget, Olsson och Per vilket
gor att stabiliteten blir splittrad, da det & hogt p.g.a. hog pdlitlighet, men &gt p.g.a. det
mangsidiga sortimentet. Maria anser dock att stabiliteten & ganskalag, eftersom pdlitligheten
upplevs som dalig eftersom det finns manga utgangna produkter i affaren och butikerna ofta
har slut p& varor. Aven méngsidigheten visar pa en |8g stabilitet, eftersom sortimentet &r brett.
Kansligheten ska enligt arsredovisningen vara htg p.g.a. att varje butik ar anpassad efter sina
kunders behov och de har mgjlighet att foréndra butiken. Kunderna kan kontakta ICA kund-
kontakt och forafram asikter eller stallafragor. Olsson anser dock att den & begransad da
vissa 6nskemdl hos kunderna g kan tillgodoses. Daremot menade Olsson att foretaget tar hem
de produkter som efterfragas av kunderna och hade forr en forslagsladai butiken, vilket visar
paen hog lyhordhet och kanslighet. Numera finns det tre sétt att |amna synpunkter for
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kunderna, via Internet, i butiken eller att ringa. Maria anser att kansligheten ar |8g, eftersom
det ses som besvérligt att lyssna pa kundernas klagomal, dock uppmuntras det till hdg
lyhordhet och kanglighet. Per anser dock att kansligheten & mycket hdg, eftersom butiken
garnatar hem de varor som kunderna énskar.

7.2.3 Relationer

Genom kundklubben ICA-familjen och dess olika férmaner for stamkunder skapas beroende,
rutin och langsiktighet i relationen mellan foretag och kund. ICA ska &ven skapa fortroende
genom deras kvalitetssakring och miljoarbete. Lojaliteten byggs upp genom att skapa
kundberoende, t.ex. genom ICA kundkort enligt Olsson. Maria uppfattar dock inte relationen
som lojal, d.v.s. beroendet kan sigas vara | &gt eftersom allakedjor & likadana. Aven
langsiktigheten &r enligt Maria begransad, &ven om hon mérkt att en del kunder aterkommer
av gammal vana. Per siger samma som Olsson att relationen utmérks av |angsiktighet och
fortroende, eftersom ICA har manga stamkunder. Risken ska vara sa liten sa att den knappt
finns eller inte finns alls enligt foretaget, Olsson och Per, det skapas genom noggranna
kontroller fran ICA-koncernen, men Mariatycker att det finns en liten risk p.g.a. att det finns
en del utgangna varor. Enligt Olsson, Per och Maria sa & engagemanget fran kundernas sida
|&gt medan foretaget menar att engagemang finns, foretaget ger individuella erbjudande
genom kundklubben och pa sa sétt kan kunderna aven bli lojala och engagerar sig i foretaget.
Engagemang kan &ven skapas genom |CAs hemsida dér man kan spela spel och 1&sa recept.

Nér det galler relationen mellan foretag och butik sa ar alla ICA-butiker egnaforetag och
innehavarna &ger sina butiker. Handlaren maste pa egen hand fatta beslut i fragor som ror t.ex.
sortiment, priser och avtal med lokala leverantorer. Hard konkurrens rader med andra som
erbjuder samma sortiment, men ocksa med 6vriga |CA-butiker. Konkurrensen enligt Maria ar
inte s3 hog hos stora ICA-butiker som hos mindre butiker, vilka upplevs vara hotade av
stormarknaderna. Per menar att relationen till konkurrenterna utmérks av att ICA-butiken
haller lite hdgre priser och hog kvalitet, vilket visar pa en ganska oberoende relation.
Samtidigt kan sava handlare som kunder vinna pa samarbetet och stordriften enligt ICA. Det
gdler allt frén miljoarbete och marknadsforing till kundkort och logistik. Svenskarna kan
dagligen kopa varor som skulle varadyrare och svarare att fatag i om varje handlare gjorde
allt pa egen hand. Forr samarbetade &ven 10 olika butiker i ett omréde, t.ex. |anades varor
mellan butikerna, men numera &r det olika kopman pa alla och de klarar sig élva. Detta gor
att beroendet &r 1agt och engagemanget & bade 1agt genom det 1aga samarbetet och hogt
p.g.a. hog konkurrens. Det réder inte heller ndgot samarbete mellan konkurrenterna.

ICA forsoker satsaen del pa humankapitalet och fokuserar varje & pa olika viktiga fragor
sasom utbildning, men det rader dven hér frihet i den bemarkelsen att innehavarnai butikerna
& de som bestdmmer Gver relationen till de anstéllda. Relationen mellan butiken och dess
anstallda hoppas Olsson &r bra och menar att det finns manga som arbetat pa ICA Tuna under
manga &. Samtidigt finns det en del extraarbetande ungdomar som kommer och gar, vilket
visar pa en langsiktighet som &r blandad. Relationen med de anstéllda upplevs av Maria som
ganska dalig och detta & nagot som beror pa de olika butikscheferna. K assorskan namner
t.ex. en chef som hon var missndjd med och som forsamrade relationerna mellan de anstéllda.

46



ICA

L angsiktigheten mellan foretaget och dess anstéllda upplever kassdrskan som |13g, eftersom
det ofta kommer ny personal. Kassorskan efterfrégar mer personal och mindre stress pa
arbetsplatsen. Per menar dock att relationen @ bra mellan butik och de anstéllda. Vi-kanslan
mellan de anstédllda & enligt Olsson bra, det skvallras en del och det finns en intern skamt-
samhet. Maria upplever &ven den som positiv, eftersom alla befinner sigi samma sits och
beklagar sig for varandra. Vi-kénslan mellan de anstéllda upplevs som ganska positiv av Per,
&ven om det réder viss uppdelning efter alder. Mellan de anstéllda &r relationerna varierade,
eftersom bade ungdomar och dldre arbetar i butiken. P.g.a. olika arbetstider &r inte vi-kanslan
enhetlig och relationens frekvens &r |&g.

7.2.4 Kultur

De normer och regler ICA har finns nedskrivnai en handbok for hur personalen bor bete sig,
men enligt Olsson & det fa som kan innehallet i denna. Nar det géller Maria och Per sdvet de
inte vilka foretagets normer och regler ar. Dock séger Maria att det finns ett plakat i fika
rummet dér det star att kunden alltid har rétt. Normer och regler sdsom samhéllsansvar anser
ICA att de tar enligt &rsredovisningen. Produktlarmfunktionen uppgraderades 2001 och 23
produkter varav 7 var EVM éaterkallades. Butiken tar samhallsansvar enligt Olsson genom att
de tar bort farliga produkter efter att ha fatt direktiv fran ICAs huvudkontor. Maria ar inte
insatt i hur detta hanterasi butiken medan Per menar att ICA tar brasamhéllsansvar, t.ex. i
samband med galna kosjukan da de drog in allt kétt och borjade mérka det noggrant. ICA
anser att de har ansvar som ledande aktor pa marknaden och sortimentet ska vara producerat
paett etiskt forsvarbart satt. Dock anser de att internationellt & de en liten aktor men det ar
viktigt att de andatar ett globalt ansvar, sasom arbetsférhdlanden och méanskliga réttigheter.
ICA kontrollerar aven alla sina utlandska kottleverantorer sa att de uppfyller deras krav pa
god djuromsorg. ICA arbetar &ven med sortiment som & ekologiska och miljomérkta. De har
aven utvecklat ett program som heter ICA Miljobutik och det finns fér nuvarande 330st.
Dessa butiker har krav pasig om val av sortiment och anvandning av kemikalier. Utdver detta
arbetar ICA med att forminska energianvandningen, utbyte av kdldmedia, k& lsortering och
miljGanpassad transport. N&r det galler hjdlpmede till ICA-butikerna sa finns det ett program
som kallas " friska frascha ICA” allt butiken behtver allt fran utbildning till tekniska
hjalpmedel. En av de fragor som ICA fokuserat pa under 2001 var individuell kompetens-
utveckling. Aven internutbildning finns d& kursledare skickats ut till de olika regionerna aven
ett utbytesprogram erbjuds dar personer kan bo utomlands ett tag. Olsson menar att det finns
utbildning i ICAsregi for dem som har potential att utvecklas, detta & dock ndgot som
butiken bestdmmer. Nyanstallda far annars en muntlig genomgang 1-2 dagar innan de borjar
arbeta. Maria beskriver utbildningen som bristfallig och hon har g lagt mérke till erbjudande
om kurser. Den enda uthildning som fatts & en kort introduktion i hur kassan fungerar. Enligt
Per sa finns utbildning, men ar &nnu inget som han kommit i kontakt med och kanner till.

De dominerande idéer och varderingar som ICA vill bidratill & matgladje, sundalevnads-
vanor och dkad livskvalitet hos bade kunder och medarbetare. ICA intensifierar sin satsning
pa hésaunder & 2002 genom att de bland annat arbetat fram samarbetsavtal med externa
parter t.ex. Cancerfonden, Viktvaktarna och Friskis och Svettis. ICA tillhandahdller dven
nyckelhdlsmérkta produkter i sortimentet och genom recept i bland annat Buffé vill de hjélpa
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kunderna att &ta gott och nyttigt. Butiker for allergiker eller dverkénsliga kunder finns &ven
och de kallas for Vanliga varor butiker (220st). | dessa finns utbildad personal, information
och sa kallade Sarnarprodukter. En Sarnar produkt ska ge extra trygghet for dem som inte tal
gluten, laktos, mjolk, soja eller &gg. De dominerande idéerna och varderingarna &r enligt
Olsson nedskrivna pa en lang lista, men inget som Olsson tanker pa. Maria har ocksa en viss
okunskap om detta, hon ndmner dock att kunden alltid har rétt, men att dettainte alltid
efterlevs. Dominerande idéer och véarderingar ar enligt Per kvalitet och att ha ett brett
sortiment. Andra varderingar inom butiken ar att arbetsférdel ningen ska vara uppdelad efter
kon, dar man arbetar i kyl, frys och fruktavdel ningen, medan kvinnorna oftare sitter i kassan.

Né&r det géller ansvar anser Olsson att ansvar ges, men att det &r styrt, medan Maria anser att
ansvar gesi overflod till de anstéllda, till den grad att hon upplever det som for mycket,
samtidigt far hon ingenting tillbaka. Per anser att vissafar mer ansvar an andra. Bel6nings-
systemen &r olikai butik till butik enligt Maria, men kan t.ex. bestd av rabatt. Enligt Per finns
inte bel 6ningssystem, men fast anstallda kan fa en viss rabatt, men detta & olikai butik till
butik. Foretagets forebilder kan vara alt fran butikschefer, anstéllda eller reklamfilms-
karaktarerna. Butikens forebilder och symboler enligt Olsson &r anstéllda som arbetat 1&nge.
Enligt Maria och Per finnsinga speciellaforebilder. Nar det géller myter inom foretaget finns
det enligt Olsson inga speciella, men varje butik har sékert sina historier om misstag, kunder
och annat. Olsson menar att ICA Tunas rykte praglas av det faktum att de funnitsi 30 & och
av bra priser och butik. Maria anser att det inte finns ndgra myter men att ryktet utét upplevs
som ganska bra, eftersom ICA &r en etablerad och valkénd kedja. Beréattel ser som Per hort om
ICA & dock att det kravs kontakter for att fa arbetei foretaget. Dock upplevs ryktet utat som
ganska bra, eftersom ICA & en etablerad och vakand kedja.

Kommunikationen mellan kund och foretag skall varaenkel sa att kunderna forstar den och
sker i butiken och genom olikatyper av media, som TV, Internet, telefon, utskick, annonser,
ICA-kundkort och ICA kundkontakt 0.s.v. Mellan foretag och butiksagare sa finns intranet
dér nyheter kan |asas. Kommunikationen fran butiken sker enligt Olsson genom utskick och
erbjudanden, som sinds individuel It anpassat till kunder som gor sinainkop pa |ICA Tuna.
Enligt Maria sker kommunikationen genom tidningen Buffé, som skickas till kunder som
uppfyller vissakrav. Enligt Per sker den genom reklami TV och i veckoblad.

7.3 ICAs foretagsidentitet ur kundperspektiv

7.3.1 Relationer

Nar det gdller kundernas beroende av ICA &r det en splittrad bild som fas efter att ha
genomfort intervjuer med ICA-kunder. En del ansag att de var lojalatill foretaget och hade
darmed ocksa ett htgre beroende, medan andra kunder &ven anvande sig av alternativa
matbutiker och hade lagre beroende och lojalitet till foretaget. Fortroendet for ICA & braoch
de flesta uppgav sig k&nna gott fortroende till foretaget, liksom de flesta enas om att
risktagandet &r litet i relationen till foretaget. Langsiktigheten ar hog hos de flesta liksom
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frekvensen som &r inkdp 1-2 ganger per veckai en ICA-butik och &r delvis rutininkop.
Relationens engagemang &r 1&gt for alatillfragade kunder. Samtligatillfréagade kunder har
ICA Kundkort, forutom en dér frun hade ett kort. Vissa kunder ndmner ICAs nya kundkort,
men har inte detta 5dv. De flesta kunder vi frégat registrerar bara sinainkop med kortet,
d.v.s. de har inte pengar pa det. Kundklubben uppfattar de som bra och medlemstidningen ar
ocksa omtyckt. Reklameringen &r bra enligt de kunder som har erfarenhet av den.

7.3.2 Kultur

Normer och regler for ICA vad géller samhéallsansvar upplevs av majoriteten som bra da
kottet marks med ursprungsland. En del har dock inte mérkt nagon skillnad. Dominerande
idéer och varderingar som kundernatror att foretaget har ar t.ex. ndjda kunder, hal sosamt
samt god etik och moral. En del kunder betonar ocksa att de inte anser att ICA har ndgon
utpréglad miljo- eller ekologisk profil. Kundbemdtandet uppfattas som bra av alla kunder,
speciellt i diskarna & bemdtandet trevligt, men i kassorna upplevs det som mer stressigt och
opersonligt. Personalomsattningen upplevs som 1ag. Forebilder ar personerna som synsi
reklamen, andra kénner innehavaren och forknippar féretaget med denne person. Beréttel ser
om foretaget & nagot som ingen av de intervjuade har uppfattningar om, men ryktet upplevs
generellt som trovéardigt och tillforlitligt, &ven om avvikelser finns, sdsom skillnader mellan
olika butiker och varierat kundbemétande. Kommunikationen som sker via TV -reklamen
upplevs av de flesta kunder som rolig och bra, men en del anser den varalgjlig och riktad mot
ungdomar. Utskicken menar majoriteten & bra, men skillnader mellan butikerna &r stora.

7.3.3 Reflektion

Kunderna associerar ofta ICA med mat, en kedja och med den butik déar de gér sinainkop.
ICAs utseende associeras med sava rymliga och luftiga lokaler som dalig planering och
trénga utrymmen. Det & bara enstaka kunder som associerar ICAs utseende med gdlva
logotypen eller med réd farg, &ven om detta hander. Inredningen i butiken beskrivs valdigt
olika beroende pa butiken, t.ex. anser vissa att den & bra skyltad och planerad, medan andra
har problem att hitta vad de behdver. Atmosfaren beskrivs som braav de flesta, de gar till den
butik de anser har réatt atmosféar och jamfér med andra | CA-butiker som & samre. T.ex. vill
vissa kunder gérnalyssna pa musik medan andra uppskattar en tyst och lugn atmosfér i
butiken. Renligheten beskrivs som bra och frasch. Nackdelar med ICA &r enligt vissa kunder
butikens placering som kan vara svartillgangligt for kunder som saknar bil och vissa namner
aven tréngsel och parkeringsproblem utanfor butiken. Nér det géller priserna upplevs dessa
generellt sett som bra och humana och anses av vissa kunder vara nagot billigare an
konkurrenten Coop Konsum, &ven om billigare alternativ ocksa finns. Kvalitén anses vara bra.
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7.3.4 Sjalvbild

Nér det galler ICAs kontaktbenagenhet &r kunderna eniga om att denna & hog da anstallda &r
sociala och personliga samt att ICA vander sig till manga malgrupper. Trots detta menar de
flesta kunder att foretagets huvudmalgrupp & barnfamiljer. ICAs aktivitetsniva, d.v.s. tempo,
beskrivs av de flesta som hogt och energiskt, medan nagon anser foretaget varalugnt och
avslappnat, vilket ger en generellt sett hog aktivitetsniva. Nér det géller foretagets kreativitet
& kunderna ganska eniga om att det & medellagt, d.v.s. har ett traditionellt sortiment som
innehaller basvaror. Foretagets lekfullhet anser de flesta & 18g, eftersom personligheten har
beskrivs som alvarlig och serids. | de sma |CA-butikerna upplevs dock en mer skamtsam
atmosfar. Nagot som hdjer lekfullheten & reklamfilmerna. Foretagets stabilitet uppfattas som
blandad av kunderna, eftersom pdlitligheten & hog men sortimentet skiljer sig at, vissa anser
det vara brett och mangsidigt, andratycker det &r litet och begransat. Sortimentet kan enligt
en del kunder forbattras, men de flesta har inget att anméarka pa utan beskriver det som mycket
bra. En kund namner &ven att det férekommer utgangna varor i en av ICA-butikerna.
Kangligheten anser de flesta kunder & hog hos ICA, foretaget &r lyhort och lyssnar pa
kundernas behov, aven om vissa kunder saknar uppfattning. De flesta intervjuade kunder
anser sig vara principorienterade, d.v.s. styrda av traditioner och vanavid sinainkép, men
aven action och statusorienterade kunder forekommer.

7.4 Sammanfattande analys av ICAs foretagsidentitet

. Kontaktbenégenhet (hdg)

L.ogotyp (rod) Aktivitetsniva (hog)
Htasceg]ge ((thtF;asﬁ IL‘;';?'O ?_I) Kreativitet (splittrad)

ng uti ! Sandarbild Lekfullhet (splittrad)
Kvalitet (hog) 25 savilite (spitirad
Pris (frihet, men rekommenderat) Kén;: he(ts‘(Jhlﬁg) )
Serviceutbud (post, bank) /A

. Personlighet Normer och regler (handbok,
Fysik g 22 muntligt, samhéllsansvar)

Beroende (delvisja) e Dominerande idéer och
Fortroende (ja) 27 varderingar (kvalitet, brett
Engagemang (delvis nej) sortiment, kunden har rétt,
Langsiktighet (delvisja) P matglédje, sundalevnadsvanor,
Risk (liten) / okad livskvalitet)

Frekvens (delvisja) Forebilder och symboler (finns
Rutin (delvisja) inga, anstéllda, reklam)

Relationer %& % & Kultur Kommunikation (enkel, individ)
Stérningar ————————» \ <4 Siringar

N Normer och regler (samhéllsansvar)
Beroende (Ja,nel)/ / \ Dominerande idéer och varderingar

E‘r’]g;g:?aeng?l % (nojda kunder, halsosamt, god etik

P A ) och moral)

Lgngsu kt.' ghet (j2) Foérebilder och symboler

Risk (ng)) (butiksinnehavaren, reklamgubbarna)

Eftli(:l/?asel?/iegja) k Kommunikation (bra, rolig)
Reflektion Sjavbild

Logotyp (rod) J Kontaktbenagenhet (hog)

Utseende (olikai butikerna) Mktivitasnivé(hbg)

B Mottagarbild A

Pris (billigt) Stabilitet (splittrad)

Serviceutbud (bra,post, Kandighet (hog)

bank) Egen personlighet (principorienterad)
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Héar & en ssmmanfattande analys av det som framkommit om ICAs foretagsidentitet i
empirin, sekundardatan samt i foretagsbeskrivningen. Detta ssmmanfattas efter referens-
ramen. Nér det galler aspekten relationer tas endast relationen mellan kund och féretag upp
och inte mellan t.ex. foretag och anstdllda. Detta p.g.a. att det & svart att 6verforavissa
relationer till varumérket. Denna modell visar pa att foretaget |yckats med att kommunicera
sin yttre identitet till kunderna. Det finns en del stérningar internt bade nér det géller den inre
och yttre miljon. Dessa kan bero pa det faktum att organisationen &r hierarkisk. Det finns en
stérning mellan foretaget och butiksinnehavaren/chefen sedan finns det en ytterligare stérning
mellan chefen och de anstéllda och sist en storning mellan de anstélida och kunderna. Detta
visasi modellen nedan. Desto storre blixt desto storre stérning.

Foretaget === Butikschefen Y=~ Anstdlda "’@
>

Figur 7.1: Kommunikation och stdrningskedja.

Desto langre ner i kedjan, desto mindre storning. FOretaget har en viss syn som de vill att
foretaget ska spegla sa de skickar information till butikschefen, som kanske laser det men
glémmer bort senare. De anstdlldai sin tur har tillfalle att 1&sa material et men gor oftast inte
det. Kundernalangst ner i kedjan har inte detta material och de anstéllda kanner inte till det,
vilket gor att det inte fors 6ver till kunderna. Det som fors Gver & den reklam som foretaget
anvander sig av. Oftast kan de anstéllda lika mycket som kunderna p.g.a. den reklam som
foretaget har i t.ex. TV. Dessa storningar finnsinternt i foretaget vilket kundernaibland &ven
mérker, som posten dér de anstéllda haft daliga kunskaper och butikerna haft inkdrnings-
problem. For 6vrigt mérks inte ndgon intern stérning utét till kunderna. Nér det galler
relationerna mellan foretaget och kunderna ar de ganska dverens med sma modifieringar.
Dock &r det olikheter i kundgruppen déar beroendet och lojaliteten varierar, vissa anser sig vara
lojala da de mest handlar i en butik men andras val av butik sker sumpméssigt eller p.g.a.
lockpriser eller l&ttja. Personligheten &r valdigt splittrad bade inom foretaget och bland
kunderna, detta kan bero paden frihet som gestill butikerna, dar innehavaren har mycket att
sagatill om. Aven kan det varap.g.a. de olika butiksprofiler som finnsinom ICA, davissa
kunder kan anse att en liten butik inte har tillrackligt sortiment medan en annan har mer an
tillrackligt. Splittringen i foretagets personlighet kan bero pa den butiksinnehavare och chef
som den enskilde ICA butiken har, om denna &r dalig kan det avspeglasi de anstélldas word-
of-mouth, vilket ger efterverkningar i den bild som de anstéllda kommunicerar till kunderna.
Foretagets exakta varderingar har inte kommit fram till kunderna men de har en idé om vad
foretaget star for, vilka stéammer ganska bra dverens med foretagets verkliga varderingar.
Dessa olika stérningar som upptrétt inom foretaget ger en splittring av hela foretagsidentiteten
dér t.ex. vissa kunder gillar ICA i en viss stad men undviker ICA-butiken i en annan stad.

Konkurrenssituationen mellan olika kedjor och butiker inom kedjan, samt samarbetet spelar
stor roll for foretagets relationer till kunderna, pa savis att om det som i ICAsfall & stor
konkurrens mellan de olika butikernai kedjan ger detta en splittrad foretagsidentitet.
Samarbetet finns varken mellan butiker (férutom pa hogre nivad.v.s. inkop av produkter)
eller mellan kedjor, visserligen uppger kassorskan pa Coop Konsum att i deras stad kan de
mycket val skicka dver kundernatill ICA och tvartom da de har sdvaslut pavaror men detta
tyder pa att det & en sund konkurrens och att det & kundens basta som ligger i centrum.
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8 ICA-varor

Detta kapitel innehdller saval sekundardata som empiri och ar uppbyggt pa samma satt som
forra kapitlet. Det annorlunda med detta kapitel ar att en jamforelse gors mellan ICA och
ICA-varor och vad féretagen och kunderna anser det finns for koppling mellan dessa tva.

8.1 Inledning

Nér det galler ICA-varor har butikschef Hakan Olsson samt en tidigare anstélld (Maria)
intervjuats. Hennes kunskaper om ICA-varor var bristfaliga, men inte heller den nuvarande
anstéllde (Per) visste mycket om dessa varor, da de var for nya. Detta kan ses som en dalig
kommunikation mellan foretag och personal. Vi ansag att fler intervjuer inte skulletillfora
nagot, da aven butikschefen sa att de anstélldas kunskaper var samre nér det géllde ICA-varor.

8.2 ICAs EVM-identitet ur foretagets perspektiv

8.2.1 Fysik IQ

ICA-varornas visuellaidentitet & samma som foretagets och det & den réda ICA logotypen.
ICA-varornaplacerasi allalCA butiker runt omi Sverige, Norge och andra lander dar ICA
butiker finns. Space management avdelningen i Jarvatar regelbundet fram dagsaktuella
planogram for respektive rolls valda sortiment. Planogrammen finns ocksa anpassade efter
olika butiksstorlekar inom rollerna. Darmed far ICA altid hjap med att planera sina butiks-
hyllor. Exponeringsprincipen for ICAs EVM é&r enkel och klar. Foretagets EVM finns altid i
o6gonhdjd och alltid till hdger om marknadsledaren i respektive kategori. Foretaget synar och
véarderar sinaEVM, & de inte |ldnsamma och ger de inte god image hor de inte heller hemmai
sortimentet. Finnsde i sortimentet kan ICA ocksa vara saker pa att de &r just |6nsamma och
profilskapande, vilket & galva grundidén. En annan grundidé med EVM &r att kostnaderna
skall varalaga. Enligt Hakan Olsson ska ICAs EVMs fysik och utseende utmarkas av att
varorna &r synliga och placerade i bastatahojd i butiken. For vissa produkter & dock
placeringen mindre viktig enligt Olsson, t.ex. hos basvaror. Impulsvaror som chips ska enligt
Olsson haen bra placering, atminstone tills kunderna kanner till varan. Nya produkter far
ocksa mer exponering an gamla och far stort utrymme, ofta pa hyllans kanter. Maria har inte
lagt méarke till ICA-varornas placering.

ICAsEVM skall bli unika och vara sa braatt de stérker ICAs profil hos kunderna. Dock anser
ICA att det inte ska finnas enbart ICA-varor i butikerna utan kunderna ska ha aternativ. ICA
har en hel del olika EVM, men inom livsmedel finns det tva som bér deras foretagsnamn; ICA
och ICA ekologiskt. Varumérket ICA omfattar alavarugrupper. Designen och utseendet &r
utformad med mycket tydlig ICA avsandare. Foretaget 1&gger stor vikt vid att forpacknings-
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designen &terspeglar det de vill med varumérket och att produkterna syns mycket brai
butikerna. ICA kontrollerar att texter och bilder blir lagenligt korrekta. Hog kvalitet, roligt,
lustfyllt, prisvart, hal sosamt, modernt, palitligt, personligt, inspirationsgivande och anda
enkelt i meningen enkelt att anvanda & de egenskaper foretaget bygger ini varumérket ICA.
Utseendet hos ICA-varor & Olsson van vid och han kan inte &ndra pa det, da detta bestams
uppifran. Maria associerar ICA-varornas utseende med |CAs réda logotyp. Forpackningarnas
utseende beskrivs som oglamordsa, fullt funktionella, med hyfsat pris.

Priset ska vara 85-90 % av marknadsledarens. ICA lagger ner mycket tid och omsorg pa att
hitta ratt leverantor. Priset skall varatillrackligt 1agt. Formagan att leverera hdg kvalitet skall
vara stor. Foretaget ager inga producenter sidva och skall alltid kunna stélla hogsta tankbara
krav och, om behov finns, kunna byta leveranttr. ICAs experter gor 106 kvalitetsrevisioner
hos leverantorer av EVM. Kvalitén skall varalika bra eller béttre &n marknads edaren. Finns
ingen tydlig marknadsl edare inom en kategori skall kvaitén varaminst sju pa en niogradig
skala. Kan inte dessa kriterier inforlivas har produkten inget beréttigande och skall i safall
utgd. Det ger butikerna garanti och medarbetarna for EVM arbetsramar. ICA har starkt fokus
pa kvalitetssakring och har ICA Kvalitetslaboratorium med storaresurser. ICA kan bestamma
smak, utseende och konsistens och stéllakrav pa att fa dga recepten. Foretaget kontrollerar
forpackningarna sa att materialen &r basta méjliga ur kvalitets- och miljosynpunkt.

8.2.2 Personlighet

Kontaktbenagenheten anses vara hog da |CA-varor finnsi alla|CA-butiker. Olsson anser att
kontaktbendgenheten & hdg, da varumarket vander sig till allatyper av malgrupper. Maria
beskriver kontaktbenagenheten som medelhtg, da malgruppen & manniskor med simre
ekonomi. Enligt kassorskan & det inte "rika tanter” som kdper varumarket, utan ”fattiga
ungdomar”. Detta eftersom denna malgrupp & mer priskanslig. En annan magrupp kan vara
barnfamiljer som &r pris- och kvalitetskansliga. Aktivitetsnivan hos varumarket & hdg, da
produkterna férandras och utvecklas helatiden. Det instdmmer Olsson och Maria pa och anser
att sortimentet forandras snabbt och nya produkter standigt tillkommer. Varumérkets
kreativitet enligt foretaget och Olsson ska vara medel da det &r traditionella produkter som
foljer konkurrenterna, aven om nyatyper av produkter férekommer. Kreativiteten beskrivs
som |&g av Maria, da hon menar att endast basprodukter & ICA-varor. Dock betonar hon att
det kan finnas unika produkter, men att hon inte lagt mérke till dem. Lekfullheten &r splittrad
enligt ICA dar hog kvalitet, roligt, lustfyllt, prisvart, halsosamt, modernt, palitligt, personligt,
inspirationsgivande och anda enkelt i meningen enkelt att anvanda &r de egenskaper foretaget
bygger ini varumérket ICA. Mat som smakar gott och &r testad av ICA Kvalitetsavdelning.
De &r producerade av leveranttrer som regelbundet blir besdkta och kontrollerade med
kvalitetsrevisioner. Kundernavill ha pdlitlig kvalitet. Maten skall smaka gott och vara saker
att &ta, den skall se aptitlig ut, sval fore, som efter det att den blivit tillagad. Kunden skall
kunna kénna sig saker pa att maten & producerad och transporterad milj6- och medmanskligt
korrekt. Lekfullheten &r enligt Olsson 13ag och varuméarket forknippas med seridsa produkter.
Mariainstdmmer att den &r 1&g och varumarket beskriver hon som torrt och trakigt.
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Stabiliteten &r splittrad da sortimentet skainnehdlla allt kunden behéver men samtidigt ska
produkterna vara pdlitliga, detta enligt foretaget, Olsson och Maria. Varje produkt maste bli
godkand av ICA Kvalitetsavdelning. Forst testas produkten i samarbete med ackrediterade,
fristdende kvalitetslaboratorium. Nar foretaget vet att produkten & ok provas den i sitt rétta
sammanhang som livsmedel. FOretagets egna provsmakexperter tar fram de basta av flera
alternativ. Om osakerhet rader om ICA hittat rétt produkt for det egna varumarket 1ater de
konsumentpaneler fortsitta testen. ICA njer sig inte innan de hittat en produkt som far lika
hoga eller hogre varden an marknadsledaren. Innan en producent blir vald som leverantor blir
denne beddmd av foretagets experter som gor s.k. kvalitetsrevisioner. Revisioner och 6vriga
kontroller sker sedan regelbundet for alla EVM leverantorer. Uppstar det ndgot alvarligt fel
aterkallas aktuell vara fran samtliga butiker och bakomliggande lager, med omedelbar verkan,
oavsett kostnad. P.g.a. ICAs noggranna, regel bundna kontroller hander detta mycket séllan.
Kansligheten ska vara hog dar ICAs kundkontakt och butikerna ska ta emot asikter om bade
ICA-varor och andra fragor och asikter. Enligt Olsson &r kéansligheten begransad, eftersom
vissa 6nskemdl hos kunderna g kan tillgodoses, t.ex. speciellatyper av produkter. Detta beror
pa att besluten tas pa hdgre nivai foretaget. Kansligheten ar enligt Maria g sarskilt hog, da
foretaget inte lyssnar sd mycket pa kundernas synpunkter och onskemdl vad galler ICA-varor.

8.2.3 Relationer

Det beroende ICA forsoker skapa gar ut pa att kunden genom ICA-varorna ska bli mer lojal
och i framtiden kanske gatill ICA barafor att kopa deras EVM. Motivet till namnbytet var att
Oka kundlojaliteten och att positionera sig mot konkurrenterna. ICA-varorna ska skapa
gemenskap och stolthet bland ICA butikerna. Risken skainte eller knappt finnas enligt Holm
och Lévdén (2002), d.v.s. kunden skakénna sig trygg att handla ICA-varor for att ICA skulle
inte satta sitt eget namn pa en dalig produkt. Enligt Olsson speglar varuméarket mindre risk
hos kunderna nu &n forr. Nu lockar varumérket fler kunder och engagemanget och beroendet
har 6kat men ar fortfarande |agt. Maria uppfattar varumérkets relation med kunderna som
bade langsiktig och inte, eftersom risken kan anses for hog och de inte vagar provavarorna.
Om produkten &r bra fortsatter kunden att kdpa den och ndjda kunder &r enligt kassorskan
rutiniserade och frekventa i sinainkop. Produkter som inte passar in i kundens preferenser
provas aldrig eller baraen gang. ICA-varornas relation till konkurrenterna praglas av att
varumérket har lagre pris &n konkurrerande varor med jamforbar hog kvalitet. Enligt ICA &
Signum ett konkurrerande EVM. Det laga priset gor att ICA anser att de maste bevaka EVMs
platsi butikerna. Foretagets markes everantorer gor enligt foretaget ofta vad de kan for att fa
bort eller fa ICAs EVM samre placerade, &ven om ICA aktivt driver fragan om att fastslagna
planogram géller for samtliga valda leverantorer. Att de bortvalda leverantorerna forsoker fa
bort ICAs EVM ser foretaget som ett givande och hédlsosamt inslag i konkurrensen.

8.2.4 Kultur

De normer och regler som samhdllsansvar tas genom noggranna kontroller och & samma for
allavaror som &r farliga. ICA-varornas normer och regler & enligt Olsson att varumérket ska
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ha nojda kunder och det forutsétter att produkterna hdller god kvalitet. Enligt Olsson ligger
ICA-varor hogt i olika tester som genomfors mellan foretagens produkter. Detta da det gors
noggranna kvalitetskontroller genom ICA Provkok. Nér det galler larmrapporter om halso-
farliga livsmedel kommer det enligt Olsson direktiv fran huvudkontoret pa hur butikerna ska
hantera detta, t.ex. avldgsna produkterna. Mariatror att de normer och regler som utmarker
varumérket, t.ex. mal och visioner, & férmodligen att oka forsaljningen av ICA-varor, vilket
stammer enligt foretagets syn da de vill okafran 10% till 15 %. Nar det gédller samhallsansvar
& hon inte insatt, men tror att det finns tester som varumérket maste genomga.

I|CA-koncernens EVMs dominerande idéer och varderingar skall tydligt visa att de varnar om
djur och natur. I ICA-butikernafinns bl.a. ICA Ekologiskt. ICAs EVM ska stafor trygghet
och kvalitet samt det ska ge kunden allt den behtver och sétta press pa leverantorerna. ICA ar
aven laddade med egenskaperna: modernt, enkelt, pdlitligt, personligt och inspirations-
givande. Foretaget forsoker skapa en viss kultur och detta ar har de varit inne pa varumarkes-
tankandet med den nya satsningen pa sina EVM. Bra pris och kvalitet & de dominerande
varderingar som speglar varumarket enligt Olsson medan Maria & tveksam till detta, men
namner miljo och modernt som forslag. Nar det galler forebilder, myter och beréttel ser menar
Olsson att dessa saknas. Dock kan reklamfilmskadespel arna anses vara forebilder. Forebilder
ar enligt Maria de personer som synsi tv-reklamen och hon har inte hort nagot rykte.
Kommunikationen ska vara enkel sa att kunderna forstér den och den sker i butiken och
genom olikatyper av media, som TV, Internet, ICA kundkontakt, utskick och annonser. ICA
Provkok anlitas vid behov och ICA kundkontakt tar hand om samtliga kunders fragor och om
mojligt tillgodoser deras 6nskemal. En viktig del i kundkontaktens arbete &r ocksa att
formedla vidare allarad och tips de far fran sina kunder. Kommunikationen sker fran butiken
genom flygblad och enligt Olsson har det under varen rért sig mycket om just ICA-varor. Den
kommunikationen Maria sett sker genom tidningen Buffé och rabattkuponger.

8.3 ICAs EVM-identitet ur kundperspektiv

8.3.1 Relationer

Kunderna anser sig generellt sett vara oberoende av ICA-varor och ar g lojala, men daremot
ar fortroendet ganska hogt, aven om kvalitén pa produkterna varierar. Trots detta upplevs
risken som liten vid kop av varumarket, eftersom varorna & billiga. Frekvensen ar ganska hég
da manga kunder handlar ICA-varor i genomsnitt en gang per vecka. Dessa varor ingar &ven
oftai deras rutininkop och visar palangsiktighet. Engagemanget & dock ganskalagt, bl.a.
eftersom en del kunder inte var medvetna om att de faktiskt hade ICA-varor hemma.

8.3.2 Kultur

Kundernas kunskaper om varumarkets normer och regler, t.ex. samhélsansvar, ar daliga och
de har inte markt nagot speciellt. Dominerande idéer och varderingar som utmarker varu-
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market &r t.ex. billigt, prisvardhet, braetik, god kvalitet, ok arbetsmiljo och bra djurvérd, t.ex.
agg fran frigadende hons. Foérebilder som associeras med varumarket & personer som upp-
tréder sava i den nyasom i den gamla reklamfilmen. De nya figurerna ar vanliga anstélldai
ICA-butiken och speglar ICAs sammanhalIning, humor och varderingar pa ett positivt sitt
enligt kunderna, som uppskattar denna reklamfilm mycket béttre &n den gamla. Den gamla
filmen med sungande barn associeras med en acklig gubbe och barnarbete av vissa kunder.
Produkternas rykte & dock bra och pdlitligt. Kommunikationen genom den nya reklamfilmen i
TV préglas annars av att kundernainte lagger mérketill att det & ICAs eget varumaérke eller
rér sig om matvaror, &ven om en del kunder uppskattar den. En del har &ven noterat de roda
pilarnai butiken som pekar ut foretagets egna produkter. Utskick och annonser som beror
ICA-varor ar dock nagot som kundernainte har markt.

8.3.3 Reflektion

Det som utmérker ICA-varor &r enligt de intervjuade att de &r billiga, har god kvalitet,
undviker mellanhander och att utseendet &r rétt, trakigt och ordinart. Manga kunder uppger att
produkternainte synsi butiken och att det inte framhévs pa forpackningen att det &r ICA-
varor. En del har inte mérkt att de kdpt ICA-varor forran senare. De som anvéant produkterna
anser dock att forpackningarna ér |étta att anvanda, &ven om designen kan goras attraktivare.
Det som utmérker varumarket ar logotypen och den roda pilen pa hyllan som pekar ut
produkten och gor att ICA-varorna syns béttre. Sortimentet & ganska brett och varorna haller
en brakvalitet och hallbarhet enligt de kunder som provat. Déremot anser nagra att priserna
& normala och aven varierar beroende pa produkten, t.ex. & vissavaror inte mycket billigare
an konkurrenternas medan andra &r det.

8.3.4 Sjalvbild

Varuméarkets kontaktbenagenhet &r enligt kunderna hog, da det inte vander sig till nagon
specifik malgrupp. Daremot anser kunderna att huvudmal gruppen ar medvetna familjer.
Aktivitetsnivan ar splittrad, vissa kunder ser den som hdg och andra som |3g. De kunder som
ser aktiviteten som 13g &r inte lika medvetna om varumérket, d.v.s. kdper det utan att vetaom
det. Kreativiteten &r splittrad, d.v.s. vissa kunder uppger hog kreativitet medan andra anser att
det mest & basvaror. Lekfullheten & nagot splittrad, &ven om den generellt sett ar |8g. Det
som hojer vardet & den skamtsamma reklamfilmen, annars uppfattas varumarket som seriost
och alvarligt. Aven stabiliteten beddms av kunderna som splittrad, eftersom varumarket &r
palitligt, men att manga produkter ingdr i sortimentet, trots att deinte altid syns. Kandlig-
heten & enligt kunderna hog, &ven om nagon valt att inte svara eftersom kunskap saknas.
Vanligtvis menar dock kunderna att ICA-varorna & anpassade efter sina kunders behov. De
flestaintervjuade anser sig vara principorienterade, d.v.s. styrda av vana och traditioner i sina
inkdp, men aven styrda av ekonomin. Det finns dock ett par kunder som uppger sig vara
action respektive statusorienterade och styrda av impulser och kvalitet. Det som gor att
kunderna kdper ICA-varor &r att de & billiga och att de kdper de av vana. Nagon anser dven
att forpackningarna & trevliga och att produkterna & goda.
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8.4 Sammanfattande analys av ICAs EVM-identitet

Hér ssmmanfattas och analyseras empiri, sekundérdata och varumérkesbeskrivning. Detta for
att ge en helhetsbild av varumérket. Denna modell innehaller bara kund-foretag relationen.
Logotyp (rod) sﬁ-} / Kontaktbendgenhet (medelhdg)

Utseende (spegla kvalité, lu Aktivitetsniva (hdg)
prisvért, halsosamt, modernt, /7 Kreativitet (medel)

palitligt, personligt, enkelt, Sandarbild peduline (splittrad)
oglamor6sa) \ abilitet (splittrad)

Placering (tahdjd, bra, allalCA Kanslighet (hog, 1g)

butiker) .
Kvalitet (hog) Fysik Personlighet  Normer och regler (god kvalitet,
Pris (bra) samhéllsansvar)

/ Dominerande idéer och
vérderingar (trygghet, kvalitet,

Beroende (delvis]j
F('jrtroendé(ja) ja) O \ prisvart, milj, modernt, palitligt,
Engagemang (delvisja) Q:-,\ hélsosamt, lustfyllt personligt,
Langsiktighet (delvis ja) S\ enkelt)

Forebilder och symboler (finns

Risk (delvis nej) !

Frekvens (delvisja%& Relationer Kultur inga, tvreklamgubbarna)

Rutin (delvisja) < Kommunikation (enkel)
Storningar

Storningar

Beroende (ngj) / Normer och regler (vet €)
Fortroende (ja) Dominerande idéer och varderingar
Engagemang (14g) (prisvart, bra etik, god kvalitet, bra
Langsiktighet (ja) arbetsmilj6 och djurvard)
Risk (liten) Forebilder och symboler
Frekvens (hog) (reklamgubbarna)
Rutin (ja) Kommunikation (dalig)

) Reflektion Sjavbild ) )
Logotyp (rod) % Kontaktbenégenhet (hdg)
Utseende (trakigt, ordinart) Aktivitetsniva (hog, 13g)
Placering (syns g i butiken) / %reativitet (medell&g)
Kvalitet (bra) M ottagarbild Lekfullhet (1ag)
Pris (billigt, olika) Stabilitet (splittrad)

Kanslighet (hog)
Egen personlighet (principorienterad)
Modellen visar att foretaget inte lyckats kommunicera sin varumarkesidentitet till kunderna.
Det finns storningar internt i foretaget vilket kunderna aven mérker, sdsom omprofileringen
d.v.s. sa & inte alla fran toppen till botten inom foretaget helt insattai vad varumérket skall
spegla. For 6vrigt méarks den interna storningen utét till kunderna. De anstéllda har samma
kunskaper som kunderna och det &r personalen som medverkar till stérningen som finnsi
foretaget. Det kan bero pa att omprofileringen pagar, nér den & slutford kan det handa att den
kommunicerade sandarbilden inte & sa splittrad. Det kan forstas bli likadant som med
foretagsidentiteten att butikschefen har nyligen l&st materialet som foretaget skickat och nér
det gétt en tid sa glommer han bort det och personalen gloms bort helt och hdllet. Maria
namnde att allt for ofta gloms de anstéllda bort men att foretaget borde forsta att det & de som
& lanken mellan kunderna och foretaget. Nar det galler fysiken och reflektionen sa & dessa
ganska lika forutom géllande utseende och placering. Utseendet ska spegla kvalité, lustfyllt,
prisvéart, hdlsosamt, modernt, pdlitligt, personligt, enkelt men kunderna associerar inte
utseendet med detta utan tycker att det &r trékigt och ordinart. Aven i foretaget finns en
storning men detta kan bero pa omprofileringen. Relationernatill varumérket ar for tidigt att
saga nagot om da kundernai stor utstréckning inte kande till varumérket. Detta & nagot som
foretaget haller pa att utveckla och kunderna ska kopa dessa varor 1angsiktigt. Den butikschef
och personal vi intervjuat har dock inte sett dennatrend an. Aven har finns en del stérningar
p.g.a. omprofileringen. Dock anser de kunder som kénner till varumérket att de redan handlar
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dessa varor langsiktigt eftersom de &r billiga och samtidigt goda. Kunskapen hos de anstéllda
& Overlag ddlig for ICA-varor. De kan inte normerna och varderingarna. Da dessa produkters
profil & ny gor detta att varken butikerna eller kunderna vet vad de ska sta for och vilken
personlighet de har. Om man jamfor med storningskedjan under sammanfattningen pa
foretagsidentiteten &r storningen storre mellan chefen och de anstélida an det & mellan
foretaget och chefen, som kan ses nedan. Detta p.g.a. att kommunikationen mellan féretag och
chef &r battre nér det galler ICA-varor. Dock & kommunikation fortfarande lika dalig mellan
chefen och de anstallda da de har mindre kunskaper om varumarket an kunderna vilket gor
kund-anstalld storningen liten.

s oot D posda Sy Kinde

>

Figur 8.1: Kommunikation och stdrningskedja.

Konkurrens situationen mellan olika EVM & hdg eftersom alakedjor vill fakundlojalitet till
just deras varumérke. ICA anser att deras huvudkonkurrent till ICA-varorna ar Signum.

8.5 Koppling mellan ICA och ICA-varor

Enligt Holm och Lévdéns uppsats (2002) skall féretaget och deras egna produkter ha samma
varderingar och enligt ICA &r den effektivaste strategin ndr man vill sammankoppla butikerna
med unika produkter och egenskaper att anvanda foretagsnamnet pa varumarkena. Med tiden
blir varumérken som bér foretagsnamnen mindre priskansliga. Det & aven léttare att férmedla
vad varumarkena stér for, forutsatt att vald inriktning pa dem harmonierar med vad respektive
butiksgrupp & kandafor. Mgjligheten att hoja intresset och |6nsamheten i respektive kategori
tillsammans med utvalda marknadsl edare ar ocksa storre nar foretag och varumérke har
samma namn. For att nd kostnadsfordelar & varumérket ICA sammafor alla |CA-butiker i
koncernen oavsett om de finnsi Sverige, Norge eller i ndgot annat land dar ICA-butiker finns.
Utover kostnadsfordelar ger det ocksa ett enhetligt intryck for alt rorligare kunder. Enligt
Olsson & ICA och ICAs EVM négot att vara stolt 6ver och som gor det |&ttare for kunderna
att valja bra produkter. Kvaliteten paICAs EVM maste vara htg och darfor gors kontroller
for att sékra detta. Enligt Olsson ska ICA-varorna ge foretaget en mer positiv identitet, men
han betonar samtidigt att dettainte & nagot han sjav kan paverka, t.ex. forpackningarnas
design. Kassorskan ser en liten koppling mellan ICA och ICA-varor, vilket beror pa mycket
reklam och att det gemensamma namnet ICA gynnar kopplingen. Enligt kassorskan &r
kopplingen mellan ICA och ICA-varor inget hon tanker pa. Kassoren & ocksa ganska
tveksam till sambandet mellan ICA och ICA-varor, men anser att kvalitén och det breda
sortimentet finnsinom bada. Kunderna ser en koppling mellan ICA som foretag och ICA-
varor padet satt att varornas prisvardhet speglar foretagets prisvardhet. Kunderna menar att
ICA-varornas kvalitet smittar av sig pa foretaget och gor att de & nojda med sdval foretaget
som dess produkter. Ett fatal kunder ser ingen koppling mellan foretaget ICA och ICA-varor.
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9 Coop Konsum

Detta kapitel innehdller saval sekundardata som empiri och ar uppbyggt pa samma satt som
kapitel 7, men foretaget &r Coop Konsum.

9.1 Inledning

Sekundérdatan har vi fétt fran foretaget, framst fran Sara Palminger, egen varumérkesansvarig
pa Coop, samt material vi funnit alva, t.ex. paInternet. | detta kapitel inkluderas &ven
priméardata fran kundintervjuer och intervjuer med butikschef Jerry Larsson, samt med en
nuvarande (Anna) och en tidigare anstélld (Beata) kassorska.

9.2 Coop Konsums foretagsidentitet ur
foretagsperspektiv

COoOpP

9.2.1 Fysik KONSUM

Coop Konsums logotyp ar en Coop-text i gratt ovanfor sex grona streck, som gradvis blir
starkare och med Konsum skrivet i gréna versaler under. Coop Konsum finns inte placerade i
hela Sverige utan endast i den sodra halvan av landet. Enligt samtligaintervjuade haller Coop
Konsum pa att genomga en del forandringar. De flesta uppfattar férandringarna som positiva,
men Beata menar att for manga forandringar, t.ex. vad galler sortimentet och varornas
placeringar kan gora kunder och anstéllda forvirrade. Den butik Larsson & butikschef i &ar
nastan helt fardig och tanken bakom Coop Konsums nya utseende i butiken &r att kunna ha ett
brett sortiment. Detta mdjliggors genom storre kylar och hogre hyllor, som numera ar svarta
eller graafor att framhéva produkterna béttre. Enligt Annaklagar kunderna pa de nya hyllorna
i butiken, de &r for htga. Vamajlighet & nagot Coop Konsum anser &r viktigt for kunderna,
vilket uppnas genom ett brett och mangsidigt sortiment. For att uppfylla de dnskemd och
krav kunderna stéller pa livsmedel shutiker, har ett nytt, stort och roligt sortiment lanserats.
Det bestdr av varor fran andradelar av vérlden, t.ex. Asien, Amerika, Indien och Mexico, men
aven det svenska bassortimentet har moderniserats. Kvaliteten i butiken ska vara hog enligt
samtligaintervjuade. Larsson namner att Coop Konsum undersoker hur utlandska kedjor gor
och tar efter deras|yckade koncept. Samtligaintervjuade menar att Coop Konsum har ganska
hoga priser. Nar det gdller prisséttningen har foretaget tre strategier, dar basvaror har sasmma
eller lagre pris an konkurrenterna och varor dar prismedvetenheten &r 13g, t.ex. for silverputs,
har hogre pris @n konkurrenterna. Ovriga produkter har ca. samma pris som konkurrenterna.
Beata menar att kunderna & medvetna om och accepterar de hdga priserna. Larsson namner
att Coop Konsums utformning kan forandras ytterligare i framtiden genom att 6vrigatjanster
som bank, apotek och systembolag infors. Anna menar att ICAS nya posttjanst ar nagot som
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Coop Konsum ocksa ville ha, men det serviceutbud som finnsi butiken ska komma att uttkas
med banktjanster. Trygghet och sékerhet & nagot som kasstrskorna upplever som bristfalligt,
eftersom Anna garna hade haft kassor som var mer automatiserade, d.v.s. réknade pengar och
vaxel géalv. Beata namnde bristande sékerhet som en orsak till att hon sokte nytt jobb. Detta
visade sig bl.a. i de manga ungdomsran som genomfordesi olika Konsumbutiker i staden.

9.2.2 Personlighet

Coop Konsum kan ségas ha hog kontaktbenagenhet, da det ar l&tt att kommai kontakt med
foretaget, t.ex. paforetagets hemsidaeller per telefon. Enligt de intervjuade & kontakt-
benagenheten hog, da det vander sig till allatyper av kunder och inte har nagon speciell
malgrupp. Huvudgruppen & dock 35-50 aringar och sekundargruppen ungdomar. For att
locka fler malgrupper satsar man enligt Anna pa varor som riktas mot ungdomar. Lekfull-
heten kan tolkas som bade hég och 13g, t.ex. formedlar spelfunktioner pa hemsidan en viss
skamtsamhet och lekfullhet. Samtidigt & foretaget seriost och allvarligt nér det géller miljo
och framtid. Foretaget vill enligt Larsson associeras med hog lekfullhet, da Konsum tidigare
haft en trakig stdmpel. Larsson betonar dock att foretaget bor vara bade skamtsamt och
seriost. Kassorskorna beskriver lekfullheten som hdg internt, men mer serids mot kunderna.
Kansligheten menar foretaget ar hog, da Coop Konsum skiljer sig fran andra butikskedjor och
inte drivs av privata vinstintressen, vilket innebar att medlemmarnai konsumentforeningen
kan varamed och paverka foretaget och butikerna. Aven det faktum att kunderna genom sina
behov och 6nskema bestammer vilka produkter som skafinnasi butikerna visar paen hog
kanglighet. Foretaget uppmuntrar till ekologiskt tankande och miljémedvetenhet. Kanslig-
heten & enligt de anstéllda medel, da butikerna vill vara kundanpassade, men inte altid har
mojlighet till det p.g.a. den hierarkiska organisationen. Detta paverkar foretagets sortiment,
som g anpassas |lokalt Aktivitetsnivan ar enligt allaintervjuade hdg, tempot beskrivs som
energiskt och stressigt, men lugnare under vissatider pa dagen. Kreativiteten & hdg, da
foretaget & innovativt nar det galler butiker och utveckla sortimentet. Coop Konsum féljer de
nya mattrenderna och ekologiska trendernai samhdllet. Coop Konsums stabilitet anses vara
sava hog som &g av de intervjuade, da foretaget anser sig vara pdlitligt, men anda mang-
sidigt i sitt sortiment. Enligt Larsson har de Europas storsta sortiment av ekol ogiska varor.

9.2.3 Relationer

Genom kundklubben MedMera och dess formaner skapas beroende och langsiktighet i
relationen mellan féretag och kund, vilket aven de intervjuade menar. Dock betonar Anna att
de flesta kunder har bade MedMera och ICA kundkort, vilket visar pa splittrad langsiktighet
och lojalitet. Kundernas engagemang for miljo och ekologi & nagot som foretaget anser
praglar relationen, da dettaintresse férenar Coop Konsum och kunderna. Dock anser de an-
stallda att engagemanget fran kundernas sida ar |&gt, trots att foretaget &gs av sina med-
lemmar. Enligt Larsson &r det bara ett fatal personer och da mest &dre som deltar i mediems-
stamman. Manga kunder kor |angt for att tasig till butiken och a&terkommer ofta, d.v.s.
frekvensen & hog och rutinisering férekommer. Detta tolkas som att kunderna uppfattar
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risken som |3g. Mellan foretaget och de anstéllda skapar personal utbildningen engagemang
och l&ngsiktighet i relationen. Aven fortroende ges via utbildningen, som kan ledatill karri&r-
mojligheter. Relationen mellan foretag och anstédllda ses av de anstédllda sjalva som langsiktig
och engagerad och att man vill skapafortroende, t.ex. genom ansvar, utbildning och
formaner, t.ex. personalrabatter. Att det lyckas mérksi den laga personal omséttningen.

9.2.4 Kultur

Coop Konsums normer och regler praglas enligt Larsson av de 10 grundstenarna, dock &r
kunskapen om dessa begransad hos de anstéllda. Detta menar &ven kassorskorna, som inte
anser sig reflektera Gver normer och regler. Sunt fornuft, respekt for kunder, 6vriga anstéllda
och miljon & dock faktorer som ndmns som normer och regler. Samhallsansvar fanns med
fran konsumentkooperationens bérjan, da med mottot att kunna erbjuda rena och of érfal skade
varor, t.ex. outspadd mjolk. An idag anser sig foretaget vara nogamed att dess produkter &
miljovanliga och hdlsosamma. Just ekologin & nagot som gar hand i hand med samhélls-
ansvaret, da ekologiskt jordbruk inte anvander sig av kemiska bekampningsmedel, konst-
godsel och har béttre respekt for djurhdlning. Innehavare av MedMerakort kan bidratill
bistandsprojekten Vi-skogen och Kooperation Utan Granser. Coop Konsum &r enligt Larsson
den dagligvarukedja som bdr spegla samhéllsansvar och samvete mest. Det gor att de férsoker
reagera snabbt pa larmrapporter och halsoskadliga livsmedel. Detta kommer viafax fran
huvudkontoret med anvisningar om vilka produkter som ber¢rs och hur foretaget ska hantera
detta. Aven det ekologiska sortimentet namns som en del av samhéllsansvaret. Vi-kanslan
inom foretaget upplevs som bra och upprétthalls med t.ex. bel 6ningssystem och utbildning,
men de anstédllda kanner sig anda styrda av chefer och huvudkontoret. Samtliga anstéllda
erbjuds utbildning och mgjlighet till karridr inom foretaget. Matméasteri och ekologi & de
viktigaste varderingarna for foretaget. Eftersom sortimentet till storsta delen bestar av mat,
vill man sléppain dofter, smaker och upplevelser i butikerna och det kallas fér Matmasteri.
Dominerande idéer och varderingar &r att ge ansvar genom delegation av arbetsuppgifterna
och att ha milj6- och kravmérkta produkter. Aven hér & det sunt fornuft, samt respekt for
kunder, dvriga anstéllda och miljon som géller. Varderingarna som paverkar foretagets
strategiska beslut &r enligt Larsson tankar om milj6, ekologi och matmasteri.

Forebilder och symboler & nagot som nyligen blivit aktuellt fér Coop Konsum vid inférandet
av matméastare och miljomastare i butikerna. Matmastaren ar en specialutbildad person som
kunderna kan fraga om recept, tillagning och produkter. Miljoméstaren ar en miljoexpert som
& drivandei allamiljofragor som ror butiken. Matmastare Sander ska enligt Larsson bli en
mer anvand forebild och symbol fér Coop Konsums matmasteri. Kassorskorna menar dock att
foretaget saknar forebilder. Larsson menar att det finns myter om Coop Konsum som trakigt,
socialdemokratiskt och Blavitt, vilket speglar [&gpris. Dessa myter &r inte 6nskvérda, men
Larsson menar att de hdller paatt forsvinna. Ett exempel pa detta &r foretagets grona farg,
som ska fora tankarna mot miljo och frascha produkter. Beata ndmner dock den liggande
attan, evighetssymbolen, som en symbol for Konsum. Hon medger att den &r pa vég att
forsvinna, men associerar den fortfarande med Konsum och tror att manga gor det. Coop

K onsums kommunikation gorstill storsta delen viaflygblad, genom Internet, TV, utskick,
Coop Konsums egen medlemstidning och ibland i andratidningar.
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9.3 Coop Konsums foretagsidentitet ur
kundperspektiv

9.3.1 Relationer

For Coop Konsum uppger 6ver halften att de ar beroende eller ganska beroende av foretaget.
Det beror t.ex. paatt Coop Konsum har ett speciellt produktutbud, som € finns pa andra
stallen. Aven tradition, vana och butikens nérhet spelar roll. Engagemanget & mycket svagt.
De flestaintervjuade har en hog frekvensi relationen, da de gor sinainkdp pa Coop Konsum
minst en gang i veckan. Det visar ocksa pa en ganska hog rutinisering. Relationen till Coop

K onsum beddms av majoriteten som langsiktig och risken som I&g, men en av respondenterna
anser sig taen risk vid inkop av utlandskt kétt. Alla utom en respondent & medlemmar i
kundklubben eller har familjemedlemmar som &r det och anvéander kundkortets formaner. Nar
det géller kundernas uppfattning om Coop Konsums service ar asikterna blandade. De flesta
anser att kundklubben och reklameringen fungerar bra, men ett par & missndjda.

9.3.2 Kultur

Normer och regler inom Coop Konsum uppfattas som att foretaget tar det samhéllsansvar
som krévs. En & dock missnéjd med mérkningen av utlandskt koétt. Bland dominerande idéer
och varderingar ndmns milj6, ekologi, god etik och folkets affar. Vissa kunder tycker arbets-
miljon &r stressig och att foretaget inte vander sig till ungdomar. Kundbemétandet uppfattas
olikaav kunderna, men dverlag &r det bra. Personal omsattningen upplevs som ganska | ag.
Forebilder som associeras med foretaget & séllsynta, men vanner som arbetar inom foretaget,
samt Ulla Skoog i radioreklamen néamns. Beréttel ser och myter ndmns inte, men ryktet ar
enligt flerakunder att det & dyrt, annars ett bra rykte. Kommunikation mellan foretag och
kunder uppfattas som €j i0gonfallande och négra uppger att de inte sett nagon reklam alls.
Nagratycker reklamfilmen & dalig och anser att den ger en negativ bild, t.ex. matbesprutning
i restaurang. Foretagets utskick och annonser &r 6verlag bra och lattlast. En del tycker dock att
den &r trékig med daliga erbjudanden, som inte riktar sig mot ungdomar.

9.3.3 Reflektion

Manga kunder beskriver Coop Konsum som en matkedja och ekonomisk forening med ett
utseende som associeras med fargen gron, miljévanligt, frascht och modernt. Konsums gamla
logotyp, den liggande &ttan, némns av en del kunder. Foretaget har gjort fleraforandringar
och ombyggnader under de senaste &ren, vilket flera kunder mérkt och jamforelser dras med
Konsums gamla utseende. Det nya utseendet & mer positivt vad galler utrymme, sortiment
och renlighet, men de hoga hyllorna ses som negativa daingen 6verblick kan fasi affaren och
hyllorna upplevs anvéndas som lager. Placeringen & bra eftersom det & ganska |&tt att hitta
till ochi butiken. Sortimentets kvalitet och hallbarhet upplevs som bra, men en intervjuperson
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klagar pa det utlandska kottet. Atmosfaren beskrivs som bra, men en del klagar pa kall, trékig
miljo, trangt och uppsluppen stamning. Annars ar uttryck som folklig milj6, barnvanlig, lugn
stémning och trivsel bland personalen vanliga nér kunderna beskriver Coop Konsum.
Stadningen och renligheten &r 6verlag bra, med nagra undantag som att varukorgarna ar
smutsiga. Priserna uppfattas som ganska hoga, men vissavaror, t.ex. Blavitt, har bra priser.

9.3.4 Sjalvbild

Coop Konsums kontaktbendgenhet beskrivs som medelhdg, utdtriktat men for dyrt for vissa
mal grupper. Foretagets aktivitetsniva ar hog och tempot energiskt, men viss personal anses
langsam i kassan. Kreativiteten & medel, men skiljer sig mycket mellan de tillfragade, en del
anser att foretaget ar traditionsbundet, andra att det &r innovativt. Lekfullheten &r 13g, da Coop
Konsum ses som ett seriost foretag. Sabiliteten tolkas av de intervjuade som splittrad, da
palitligheten & hog, men sortimentet upplevs som mangsidigt. Kansligheten tolkar de flesta
kunder som hdg och menar att foretaget lyssnar pa kunderna och deras behov. Motiv till att
handla p& Coop Konsum &r bra lge och sortiment, som ¢ finns pd andra stallen. Aven bra
Oppettider, tradition och extrapriser paverkar. Kunderna anser sig vara principorienterade,
som féljer normer, regler och traditioner nér det géller inkop av dagligvaror. Kundernatolkar
foretagets magrupp som alméan, men att barnfamiljer kanske & den vanligaste malgruppen.

9.4 Sammanfattande analys av Coop Konsums
foretagsidentitet

Kontaktbenégenhet (hog)
Logotyp (grén, liggande atta) Aktivitetsniva (hog)
Utseende (brett sortiment, < Kreativitet (hdg)
hoga svarta hyllor) 5 ; Lekfullhet (hog/balanserad)
Placering (centralt) Sandar bild / Stabilitet (splittrad)
Kvalitet(bra) \ /) Kéndlighet (medel, ganska hog)
Pris (ganskahogt) =
. i ormer och regler (10 grundstenar,
_ Fysik Personlighet e
Beroende (ja) < Dominerande idéer och varderingar
Engagemang (nej) Hansvar, tillit, miljo, ekologi,
Langsiktighet (&) < matmésteri, vi-kandla, sunt férnuft)
Risk (lag) /fbrebi Ider och symboler
Frekvens (ja) <x (matméstare Sander, trakigt,
Rutin (ja) = socialdemokratiskt)
Samarbete (delvisja) ) Kommunikation
Relationer % & % & Kultur (masskommunikation, standard)
- . Stoérningar
Storningar = N §>Normer och regler
(samhéllsansvar)
Beroende (ja/ngj) ﬁ’ ‘(}Dﬂomi nerande |deer och _
; véarderingar (miljo, ekologi,
Engagemang (nej) kund i !
Langsiktighet (ja) uqd i centrum, god etik, folkets
Risk (liten) & affr) _
Frekvens (hog) Forebilder och symboler (inga,
Rutin (hog) _ o dyrt) S i
Reflektion Sjavbild Kommunikation (opersonlig,
saknas)
Logotyp (gron, liggande &tta) %Kontaktbenégenhet (medel)

Utseende (miljovanligt, > Aktivitetsniva (hg)
fréscht, modernt, hoga hyllor===="_ M ottagar bild Kreativitet (medel)
kall, trékig, folklig) §>Lekfullhet (139)

Ea(azle:g\gz tSce)ntralt) Stabilitet (splittrad)
valitet (bra X=Kanglighet (hog)
Pris (hogt) o 63 Egen personlighet (princip)
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Ovan sammanfattas resultatet i en modifierad identitetsprisma, dar viktiga nyckelord samt
beddémningar utefter referensramen gors. | modellen gors endast en jamférelse i relationerna
mellan kunderna och foretaget och ur de olika synvinklarna, d.v.s. sa ger foretaget sin bild av
hur de tror relationen & med kunderna, medan kunderna beskriver deras syn parelationen.

Det finns skilda uppfattningar, eller storningar, i Coop Konsums foretagsidentitet saval internt
som externt nar identiteten beskrivs som olika beroende pa vem som tillfrégas. Dessa
skillnader & mérkta med blixtar i modellen. Det bor dock tilléggas att stérningarnainom
fysik, personlighet och relationer ar av lindrig karaktér. Stérningarna &r jamnt spridda éver
hela prismat och forekommer i alla aspekter. Detta gor att Coop Konsums identitet &r splittrad
och beskrivs olika beroende pa vem man fragar. Kanske beror detta pa att foretaget under de
senaste aren gjort stora omstruktureringar och forandringar av foretagsi dentiteten och att den
gamlabilden av Konsum fortfarande paverkar, medvetet eller omedvetet. Ett exempel &
evighetssymbolen, den liggande attan, som namns av kundernai reflektionen, men enbart av
den tidigare anstélldai fysiken. Intressant &r ocksa att de hoga hyllornai butiken upplevs som
positiva av foretaget, men negativa av kunderna, bade enligt de sjalva och enligt en kassorska.
Relationerna mellan foretag och kunder beskrivs ungefér likadant oavsett om det &r foretaget
eller kunderna som bedémer dem, men uppfattningarnainom grupperna har sma storningar.
Skillnaderna kan dock beddmas som naturliga och av ringa betydelse for helhetsintrycket.
Detta géller &ven foretagets beskrivning av personligheten. Att notera & dock att de interna
uppfattningarna om foretagsi dentiteten skiljer sig mycket & nér det galler kulturaspekten, som
kan ségas vara ett svagt inslag i identiteten. Detta dels eftersom uppfattningarna om vilka som
ar foretagets dominerande idéer och varderingar, forebilder samt normer och regler skiljer sig
&, men aven for att de anstélldavi pratat med medger att det finnst.ex. gemensamma normer
och regler inom foretaget, men att de flestainte kanner till dessa. Kanske ar det ocksa
stérningarnai kulturen som gor att personligheten uppfattas som annorlunda av olika kunder
och resulterar i en splittrad salvbild p.g.a. dalig kommunikation mellan foretag och kunder.

i Butikschef ==  Anstélda

>

Figur 9.1: Kommunikations- och stérningsmodell, Coop Konsum.

Nér det galler Coop Konsums foretagsidentitet & storningarna smamellan foretag till
anstallda, da dessainformeras och utbildas om foretagets varderingar o.s.v. Det finns en storre
stérning mellan anstélldas och kundernas uppfattningar om foretagsidentiteten, men den &r
inte heller speciellt stor. Detta kan bero pa att de anstalldainformeras val om foretaget och for
detta vidare till kunderna. Dock maste det tilldggas att de anstélldaibland inte minns vissa av
foretagets varderingar, vilket ocksa skapar storningar.
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10 Sighum

Kapitlet innehdller saval sekundardata som empiri och ar uppbyggt pa samma satt som forra
kapitlet. Det annorlunda med detta kapitel ar att en jamforelse gors mellan Coop Konsum och
Sgnum och vad foretagen och kunderna anser det finns fér koppling mellan dessa tva.

10.1 Inledning

Informationen till detta kapitel &r taget fran Internet, samt sekundardata frén Sara Palminger.
Intervjupersonerna & samma som for Coop Konsum, men den tidigare anstéll da kassorskans
(Beata) svar saknas da hon inte ansg sig ha tillréckliga kunskaper om Signum.

10.2 Signums EVM-identitet ur foretagsperspektiv

=
10.2.1 Fysik @’

Signums logotyp & en svart oval med vit kant och texten Signum i vit skrivstil med guld-
kanter. Bakom den svarta ovalen finns ett rétt band som & nagot beskuret nedtill. Varumarket
finnstillgangligt i alla Coop Konsum och Coop Forum butiker i Sverige och ges en
i6gonfallande och bra placering i butiken. Enligt Larsson ska Signums fysik och utseende
spegla varornas kvalitet och laga pris. De intervjuade anser att logotypen ar snygg. Signums
fysik och utseende kopplas av Annatill den bild som ges av varumérket i reklamen, d.v.s. god
kvalitet till 1agt pris som majliggors utan mellanhander. Forpackningarna ska enligt Larsson
varal&ta att hitta, placerade i 6gonhdjd och halla en snygg design, jamforbar med marknads-
ledarnas. Sortimentet ska vara brett och jamforbart med konkurrenternas alternativ, men dven
ha egnainnovativa produkter som smakséttare patub. Sortimentet begransas till matprodukter
och kemisk-tekniska produkter som deodoranter finns g under varumarket. Signums prisniva
skaenligt Larsson ligga 10-15 % under marknadsledarna, men hajamforbar kvalitet med
dessa. Anna saknar uppfattning om Signums prissattningsstrategi.

10.2.2 Personlighet

Signums kontaktben&genhet & ganska hdg, varumarket finnstillgangligt i alla Coop Konsum
(och Coop Forum). Samtidigt begransas mal gruppen nagot, eftersom Signum skavandasig
framst till personer mellan 15 och 50 & som &r kvalitetsmedvetna och tycker om mat, men
som inte altid hinner med i vardagsstressen. Signum finns for kunder som dnskar produkter
med samma hoga kvalitet som konkurrerande varor men med l&gre pris. Kontaktbendgenheten
& enligt de anstéllda medelhog, eftersom varuméarket riktar sig till alatyper av malgrupper,
men &r sarskilt populért inom vissa grupper. Larsson menar att varuméarkets huvudgrupp ar
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35-50 aringar och den sekundéra mél gruppen & ungdomar. Aktivitetsnivan hos Signum &r
enligt de anstdllda medel hdg, da varumérket har en snabb forandring och utvecklas
kontinuerligt med nya produkter. Signums kreativitet & ganska |8g, eftersom varumarket ar
traditionellt i sitt tankande vad géller produkterna, t.ex. anspelas det patermer som ” som det
smakade forr”. Samtidigt férekommer nya produkter i varumarkets sortiment, som Quorn (ett
vegetariskt dternativ till kott eller fagel), vilket tyder pa hog kreativitet och innovativa
produkter som konkurrenterna saknar. Signums kreativitet & méttlig enligt de anstéllda, da
foretaget vill utveckla nyatyper av produkter, men foljer marknadsledarna. Signums
lekfullhet & enligt de anstéllda ldg, da varumarket har en serids inriktning och produkten &r
seri6s, men reklamen &r lekfull och skdmtsam.

Stabiliteten &r 1&g for sortimentet, det fornyas ofta och nya produkter tillkommer standigt.
Signums sortiment strécker sig fran basprodukter till mer foradlade produkter som fardigmat
och Quorn. Daremot kan stabiliteten beddmas som hdg eftersom varumérket har hég och
jamn kvalitet och ravarorna valjs ut omsorgsfullt, vilket ger hog pdlitlighet. Sabiliteten ar
splittrad enligt de anstédllda, varumérket anses pdlitligt, men danda mangsidigt i sitt sortiment.

Signums kandlighet ar enligt de anstéllda méttlig medan foretaget sager att den & medelhdg,
den upplevs som &g i butikerna, men hogre paledningsniva, dér foretaget forsoker lyssna pa
kundernas 6nskemdl och de tar del av opinionsundersokningar. Larsson menar att motivet till
Signum &r en ekonomisk fréga och att Coop Konsum tjanar pasina EVM. De kan lttare styra
sitt sortiment och behéver inte rétta sig efter multinationella féretag, utan anpassar sig till den
svenska marknadens efterfragan.

10.2.3 Relationer

Signums relation till konkurrenterna praglas av att det har |égre pris an konkurrerande varor
med jamforbar kvalitet. Enligt de anstéllda och Larsson ska Signum spegla langsiktighet och
stort fortroende gentemot kunderna, vilket uppnas genom hog kvalitet, bra pris och darmed
I&g risk. Larsson namner dock att dessa faktorer kan utvecklas ytterligare och drar paralleller
till Storbritanniens EVM som har en hogre forsaljning. Larsson efterlyser hogre frekvens och
rutin vid kundernas inkdp av varumérket, &ven om dessa & ganska brai dagsléget. Signums
marknadsforing i flygblad begransas delvis av varumarkets relation till konkurrenterna, som
enligt Larsson bekostar flygbladen och kan bli uppretade om Coop Konsums EVM tar for
mycket plats. Anna menar att Signums kravmarkta produkter stérker kundernas engagemang.

10.2.4 Kultur

Nér det géller de normer och regler som Signum uppger sig ha, & det omsorgsfullavalet av
ravaror ndgot som betonas sérskilt. For att skapa goda och prisvarda produkter stélls darfor
krav paleverantorer och révaror. Signums normer och regler ar enligt Larsson att varumérket
maste hallaen god kvalitet och darfor genomgar specifika kvalitetskontroller. Foretaget
forsoker att reagera snabbt pa olika larmrapporter och hdlsoskadliga livsmedel, dven nér det
gdller Signum. De normer och regler som utmérker varumérket & okanda av kassorskan, men
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hon tillagger att hon borde kénnatill dessa. Kasstrskan anser dock att varumarket tar
samhéllsansvar. VVarumérkets dominerande idéer och varderingar & ekonomisk och social
nytta, matgladje och hog kvalitet. Kvalitet &r enligt Larsson den dominerande vardering som
speglar varumérket, vilket delvis stammer med kassorskans uppfattning om att varderingarna
ar att det & speciella, granskade varor. Larsson menar att forebilder saknas och detta géller
&ven myter och beréttelser om varumarket. Larsson menar att detta beror pa att Signum &r ett
relativt nytt varumarke och inte genomgatt nagra storre undersokningar. Da han inte kan
grunda sig pa nagon understkning vill han inte géra nagra spekulationer om varumarket eller
dess rykte. Kassorskan ndmner dock Italien som forebild p.g.a. reklamen. Kommunikation
mellan varumérket och dess kunder sker i butiken och genom dess personal, men &ven genom
olikatyper av media, som TV, Internet, telefon, utskick och annonser.

10.3 Signums EVM-identitet ur kundperspektiv

10.3.1 Relationer

Den typiska relationen mellan Signum och de kunder vi intervjuat préglas av 1agt beroende,
men hogt fortroende. Aven relationens langsiktighet och rutin & hdg hos de flestavi frégat.
Frekvensen &r blandad, men de mest frekventa uppger att de kdper varumérket caen gang i
veckan. Risken upplevs som |3g, bl.a. p.g.a. goda erfarenheter av varumérket. Engagemang
till varumérket & dock 1agt hos de &@dre kunderna, medan de yngre & mer engagerade p.g.a.
priset och varumérkets kravmarkning.

10.3.2 Kultur

Signums normer och regler & nagot kundernainte anser sig veta ndgot om. Dominerande
idéer och varderingar fér Signums produkter & miljo, kvalitet, ekologi, bramat, prisvardhet,
famellanhander och god etik. Forebilder saknas uppfattningar om, men ndgon enstaka tanker
pareklamfilmens personer. Ryktet & positivt och alla kunder vi fragat anser att ryktet ar god
kvalitet och fortroende. Kommunikationen i TV-reklamen réder det delade uppfattningar om.
En del anser att den &r trakig, andra ser den som fortroendeingivande, stamningsfull och rolig.
Deflestavi fragat har dock inte lagt mérke till Signum i nagra tryckta annonser eller utskick.

10.3.3 Reflektion

Signum associeras av de tillfragade kunderna med Konsums EVM och specifika produkter,
som popcorn och chips. Aven logotypen och dess farger utméarker varumarket. Meningarna
om varumarkets utseende & dock olika, en del kunder tycker om det och anser att det utstralar
kvalitet, andratycker det &r alldagligt och l&gger inte mérke till det. Signums placering i
butiken upplevs av de flesta som bra, men en del efterlyser béttre placeringar och menar att de
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inte ser varumérket s ofta. Funktionaliteten och hygienen &r bra och designen pa
produkternas férpackningar upplevs av nagra som fin och stilren. En kund menar dock att
forpackningens utseende inte far hoja priset pa produkten. Bra, billigt och kvalitet & enligt
samtliga kunder egenskaper som utméarker Signum. En del kunder menar dock att priset kunde
havarit ahnu lagre. Visuella symboler som utmérker varuméarket & namnet och logotypen.
Varumérkets sortiment och hdllbarhet anses vara bra, liksom prisvardheten.

10.3.4 Sjalvbild

Signums kontaktbenagenhet anses vara hdg, eftersom forpackningarna &r tilltalande och
produkterna ar prisvarda. Aktivitetsnivan ar medellg eftersom varumérket inte kommer med
nagra snabba férandringar och utvecklingstempot & medel. Kunderna menar att kreativiteten
ar medelhog, eftersom nya produkter tillfors sortimentet och det &r ett innovativt varumérke.

L ekful|heten bedoms medellag, da Signum associ eras med serisa och mogna egenskaper.
Stabiliteten & ganska hdg, eftersom pdlitligheten bedoms vara god och sortimentet ar ganska
fokuserat. En del kunder uppfattar dock sortimentet som mycket brett. Kénsligheten & ganska
hog och de vi intervjuat menar att Signum &r ett svar pa kundernas behov. De flesta kunder
anser sig vara principorienteradei sitt val av varumérke och gar efter tradition och vana. Dock
paverkar &ven de ekonomiska aspekterna valet av varuméarke. Motivet till att kunderna kdper
Signum uppges vara kvalitet och att produkterna & prisvarda med fina forpackningar.

10.4 Sammanfattande analys av Signums EVM-
Identitet

Logotyp (réd, ) /:14 Kontaktbenagenhet (hog)
svart, guld) Sandar bild /4 Aktivitetsniva (hog)
Utseende (bra) Kreativitet (méattlig)
Placering (It att \ / Lekfullhet (I4g)
hitta) Stabilitet (splittrad)
Kvalitet (hog) Fysik Personlighet Kandlighet (méttlig)
Pris (13gt)

Normer och regler (kvalitet,
Beroende (ja) /4 samhallsansvar)
Engagemang (ngj) Dominerande idéer och
Langsiktighet (ja) vérderingar (kvalitet)

Risk (ng) /.;d Forebilder och symboler (inga,
Fortroende (ja, stort) Italien)

Frekvens (ja) Kommunikation (mass, standard)

Rutin (a) Relationer % & % & Kultur
) Stérningar
. _k \
Stormingar Normer och regler (vet €)
Beroende (1&gt) Dominerande idéer och

Engagemang (nej) véarderingar (miljo, kvalitet,
Langsiktighet (ja) ekologi, bramat, prisvart, fa
Risk (ngj, 149) melanhander, god etik)
Frekvens (medel)ﬂ . Forebilder och symboler (inga,
Rutin (ja) reklam)

) >-Kommunikation (trakig, bra)
b?ggge(?ﬂ/:ii%ar; |rdo:g;| iqt. ., REflektion Sdvbild Kontaktbenzgenhet (hog)
stilrent) ’ Aktivitetsniva (medel/I3g)
Placering (bra) 77 Kreativitet (medel/hog)
Kvalitet (bra) M ottagar bild ~ Lekfullhet (medel/lég)

Pris (billigt) Stabilitet (hg)

Kénglighet (ganska hdg)
Egen personlighet (princip)
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Ovan sammanfattas resultatet i en modifierad identitetsprisma. | modellen gors en jamfoérelse
i relationernamellan kunderna och foretaget, d.v.s. sa ger foretaget sin bild av hur de tror
relationen & med kunderna, medan kunderna beskriver sin syn parelationen.

Hos Signum finns det inga eller svaga stérningar i fysik och relationer, medan de starkaste
storningarnafinnsi kultur och reflektion. Intressant & dock att kunderna har féarre storningar i
géalvbilden an foretaget i personligheten, samt att stérningarnai dessa aspekter befinner sig
inom olika bestandsdelar hos foretag och kunder. Stérningarna dominerar pa den hogra sidan,
d.v.s. den internamiljon av identitetsprismat. Det ger indikationer pa att det & har varumérket
kan utvecklas och att foretaget genom tydligare personlighet och kultur hos Signum kan skapa
en starkare varuméarkesidentitet och mer enhetlig sjalvbild. Varumérkets fysik saknar
storningar, men reflektionen har stérningar och uppfattningarna skiljer sig & mellan foretag
och kunder. Intressant ar vad dessa storningar beror p3, eftersom relationernas storningar &r fa
och upplevsliknande av foretag och kunder. Kanske &r det i kulturaspektens kommunikation
och 6vriga bestandsdelar som storningarnatill reflektionen finns. Dettatrots att kultur-
aspekten inte har nagra storningar pa alla bestndsdelar, men kunskapen om varumérkets
kultur var 1&g bland de intervjuade i foretaget och de menade ocksa att en utpraglad kultur for
varumarket saknades.

Chosaos = puthated Y= e 3

>

Figur 10.1: Kommunikation- och stérningsmodell.

Storningarnai kommunikationen av Signums identitet &r storst mellan butikschefen och de
anstéllda, eftersom dessa har skilda uppfattningar och kunskaper om varumarket. Skillnaderna
mellan butikschefens och foretagets beskrivningar skiljer sig dock inte sa mycket at. Minst &r
skillnaderna mellan de anstélldas syn pa Signum och kundernas syn.

10.5 Koppling mellan Coop Konsum och Signum

Enligt Larsson smittar foretaget av sin palitlighet och kvalitet pa Signum. Nér det galler det
omvanda forhallandet, hur Signum paverkar Coop Konsum, sade Larsson att kvalitet och
matmasteri ar tva gemensamma varderingar hos identiteterna. Signum ska spegla kvaliteten i
foretaget, Anglamark foretagets ekol ogiska och miljévanliga sida och Blavitt prisvardheten.
Enligt Anna & Anglamarks koppling till Coop Konsums féretagsidentitet storst p.g.a. den
ekologiska filosofin. Signums koppling till Coop Konsum &r enligt kassorskan positiv p.g.a
sund konkurrens, men annars tror hon inte att det finns nagon koppling dem emellan.
Kopplingen mellan Coop Konsum och Signum uppfattas av drygt hdlften av kunderna, de
andra ser ingen koppling mellan dessa. Kopplingen anses vara en planerad strategi, dér
foretagets varderingar fors dver pavarumarket. De flesta kunder tycker att Signum som
varumarke har en positiv koppling till Coop Konsum som foretag, eftersom produkterna har
bra kvalité och Signum associeras med Konsum. En kund menar dock att de bada speglar
olika vérderingar, eftersom foretaget Coop Konsum ar gront, mer modernt, folkligt och
stressigt, medan Signum &r svart, rott och guldigt och mer traditionellt, lugnt och jordnéra.
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11 Analys

| detta kapitel analyseras den sekundar- och primérdata som redogjorts for i kapitel 7-10.
Analysen ar grundad och formad av de teorier och modeller vi presenterat i referensramen.
De data vi fatt fram &r placeradei Kapferers modell, forst med ICA och ICA-varor, sedan
Coop och Sgnum. Till slut ges en djupare analys och jamforelse mellan de tva identiteterna
och en sammanfattning 6ver hur de hanger ihop, samt en jamforelse mellan de tva foretagen.

11.1 ICAs foretagsidentitet och EVM-identitet

11.1.1 Fysik

Aspekten fysik bestar enligt oss av de olika bestandsdelarna logotyp, utseende, kvalitet,
placering och pris, vilket diskuteratstidigare i uppsatsen. Fysiken & den yttre delen av
sandarbilden och i modellen nedan visas hur pass lika dessa olika bestandsdelar av fysiken &r
for ICAs varumarkes- och foretagsidentitet.

Identisk | Liknande | Mindre lika| Olika
Logotyp X
Utseende X
Kvalitet X
Placering X
Pris X

Néar det galler logotypen & den identisk for foretag och varumérke, men det dvriga utseendet
skiljer sig at eftersom butikerna &r inbordes olika efter butiksprofil och varumérket ar olika
beroende pa kvalitet och innehdll i varje produkt, dock anser vi att det finns liknande egen-
skaper for foretaget och varumarket da den enkla réda designen finns hos bada och att de bade
har olikheter tyder pa att detta & ndgot gemensamt. Placeringstekniker for varumarkenai
butikerna & i 6gonhdjd och sammai alla butiker, vilket gor varornal&ttillgangliga. Dock &r
vissa basvaror samre placerade. Butikernas |&agen &r beroende pa storleken pa butiken, vilket
gor att vissa ICA-butiker kan liggai utkanten av stader och vara svartillgangliga for vissa.
Dessa kan visa pa vissa likheter mellan de olika placeringsteknikernat.ex. da vissa butiker
och produkter &r samre placerade. Priser anses dock vara bra bade for det egna varumérket
och for foretaget, dock har bade ICA-varor och 6vriga produkter varierande prisklasser.
Kvaliteten & hog bade inom foretaget och for det egna varumérket. Detta visar pa att fysiken
for de badaidentiteterna & liknande och stora skillnader finnsinte. Detta kan bero pa att ICA
har en medveten strategi att kopplaihop identiteterna och fysiken & en av de | dttaste
aspekterna att gora detta i, t.ex. dadet ar |4t att anvanda sammalogotyp.
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11.1.2 Personlighet

Aspekten personlighet bestar enligt oss av bestandsdel arna kontaktbenagenhet, aktivitetsniva,
kreativitet, stabilitet, lekfullhet och kanslighet, vilket diskuteratstidigare i uppsatsen.
Personligheten &r den inre delen av sdndarbilden och i modellen nedan visas hur passlika
personlighetens bestandsdelar &r for ICAs varumérkes- och foretagsidentitet.

Ho6g L ag
| Kontaktben&oenhet | / | Kontaktbendoenhet |
Aktivitetsniva < Aktivitetsniva
N
| Kreativitet | | Kreativitet |
| Lekfullhet | 1 | Lekfullhet |
| Stabilitet | /j | Stabilitet |
71 ¢
| Kandliahet | : | Kansliohet |

Heldragenlinje= ICA  Streckad linje = ICA-varor

Kontaktbenagenhet, aktivitetsniva, kreativitet och stabilitet & sammafor bade foretag och
varumarke, medan lekfullhet och kanslighet skiljer sig . Lekfullheten beskrivs som 1&g for
det egna varumérket, som associeras med basvaror, medan foretagets |ekfullhet & hogre p.g.a.
reklamfilmen och intern skamtsamhet. Orsaken till att lekfullheten for EVM &r |8g kan vara
t.ex. p.g.a att varorna anses vara seridsa och att det finns en intern storning dar féretag och
anstéllda g har sasmma syn. Kénsligheten, d.v.s. kundanpassningen & medelhdg for att |CA-
varorna ar valdigt styrda uppifran, men samtidigt kan de inte sdlja varor som kundernainte
vill ha. Att kansligheten & hogre for ICA som foretag kan bero pa att de enskilda butikerna ar
mer lokalt anpassade och inte lika styrda. ICAs personlighet fér den kombinerade foretags-
och varumérkesidentiteten &r alltsd jamforbar, &ven om lekfullheten och kansligheten skiljer
sig nagot &t.

11.1.3 Relationer

Aspekten relationer bestar enligt vara tidigare diskussioner av bestandsdelarna beroende, risk,
engagemang, |angsiktighet, frekvens, rutin och fortroende. Relationerna & den yttre delen av
identiteten, som kan ses som en slags lank mellan séndarbild och mottagarbild. Relationernas
skillnader och likheter & sammanstéllt i modellen nedan. Dock ska det fortydligas att mellan-
rummet mellan fyrkanternainte speglar nagon relation utan ar endast en reglering efter
storleken parutorna. Nummer 1 stér for ICA och 2 for ICA-varor. Fargen i rutorna
representerar t.ex. om det finns beroende eller inte, desto morkare férg desto mer beroende.
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Beroende Engagemang | Langsiktighet | Risk Frekvens Rutin Fortroende

1 2 |1 2 |1 2 1 2 |1 2 |1 2 |1 2
Foretag
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Ja Delvisja Delvis nej Nej

Nér det galler fortroende uppfattas relationen som lika av foretag och kunder, bade for foretag
och varumérke. Langsiktighet och frekvens uppfattas olika av kunder och foretag, men de &
eniga om att samma relation galler bade for foretagsidentiteten och varumérkesi dentiteten.
Engagemang och risk upplever kunderna och féretaget att dessa skiljer sig & och &r nagot
starkare och storre for varumarket. FOretaget upplever rutin och beroende som samma for
foretag och varumérke, medan kunderna anser att rutinen &r starkare for varumérket och
beroendet &r splittrat, antingen sasmma eller helt olika. Generellt sett upplever féretag och
kunder relationerna som lika mellan foretag och varumérke, &r t.ex. langsiktigheten hog for
foretaget & den det for varumérket ocksa. Darmed kan man saga att relationernamellan
foretag och varumérke generellt sett & jamforbara, med undantag for beroende och rutin hos
kunderna och engagemang och risk hos féretaget. Det & intressant att se att foretag och
kunder pa sa gott som allarelationer, med undantag av fortroende, bedomer relationerna
olika. Detta kan indikera att storningar finns mellan foretagets och kundernas uppfattningar av
relationerna. Ett exempel kan vara att foretaget kanske anser sig ha en brarelation med
kunderna medan kundernainte anser sig varalojaa.

11.1.4 Kultur

Aspekten kultur bestar av bestandsdelarna normer och regler, dominerande idéer och
varderingar, forebilder och symboler och kommunikation. Kulturen & den inre delen av
prismat som fungerar som en lank mellan sandar- och mottagarbilden. De olika bestands-
delarnai aspekten kultur har benats ut och redogdrs nedan. De olika fargernai rutorna speglar
likheter och skillnader i kopplingen mellan féretagsidentitet och varumérkesidentitet.
Foretagskolumnen visar hur foretaget bedomer kulturen och kundkolumnen hur kunderna gor
det. Ju starkare farg, desto starkare samband mellan foretags- och varuméarkeskultur.

Foéretag Kund
ICA/ICA-varor ICA/ICA-varor

Normer
Samhallsansvar
\Varderingar
Forebild
Myter/berattelser
Kommunikation

[ ] I /]
I dentisk Liknande Mindre lika Olika
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Foretagets asikter Gverensstammer mellan ICA och ICA-varor férutom pa normer och
kundernas asikter om de bada 6verensstammer pa allt utom kommunikation. Enligt kunderna
finns stora skillnader mellan foretagets kommunikation och varumarkets, vilket t.ex. kan bero
paatt reklamfilmen for det egna varumérket g |aggs marke till utan tolkas som reklam for
helaforetaget. Reklamfilmen for ICA upplevs som braav de flesta kunder, men rabatterna
uppméarksammas € pa samma satt som handlingen i filmen. Dessa reklamfilmer kan stérka
foretagets kultur och varderingar utat, men produkterna kommer i skymundan. Detta
kompletteras genom att utskicken koncentrerar sig pa de varor som har extrapris. ICAs kom-
munikation &r frekvent da bade utskick och reklamfilmer sands varje vecka eller oftare.
Word-of-mouth & dock splittrad dafrihet gestill de olika butikerna och en butik kan vara
popul & medan andrainte & det, beroende pa butikschef och sortiment. Kunderna ser inte en
lika stark koppling som foretaget gor mellan samhéllsansvar for féretag och varumarke, men
ser en identisk koppling nér det galler normer. Det kan bero pa den okunskap som finns da
kunderna varken kan foretagets eller varumarkets normer samt & inte insattai samhélls-
ansvar. Intressant ar de skillnader i foretagets uppfattningar om de normer som foretaget
respektive varuméarket har. Kanske beror det pa brist i kommunikation inom foretaget.

11.1.5 Reflektion

Reflektionen & den aspekt som speglar den yttre delen av mottagarbilden och kan jamforas
med séndarbildens fysik, eftersom den & mottagarbildens uppfattning om sandarbildens fysik.
De olika bestandsdel arna & desamma som hos fysiken, d.v.s. logotyp, utseende, kvalitet,
placering och pris. Reflektionen speglar alltsa kundernas uppfattningar om foretagets och
varumarkets fysik och hur pass lika dessa &r. Detta askadliggors i modellen nedan.

Identisk | Liknande | Mindre lika| Olika
Logotyp X
Utseende X
Kvalitet X
Placering X
Pris X

Néar det galler kopplingen mellan ICA och ICA-varor anser kunderna att den &r identisk vad
gdller logotyp och kvalitet, eftersom logotypen & samma pa varorna som pa foretaget och
kvaliteten varierar badei foretaget och inom det egna varumérket. Priset varierar ocksa p.g.a.
kvalitet och innehdll bade for ICA och ICA-varor. Utseendet & mindre lika da foretaget har
olika utseende vissa butiker &r fina andra mindre fina, medan varumérket &r trakigt.
Placeringen & aven mindre lik eftersom foretaget placeras efter butiksprofilerna medan
varumérket inte syns. Detta kan bero pa okunskap och vana att kdpa det billigaste oberoende
av varumérket. Annars hade kanske kunderna uppmarksammat varumérkets placering.
Reflektionen kan jamforas med fysiken och da kan slutsatsen dras att dessa aspekter & samma
for logotyp och kvalitet, men skiljer sig nagot &t for pris. Dettainnebér att fysik och reflektion
& jamforbara, eftersom skillnadernamellan dem &r relativt sma. Detta styrks &ven av att

rel ationsaspekten inte hade ndgra anmarkningsvéarda storningar, foretaget har alltsa lyckats
ganska va med att formedla helhetsbilden av foretag och varumérke mot kunderna. Genom
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att jamfora fysik och reflektion kan man fa en uppfattning om var stérningarna och
olikheternai foretagets och kundernas uppfattningar finns.

Identisk | Liknande | Mindre lika| Olika
Logotyp X
Utseende F K
Kvalitet X
Placering F K
Pris X

X = Bade kunder och foretags uppfattning K = Kunders uppfattning F = Foretagets uppfattning

Intressant & att kunderna uppfattar en kombination av foretagets och varumérkets fysik som
mindre lika &n foretaget vad géller utseende och placering. Detta kanske kan bero pa den
frihet som gestill butikerna och att de skillnader eller storningar som fanns i aspekten relation
leder till att kundernatolkar identiteterna som mindre lika varandra an foretaget. En annan
forklaring kanske kan vara att det &r kundernas egna forestaliningar och antaganden som gor
att de tolkar foretagets och det egna varuméarkets identiteter som mindre lika, trots att
foretaget §élv inte ser dessa olikheter likatydligt.

11.1.6 Sjalvbild

Aspekten géavbild & den inre delen av mottagarbilden och & hur mottagaren uppfattar
sandarbildens personlighet. Darfor bestar aspekten sjdvbild av samma bestandsdelar som
personligheten, d.v.s. kontaktbendgenhet, aktivitetsniva, kreativitet, lekfullhet, stabilitet och
kanslighet. Sjavbilden speglar alltsa kundernas uppfattning om foretagets och varumarkets
personlighet och askadliggorsi personlighetsprofilen nedan.

Ho6g Lag
| Kontaktbendoenhet | N | Kontaktbendaenhet |
N
| Aktivitetsniva | \\ | Aktivitetsniva |
N
| Kreativitet | \I - | Kreativitet |
| Lekfullhet | | Lekfullhet |
| Stabilitet | | Stabilitet |
e | 4 [ arsiore |

Heldragenlinje= ICA  Streckad linje = ICA-varor

Som synes foljer kurvornai stort sett samma monster, skillnader finns dock mellan foretag
och varumérke nar det galler kreativitet och lekfullhet. Detta kanske beror pa att reklamen for
ICA uppfattas som rolig, medan ICA-varornas reklam inte far samma uppmarksamhet. EVM
kreativiteten anses av kunderna vara mindre &n foretagets kreativitet, vilket kan bero pa att
ICA-varor an salange & mestadels basvaror. Sjalvbilden kan jamforas med personligheten
for att se var skillnaderna mellan dessa uppstar. Vi har g askadliggjort dettai en kombinerad
personlighetsprofil, da det visade sig att en total sammanstalining av personlighetsprofilernai
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sammamodell blev altfor plottrig och svarlast. Istéllet presenterar vi smakopior av de bada
personlighetsprofilernajamte varandra, for att underl&tta en jamfoérelse av dem.

Hog Foretag (per sonlighet) Kunder (s alvbild) Lag
Kontaktbenégenhet Kontaktbenégenhet
/ L
| Aktivitetsniva | < \\ | Aktivitetsniva |
N N
| Kreativitet | \ \I | Kreativitet |
| Lekfullhet | \ k | Lekfullhet |
| Stabilitet | / | subilite |
a
| Kanglighet | /7 7 | Kanslighet |

Heldragen linje= ICA

| denna sammanstéllning av personlighetsprofilerna & det framst inom omradet lekfullhet och

Sreckad linje = |CA-varor

aktivitetsniva, som personligheten och sjavbilden skiljer sig a. Bade |ekfullheten och
aktivitetsnivan ar lagrei sjalvbilden. Detta kan bero pa den okunskap som réder bland
kunderna. Nar en jamforel se gors mellan personligheten och géalvbilden i aspekten lekfullhet
saenligt foretaget har ICA medel lekfullhet och ICA-varor har 1&g, medan kunderna anser
bada varalaga med lite skillnader. Endast stabiliteten & sammafor foretag och varumarke

samt i personligheten

och galvbilden.

11.1.7 Sammanfattning av jamférelsen mellan ICA och ICA-varor

L ogotyp
Utseende
Placering
Kvalitet
Pris
Beroende
Fortroende
Engagemang
L angsiktighet
Risk
Frekvens
Rutin

Beroende
Fortroende
Engagemang
L angsiktighet
Risk
Frekvens
Rutin

L ogotyp /

Kvalitet
Pris

W

Sandar bild

Fysik

/

Personlighet

N

Relationer

e

g

Kultur

™~

Reflektion

M ottagar bild
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Aktivitetsniva
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Normer och regler
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Kommunikation

Normer och regler
Dominerande idéer
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Forebilder och
symboler
Kommunikation

Kontaktbendgenhet
Aktivitetsniva
Kreativitet
Lekfullhet
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ICA och ICA-varor har identiska eller liknande identiteter pa alla aspekter i prismat. Vi
kommer att redogora for vare aspekt. Fysiken & identisk vad géller logotypen och kvaliteten
och liknande pa alla omraden. Foretagens avsikt &r att det ska varaidentiskt eller liknande,
men de anstdllda & inte sdinsattai foretagets planer och motiv. Detta &r negativt, dade
anstéllda ocksa bidrar till foretagets identitet och pa sa sétt kan skapa gap mellan fysiken och
reflektionen i identitetsprismat. Det réder obalans inom de olika delarnai foretaget da det
gdller kunskaper om de tva identiteterna, men dven obalansi strategierna for butikerna och det
egnavarumarket. T.ex. ges frihet till butikernas sortiment och pris, men nér det géller det
egna varumarkets produkter finns ramar for sortimentets omfattning. Personlighetens egen-
skaper, forutom lekfullhet och kanslighet, &r allaidentiska for savé foretag som varumarke.
Déaremot finns allatyper av relationer med kunderna hos bade foretag och varumérke, men
uppfattningarna om dessa skiljer sig & mellan foretag och kunder vad géller beroende,
engagemang, risk och rutin. Kopplingen mellan ICAs och ICA-varors kultur finns hos alla
bestandsdelar och hos sdval kunder som féretag, men &r inte identisk. Detta kan bero pa att
kommunikationen & dalig sava internt som externt vad géller foretagets och varumérkets
kultur. Reflektionen &r identisk vad galler logotyp och kvalitet, medan pris & liknande.
Salvbilden avspeglas hos kunderna som ett samband mellan foretag och varumérke som
foretaget galv inte ser i sin personlighet. Detta & |ekfullhet och k&nslighet och intressant &r
att kunderna uppfattar kénsligheten som identiska for foretag och varumérke.

11.2 Coop Konsums foretagsidentitet och Signums
EVM-identitet

11.2.1 Fysik

Aspekten fysik bestar av bestandsdelarna logotyp, utseende, kvalitet, placering och pris,
vilket diskuteratstidigare. Fysik & den yttre delen av séndarbilden och i modellen visas hur
lika bestandsdelarna &r for Coop Konsums foretagsidentitet och Signums varumarkesi dentitet.

Identisk | Liknande | Mindre lika| Olika
Logotyp X
Utseende X
Kvalitet X
Placering X
Pris X

Coop Konsum hdller pa att gora en del forandringar for butikernas utformning och fysik. Det
gor att analysen kan varainaktuell efter intervjuernagjorts, vilka avslutadesi juni 2002. Coop
Konsums gréna, fyrkantigalogotyp liknar inte alls Signums rod, svart och guldférgade. Det
kan bero uppdelningen foretaget gor hos sinatre olika EVM, dér Signum speglar kvalitet,
Anglamark miljo och Blavitt prisvéardhet. Enligt Coop Konsum sammanfattar dessa tre
inriktningar foretaget. Coop Konsums utseende utmarks av hdga, svarta hyllor som kan
framhéva produkterna och ha ett brett sortiment. Aven Signum har ett brett sortiment och
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varumarket framhévs genom en stor logotyp med svartains ag, vilket kan ses som kopplingar
mellan eget varumérke och foretag. FOr prissattningen har Coop Konsum tre strategier, dar
olikatyper av produkter har olika prisséttning. Signums prisséttning & dock mer konsekvent,
da priset altid ligger 10-15 % under marknadsledaren, med jamforbar kvalitet. Placeringen
for Coop Konsums butiker &r for det mesta centrala och léttillgangliga, vilket stammer pa
Signums placeringstekniker, da varumarket ska stai 6gonhdjd och haen tilltalande design.
Kvaliteten & hog hos Signum och den &r bra for foretaget, vilket visar paen likhet.

11.2.2 Personlighet

Personligheten bestér av kontaktbendgenhet, aktivitetsniva, kreativitet, stabilitet, lekfullhet
och kanslighet, som diskuterats tidigare. Personligheten & den inre delen av séndarbilden och
i modellen nedan visas hur lika personlighetens bestandsdelar & for Signums och Coop

Konsum., Hog L&g

/|

Heldragen linje= Coop Konsum  Streckad linje = Sgnum

Aspekterna kontaktbenagenhet, aktivitetsniva, stabilitet och kanslighet &r lika fér Coop
Konsum och Signum, men olika for kreativitet och lekfullhet. Coop Konsum har ganska hég
kreativitet, daforetaget oftavill komma med nyaidéer och forbattringar. Signums kreativitet
ar splittrad, da det dels & kopior av marknadsledande produkter, men &ven nyainnovativa
produkter, som Quorn och smaksattare patub. Nar det galler smak och framstéllning av
produkter & Signum traditionellt, detta leder till en 6verlag 1&g kreativitet for Signum.

L ekfullheten hos Coop Konsum & medelhog, foretaget vill tvétta bort sin trékiga stampel och
varamer roliga. Signums lekfullhet & 13g, da varumarket vill spegla seriosa produkter.
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11.2.3 Relationer

Relationer bestér av beroende, engagaemang, |angsiktighet, risk, frekvens, rutin och
fortroende. Relationerna kan ses som en lank mellan sdndar- och mottagarbild. For att
upptécka skillnader i relationerna mellan foretag och kunder visas detta i tabellen nedan. 1 ar
foretaget och 2 varumérket. | foretagsraden visas hur foretaget uppfattar relationen med
kunden, medan kundraden visar hur kunderna uppfattar relationen till féretaget.
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Beroende Engagemang | Langsiktighet | Risk Frekvens Rutin Fortroende

1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2
Foretag
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For engagemang, |angsiktighet och fortroende rader samma uppfattningar om hur relationen
ser ut, dessutom &r relationen densammattill foretag och varumérke. Risken uppfattas likadant
av kunder och foretag, men & hogre till féretaget an till varumérket. Dock upplevs beroende,
frekvens och rutin annorlunda av féretag och kunder. Foretaget tror att relationen utmarks av
en del beroende, medan vissa kunder anser sig vara beroende och andrainte. Detta beror nog
pa att foretaget ser helhetsbilden, medan kunderna endast ser sin egen relation till foretaget.
For frekvens och rutin &r skillnaderna ganska smai hur relationen uppfattas, men foretaget
underskattar kundernas frekvens och rutin i relationen. Sutsatsen hér blir dock att kund och
foretag bedomer relationen relativt lika, eftersom stora skillnader i uppfattningarna om
relationen saknas.

11.2.4 Kultur

Aspekten kultur bestar av de olika bestandsdelarna normer och regler, dominerande idéer och
varderingar, forebilder och symboler och kommunikation. Kulturen & den inre delen av
identitetsprismat som fungerar som en lank mellan sandarbilden och mottagarbilden. De olika
bestandsdelarnai kulturaspekten har benats ut och redogors nedan i modellen. De olika
fargernai rutorna, vitt, ljusgra, morkgra och svart, speglar likheter och skillnader i kopplingen
mellan foretagsidentitet och varumarkesidentitet. Foretagskolumnen visar hur foretaget
beddmer kulturen och kundkolumnen hur kunderna gor det. Ju starkare férg, desto starkare
samband mellan foretags- och varumarkeskultur.

Foretag Kund
Coop Konsum/Signum |Coop Konsum/Signum

Normer
Samhallsansvar
Varderingar

Forebild
Myter/berattelser
Kommunikation
[ I /] 1
Identisk Liknande Mindre lika Olika

Nér det géller foretagets syn pa foretagets och varumérkets kultur skiljer sig normer, forebild
och myter &, medan samhallsansvar &r identisk och kommunikationen samt varderingarna &r
liknande. Coop Konsums kommunikation sker genom utskick men &ven en del olika
reklamfilmer dock &r det produkternai centrum och deras kultur kommer i skymundan,
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medan Signums kommunikation sker bade med produkternai centrum och ibland med
varderingarna. Word-of-mouth &r béttre &n ICAs da Coop Konsum har en mer enhetlig
foretagsidentitet, men Signum har en splittrad word-of-mouth eftersom kunderna ar daligt
informerade om Signums varderingar och kultur. Varderingarna &r liknande for foretag och
varumarke. Dessa &r inte identiska eftersom foretaget delat upp varderingarna patre olika
EVM. Kundernas bild av féretag och varumérke &r inte identiskt pa ndgot omrade, men
liknande for varderingar, forebild och kommunikation. Normer, samhallsansvar och myter
skiljer sig helt &. Sammanfattningsvis kan sagas att kulturaspekten &r splittrad, sdval internt
som externt, da det rader begransad kunskap om denna, men &ven olika uppfattningar. En del
av denna splittring kan kanske forklaras med att Coop Konsum och Signum har for avsikt att
ha delvis skilda kulturer, men en del kanske grundas pa en svag varuméarkeskultur for Signum,
vilket styrks dels av de anstélldas begransade kunskaper om varumérket och dels av
kundernas splittrade syn pa det.

11.2.5 Reflektion

Reflektionen & den aspekt som speglar den yttre delen av mottagarbilden och kan jamforas
med séndarbildens fysik, eftersom den & mottagarbildens uppfattning om sandarbildens fysik.
De olika bestandsdel arna & desamma som hos fysiken, d.v.s. logotyp, utseende, kvalitet,
placering och pris. Reflektionen speglar alltsa kundernas uppfattningar om foretagets och
varumarkets fysik och hur pass lika dessa &r. Detta askadliggors i modellen nedan.

Identisk | Liknande | Mindre lika| Olika
Logotyp X
Utseende X
Kvalitet X
Placering X
Pris X

Nér det gdller logotyp och pris anser kunderna att Coop Konsum och Signum har helt olika
kannetecken for dessa, t.ex. vad galler farger. Aven utseende uppfattas som mindre likt vid en
jamforelse mellan féretag och varumarke. Daremot ar kvalitet och placeringstekniker liknande
for foretag och det egna varumérket. Kunderna anser kvaliteten vara bra och placeringen
central for bade foretag och varuméarke. Genom att jamfora fysik och reflektion kan man faen
uppfattning om var stérningarna och olikheternai foretagets och kundernas uppfattningar
finns. Reflektionen &r ganskalik fysiken och bestandsdel arna logotyp, utseende och kvalitet &r
samma, men skiljer sig nagot &t for placering och pris. Dettainnebar att fysik och reflektion
ar jamforbara, da skillnaderna mellan dem & sma. Detta styrks av att rel ationsaspekten inte
hade nagra anmérkningsvérda storningar — foretaget har lyckats ganska val med att formedla
helhetsbilden av foretag och varumérke mot kunderna.
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Identisk | Liknande | Mindre lika| Olika
Logotyp X
Utseende X
Kvalitet X
Placering F K
Pris F K

X = B&de kunder och foretags uppfattning K = Kunders uppfattning F = Foretagets uppfattning

Precis som ICA verkar kunderna ha uppfattningen att Coop Konsums och Signums identiteter
generellt sett skiljer sig mer & an vad foretaget anser. Detta galler dock enbart pa bestands-
delarna placering och pris, pa de 6vriga punkterna har foretaget och kunderna samma upp-
fattningar om likheterna mellan féretag och det egna varumarket. Det & svart att ségavad
dessa skillnader beror pa, eftersom relationerna uppfattades som relativt lika av foretaget och
kunderna. Kanske beror det pa att kunderna ar mer priskansliga an vad foretaget tror och att
placeringsteknikerna for Signum ocksa 6verskattas av foretaget, kanske &r de inte sa bra som
fOretaget géalv tror.

11.2.6 Sjalvbild

Aspekten gévbild & den inre delen av mottagarbilden och & hur mottagaren uppfattar
sandarbildens personlighet. Darfor bestar aspekten salvbild av samma bestandsdelar som
personligheten, d.v.s. kontaktbendgenhet, aktivitetsniva, kreativitet, lekfullhet, stabilitet och
kanslighet. Sjalvbilden visar hur kunderna uppfattar Coop Konsums och Signums person-
ligheter, vilket &ven kan spegla deras egna personligheter. Resultatet visasi personlighets-
profilen nedan.

Hog Lag
| Kontaktbenagenhet | | Kontaktbenagenhet |
| Aktivitetsniva | L | Aktivitetsniva |
e | N [ |
| Lekfullhet | | Lekfullhet |
| Stabilitet | | Stabilitet |
[arigre | / oo |

Heldragen linje= Coop Konsum  Streckad linje = Sgnum

Resultatet av jamforel sen mellan foretag och varumérke skiljer sig at pa de flesta egenskaper,
&ven om skillnaderna &r relativt sma. Kansligheten upplevs dock som samma hos foretag och
varumarke. Skillnaderna kan bero pa att Coop Konsum inte har for avsikt att helt forena
foretag och varumarke, utan endast féra 6ver vissa aspekter mellan foretag och varumérke och
vice versa. Sjavbilden kan jamforas med personligheten och da malas tva helt skilda
personlighetsprofiler upp, d.v.s. kunder och foretag uppfattar personligheten olika for savél
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foretag som varumérke. Detta kan bero pa den svaga kulturaspekten och alla stérningar som
finnsinom den, eftersom personlighetsaspekten maste ga genom kulturaspekten innan den

bildar en g vbildsaspekt for kunderna.

Kunder (alvbild)

L ag

Kontaktbenégenhet

Kreativitet

Hog For etag (per sonlighet)

Kontaktbendgenhet
| | o]

%

| Kreativitet | \
| Lekfullhet | \
| suilite | )

— /
| Kéanslighet |

Stabilitet

Kanslighet

|
|
| Lektullher
|
|

Heldragen linje = Coop Konsum  Streckad linje = Signum

11.2.7 Sammanfattning av jamférelse mellan Coop Konsum och

Signum

Coop Konsums féretagsidentitet och Signums varumérkesidentitet & som synes nedan
identiska eller liknande pa alla aspekter i identitetsprismat, men vissa aspekter har hogre
Overensstammelse an andra. Vi kommer att redogérafor varje aspekt for sig efter modellen.

Placering

Beroende
Fortroende
Engagemang
L angsiktighet
Risk
Frekvens
Rutin

Beroende
Fortroende
Engagemang
Langsiktighet
Risk

Frekvens
Rutin

Placering
Kvalitet

Fysik

Sandar bild

/

Personlighet

Relationer

A

«

Kultur

Reflektion

M ottagar bild

Sjavbild \
\

Kontaktbenagenhet
Aktivitetsniva
Stabilitet

K andighet

Normer och regler
Dominerande idéer och
varderingar
Kommunikation

Dominerande idéer
och vérderingar
Forebilder och
symboler
Kommunikation

K ontaktben&genhet
Aktivitetsniva
Kreativitet
Lekfullhet
Stahilitet
Kéandighet

Egen personlighet

Fysiken & ganskaolik mellan foretag och varumérke, eftersom logotyp och utseende skiljer
sig &t. Personligheten &r identisk pafyra egenskaper, alla utom kreativitet och lekfullhet.
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Relationerna &r identiska eller liknande pa alla omraden, men uppfattningarna skiljer sig a
mellan féretag och kunder vad géller beroende, frekvens och rutin. Kulturen skiljer sig ocksa
mellan féretag och varumérke och féretag och kunders uppfattningar om normer och regler,
forebilder och kommunikation. Reflektionen avspeglar fysiken férutom nér det galler
placeringen. Intressant &r att kundernai sjalvbilden uppfattar en Gverensstdmmelse mellan
foretagets och varumérkets lekfullhet och kreativitet, trots att foretaget gélv inte ser detta
samband och pa sa vis kan sinda omedvetna egenskaper i personligheten.

11.3 Jamforelse mellan Coop Konsums och ICAs
kombinerade identiteter

Vad gdler fysik har ICA den starkaste kopplingen mellan foretag och varumérke, delvis
eftersom logotypen ar identisk. Coop Konsum har dock identisk placering, vilket ICA endast
har liknande koppling mellan foretag och varumérke. Detta kan bero pa den frihet som ICA
ger butikerna, medan Coop Konsum & mer enhetligt. Personligheten mellan de tva foretagen
skiljer sig & pa egenskaperna kreativitet (ICA) och kanslighet (Coop Konsum). Relationerna
hos bada foretagen har relativt hog dverensstdmmelse mellan foretag och varumérke
respektive foretag och kunder, aven vid en jamforelse mellan de tva foretagen, &ven om
mindre skillnader férekommer. Kulturens samband mellan foretag och varumérke for ICA
paminner om varandra, medan Coop Konsums koppling & svagare da vissa bestandsdel ar
saknas. Intressant ar att Coop Konsum har identisk kommunikation. Reflektionen hos ICA &
ganska sammankopplade, medan Coop Konsums reflektion har ett svagare samband.
Salvbilden har ett samband mellan foretag och varuméarke for bada foretagen, &ven om ICAs
koppling &r starkare hos vissa bestandsdelar. Nér det géller de intervjuades salvbild & de
flesta principorienterade, vilket innebér att de gar efter vanor och traditioner vid inkop av
dagligvaror. Detta kan innebara att det & svart att na dessa med nyatyper av produkter, men
samtidigt att det ar |&tt att skapa en langsiktig, trygg och konstant relation till dennatyp av
kunder. Viktigt att betona ar att den bild kunderna har av sig jdvakan paverka den syn de
har av foretagen.

Med detta kan vi dra slutsatsen att ICA har ett starkare samband mellan foretagsidentitet och
egen varumarkesidentitet &n Coop Konsum, dven om skillnadernaibland & smaeller t.o.m.
obefintliga. Detta kan paverkas av de olika strategier och avsikter som foretagen har.
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12 Slutsats

| detta kapitel presenteras vara slutsatser och uppsatsens syfte besvaras. Vi redogor for vad
fallforetagen kan ha nytta av i sitt fortsatta varuméarkesbyggande och de teoretiska och
praktiska bidragen. Till sist gesforslag till framtida forskning.

12.1 Generell sammanfattning

Denna uppsats behandlar integrationen mellan varumarkesidentitet och foretagsidentitet. Vi
har utgatt fran Kapferers identitetsprisma och utvecklat de sex aspekterna som applicerats pa
fallforetagen ICA och Coop Konsum. Vi har i analysen kommit fram till att det & framst i den
inre miljon av identitetsprismat, d.v.s. personlighet, kultur och sjavbild, som storningar
uppstar. Detta kan bero pa dels att begreppen personlighet och kultur kan upplevas som svara
och abstrakta, men &ven paatt informationen internt i féretaget sker pa ett bristfalligt sétt.
Detta leder till att mottagarsidan i identitetsprismat, d.v.s. kunderna, nas av en splittrad
kommunikation om foretaget och dess egna varumaérken. Eftersom det & de anstéllda som
kunderna dr i mest kontakt med, &r det viktigt att de kanner till foretagets och det egna
varumarkets identiteter, inte baravad gédller den yttre miljon, som &r tydlig aven foér kunderna,
utan &ven den inre miljon. De flesta bestandsdelar i identitetsprismat &r lika eller identiskai
det kombinerade prismat, men skiljer sig & mellan foretagen.

12.2 Sammanfattande diskussion for fallforetagen

Fallféretagen har olika forutséttningar for en koppling mellan foéretagsidentitet och egen
varumérkesidentitet. Forst trodde vi att ICA skulle ha bast forutsattningar for en sadan
koppling (bl.a. p.g.a. eget varumarkesnamn samma som foretagsnamn), men efter att ha
genomfort intervjuer och analyserat andras denna syn. ICA har braforutséttningar pavissa
punkter, Coop Konsum béttre pa andra. Det resultat vi fétt fram paverkas av valet av Signum
och ICA bland foretagens EVM. Hade vi t.ex. valt Anglamark och Skona, hade resultatet
sakert blivit annorlunda, davi noterat att Coop Konsum medvetet forsoker skapa en betydligt
gronare och mer miljévanlig foretagsidentitet an 1CA.

Hos sava ICA som Coop Konsum &r det brister i den inre identiteten och da sérskilt kulturen,
som leder till storningar och olika personligheter och gavbilder. Darfor hade en tydligare
foretagskultur med mer effektiv kommunikation varit brafor att formedla en starkare
foretagsidentitet utdt och minska stérningarna. Denna kultur hade sedan kunnat appliceras
&ven pa de egna varumarkena for att skapa starkare varumérkesi dentiteter. Samtidigt kan en
tydligt avgransad identitet i kulturaspekten ledatill en avsmalnad malgrupp, da de varderingar
och den kultur som foretaget avspeglar kanske uppfattas som felaktig av vissa kunder och
malgrupper. Exempel &r att Coop Konsum tidigare associerades med det socialdemokratiska
partiet och dess varderingar, vilket foretaget nu forsoker motarbeta. Det behovs kanske en
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mangsidig och allmant accepterad, men &nda specifik och unik kultur, vilket kan vara svart att
skapa och bibehalla utan efterapningar fran konkurrenter. Aven inom foretagen fick vi
intrycket av att kulturen var svag, vilket gor att en formedling utét inte & mdjlig forran
foretagskulturen &r stark internt.

De kunder vi intervjuat &r till storsta delen principorienterade nér det géaller ICAs och Coop
Konsums dagligvaror, vilket kan innebéra att strévan efter status eller spontanitet saknas.
Antalet intervjuade & dock begransat och det kan finnas manga kunder som &r action- eller
statusorienterade. Men for principorienterade kunder kan det vara svart att vanjasig vid nya
typer av produkter, t.ex. ekologiska, vilket innebér att foretagen bor vara férberedda pa att det
kan tatid innan dessa produkter blir popul dra.

12.2.1 ICA och ICA-varor

Rent generellt har ICA och ICA-varor en starkare koppling mellan féretagsidentitet och
varumarkesidentitet, speciellt i den yttre miljon, d.v.s. fran fysik till reflektion genom
relationer. Intressant &r att foretaget ser en starkare koppling mellan foretag och EVM an
kunderna, t.ex. vad galler utseende. Det kan t.ex. bero pa den splittring som kommer fran den
frihet som gestill de olika butikerna och att kundernainte ser kopplingen. Denna splittring
bor minskas och kopplingen stéarkas for att fa en mer enhetlig identitet. Foretaget forsoker
stérka kopplingen i den inre miljon, t.ex. med marknadsféring som formedlar ICAs foretags-
kultur och personlighet. Denna koppling anser vi dock &r svagare an den yttre miljon, da
mycket storningar drabbar den inre miljon. Kunder, anstéllda och de enskilda handlarna har
olika &sikter om hur ICAs personlighet, kultur och galvbild ser ut. Detta kan ocksa bero pa
den frihet som gestill varje enskild handlare, vilket ar bade positivt och negativt. Det kan ge
en splittrad identitet, men ev. fordelar till handlarna och de anstéllda. Slutsatsen for om
samma namn, logotyp o.s.v. (d.v.s. fysik) ger en starkare identitet och koppling mellan
foretags- och varumérkesidentitet & att det gor det i den yttre miljén, men intei deninre. FOr
detta kravs ytterligare satsningar pa varumérket. Vi har noterat att ICA forsoker skapaen
starkare inre identitet, t.ex. genom att fa ut EVM-téankandet bland de anstéllda och kunderna.
An & det for tidigt att bedoma om det lyckats eller ), men om sd ar fallet kan ICA fastora
konkurrensférdelar i framtiden med stark yttre och inre foretagsidentitet, som éverens-
stammer med EV M-identiteten. Nackdelarna &r att om de misslyckas férmedla en brabild av
sitt EVM, sd kan den daliga varuméarkesidentiteten aven foras 6ver pa foretagsidentiteten.

ICAs utOkade tjanste- och serviceutbud, t.ex. post och bank, ar saval en fordel som nackdel
for foretaget. Kunderna associerar nu inte bara ICA med mat, utan aen med post och bank.
Det leder till en forandring av hela foretagsidentiteten, en foréndring som inte kan dverforas
helt naturligt pa EV M -identiteten, som forknippas med matprodukter. Detta kan ledatill
framtida splittringar mellan foretagsidentitet och EVM-identitet.

Aven om vi konstaterat att den yttre miljon for ICA &r ganska stark och enhetlig, finns det
olika utseenden pa och inuti butikerna. Detta kan skapa en splittring i foretagets fysiskadelar
av identiteten och kunderna vet inte alltid vad de far nar de bestker en ICA-butik. En ICA
Nara skiljer sig betydligt fran en ICA Kvantum, men tvaolikaICA Narakan ocksa skiljasig
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fran varandra. Det gor att kunderna kanske inte kan se eller halla med om den foretags-
identitet ICA formedlar t.ex. genom sinareklamfilmer. Hos ICA drivs handlarna och foretaget
av egnavinstintressen och de ser varandra som konkurrenter, vilket skapar en ”vi-kansla’” mot
en "de-kanga’ inom det egna foretaget, men kanske ocksa mellan foretag och konsumenter.
Nér det géller gemensamma vérderingar och grunder hos ICA medger butikspersonalen att
dessa finns, men ingen kan redogéra for dem och de anses vara 6verflodiga. FOretagets
gemensamma tankar och varderingar sprids darfor inte fran huvudkontoret ut till butikerna.
Varje handlare verkar istédllet forsoka sitta sin egen pragel pa butiken genom att ge dem egna
namn, m.m., for att differentiera sig och skapa tkad konkurrens mot 6vriga ICA-butiker.

Det ICA kan hanyttaav for sinaframtida strategier &r att foretaget bor ténka pa att kundernas
bild av ICA formedlas genom de anstéllda, vilket betyder att de bor satsa mer parelationerna
och kulturen inom féretaget. Kundernas uppfattningar & ganska olika och splittrade, vilket
tyder pa att ICA misslyckats med att formedla en enhetlig kultur och bild till kunderna. Det &r
viktigt att den bild som kunderna far i t.ex. reklamen Gverensstammer med bilden som fas
butiken, annars skapas stérningar. Det ar &ven viktigt att butikerna & enhetliga och paminner
om varandra, vilket de inte gor i nulaget da vissa kunder undviker en del butiker. Butiks-
chefernaforsoker medvetet, p.g.a. konkurrens, skapa olika profiler pa sina butiker. Nar det
gdler olikheter mellan de tva identiteterna, ar det framst i den inre miljén dessa & som storst,
speciellt personlighetens bestandsdel ar |ekfullhet och kanslighet. Dessa bestandsdelar kan
foretaget arbeta med om de vill skapa en enhetligare identitet. Kanske har ICA uppmaérk-
sammat att kunderna upplever en |&g lekfullhet och darfor borjat anvanda sig av mer lekfulla
och humoristiska reklamfilmer. Det kan innebéra att sjalvbilden & pavég att forandras och bli
mer lik foretagets egen bild av sin personlighet. Aven hos bestandsdelarnai kulturen kan
kopplingen mellan identiteterna goras tydligare, framst mot de anstéllda eftersom det &r de
som férmedlar vidaretill kunderna. Det & &ven i relationen mellan butikschef och anstéllda
som kommunikationsoverforingen ar dalig, da budskapet foretagets huvudkontor sander ut
nar butikschefen, men inte de anstélldai lika hdg grad.

12.2.2 Coop Konsum och Signum

Coop Konsum applicerar sinavarderingar paolika EVM, Anglamark & det miljévanliga och
ekologiska, Signum det med kvalitet och matgladje och Blavitt &r prisvart. Kopplingar mellan
foretagsnamn och eget varumérkesnamn saknas hos samtliga EVM och generellt ar
kopplingen mellan Coop Konsum och Signum inte lika tydlig som mellan ICA och ICA-
varor. Trots detta har Coop Konsum en ganska stark foretagsidentitet, eller i alafal stora
forutsdttningar for att skapa en sadan. Valet att fordel a foretagsidentiteten patre olika EVM
har savél fordelar som nackdelar. Fordelarna &r att det &r |éttare att avveckla olonsammaeller
g profilskapande varumarken och de har inte samma press pa sig, da det egna varumarket inte
associeras pa samma vis med foretaget som t.ex. ICAs egnavaror. Nackdelen &r att de kan ga
miste om den enhetligaidentitet som kan fas med samma namn pa EVM som paforetaget.

Coop Konsum verkar ha en starkare foretagsidentitet &n EVM-identitet, i allafall for Signum.
En av anledningarna kan vara den kooperativa idéen bakom foretaget, som kan ses som en
fordel for att skapa en stark och enhetlig foretagsidentitet att formedlia ut mot de anstéllda och
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kunderna. Hos Coop Konsum kanner de anstélldatill foretagets varderingar nagotsanér och de
olika butikerna verkar inte se varandra som konkurrenter. Butikerna har manga likheter och &r
ganska enhetliga, trots att de skiljer sig & bl.a. storleksmassigt. Aven kunderna verkar haen
overlag klar bild av Coop Konsums vérderingar och foretagskultur, men denna har forandrats
och &r fortfarande under forandring, vilket gor att bilderna av det nya Coop Konsum blandas
ihop med det gamla”bld@” Konsum (Solidar), men &en med Grona Konsum. Detta resulterar i
en splittrad och ibland motsagel sefull foretagsidentitet, som forhoppningsvis forbéttras med
tiden. Dock verkar det som att Coop Konsum har bra forutsattningar for att skapa en stark
foretagsidentitet som kan forena foretag och kunder, t.ex. i gemensamma vérderingar som
ekologiskt ténkande och varnande om miljon. Coop Konsum bor fortsétta koncentrerasig pa
sin miljovanliga profil, for att attrahera kunder med liknande vérderingar och differentierasig
fran ICA, som ocksa har ett ekologiskt sortiment, men kanske inte lika tydlig miljoprofil.

Signum har en positiv varumérkesidentitet hos de flesta kunder vi fragat, men &r kanske nagot
anonym. Coop Konsum kan darfor anstrénga sig mer for att nd ut med Signum, saval till de
anstallda som till kunderna och formedla vad varumérket stér for och kanske betona vilka
egenskaper hos detta EVM som 6verensstammer med egenskaper hos Coop Konsum som
foretag, t.ex. omsorg, kvalitet och matgladje. Pa samma sétt kan foretaget dven betona vilka
egenskaper hos Anglamark respektive Blavitt som foretaget sjalv efterstravar, for att skapa
tydligare foretagsidentitet och EVM-identiteter. Det maste g vara en nackdel att hatre olika
EVM-identiteter, da dessa tillsammans kan bilda en liknande identitet som foretagsidentiteten.
De borde inrikta sig pa endorsed identity, vilket &r att féretaget har olika typer av produkter
men att allt tydligt ingar i en stérre helhet. Dock kan deras strategi tolkas som att varumérket
skall uppfattas som ett konventionellt varumérke eller ett detaljistkontrollerat mérke. Vi anser
dock att de bor satsa mer pa endorsed identity for att fa en mer enhetlig identitet.

Coop Konsum kommer kanske i framtiden forknippas mer med stormarknaden Coop Forum,
p.g.a. det gemensamma namnet Coop. Det kan ledartill en féréndring av foretagsidentiteten,
da sambanden mellan de olika butikskoncepten kan bli tydligare. Det kan ses som en nackdel,
da Coop Forum kan sakna vissa kannetecken som Coop Konsum har och tvartom. Samtidigt
finns mojligheten att skapa ett EVM som kallas Coop, for att stéarka kopplingen mellan EVM
och foretag. Detta EVM bor ha egenskaper som passar bade Coop Konsum och Coop Forum.

Trots att vissa omraden inom Coop Konsums kultur &r starka, finns det svaga bitar som gar att
forbéttra. Det géller inte minst kommunikationen eftersom de flesta kunder inte reflekterar
Over Coop Konsums kommunikation, t.ex. reklamfilm eller annonsering och det skapar
stérningar i dverforingen av personligheten till gdlvbilden. Reklamfilm och utskick som
foretaget anvander sig av for Coop Konsum &r ofta ren utbudsannonsering, vilket visserligen
skapar uppmarksamhet for produkterna, men inte for foretaget och dess kultur. Mer och béttre
information och marknadsf6ring om foretagets olika varderingar och projekt, t.ex. bistand,
plantering av skog, kan skapa en tydligare kultur, identitet och en béttre grund for gemen-
samma véarderingar hos foretag och kunder, vilket kan ledatill mer komplexarelationer, t.ex. i
form av 6kat engagemang. Kunderna uppfattade foretagets yttre identitet, d.v.s. reflektionen,
som mer olik varumérkets identitet an foretaget gélv gjorde. Detta géllde framst pris och
placering, sa kunderna kanske & mer priskansiga an foretaget tror och placeringsteknikerna
for Signum kanske bor ses dver. Intressant &r att foretaget inte ser lekfullhet och kreativitet i
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foretagets och varumarkets identitet som liknande, men kunderna ser sma likheter. Det kan
bero pa olika uppfattningar om Coop Konsum och Signum, vissa kunder ser identiteterna som
lekfulla, andra som trékiga. De flesta tyckte dock produkt och foretag var liknande.

12.3 Generell och 6vergripande diskussion

Synkroniserade foretags- och varuméarkesidentiteter kan skapa starkare konkurrensfordelar
och nya marknadsf6ringsmajligheter for mangatyper av foretag. Om identiteterna & nagot
kunderna gérna associerar sig §dvamed och har en positiv attityd till, kan det ledatill 6kad
kundlojalitet och fortroende. Ex. pa detta kan vara att ett miljovanligt féretag som tillverkar
miljovanliga produkter lockar kunder som delar foretagets intresse for miljon. Detta kan
jamforas med den grona relationen (Gummesson, 1995). Paralleller kan ocksa dras mellan
synkroniserade identiteter och relationsmarknadsforing, dar foretaget genom att visapaen
gemenskap med kunden p.g.a. likartade identiteter kan skapa en nérmare och djupare relation
till denne med mer samhérighetskansla. Detta kanske kan fa kunden att sjavmant viljabli
medlem i eller inleda en engagerad relation till foretaget. Genom att kundens och foretagets
roller delvis suddas ut, eftersom man har gemensamma varderingar, intressen och mal, kan
foretagen kanske skapa dkat engagemang hos kunderna. Aven hos de anstéllda kan det skapas
storre lojalitet, intresse, samhdrighetskénsla och déarmed kanske en hogre arbetseffektivitet
och béttre rekryteringsmojligheter for foretag med en stark och positiv identitet. Samtidigt
kan en for tydlig och avgransad foretagsidentitet innebéra nackdelar, da kundgruppen kan
avsmalnas och mgjligheten att ha flera olika varumérkesidentiteter begransas. Detta kan
jamféras med Olins (1989) nackdelar med en monolithic identity. Risken finns aven att
foretagsidentiteten dels kan uppfattas som alltfor extrem eller provocerande av vissa grupper,
eller att det den star for blir mindre popul&rt med tiden, vilket kan vara svart att omarbeta. En
stark och valkand féretagsidentitet kan aven ledatill storre utsatthet for foretaget med dkade
krav och kontroller fran omgivningen, t.ex. kunder, anstéllda, samhélle och konkurrenter.

Trots detta & det kanske av intresse for foretag att i framtiden utveckla mer specifika
foretagsidentiteter som kan sammanlankas med deras produkter och varumérkesidentiteter,
som ett redskap for att skapat.ex. 6kad kundlojalitet och konkurrensférdelar, béttre
forutsattningar for en mer avancerad relationsmarknadsféring och en 6kad inre effektivitet
och samhorighetskansla. | var undersokning har vi markt att det speciellt & i den inre miljon
av identiteterna som bristerna och svagheternaligger, d.v.s. i aspekterna personlighet, kultur
och gavbild. Mer strategiskt tdnkande och avgransning for dessa aspekter kanske ar nyckeln
till att skapa starkare identiteter. Man kan anta att det ar |&ttare att skapa kopplingar mellan
foretags- och varumérkesidentitet i den yttre miljon, d.v.s. fysik, relationer och reflektion. Det
beror pa att dessa aspekter inte ar sa abstrakta och att t.ex. sammalogotyp | &t kan anvandas
for foretag och varumérke. Den inre miljon och aspekterna personlighet, kultur och galvbild
ar svarare att forsta och méta, vilket leder till att de kanske byggs upp utan medvetenhet. Det
kan vara svarare att bygga upp en varumarkeskultur &n en foretagskultur. Det kan bero pa att
varumarkeskultur kan upplevas som mer abstrakt an foretagskultur, da foretagskulturen bestar
av de anstéllda och foretagsklimatet. Att ett varumérke har egna varderingar, kommunikation
och myter, kan kdnnas lite frammande fér manga, saval inom foretaget sjalv som for
kunderna. Detta gor att svarigheter uppkommer nér jamforel ser mellan de bada gors.
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12.4 Teoretisk och praktiskt bidrag

12.4.1 Teoretiskt bidrag

Vart teoretiska problem var att integrera begreppen varumarkes- och foretagsi dentitet, samt
att vidareutveckla och anvanda K apferers identitetsprisma genom att analysera de olika
aspekterna. Vi har kommit fram till att en integration & mgjlig, men att vissa aspekter ar
|&ttare att applicera pa produkter och vissa ar |éttare att applicera pa foretag, t.ex. kulturen och
relationerna som &r viktiga for ett foretag men &r svara att dverfora pa ett varumérke. T.ex.

rel ationerna mellan anstallda och foretaget samt mellan de anstéllda, vilket inte gar att Gver-
foratill varumérket men &r viktigt for en foretagskultur. Ett annat ex. & ansvaret som ges
anstéllda samt bel 6ningssystem och personalomséttning. Serviceutbudet & aven ett ex. som
foretaget och varumérket inte har gemensamt. Generellt sett & det |18ttare att skapaen yttre
identitet hos varumarken an hos féretag och en inre identitet hos féretag &n hos varumarken,
&ven om skillnader finns. Det kan bero pa att ett varumarke | &ttare skapar konkurrensfordelar
med fysiska bestandsdel ar, medan foretagets fysik ofta & jamforbar med konkurrenternas,
forutom logotypen. Nér det géller den inre identiteten &r det | &ttare att skapa en kultur hos
foretag an hos varumarken, vilket kan bero pa att foretaget bestér av ménniskor. Det innebér
inte att en kombination av begreppen foretags- och varumérkesidentitet &r omajlig eller ddlig,
utan att de kan komplettera varandra. Med liknande identiteter kan foretagsidentiteten stérka
varumérkesidentiteten dar den &r svag och tvartom. Ett foretag behdver inte heller associeras
med ett enda varumarke for att skapa kopplingar mellan foretags- och varumarkesidentitet,
vilket vart arbete med Coop Konsum och Signum visar. Detta visar pa att en helhet &ven kan
skapas genom en produktportfol].

Det teoretiska bidraget ar att en okad forstaelse och insikt i Kapferers identitetsprisma ges da
vi har utvecklat denna pasavis att den nu kan anvandastill djupare analyser av identiteter
och dainte bara varuméarkesidentiteter utan aven foretagsidentiteter, var for sig och sedan kan
en jamforel se goras dem emellan. Prismat har utvecklats sa att varje aspekt bestar av olika
bestandsdelar, som vi anser vara viktiga for att beskrivajust denna aspekt och som &ven andra
forfattare har gatt in pa. En jamforel se har gjorts mellan t.ex. teorier om kultur och aspekten
kultur. | prismat har vi tolkat mottagarbilden som image och att den &r en del av identiteten.
Image och identitet paverkas av varandra, vilket gor att denna undersokning lett till en annan
sorts helhetshild av identiteten. Eftersom image & nagot som ingar bade i foretagets och
kundernas identitet, kan man inte bara utga fran foretagets (sandarens) egnaidentitet och tro
att denna kan skapa en identisk image hos mottagaren. Aven mottagarens egen identitet
paverkar tolkningen av séndaren, d.v.s. bidrar till imagen av foretaget och/eller varumarket.
Nagot annat som &r viktigt for helhetsbilden &r att alladelar av séndarbilden kommunicerar
sammaidentitet, d.v.s. alt fran ledning till anstélldai foretaget. Detta gor att understkningen
kan bidratill en djupare tolkning av begreppet identitet. Ett annat speciellt bidrag, dar vi inte
endast tillfort redan existerande teorier till de olika aspekterna, & personlighetsprofilen dar vi
gjort en egen modell 6ver hur man kan méta personligheten hos ett varumérke och ett foretag.
Det kan finnas ett behov av att ha en mer utpraglad personlighetsprofil, davi anser att detta ar
en stor del av sdndarbilden. De befintliga teorierna kring personlighet anser vi & vaga och
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specialiserar sig enbart pa vissa bestandsdelar i personligheten. Var modell kan ge en mer
omfattande bild av personligheten och ger en léttare analys av den. Aven kulturens olika
bestandsdelar &r viktiga, da den formar den inre miljon, som kan vara svér att géra stark och
tydlig. Det finns manga olikateorier kring begreppet kultur och vi har ssmmanfattat dessa for
att ge en mer réttvisande och omfattande bild. Da K apferers prisma anvands bor man speciellt
tanka pa att storningar ofta drabbar de mittersta aspekterna (relationer och kultur) eftersom det
ar har éverforingen mellan séndare och mottagare sker och att det & har man kanske ska
lagga ner mest tid. Det &r bl.a. i dessa aspekter som det avgors hur mottagaren kommer att
uppfatta séndaren, d.v.s. hur imagen kommer att se ut. Ett annat bidrag, som egentligen &r
bade teoretiskt och praktiskt, &r att det & speciellt i den inre miljon (personlighet, kultur och
gavbild) av identiteten som storningarnaligger och att det &r har foretag bor gora stbrre
anstrangningar for att skapa starka och tydliga foretags- och varumérkesidentiteter. Detta
anser vi galler oavsett om foretagen har for avsikt att skapa kopplingar mellan dessa bada
identiteter eller inte.

12.4.2 Praktiskt bidrag

Det praktiska problemet var hur foretag kan koppla samman sina varumérkesidentiteter med
foretagsidentiteten och dérigenom uppna konkurrensfordelar. Genom denna uppsats kan
foretag nu forsta vilka aspekter och bestandsdelar som &r viktiga att ténka pa nar man ska
kopplaihop varumérkes- och foretagsidentiteter (se sid. 39). Foretag bor ocksa forsta att nér
man vill skapa en helhet sa bor identiteterna ha sa liknande varderingar som majligt for att
|éttare kunna dverfora och kopplaihop dem. Ett annat praktiskt bidrag & var det kan finnas
svagheter i den kombinerade identiteten, se sid. 75 och 81, och var tid bor 1&ggas ner, detta
bor dock anpassas till varje foretag utefter vilken strategi de har. T.ex. om foretagen har en
endorsed identity kan de ju titta pa resultatet fran Coop Konsum da de kan haliknande
problem. De bor &ven genom denna analys titta pa dér det i varafallféretag funnits svagheter i
foretags- respektive varumarkesidentiteterna och utifrén detta se om éven de har samma
svagheter och daldrasig av detta. Dock nagot foretagen generellt bor téanka pa ar att det & de
anstallda, som bor varainskolade pa vad foretaget samt varumérkena star for, som kan skapa
en enhetlig identitet mellan sdndar- och mottagarbilden. Det &r ju de anstéllda som &r lanken
mellan foretaget och kunderna och det bor vara déar satsningar gors. Det kan vara storningar i
de mittersta aspekterna, vilket vi anser representerar bl.a. de anstéllda, som leder till att gapet
mellan identitet och image blir stora. Darfor kan det varatill nytta for foretagen att kannatill,
att det kanske ar satsningar pa kultur, relationer och speciellt de anstallda som ger en starkare
identitet. For foretagen ar det viktigt att identiteten inte & splittrad, utan att sava kunder som
anstéllda har liknande bilder av den. Annars drabbas identiteten forr eller senare av stérningar,
vilket kan forsvara foretagets strategier, planer och mal for sinavarumérken och/eller sitt
foretag. For att skapa en god intern kommunikation kréavs det att manga bitar faller pa plats,
det racker kanske inte bara med ren information till de anstélldai form av manuaer som énda
adrig lases, dtande av normer och regler som anda bara upplevs som sunt férnuft, 0.s.v.
Fokus bor kanske istéllet 14ggas pa de anstallda, d.v.s. medarbetarnas tolkningar och kunskaps
skapande process om foretaget och dess produkter och pa nagot sétt forsoka fora ut vikten av
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en stark inre identitet hos foretag och varumérken till de anstéllda, kanske med speciella typer
av bel6ningssystem och formaner eller gemensamma aktiviteter.

| praktiken & det sékerligen inte |&tt att skapa en effektiv intern kommunikation av foretagets
och varumaérkets kultur och relationer, vilket & nddvandigt for att minska gapet mellan
aspekterna fysik/reflektion och personlighet/sjalvbild. Var undersokning visar att det & framst
i deninremiljoni det kombinerade identitetsprismat som problem och storningar uppstar. Nar
foretag vill kombinera sina produkters varuméarkesidentitet med foretagets identitet &r det
viktigt att de inte gldmmer bort den inre miljon i identiteterna, eftersom det ar 1&ttare att skapa
identiska yttre identiteter t.ex. i form av logotyper. Nér det géller den inre miljon & personlig-
hetsprofilen, som kan anvéndas som ett redskap for att beskriva varumarkets eller foretagets
personlighet, en bra utgangspunkt for att skapa en stark inre miljo. Sedan kan personligheten
formedlas genom att kombinera den med matchande varderingar o.d. inom kulturen. Detta
kan ledatill att varumérket/foretaget far en starkare inre identitet och skapar ett samband
mellan identitetsaspekterna, vilket kan minska stérningar. Aven den yttre miljéns kommuni-
kation, d.v.s. relationerna &r viktiga, da de &r avgorande for hur mottagaren uppfattar
reflektionen. Genom att forstérka de relationer som & svagai identiteten, t.ex. engagemang,
kan starkare identiteter skapas och eventuella svagheter eller luckor férsvinna.

12.5 Egna reflektioner

Arbetet med denna uppsats att utveckla K apferers prisma har varit svart da bestandsdelarna
overlappat varandra och inga klara granser kunnat dras. Det har dven pa vissa stéllen varit
svart att direkt 6verfora eller jamfora vissa bestandsdelar mellan varuméarkes- och foretags-
identiteten. Vi anser dock att foretag kan ha nytta av denna undersokning da de ska skapa en
kombinerad identitet eller da de vill forbéttra deras nuvarande kombination genom att se var
de kan ha svagheter och vad de bor inriktasig pa. Nér det galler den kombinerade identiteten
sa &r det dock viktigt att se helheten och inte bara fokusera pa foretaget nér stérningar i
identiteten uppstar. Aven den yttre miljon och faktorer som ligger utanfor féretagets egen
makt kan skapa storningar och brusi identiteterna, t.ex. konkurrenternas beteende, krav fran
samhéllet t.ex. i form av lagar, samt kundernas egna personligheter och kultur, bidrar med
storningar som paverkar mottagarens tolkning av identiteterna och en personlighetsaspekt
som skiljer sig fran sjavbilden.

Néar det géller framtidens EVM kommer de nog att utvecklas till generation fyra dér
varumarket inte & sa priskansligt som idag samt att konkurrensen kommer att utga fran
varumarkenas specialiteter, men det kommer nog att dr6ja da kundernas medvetande om
dagens EVM forst maste forbéattras.

12.6 Forslag pa framtida undersoékningar

Vid arbetet med denna uppsats har vi funnit en del uppslag och idéer som gér att vidare-
utvecklai framtida uppsatser eller studier. Detta &r bl.a. att &ven undersotka leverantdrers och

90



SLUTSATS

legotillverkares syn pa foretagsi dentiteten och den egna varumarkesidentiteten. Ett annat
forslag &r att gbraen undersbkning i en annan bransch och av en annan typ av varumarke, for
att se om detta paverkar resultatet och modellens utformning. Eller sa kan man goraen
kvantitativ undersokning for att se om studien far genomslag i ett stérre sammanhang.

En mer omfattande undersokning hade kunnat goras for Coop Konsum och foretagetstre
olika EVM; Blavitt, Anglamark och Signum, for att se om dessa tre tillsammans bildar en
varumarkesidentitet som kan harledastill Coop Konsums foretagsidentitet och kanske faen
hanvisning om det eventuellt & ett av dessa EVM som har en starkare koppling till foretaget
ochi safall vilket.

| var undersokning har vi kommit fram till att det & de mittersta aspekternai identitets-
prismat, d.v.s. relationer och kultur, som & avgérande for hur mottagaren uppfattar séndaren
och att det &r i dessa aspekter som storningar |attast uppstar. Detta kan understkas ytterligare i
framtiden, t.ex. utifrén hypotesen att just dessa aspekter ar avgorande for en lyckad
kommunikationsoverforing. Detta kan goras genom att anal ysera aspekterna kultur och
relationer annu mer djupgadende an vad vi gjort och undersdka hur val andratyper av foretag
och varumérken overfor sandarbilden till mottagarna. D& behtver ingen koppling goras
mellan foretag och varumérke.
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Intervju underlag till butikschefer om féretaget

1. Hur &r butikerna utformade? (farg, detaljer, funktionalitet, prestanda, kvalitet, namn,
logotyp) (Fysik: logotyp, utseende, kvalitet)

2. Vilka & butikernas vérderingar? (Kultur: Varderingar)

3. Hur skulle Ni beskriva foretaget som helhetsintryck pa en skala 0-9?
Indtriktad, osocial 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9Utatriktad, socia
(Personlighet: Kontaktbenagenhet)

L angsamt tempo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9Energiskttempo
(Personlighet: Aktivitetsniva)

Traditionsbundet 0 1 2 3 45 6 7 8 9lnnovativ, idérik
(Personlighet: Kreativitet)

Allvarlig, serios 01 2 3 45 6 7 8 9Skdmtsam, fantas
(Personlighet: Lekfullhet)

Opdlitlig 012 3 45 6 7 8 9Pdlitlig
(Personlighet: Sabilitet)

Mangsidigt sortiment 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9Fokuserat sortiment
(Personlighet: Sabilitet)

Lyssnarej pakunder 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9Lyssnar pakundernas
behov

(Personlighet: Kanslighet)

4. N&r Ni har valt produktsortiment vad & era prioriteringar? (brett sortiment, miljo,
tillforlitliga varumérken) (Personlighet: Stabilitet)

5. Hur skulle Ni beskriva foretagets relation och utbyte med era kunder?
(Beroende, engagemang, fortroende, risktagande, |angsiktighet, frekvens, rutin) (Relationer)

6. Hur skulle Ni beskriva foretagets relation och utbyte med era konkurrenter?
(Beroende, engagemang, fortroende, samarbete, risktagande, |angsiktighet, frekvens, formell,
rutin) (Relationer)

6b Finns det ndgon konkurrens mellan kedjans butiker? (Relationer, kultur)

7. Hur skulle Ni beskriva foretagets relation och utbyte med era anstéllda?
(Beroende, engagemang, fortroende, samarbete, risktagande, langsiktighet, frekvens, rutin)
(Relationer)

8. Vad & foretagets mal och visioner i framtiden? (Kultur: Varderingar)

9. Finns det nagra dominerande idéer om vad som &r rétt och fel sétt att bete sig nér man
arbetar med och i foretaget, varfor? (Kultur: Varderingar)
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10. Ger Ni personaen tillit, fortroende och ansvar, hur? (Kultur: Varderingar)

11. Hur uppfattar ni butikens personalomsittning? Ar detta positivt/negativt? (Relationer,
kultur)

12. Uthildar Ni personalen? T.ex. i kundbemétande (Kultur: Varderingar)
13. Har Ni négra vérderingar som persona en maste folja? (Kultur: Varderingar)

14. Finns det nagon eller nagra personer eller forebilder som Ni anser att foretaget blir
associerat med? (Kultur: Forebilder)

15. Finns det nagra myter eller beréttel ser om foretaget (det behdver inte ha
verklighetsanknytning) som personal eller kunder associerar foretaget med? (Kultur)

16. Hur kommunicerar Ni med konsumenterna (reklam, erbjudanden)?
Anstéllda, massmedia (Kultur: Kommunikation)

17. Var & ert mal nar det géller prisjamfort med konkurrenternas? (Fysik: Pris)
18. Var &r ert mal nar det géller prisjamfort med kvalitet? (Fysik: Pris, kvalitet)
19. Vilka serviceutbud har Ni? (Post, bank, reklamering) (Fysik, relationer)

20. Vad anser Ni att foretaget har for rykte? (Kultur)

21. Anser Ni att foretaget tar samhallsansvar och finns det nagra normer for dettainom
foretaget? (Kultur: Normer och regler)

22. Vad tror Ni & det som gor att kunderna handlar i er affar? (Relationer)

23. Vilken &r er storsta kundgrupp? (Relationer)

24. Vilka ar foretagets styrkor och svagheter? (Personlighet, fysik)

25. Paverkar foretaget synen pavaruméarket, hur? (Koppling mellan identiteter)

Intervju underlag till butikschefer om varumarken
1. Varfor har Ni egna varumérken? (Inledande, fakta)

2. Vad & ert varumarkes vérderingar?
(Miljo, Halsa, God etik, Bra arbetsmiljo, Bra djurvard) (Kultur: Varderingar)

3. Finns det en eller négra personer som Ni forknippar med varumérket? (Kultur: Forebilder)

4. Finns det nagra myter eller berattelser om varumérket (det behover inte ha
verklighetsanknytning) som Ni associerar varumarket med? (Kultur)

5. Vilket rykte har varumarket (trovérdigt, fortroende, tillforlitligt)? (Kultur)
6. Beskriv utseendet pa varumarket som helhet (farg, design, placering)? (Fysik)

7. Vad tror Ni var tanken bakom varumarkets funktionalitet (I&tt att hittai butiken, |&tt att
anvanda forpackningen)? (Fysik)

8. Har Ni négot att tillagga om sjalva utseendet? (Fysik)
9. Hur skulle Ni beskriva varumérket som helhetsintryck?
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Snav magrupp < » Bred magrupp

(Personlighet: Kontaktbenagenhet)

Langsam forandring < » Snabb forandring
(Personlighet: Aktivitetsniva)

Traditionsbundet < » |nnovativ, idérik

(Personlighet: Kreativitet)

Allvarlig, serios < » Skamtsam, fantas
(Personlighet: Lekfullhet)
Opdlitlig < » Pdlitlig

(Personlighet: Sabilitet)

Mangsidigt sortiment < » Fokuserat sortiment
(Personlighet: Sabilitet)

Lyssnar € pakunder < » Lyssnar pa kundernas
behov

(Personlighet: Kanslighet)
10. Beskriv varumérkets sortiment (brett, litet)? (Personlighet, fysik)

11. Vad tycker Ni att varuméarket speglar for: fortroende, risk, engagemang, beroende,
langsiktighet, rutin. (Relationer)

12. Hur mycket reklam och annonser har Ni med era egna varumérken (frekvens, medel,
direktion, innehall)? (Kultur: Kommunikation)

13. Har Ni nagon speciell placeringsteknik i butiken? (Fysik)

14. Anser Ni att foretaget tar ett samhéllsansvar genom sina egna varumarken t.ex. chips-
cancer diskussionen? (Kultur: Varderingar)

15. Hur tycker Ni att varumarkets prisvardhet & (priskvalitet, prisjmf med konkurrent)?
(Fysik: Pris, kvalitet)

16. Vad & det som gor att kunder koper just det varumérket? (Relationer, fysik)
17. Paverkar varumarket synen paforetaget, hur? (Koppling mellan identiteter)

18. Vilka specifika egenskaper hos foretaget vill ni dverforatill varumérket? Vilka anser ni
redan ar overforda? (Koppling mellan identiteter)

19. Vilka specifika egenskaper hos varumarket vill ni dverforatill foretaget? Vilka anser ni
redan & overforda? (Koppling mellan identiteter)

Intervju underlag till kass6rskor om foretagen
1. Hur skulle ni vilja beskriva Coop Konsum / ICA som foretag? (Inledande, fakta, fysik)



BILAGA 1

2. Beskriv butikernas utformning. (farg, detaljer, funktionalitet, hallbarhet, prestanda, kvalitet,
namn, logotyp) (Fysik: Logotyp, utseende, kvalitet)

3. Vilka &r butikernas vérderingar? (Kultur: Varderingar)

4. Hur skulle Ni beskriva foretaget som helhetsintryck pa en skala 0-9?
Indtriktad, osocial 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9Utatriktad, socia
(Personlighet: Kontaktbenagenhet)

L angsamt tempo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9Energiskttempo
(Personlighet: Aktivitetsniva)

Traditionsbundet 0 1 2 3 45 6 7 8 9lnnovativ, idérik
(Personlighet: Kreativitet)

Allvarlig, serios 0 1 2 3 45 6 7 8 9Skdmtsam, fantas
(Personlighet: Lekfullhet)

Opdlitlig 012 3 45 6 7 8 9Pdlitlig
(Personlighet: Sabilitet)

Mangsidigt sortiment 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Fokuserat sortiment
(Personlighet: Sabilitet)

Lyssnarej pakunder 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9Lyssnar pakundernas
behov

(Personlighet: Kanslighet)

5. Hur skulle Ni beskriva foretagets relation och utbyte med era kunder?
(Beroende, engagemang, fortroende, risktagande, 1angsiktighet, frekvens, rutin) (Relationer)

6. Hur skulle Ni beskriva foretagets relation och utbyte med era konkurrenter?
(Beroende, engagemang, fortroende, risktagande, |angsiktighet, frekvens, rutin) (Relationer)

6b Finns det ndgon konkurrens mellan kedjans butiker? (Relationer, Kultur)

7. Hur skulle Ni beskriva foretagets relation och utbyte med era anstallda?
(Beroende, engagemang, fortroende, risktagande, |angsiktighet, frekvens, rutin) (Relationer)

8. Vad & foretagets mal och visioner i framtiden? (Kultur: Varderingar)

9. Finns det nagra dominerande idéer om vad som &r rétt och fel Sétt att bete sig nar man
arbetar med och i foretaget? (Kultur: Véarderingar)

10. Ges personalen tillit, fortroende och ansvar? Hur? (Relationer, Kultur)
11. Hur uppfattar du foretagets personal omséttning? Positivt/negativt? (Relationer, Kultur)

12. Vad tycker du om foretagets bel 6ningssystem och formaner for anstallda? (Relationer,
Kultur)

13. Hur uppfattar du sammanhalIningen och "vi-kanslan” inom foretaget? (Relationer, Kultur)
14. Om du kunde andra ndgot med ditt arbete, vad skulle det da vara? Varfor? (Alla aspekter)
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15. Finns det nagon eller nagra personer eller forebilder som Ni anser att foretaget blir
associerat med? (Kultur: Forebilder)

16. Finns det nagra myter eller beréttel ser om foretaget (det behdver inte ha
verklighetsanknytning) som personal eller kunder associerar foretaget med? (Kultur)

17. Hur kommunicerar Ni med konsumenterna (reklam, erbjudanden)?
Anstéllda (Kultur: Kommunikation)

18. Var ar foretagets mal nar det géller prisjamfort med konkurrenternas? (Fysik: Pris,
Relationer)

19. Var &r foretagets ma néar det gdller prisjamfort med kvalitet? (Fysik: Pris, kvalitet)
20. Utbildas personalen? T.ex. i kundbemétande (Kultur, relationer)

21. Har foretaget nagra varderingar som persona en maste folja? (Kultur, varderingar)
22. Vilkaserviceutbud har foretaget? (Post, bank, reklamering) (Fysik, relationer)

23. Ar affarerna utformade for en speciell mégrupp? (Personlighet, relationer)

24. Vad anser Ni att foretaget har for rykte? (Kultur)

25. Anser Ni att foretaget tar samhallsansvar och finns det nagra normer for dettainom
foretaget? (Kultur: Normer)

26. Vad tror Ni &r det som gor att kunderna handlar i er afféar? (Relationer, personlighet)
27. Vilken & er storsta kundgrupp? (Relationer, personlighet)

28. Vilka ar foretagets styrkor och svagheter? (Fysik, personlighet)

29. Paverkar foretaget synen pavarumérket, hur? (Koppling mellan identiteterna)

Intervju underlag till kass6rskor om varumarket
1. Hur skulle ni vilja beskriva Signum/ICA? (Fakta, inledande fraga, fysik, personlighet)

2. Beskriv varumarkets utformning. (farg, detaljer, funktionalitet, hallbarhet, prestanda,
kvalitet, namn, logotyp) (fysik: logotyp, utseende, kvalitet)

3. Vilka & varumarkets varderingar? (Kultur: Véarderingar)

4. Hur skulle Ni beskriva varumarket som helhetsintryck paen skala0-9?
Snav malgrupp 0 1 2 3 45 6 7 8 9Bredmagrupp
(Personlighet: Kontaktbenagenhet)

Langsamforandring O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Snabbforandring
(Personlighet: Aktivitetsniva)

Traditionsbundet 0 1 2 3 45 6 7 8 9lnnovativ, idérik
(Personlighet: Kreativitet)

Allvarlig, serids 0 1 2 3 45 6 7 8 9Skémtsam, fantas
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(Personlighet: Lekfullhet)
Opdlitlig 0 1 2 3 45 6 7 8 9Pitlig
(Personlighet: Sabilitet)

Mangsidigt sortiment 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9Fokuserat
sortiment

(Personlighet: Stabilitet)

Lyssnargjpakunder 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9Lyssnar pakundernas
behov

(Personlighet: Kanslighet)

5. Hur skulle Ni beskriva varumérkets relation och utbyte med era kunder?
(Beroende, engagemang, fortroende, risktagande, |angsiktighet, frekvens, rutin) (Relationer)

6. Hur skulle Ni beskriva varumérkets relation och utbyte med era konkurrenter?
(Beroende, engagemang, fortroende, risktagande, 1angsiktighet, frekvens, rutin) (Relationer)

7. Hur skulle Ni beskriva varumérkets relation och utbyte med era anstéllda?
(Beroende, engagemang, fortroende, risktagande, |angsiktighet, frekvens, rutin) (Relationer)

8. Vad & varumérkets mal och visioner i framtiden? (Kulur: Varderingar)

9. Finns det nagon eller nagra personer eller forebilder som Ni anser att varumérket blir
associerat med? (Kulur: Foérebilder)

10. Finns det nagra myter eller beréttel ser om varumarket (det behdver inte ha
verklighetsanknytning)? (Kulur: Forebilder)

11. Hur kommunicerar Ni varumarket till konsumenterna (reklam, erbjudanden)?
Anstéllda (Kulur: Kommunikation)

12. Var & varuméarkets mal nér det galler prisjamfort med konkurrenternas? (Fysik)
13. Var & varuméarkets ma nér det galler prisjamfort med kvalitet? (Fysik)

14. Ar varumarket utformat for en speciell malgrupp? (Personlighet, kultur)

15. Vad anser Ni att varumarket har for rykte? (Kultur)

16. Anser Ni att varumérket tar samhéllsansvar och finns det nagra normer for dettainom
foretaget? (Kultur: Normer)

17. Vad tror Ni &r det som gor att kunderna handlar ert varumarke? (Fysik, personlighet,
relationer)

18. Vilken & varumérkets storsta kundgrupp? (Personlighet, kultur)
19. Vilka & varumérkets styrkor och svagheter? (Fysik, personlighet)
20. Paverkar varumarket synen paforetaget, hur? (koppling mellan identiteterna)
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Intervju underlag till konsumenter om féretagen
1. Vad &r det forsta du téanker pa nar jag sager ICA/Coop? (Fysik, personlighet)

2. Beskriv utseendet pa butiken som helhet (farg, design, planldsning, byggnader, placering,
inredning, tilltalande, namn, logotyp)? (Fysik: Logotyp, utseende, placering)

3. Ar det 14t att hittai butiken? (Fysik)

4. Vad tycker du om atmosfaren/stamningen? (Fysik)

5. Vad tycker du om hygienen och stédningen? (Fysik)

6. Har du nagot att tillagga om sjava utseendet i butikerna? (Fysik)

7. Hur skulle du beskriva foretaget som helhetsintryck?

Indtriktad, osocial 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9Utariktad, social
(Personlighet: Kontaktbenagenhet)

L angsamt tempo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9Energiskttempo
(Personlighet: Aktivitetsniva)

Traditionsbundet 0 1 2 3 45 6 7 8 9lnnovativ, idérik
(Personlighet: Kreativitet)

Allvarlig, serios 01 2 3 45 6 7 8 9Skdmtsam, fantas
(Personlighet: Lekfullhet)

Opdlitlig 012 3 45 6 7 8 9Pdltlig
(Personlighet: Sabilitet)

Mangsidigsortiment 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9Fokuserat sortiment
(Personlighet: Sabilitet)

Lyssnarej pakunderna 0 1 2 3 4 5 6 7 89Lyssnarpa
kundernas behov

(Personlighet: Kanslighet)
8. Vad anser du om butikernas sortiment (bredd, kvalitet, hallbarhet)? (Personlighet, fysik)

9. Hur skulle du beskriva er relation och utbyte med foretaget?
(Beroende, engagemang, fortroende, risktagande, |angsiktighet, frekvens, rutin) (Relationer)

11. Ar du med i deras kundklubb? (Fysik, relationer)

12. Anvander du de formaner man far genom att varamed i kundklubben? (Fysik, relationer)
13. Har du anvant deras banktjanster och vad anser du om detta? Endast ICA (Fysik)

14. Vad tycker du om deras reklamfilm? (Kultur: Kommunikation)

15. Vad tycker du om deras utskick och annonser? (Kultur: Kommunikation)

16. Tycker du att de tar ett samhallsansvar t.ex. chips-cancer diskussionen? (Kultur: Normer)
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17. Vilka &r deras véarderingar?
(Milj6, Halsa, God etik, Bra arbetsmiljo, Bra djurvard) (Kultur: Varderingar)

18. Finns det en eller ndgra personer som du forknippar med foretaget? (Kultur: Forebilder)

19. Finns det nagra beréttel ser som du forknippar foretaget med (skandaler, myter, hjaltedad,
positivt)? (Kultur: Forebilder)

20. Vilket rykte har foretaget (&r foretaget trovéardigt, ger de fortroende, & de tillforlitliga)?
(Kultur: Forebilder)

21. Vad anser du om deras service?
Bank, Post, kundklubb, reklamering (Fysik, personlighet, relationer)

22. Vad anser du om kundbemétandet? (Relationer, kultur)
23. Hur uppfattar du butikens personalomszttning? Ar detta positivt/negativt? (Kultur)

24. Vad anser du om deras prisvardhet (priskvalitet, prisjmf med konkurrent, rabatter)?
(Fysik)

25. Vad & det som gor att du handlar just i den butiken? (Fysik, personlighet, relationer)

26. Vilken grupp tycker du att du tillhér? VALS 2. (se referensramen) (g élvbilden)

27. Vilken grupp tror du att foretaget helst vill ha som malgrupp? (Personlighet, kultur)

28. Vilka styrkor respektive svagheter har foretaget? (Fysik, personlighet)

29. Tror du att foretaget paverkar synen pa varumarket, hur? (Koppling mellan identiteterna)

Intervju underlag till konsumenter om varumarke
1. Vad & det forsta du tanker pa nar det géller ICA/Signum? (Fysik, personlighet, relationer)

2. Beskriv utseendet pa varumarket som helhet (farg, design, tilltalande, namn, logotyp)?
(Fysik: Logotyp, utseende)

3. Vad tycker du om varumaérkets funktionalitet (1&tt att hittai butiken, l&tt att anvénda
forpackningen)? (Fysik: Placering)

4. Vad tycker du om hygienen? (Fysik)

5. Har du nagot att tillagga om sjdva utseendet? (Fysik)

6. Hur skulle du beskriva varumérket som helhetsintryck?

Snav malgrupp 0 1 2 3 45 6 7 8 9Bredmagrupp
(Personlighet: Kontaktbenagenhet)

Langsamforandring O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Snabbforandring
(Personlighet: Aktivitetsniva)

Traditionsbundet 0 1 2 3 45 6 7 8 9lnnovativ, idérik
(Personlighet: Kreativitet)
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Allvarlig, seriGs 0 1 2 3 45 6 7 8 9Skédmtsam, fantas
(Personlighet: Lekfullhet)

Opalitlig 0 12 3 45 6 7 8 9Piitlig
(Personlighet: Sabilitet)

Mangsidigt sortiment 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9Fokuserat
sortiment

(Personlighet: Sabilitet)

Lyssnaregjpakunder 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9Lyssnarpa
kundernas behov

(Personlighet: Kanslighet)

7. Vad & det som utmérker varumarket? (Fysik, personlighet)

8. Vilka &r de visuella symbolerna som gor varumérket synligt? (Fysik: Logotyp)

9. Hur oftakoper du varumarket? (Relationer: Frekvens, langsikt)

10. Ingér det i dinarutink6p? (Relationer: Rutin)

11. Anser du att du tar en risk att kopa varumarket? (Relationer: Risk)

12. Vad tycker du att varumérket speglar (fortroende, beroende, langsiktighet) (Relationer)
13. Vad tycker du om deras reklamfilm? (Kultur: Kommunikation)

14. Vad tycker du om deras annonser? (Kultur: Kommunikation)

15. Vad tycker du om reklamfilmen? Vad formedlar den fér tankar och kandlor till dig? Vad
tror du att foretaget vill sdndafor budskap med den hér filmen? (Kultur: Kommunikation)

16. Anser du att de tar ett samhdlsansvar genom deras varuméarken t.ex. chips-cancer
diskussionen? (Kultur: Normer)

17. Vad tror du &r deras varumarkes varderingar?
(Miljo, Halsa, God etik, Bra arbetsmiljo, Bra djurvard) (Kultur: Varderingar)

18. Finns det en eller ndgra personer som du forknippar med varumérket? (Kultur:
Forebilder)

19. Vilket rykte har varumarket (&r varumarket trovardigt, ger det fortroende, &r det
tillforlitligt)? (Kultur: Forebilder)

20. Vad anser du om varumérkets sortiment (bredd, kvalitet, hallbarhet)? (Fysik, personlighet)
21. Vad anser du om deras prisvardhet (pris/kvalitet, prisjmf med konkurrent)? (Fysik)

22. Vad & det som gor att du koper just det varumérket? (Fysik, personlighet, relationer)

23. Vilken grupp tycker du att du tillhér? VALS 2. (se referensramen) (Salvbilden)

24. Vilken grupp tror du att féretaget helst vill ha som malgrupp? (Personlighet)

25. Vilka styrkor respektive svagheter har varumérket? (Fysik, personlighet)

26. Tror du att varumérket paverkar synen paforetaget, hur? (Koppling mellan identiteterna)



