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Slutsatser:

Vi har kommit fram till att det i viss man alltid finns en
form av kongruens mellan ett foretags och en kunds
uppfattningar kring ett varumirke. Fragan ér till vilken
grad. For att kongruens ska infinna sig kravs att
kunden uppfattar foretagets image 1

overensstimmelse med  foretagets  forsok  att
kommunicera sin profil. Valet av ritta
kommunikationskanaler ligger pa foretagets ansvar for
att lyckas na kunden med de avsiktliga budskapen. I
slutindan 4dr det alltid kundens verklighet som

realiseras.



ABSTRACT

Titel: Mirror, mirror on the wall — a study of perceptions of a
brand
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Purpose: The purpose of this composition is to increase our

knowledge of the congruence of perceptions built
upon a brand that can arise between a sender and a

receivet.

Method: We hade used a qualitative method with mainly
interviews as our empirical material. Interviews have
been held with customers of our case study
Smedmarks, Smedmarks top management and with
experts on the field of study. Other information has
been obtained from Internet, printed material from our
case study and prior articles and reports. We have in
our analysis connected our empiricism with relevant

theories.



Theoretical framework:

Conclusion:

Theories on brands, brands image och profile,
consumer behaviour, communication, relationships

theories.

There is always certain congruence between a
company’s and a costumer’s perceptions built upon a
brand. The question is to what degree? If congruence is
to appear, there has to be an agreement between the
company’s attempt to communicate it’s profile and the
costumer’s perception of the image. The right choice
of communication channels lays upon the company’s
responsibility to be succeeded in the attempt of
reaching the customer with the intentional messages.

In the long run, it’s always the costumer’s reality that
will be fulfilled.
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1. INLEDNING

I detta inledande kapitel vill vi ge er en inblick av vart amne samt presentera det foretag vi har
studerat. Avslutningsvis presenterar vi det problem vi uppdagat samt virt syfte med denna

studie.

1.1 VARUMARKET OCH VIKTEN AV KONGRUENS

Arne, med sina blonda lockar, tycker han ir riktigt snygg, men det tycker inte hans goda vinner
Greta och Stina. Greta tycker att han vil ser okej ut medan Stina tycker han édr ritt ful. Tva
vildigt goda vinner med liknande virderingar och referensramar fast med tva skilda
uppfattningar, kan vara ett vardagligt scenario. Pa liknande sitt kan ett féretag tycka att deras
produkt har ett klart vinnande koncept, dven da det inte reflekteras 1 deras forsiljningssiffror. Hur
varumirket kommuniceras och sedan uppfattas av foretaget och dess kunder, dr av stor vikt vid

strategiarbete med ett varumirke (Aaker, 1996).

Varje dag moéts vi av symboler, logotyper och varumirken; i singen, pd vickarklockan, pa
morgonrocken, vid frukostbordet, tunnelbanan etc. vilket gor att vi hela tiden paminns och
introduceras for nya varumirken. Att uttrycka sin personlighet och sina egenskaper genom
varumarken och logotyper tillhér, for de flesta minniskor, vardagen. Ett foretags varumirke
utgors av ett stort antal olika komponenter, allt fran namnet 1 sig, till féretagets logotyp, till alla
tillgangar kopplade till varumirket (Holger och Holmberg et al, 2002). For att man som foéretag
ska bibehalla sin position pa marknaden krivs det att man gor sig s attraktiv som mojligt. Darfor
blir symbolvirden och kvaliteten i produktens estetiska upplevelse allt viktigare och utmaningen
ligger i att skapa ett sd unikt varumarke som mojligt. For att mirkesinnehavaren ska ha maojlighet
till utveckling pa marknaden krivs det att man skapar och erbjuder ett varumirke som kunden
virdesatter. Detta erbjudande behdver nédvindigtvis inte vara t ex den kvalitet produkten star
tor utan kan vara den kinsla produkten ger kunden. Idag kan starka varumirken vara foretagets
storsta tillgang. Ett konkret exempel pa detta dr Coca-Cola didr varumirket utgér 60 % av
borsvirdet (Holger och Holmberg et al, 2002 s 109). I samband med denna Okade
varumirkesmedvetenhet bland féretag, har detta kommit att bli naturliga ledningsfragor och 1 sin
tur starka konkurrensmedel. Men dven om intresset fOr varumirken idag dr stort visar
erfarenheten att endast ett fatal foretag kan redogdra f6r vad det egna varumairket i grunden star
tor och vad som gor det unikt. Detta menar Melin till viss del kan bero pa bristande f6rmaga att

redogodra f6r varumarkets konkurrenskraft (Melin, 1999).



For att ett foretag ska kunna na sin kund kravs kommunikation. Det mest vanliga scenariot ar att
foretaget tar det forsta steget 1 kommunikationen for att na ut och gora ett sa gott intryck som
mojligt till kunden. For att skapa detta intryck behover foretaget en personlighet att visa upp,
deras virderingar och image, alltsd ett varumirke. Vikten av att sedan foéretagets preferenser
stimmer 6verens med kundens, dr av stor betydelse och hur meddelandet tolkas blir centralt.
Infinner sig denna &verensstimmelse dr forhoppningsvis en relation etablerad (Holger och
Holmberg et al, 2002). Som vi inledningsvis belyste dr det dock inte alltid en sjilvklarhet att

kunden uppfattar foretaget pa det sitt det var menat.

Men vad dr da kongruens eller 6verensstimmelse och vem avgor ndr det uppstir? En avsindare
har for avsikt att sinda ut signaler som de anser speglar dess identitet. Samtidigt uppfattar
mottagaren dessa signaler beroende pa dess forforstaelse, egenskaper och kunskap. Det dr har
som problemet med kongruens uppstar, bade avsindare och mottagare tolkar den
kommunikation som uppstar. Vi dmnar i var studie, analysera kommunikationen mellan foretaget
som avsandare och kunden som mottagare, samt de storningar som uppstir i kommunikationen
av varumirket, som betraktare av ett fenomen (Kapferer, 1997). I en 6kad konkurrens pa
marknaden blir behovet av ett starkt varumarke allt storre. Idag ricker det oftast inte att bara ha
ett vinnande koncept och en bra produkt, utan ritt kommunikation ut till kunderna blir

avgorande. Detta tycker vi dr ett intressant fenomen som vi vill fa ytterligare kunskap om.

Ett varumarke dr ett begrepp som kan ses ur flera synvinklar; ur féretagets, ur konkurrentens och
ur kundens synvinkel. I och med att de olika intressenterna har olika referensramar giller det att
finna en samstammighet for att alla parter ska bli n6jda (Holger och Holmberg et al, 2002). Melin
viljer pa ett malande sitt att lyfta in dessa tre perspektiv pa en teaterscen dir han menar att
“varumirket [stdr] 1 centrum av ett triangeldrama som dagligen utspelar sig mellan
mirkesinnehavaren, konsumenten och konkurrenten. Handlingen utspelar sig pa tva plan och
giller varumairkets position pa marknaden och dess plats i kundens medvetande” (Melin, 1997, s.
25). Dramat bildas da konkurrenten forscker fa konsumenten att vara otrogen sin nuvarande
mirkesinnehavare. Vi kommer i var studie att avgransa oss mot konkurrentperspektivet, detta for

att vi 6nskar se kommunikationen endast ur ett kund- och ett féretagsperspektiv.

1.1.1 SMEDMARKS'

Vi wvalde belysningsforetaget Smedmarks som fallstudie did foretaget har ett uttalat
varumirkesproblem. Foretagsledningen vet inte hur deras kunder uppfattar féretaget och dess

varumirke. Man har tidigare inte arbetat med varumirkesbyggande men man ser ett 6kat behov

1 Ett stort tack till Carin Adler och resten av ledningen pid Smedmarks for hjdlpen i vart uppsatsskrivande.
Aven ett stort tack till Eva Johnson som stillt upp pa intervju.



av det i den alltmer konkurrensintensiva belysningsbranschen. Smedmarks ir ett relativt litet
Stockholmsbaserat familjeforetag, som tillverkar och arbetar som agentur for armaturer, bade
inomhus- och utomhusarmaturer. Belysning for Berns Salonger och Haga Forum i Stockholm,

hor till tidigare projekt som Smedmarks medverkat i.

Foretaget Smedmarks har en uppfattning om hur kunder ser pa deras varumarke. Ledning tror att
foretaget ar kint for sina funktionella, smala och designade armaturer och att varumirket star for
kvalitet och tradition. Problemet ligger i att det just bara ar ett antagande frin foretagets sida och
faktum dr att forsaljningssiffrorna har sjunkit markant de senaste aren. Naturligtvis inser vi att det
beror pa ett flertal skilda faktorer men eftersom Smedmarks anser att de har ett
varumirkesproblem, anser vi att det finns beligg och dven ett intresse fran var sida att undersoka
fenomenet kongruens av uppfattningar av ett varumarke. Belysningsleverantorerna maste stindigt
vara aktiva med sin marknadsforing gentemot kunderna. Samtidigt dr branschen som foretaget
verkar 1 konkurrensintensiv och komplex, kunderna ar av manga olika slag och de har alla stor

makt gentemot leverantorerna da laga switching costs® rader.

1.2 PROBLEMFORMULERING

Hur vil stimmer foretagets bild av sitt varumirke 6verens med kundens bild och uppfattning av

varumarket?

I vilken utstrickning dterfinns kongruens mellan féretagets och kundens bild och vad beror detta

par

1.3 SYFTE

Syftet med denna studie ar att ge en okad forstaelse for den kongruens av uppfattningar kring ett
varumirke som kan uppstd mellan en sindare och en mottagare. Virt fallféretag Smedmarks ska
verka som ett hjilpande verktyg da vi amnar fa okad kunskap kring hur ett foretags varumarke

kommuniceras ut och sedan uppfattas av kunden.

2 Switching costs dr den kostad, monetirt och uppoffringsmissigt, kunden betalar for att byta leverantér.



2. METOD

Har dmnar vi presentera den metod vi anvéint oss av i var studie. 1ad gjorde vi och varfor
gorde vi det? Hur erbdll vi material och hur bearbetade vi det? 177 kommer dven genomgdende i

kapitlet visa var sjilvkritiska sida.

2.1 DEN KVALITATIVA ANSATSEN

Virt formulerade uppdrag bor styra den metod vi anvinder. Da vi 6nskade studera hur olika
intressenter uppfattar ett varumarke ansag vi att en kvalitativ studie var att féredra och ett mer
forstaelsebaserat synsitt applicerades. En kausal utformning var dven limplig da vart uppdrag
syftar till att forklara ett fenomen samt dess bakomliggande faktorer (Jacobsen, 2002). Den
kvalitativa studien syftar till att f4 fram resultat och slutsatser med hjilp av kvalitativa metoder
och data. Hir finner vi exempel pa data sasom kvalitativa intervjuer och observationer. Intervjuer
anvinds dven ofta i kombination med existerande material, de dmnar komplettera varandra
(Apéria, 2001). Lundahl och Skirvad menar att syftet med dessa undersékningar dr att beskriva,
analysera och forstd beteendet hos de individer eller grupper som man dmnar studera och att
undersOkaren inte ér intresserad av hur virlden och verkligheten ser ut utan hur den uppfattas
(1999). Att intervjua kunder om deras uppfattning kring hur ett foretags varumirke uppfattas i
kombination med redan existerande material i form av information fran féretaget i sig, dr vad vi
har for avsikt att genomfdra i var studie. Detta anser vi ytterligare stodjer vart val av den
kvalitativa ansatsen. Vi dr dock medvetna om att resultatet kommer bli en friga om tolkning och
hir maste vi som forfattare vara forsiktiga och till sa stor del som maijligt vara konsekventa i vart
tolkningsarbete. Utgangspunkten ter sig i mer mjuka virden dir forstaelse ér ett nyckelord och
det kriver nyansering, Oppet sinne och flexibilitet. Att redan inledningsvis finna ritt
undersokningsobjekt kan vara svart i en kvalitativ studie vilket medfor att férindring sker

kontinuerligt under arbetets gang (Hartman, 1998).

Apéria menar att i en kvalitativ forskningsansats dr validitet viktigare dn reliabilitet (Apéria, 2001).
Att en forskare kan anvinda sin metod for att studera det han/hon verkligen vill studera blir av
storsta vikt. Eftersom vi i var studie vill studera fenomenet kring kongruensen mellan en
avsindares budskap och en mottagares uppfattning kring ett varumirke si anser vi att valet av

kvalitativ studie med validitet 1 fokus har belidgg.

Ett alternativ till var kvalitativa studie skulle kunna vara en kvantitativ ansats, frimst genom

enkiter till berérda objekt. Da var analys till stor del beror pa hur vi analyserar det empiriska



material vi samlat in, ansig vi att ett mer kvantitativt tillvigagangssitt skulle begrinsa oss. Vi
sokte en mer djupgaende forstaelse dir underliggande faktorer var av vikt och valde didrmed en
kvalitativ metod. Hir skulle vara fragor besvaras och vi skulle dven finna det basta underlaget for
vir analys. Aven en mer standardiserad intervjuform, med redan i férvig bestimda
frageformuleringar samt ordningsfoljd pa friagor, skulle kunna ha varit ett alternativ. Detta kan
begrinsa flexibiliteten men samtidigt sa mojliggor detta till jamforelse mellan respondenterna.
Detta dr nagot vi har haft i atanke men kommit fram till att den mer kvalitativa analysen med
djupintervjuer dnda bist limpar sig for vart syfte att undersoka kongruens av uppfattningar kring

ett varumarke.

2.2 VAL AV FALLSTUDIE

Om syftet med en undersOkning ir att fa en specifik information och férstaelse om en bransch
eller organisation, menar Jacobsen att en fallstudie dr limplig (2002). Vi valde att koncentrera oss
pa ett foretag inom belysningsbranschen. Vi tror oss att med hjilp av en fallstudie kunna forsta
kongruensen mellan ett foretags uppfattning om sitt varumirke och kundens uppfattning, och
dirmed forsta vikten av kongruens. Vidare menar Jacobsen att man med hjilp av en fallstudie,
kan skapa hypoteser kring de resultat man erhallit som man vidare kan falsifiera eller verifiera

med andra fallstudier och tillvigagangssitt (2002).

Vi kommer att genomféra en fallstudie pa ett specifikt foretag vilket gor detta till en enskild
fallstudie (Andersen, 1998). Yin har, atergiven 1 Andersen (ibid.), identifierat tre olika syften for
anvindandet av enskilda fallstudier. Ett syfte dr nir undersdkningen dmnar préva fallet gentemot
gillande teorier, modeller, praxis eller antaganden, vilket vi 1 vart fall avser géra. Vi har f6r avsikt
att med hjilp av limpliga varumirkesteorier, understka hur ett varumirke uppfattas av olika
intressenter. En annan anledning f6r anvindandet av enskilda fallstudier 4r om fallet féretrider
en kombination av férhallanden som inte tidigare varit féremal f6r grundliga studier. Det finns fa
studier som analyserar varumirkeskongruensen ur tvd synvinklar, kundens och foéretagets, sisom
vi dmnar gora. Den tredje anledningen menar Yin foreligger om tidigare studier inte behandlat
det nu undersokta objektet (ibid.). Smedmarks har tidigare inte varit féremal f6r studier och vi
har funnit fa varumirkesanalyser pa belysningsbranschen. Vi upplever att var undersokning inte
har berorts av tidigare forskning i storre omfattning och i och med detta anser vi att vart val av

fallstudie har beligg.

Enligt Apéria (2001) kan den kritik mot fallstudier som aterfinns i metoddiskussionen delas in i
tre olika delar. For det forsta menar han att fallstudier saknar statistisk validitet. Detta dr nagot vi
brottats med i utformandet av studien. Att insamla mer kvantitativ data gor att tolkningen och

jimforandet mellan olika studieobjekt blir mer tillforlitliga. Vi har valt att samla in mer



djupgiaende information kring tolkningen av hur ett varumarke kommuniceras och uppfattas av
olika intressenter i och med den kvalitativa ansatsen. Detta fOr att vi anser att vi ldttare kan fa en
djupare forstaelse kring olika intressenters uppfattningar gillande ett varumirke och dess
budskap. Vi dr dock medvetna om att tolkningen och jimférandet av den data vi samlar in till
viss del kommer paverkas av oss forfattare. For det andra menar han att fallstudier kan anvindas
for att alstra hypoteser men inte fOr att testa dem och sist men inte minst, att fallstudier inte kan
anvindas ndr man vill generalisera (ibid.). Det sistndmnda anser vi vara tveksamt da vi anser att
aven empiriska data fran sma fallstudier, kan anvindas for viss generalisering. Denna kritik
stodjer Gummesson da han menar att observationer och mindre fallstudier kan anvindas som
bas for generalisering (Gummesson, 1991). Aven Jacobson menar att nir man vill underséka
synsatt pa ett fenomen ir generalisering med hjilp av en fallstudie limplig, speciellt da man vill

undersoka olika perspektiv (Jacobsson, 2002)

2.2.1 VAL AV BRANSCH OCH FORETAG

Vad vi sokte fran borjan var ett konkret problem tagit fran verkligheten dir vi kunde applicera
tidigare kunskap i1 den praktiska verklighet som vi ekonomer snart moter. Vi sokte ett foretag
med varumirkesproblem inom en konkurrensintensiv bransch. En bransch dar image, rykte och
relationer var centralt och dir ett problem med sitt varumirke snabbt kan visa sig i
forsiljningssiffrorna. De senaste tio aren har konkurrensen inom belysningsbranschen okat
markant. Inom branschen kan man dock kidnna av den hogkonjunktur som rader och belysning
med design, biade inomhus och utomhus, blir allt mer pa modet (www.ljuskultur.se). Fler och fler
foretag, bade svenska och utlindska, etablerar sig pa den svenska marknaden, manga med ett
omfattande produktsortiment som hela tiden utvecklas och dir mycket resurser liggs pa
produktutveckling. Vidare har kunden stor makt da det foreligger laga kostnader for att byta
leverantor vilket ytterligare Okar rivaliteten. Eftersom branschen ir relativt homogen maste man
skapa sig konkurrensférdelar och att skapa ett starkt varumirke blir ytterst centralt. Belysnings-
och armaturféretaget Smedmarks var precis vad vi sokte. Ett foretag som verkat i 6ver trettio ar
och ir viletablerade inom sin bransch, dock med varumirkesproblem och sviktande
forsiljningssiffror. Eftersom syftet med var studie ér att underséka vikten av kongruens mellan
olika intressenters uppfattning av ett varumarke var Smedmarks ett limpligt studieobjekt. Att
foretaget sjilv uppmirksammat att de har ett problem har gett oss stor access till behovlig
information. Vi har dven kint att de varit 6ppna for forslag vilket gett oss utrymme att tillimpa

var kunskap pd ett intressant och utvecklande satt.

2.3 DATA

Vi har valt att genomfora en kvalitativ studie och storsta delen av vart empiriska material bestar

av primirdata i form av intervjuer. Primdrdata karaktiriseras av att undersékaren samlar in eget



material speciellt for studien och sjilv bearbetar den direfter. Detta leder till att informationen
passar utredarens unika uppdragsformulering (Andersen 1998). Patton beskriver tre olika
tillvigagangssatt for att samla in kvalitativ data i form av intervjuer. Den informella intervjun och
den semistrukturerade intervjun med en “intervjuguide” samt den standardiserade intervjun
(Patton, 1990). Vi har valt att genomfora flertalet olika strukturer pa véra intervjuer, frain mer

informella till mer strukturerade intervjuer.

Som komplement till den primirdata vi sjilva insamlat anvinder vi oss av information som
andra personer tidigare forfattat och bearbetat. Vi har wvalt att anvinda litteratur inom
amnesomradet, vetenskapliga artiklar, skriftligt material i form av produktkataloger och affirsplan
som vi erhallit frain Smedmarks. Information kring Smedmarks kunder har vi fatt fran relevanta

hemsidot.

2.4 HUR GICK VI TILLVAGA?

Vi fick tidigt kinnedom, genom personliga kontakter, om féretaget Smedmarks och att de stod
infor vissa interna och externa problem och da vira intressen stimde Overens resulterade det i
denna studie. Vi kontaktade dirmed foretaget och genomférde en forsta informell intervju med
Smedmarks forsiljningschef Carin Adler. Denna intervju skedde pa foéretagets kontor i Arninge
utanfér Stockholm. Ett gemensamt beslut togs att storre delen av studien skulle komma att
genomforas pa foretagets lokaler i Arninge samt i Stockholmsomradet. Detta for att det ansags
visentligt f6r studien att genomgiende ha tillgang till material och information fran foretaget.
Under denna forsta intervju fick vi grundliggande information om foretaget och
belysningsbranschen och de problem som fdretaget stod infér. Vi skaffade sedan ytterligare
kunskap inom omrddet genom Internet, skriftligt material fran Smedmarks och frin
branschorganisationer. Vi genomforde dven en intervju med en expert inom varumirkesbyggande
tor att erhalla ytterligare kunskap kring dmnet. Sedan genomfdrde vi flertalet telefonintervjuer
med kunder vi valt ut tillsammans med Smedmarks. Detta var kunder som de var intresserade av
att veta vad de ansig om foretaget. Samtidigt skedde djupintervjuer med nyckelpersoner i
ledningen pa Smedmarks, detta for att fa information fran kund respektive foretag. Materialet vi
erholl bearbetades dérefter. Slutligen analyserade vi den data vi insamlat med hjilp av de teorier vi

inledningsvis valt att arbeta med.

2.41 VAL AV INTERVJURESPONDENTER

Valet av respondenter vid kvalitativ analys dr rent strategiskt till skillnad fran kvantitativt
tillvigagangssatt dir statistiska metoder anvinds (Holme & Solvang, 1997). Man viljer helt enkelt

de intervjuobjekt som man anser kunna tillféra relevant och anvandbar information.



Eftersom strukturen kring upplagget av var studie i stort gar ut pa att fa kinnedom om begreppet
varumirke, hur det ses ur ett foretags synvinkel respektive kundens synvinkel, samt hur
kongruensen ter sig kring dess olika uppfattningar si valde vi att genomféra intervjuer med
sakkunniga inom respektive omrade. For att erhalla kunskap om fallféretaget men dven om
branschen har vi utfért intervjuer med Carin Adler som ér forsaljningschef pa Smedmarks. Hon
ar jamforelsevis ny pa foretaget men har ling erfarenhet av branschen och vildigt sakkunnig
inom sitt omrade. Det kan dven tilliggas att foretaget ér relativt litet vilket har medfort att Carin
Adler redan kinner att hon har kommit in pa fOretaget pa ett bra sitt och darmed besitter
tillrickligt stor kunskap om foretaget och dess utmaningar. Den information vi behévde ur
Smedmarks perspektiv har vi erhallit fraimst via intervjuer med Carin Adler men dven med andra i
ledningen pa Smedmarks, Pierre Hard, forsiljning och teknisk support samt Patrik Smedmark,

fore detta VD och numera delagare.

For att fa kunskap om varumirken, varumarkesbyggande och varumirkesstrategier valde vi att
genomfoéra en semistrukturerad djupinterviu med vice VD pa foretaget Intellecta
Communications, Eva Johnson. Vi valde foretaget Intellecta Communications samt att intervjua
Eva Johnson, darfor att vi ville fa information kring vart amne av en expert som arbetat med
liknande fragor i 6ver 20 ar pa ett vil, inom branschen, respekterat foretag. Eva arbetar med

varumirken dagligen och sitter pa bred och djup kunskap inom amnet.

Foretagets yttersta kunder édr arkitekter och vi valde da initialt att genomfora en intervju med
Martina Sandin, inredningsarkitekt pa Millimeter Arkitekter. Martina Sandin 4r dock ej med i
respondenturvalet som en av Smedmarks kunder. Men vi ansdg att intervjun var av relevans for
att fa en forsta inblick och en helhetsbild 6ver hur en arkitekt arbetar med belysningsféretag och
vad de anser viktigt. Hon gav oss information utifran deras perspektiv och vi erholl kunskap

kring dmnet samt en forforstaelse infor de intervjuer vi amnat utféra pa Smedmarks kundgrupp.

Vir huvudgrupp av respondenter 1 undersokningen bestar av ett antal arkitekter, ljuskonsulter
och grossister. Syftet var att fa reda pa vad kunden anser om foretaget som varumirke dvs.
imagen. Det vill siga alla de attribut som Smedmarks som varumirke innefattar som exempelvis
kvalitet pa produkt, service, produktdesign och graden av relation. Vi ville aven fa information
om vilken image foretaget férmedlar genom sitt varumirke. Dock var vi medvetna om att det
forelag en risk att vissa kunder ej kinde till féretaget men vi sag detta som intressant information

som ytterligare kunde knytas an till vart problem.



2.42 UTFORMANDET AV INTERVJUUNDERLAG/FRAGOR OCH
TESTINTERVJUER

For att samla in bakgrundsinformation kring den bransch vi avsag att utforma vir studie pa, samt
vart fallféretag Smedmarks, valde vi initialt att ha tre djupintervjuer av olika art med Smedmarks
forsiljningschef Carin Adler. Valet av ostrukturerad djupintervju medforde att vi efter forsta
tillfallet erholl bred bakgrundsinformation. Vid andra tillfillet semistrukturerade vi
intervjuunderlaget for att vinkla in det pa vart omrade kring uppfattningar av ett varumirke. For
att erhalla specifik information om hur féretaget sjilv ser pa sin situation och hur de tror att
kunderna uppfattar dem, utférde vi slutligen en strukturerad intervju med Carin Adler.
Frageunderlaget var hir mer eller mindre identiskt med de fragor om varumirke som Smedmarks
kunder stilldes (se bilaga 1). Vi genomfdrde dven en undersokning med motsatsord, dar
ledningen, dvs. Carin, Pierre, och Patrik fick notera hur de #or och vi// att deras kunder uppfattar

Smedmarks (se bilaga 4).

I den semistrukturerade djupintervjun med Eva Johnson var var avsikt att stilla fraigor som styrde
intervjun in pa vart amnesomrade, samtidigt som vi ville att hon skulle tala relativt ostort for att

fa ett praktiskt synsatt pa hur man arbetar med varumirken.

Efter att ha erhallit information kring branschen, foéretaget och varumirkes kongruens utarbetade
vi, 1 samarbete med Smedmarks, intressanta och relevanta amnesomraden for kundperspektivet.
Vad vi ansag viktigt var att de skulle vara giltiga bade for oss och for dem. Sedan borjade det
modosamma arbetet med att utforma fragor, och for att 6ka validiteten i intervjuerna, valde vi att
genomfora ett antal testintervjuer med arkitekter som dock ej kom att vara medverkande i
undersokningen. Detta for att se huruvida de fragor vi utformat var lattforstaliga och gav relevant

information for var studie (se bilaga 2).

2.4.3 GENOMFORANDE AV INTERVJUER

Flertalet informella mer ostrukturerade intervjuer med sakkunniga inom de olika
omradesperspektiven, per telefon men dven 6ga-mot-6ga, genomfordes. Fragorna har inte varit
formulerade i detalj utan de tar snarare upp de frigeomraden som skulle diskuteras. Detta for att
erhalla sa omfattande information och nyanserade svar som moijligt och for att observera valet av
inriktning taget av respondenten. Viktigt 4r dock att man som intervjuare staller vissa foljdfragor

for att behilla relevans i samtalet.

De intervjuer som genomfordes med experten pa varumirkesbyggande och med
forsiljningschefen pa Smedmarks skedde pa respondenternas hemmaplan, Intellectas kontor i

Stockholm respektive Smedmarks kontor 1 Arninge. Detta for att de skulle kdnna sig avslappnade



under intervjun men aven for att vi som undersokare ansag det viktigt att fa en insikt i deras
arbetsmiljo. Hir antecknade tva personer, samtidigt som den tredje ansvarade for att intervjun
flot pa 1 ett behagligt tempo. Den sista intervjun med Carin Adler skedde med diktafon for att pa
liknade sitt som vid kundintervjuerna, kunna anvinda oss av citat. Nir vi genomférde
motsatsordstestet med de tre i1 ledningen, var vi noga med att inte beritta vid det fOrsta #v testet

att ett ytterligare vz/ test skulle genomforas. Detta for att 6ka reliabiliteten i testet.

Nir vi genomfoérde semistrukturerade intervjuer med kunderna skickade vi ut ett e-mail 1 forvig
dir vi presenterade oss och viar avsikt med intervjun. Vi bifogade inte frigorna da vi ville erhalla
sa spontana och irliga svar som mojligt. Dessa intervjuer genomférdes sedan per telefon med
anledning av den geografiska spridningen pa respondenterna. En och samma person genomforde
intervjuerna, detta fOr att fa sd likartade intervjuer som mojligt. Hogtalartelefon anvandes da en
andra person skrev noggranna anteckningar under hela intervjun. For att sedan kunna anvinda
oss av citat och for att observera intervjuobjektets reaktioner, rostlige och kinsloutryck anvindes
aven en diktafon. Att anvinda sig av diktafon och att ta anteckningar, kan leda till att
respondenten blir mer forsiktig i sina svar (Holme & Solvang, 1997). Vi fragade dock alltid om
det gick bra att citera och om de ville bli tillfraigade innan publicering. Detta var nagot som vissa

krivde. Vi tror dock att denna risk for oarliga svar i var studie ar forsumbar.

2.4.4 ANALYS OCH TOLKNING AV INTERVJUER

Vi anvinde oss av ett relativt stort urval arkitekter for att erhalla si stor validitet och reliabilitet i
vara svar som moijligt och da vi ansdg det mer eller mindre omojligt att resa runt till de olika
arkitektkontoren, utspridda 6ver hela Sverige, anvinde vi oss av telefonintervjuer. Vi inser dock
med detta tillvigagangssitt att vi inte kan iaktta ansiktsuttryck och kroppssprak som skulle kunna
vara av intresse for var analys. Vi anser att vi reducerade denna risk dd vi bade anvinde oss av
hogtalartelefon och en diktafon. Hojning av rostlige och andra rostsignaler registrerades
noggrant. Att vi anvinde en och samma person som intervjuare anser vi bidrar till att den
personen dels lir sig hur fragorna skall stillas och dels kommer foljdfrigor mer foljsamt 1
diskussionen. Viktigt att tilligga 4r att respondenterna inledningsvis inte visste att vi anvinde
Smedmarks som fallféretag utan denna information gav vi ndr mer specifika frigor kring
Smedmarks stilldes. Forsta delen av intervjun var av mer generell karaktir (se bilaga 2) och vi

ville inte att arkitekterna skulle bli ”firgade” av att vi undersokte ett visst foretag.

Nir man intervjuar anstillda vid det bertrda fallféretaget maste man ha i atanke att personen
kanske inte alltid ar sanningsenlig. Ofta vill folk forskona eller gora foretaget 4n mer intressant.
Informationen kan komma antingen till f6ljd av stimuli fran undersékaren eller komma spontant
fran uppgiftslimnaren (Jacobsen, 2002) Vi anser dock att Carin Adler i sina svar var sa drlig hon

formadde och att hon som uppdragsgivare inte hade motiv till att ljuga. Vi var alltid tre som



antecknade och dven hir var vi noggranna med att registrera bade ansiktsuttryck och varierade

rostlagen.

Vid anvindande av material som andra skrivit ar det alltid viktigt att tinka pa validiteten och
reliabiliteten. Har vi hittat de ritta killorna och ér den informationen tillforlitlig? Ar vara egna
resultat tillforlitliga? Har vi stallt ritt fragor? Kan vi lita pa att dels experterna men aven kunderna
har svarat sanningsenligt? Detta dr nagot som vi under hela arbetets gang haft i atanke och arbetat

med fOr att minimera.

2.5 STUDIENS TEORETISKA UTGANGSPUNKTER

Huvudrubriken for vart teorikapitel har vi valt att ge namnet Varumirken. Eftersom vi dmnar
undersoka kongruensen mellan vad en avsindare sinder ut med sitt varumirke och vad
mottagaren faktiskt uppfattar sa ville vi forst ge lisaren en klar inblick 1 hur vi har valt att
definiera ordet varumairke. Teorier kring ett foretags profil, identitet och image samt Brand
Equity (varumirkeskapital) har vi valt att arbeta med f6r att komma fram till fragan hur man
analyserar sitt varumirke. Direfter har vi valt att belysa hur man skapar, bevarar eller stirker ett
varumirke wur ett foéretags synvinkel. Underliggande teorier berérs med fokus pd
profileringsarbete. Da syftet med viar studie 4r att underséka hur ett varumirke uppfattas mellan
sindare och mottagare dr dven kundens synvinkel i1 fokus. Genom teorier kring
konsumentbeteende samt relations- och lojalitetsteorier har vi méjlighet att fa fram resultat for
hur kunden wuppfattar det varumirke som foretaget vill kommunicera ut. Eftersom
kommunikation dr en central komponent har vi valt att dven belysa kommunikationsteori.
Kopplingen mellan teorierna dr samspelet mellan de olika faktorer som var modell tar upp och
som vidare mynnar ut i den slutliga kongruensen mellan olika parters uppfattningar.
Avslutningsvis sammanfattar vi detta 1 en strategisk varumirkesanalys-modell. Vi anser att valet
av teorier kring begreppet varumairke, foretagets och kundens synvinkel samt kommunikationen

diremellan, som kan resultera i en kongruens, ir relevanta for studiens syfte.



3. VARUMARKEN

Inledningsvis i detta avsnitt bebandlar vi teorier kring begreppet varumdrke. For att fa
[forstaelse ur ett foretags synvinkel redogor vi sedan for teorier vi valt att arbeta med for att pa
béista sdtt kunna analysera var empiri. Konsumentbeteendeteorin hjdlper oss vidare i analysen
kring hur kunden uppfattar ett varumdrke och avsiutningsvis tar vi upp teorier kring samspelet

mellan kund och foretag.

3.1 BEGREPPET VARUMARKE

Ordet varumirke innefattar en mingd olika element och begreppet kan ses ur manga olika
perspektiv. Eftersom varumirke som begrepp kan skilja sig at i betydelse ska vi forst klargéra den
definition vi valt att utga ifran for att sedan definiera tillhérande funktioner och begrepp som ofta
uppstar i samband med ordet varumirke. Det finns ingen allmingiltic definition pa vad ett
varumarke 4r eller star for, utan det finns snarare ett flertal som kompletterar varandra. Vi anser

att en passande definition pa begreppet varumirke kan vara:

“A product is something that is made in a factory, a brand is something that is bought by a
costumer. A product can be copied by a competitor; a brand is unique. A product can be quickly
outdated; a successful brand is timeless.”

Stephen King, WPP Group, London (Aaker, 1991)
Vidare menar marknadsstrategen Chris Fill att:

“A successful brand is one which creates and sustains a strong, positive and lasting impression
in the mind of a buyer.”
(Fill, 2002)

For manga dr ordet varumirke nagot abstrakt och dirfér speglar kundens individuella
uppfattningar stor roll. Kings definition visar tydligt hur olika intressenter férhaller sig till ett och
samma varumirke fast med differentierade perspektiv. Utmaningen ligger i att skapa ett s unikt
varumirke som méjligt genom att ladda sina produkter och tjanster med styrka och kraft. Det vill
sdga, fa kunden att vilja foretagets produkt i konkurrens med likartade produkter. Lyckas man
med detta ur ett langsiktigt perspektiv menar Fill att man har skapat ett starkt konkurrenskraftigt

varumirke (Fill, 2002). Varumirkets funktion dr att skapa ett mervirde f6r kunden, detta genom



att formedla en image och en kinsla. Da kunden upplever detta blir priset inte lika avgérande och
konkurrenternas produkter inte lika konkurrenskraftiga (Saunders, 1990). Ligre kostnader, hogre
intdkter och diarmed ett starkare resultat kan da uppnas (Lane Keller, 1998). Hir krivs det att
varumirkesinnehavaren forstar vad kunden virderar och att kundens uppfattning om varumirket
stimmer val 6verens med varumirkesinnehavarens uppfattning om varumirket (de Chernatony
& Mc Donald, 1992).

3.1.1 BRAND EQUITY

En forstaelse kring begreppet Brand Equitys innebord ar relevant for var studie. Begreppet gar ut
pa att forsoka viardera immateriella och ogripbara resurser som direkt ar anknutet till varumarket.
I diskussionen kring Brand Equity rider det en viss oenighet kring vilka immateriella parametrar
man bor viga in nir man forsoker analysera och virdera begreppet. Vi har valt att tillimpa Chris
Fills syn pa Brand Equity da vi anser att de parametrar han anvinder sig av, litt kan appliceras pa
var studie. Han har summerat och kommit fram till f6ljande tre omraden och parametrar som

maste tas hinsyn till:

*  Brand dominance — mitning av varumarkets styrka och prestationer pa markanden

*  Brand associations — mitning av konsumenters uppfattningar kring varumirket och vad de
anser att varumarket representerar

*  Brand prospects — bedomning av vilken framtida potential varumarket har att vixa och inta

nya marknader, segment och omraden (Fill, 2002).

Genomgadende 1 var studie har vi valt att anvinda ett samlat begrepp for immateriella och

ogripbara resurser; mervirde.

3.2 UR FORETAGETS SYNVINKEL

3.2.1 PROFIL, IDENTITET OCH IMAGE

"We cannot expect a brand to be anything other than itself” (Kapferer, 1997, s. 95)

Begreppen profil, identitet och image 4r alla centrala komponenter i ett varumirke. En
begreppsforvirring inom detta dmnesomrade kan litt rada och det dr viktigt f6r oss som
forfattare att konkret visa innebdrden av dessa begrepp och dess foérhallande emellan. Ett
toretags profil dr 1 korta ord den bild av sig sjilv som foretaget eller organisationen sinder ut.
Identiteten kan betraktas som en nagot djupare motsvarighet till profilen. Den identitet ett

varumirke besitter dr det som ger det dess direktioner, syfte och meningsfullhet (Aaker, 1996).



Chris Fill menar att ett varumarke ar en konstruktion av den identitet som foretagsledare forsoker
skapa och image ir den konstruktion som kunder eller andra intressenter skapar genom en

uppfattning av profilen (Fill, 2002).

Forenklat skulle man alltsd kunna siga, fran ett foretags synvinkel, att ett foretags profil grundas
pa dess identitet och att imagen dr vad kunden sedan uppfattar (Fill, 2002). Gronroos menar
vidare att om ett foretag har ett imageproblem och har ett annat anseende hos kunden an vad de
onskar, s grundar det sig i ett kommunikationsproblem, férutsatt att foretaget har skapat sig en
konkret profil som de vill sinda ut (Gronroos, 2002). Fill styrker detta resonemang da han menar
att beroende pa hur varumirket byggs upp kan dess image uppfattas och utvirderas olika av dess

intressenter och med ritt verktyg kan tid, pengar och risk reduceras for foretaget (Fill, 2002).

Eftersom profil dr vad foretaget sjilv sinder ut och image ir vad omvirlden tar emot bidrar ett
lyckat profileringsarbete att profil och image i stort sammantfaller och foretaget far den image hos
omvirlden som den velat skapa. Vikten av 6verensstimmelse med verkligheten menar Grénroos
ar det yttersta, om den profil féretaget vill kommunicera ut inte dr den samma som verkligheten
ar det verkligheten som realiseras (Gronroos, 2002). Foretagets kommunikation kan da uppfattas
som bristfillig vilket kan resultera 1 att dess profil férsimras. All kommunikation fran foretaget

paverkar omvirldens bild av organisationen och det dr viktigt for foretaget att vara medveten om
detta (Burton & Dimbleby, 1995).

Profilering handlar i stort om att skapa en stark, unik avsindare. Malet for ett foretag ar att skapa
en egenartig profil som ingen annan kan iklida sig i. Genom en hég egenart som bottnar 1 ett
foretags egentliga identitet kan man skapa sig ett original, vilket krivs pa en konkurrensintensiv
marknad. Detta resonemang stirks ytterligare i diskussionen kring ett varumairkes identitet da
Kapferer belyser att ett foretags identitet 4r en sammanhingande och unik foreteelse och det som
far organisationen att kidnna att den verkligen existerar (Kapferer, 1997). Kapferer menar vidare
att forhallandet mellan varumirke och dess identitet fungerar pa samma sitt som hos en
manniska, dess fingeravtryck ar alltid detsamma men det 4r viktigt for ett foretag att med jamna
mellanrum uppdatera dess “id-kort” eftersom utseendet forindras med tiden (1997). Det finns
dock en motsagelse 1 detta inom den teoretiska virlden som Melin belyser. Nir Kapferer liknar
foretagets identitet med ett fingeravtryck beskriver han nagot som ar medfott och oforinderligt.
Hir havdar Melin att markesidentitet i allra hogsta grad ar nagot konstruerat, som kan och i vissa

fall bor forindras, exempelvis om identiteten riskerar bli omodern och irrelevant (Melin, 1997).

Dessa begrepp som nu behandlats kommer att vara dterkommande i var teoridel och fungera

som verktyg 1 var vidare diskussion.



3.2.2 VARUMARKESPYRAMIDEN

Varumarkespyramiden syftar till att beskriva alla de komponenter som innefattar de
grundliggande villkoren for varumarkesetablering pa marknaden. Fyra grundliggande begrepp
utgér modellen: produkt, positionering, varumarke och malgrupp. Varumirke och produkt har
ett samband da kunden oftast viljer produkten genom ett varumirke. Positionen medfér vidare
att en marknadskommunikation blir méjlig ddr varumarkets mervirde kan nas ut till 6nskad
malgrupp. Att skapa en kinnedom om och ett intresse for varumairket for att vidare utveckla

mirkeslojalitet ir kommunikationens huvuduppgift.

Malgrupp

Figur 1. Melins varumirkespyramid, 1999 s 125.

For att uppna mirkeslojalitet menar Melin att det finns tre steg att arbeta utefter. Syftet ar att
skapa associationer mellan grundbegreppen 1 sin helhet och konsumenterna. Detta sker genom
pyramidens vertikala bindningar vilket blir marknadskommunikationen. Produkten maste initialt
uppmarksammas for att fa en mirkeskinnedom och ett intresse for varumarket. For att vidare
stairka relationen mellan varumairke och produkt anvinds reklam. Relationen stirks ytterligare
efter ett tag vilket medfér att konsumenten associerar direkt till varumirket och inte till
produkten i sig. Genom detta forlopp har mirkeskinnedom uppkommit som pa sikt kan
utvecklas till markeslojalitet (Melin 1999).



3.3 UR KUNDENS SYNVINKEL

3.3.1 KONSUMENTBETEENDE

Konsumentbeteende kan 1 stort ses som hur miénniskor integrerar med marknaden. Vetskapen
kring att konsumenten i allt stérre utstrickning dr den som slutligen bestimmer pa en marknad
har pa senare tid blivit allt mer relevant for foretag (Salomon et al, 2002). Enligt Salomon kan
vetenskapen kring konsumentbeteende delas in i tvd grenar. En vinkel dr dir konsumenten ses
som en del av en grupp eller samhille, makroperspektiv. Det andra perspektivet tittar pa den
individuella konsumenten och benimns som ett mikroperspektiv. I och med omfattningen av det
vetenskapliga omradet kring konsumentbeteendeteorier kan fenomenet studeras pa olika sitt och
nivaer av dessa makroperspektiv och mikroperspektiv (ibid.). Eftersom kundgruppen i var studie
ar en specifik yrkeskategori, arkitekter och belysningsansvariga pa arkitektbyraerna, studerar vi

konsumentbeteendet ur ett makroperspektiv.

Vad en kund har for férvintningar pa en produkt och vad produkten egentligen presterar dr
centralt inom konsumentbeteende. Det blir en forutsittning att en relation etableras mellan
varumirke och konsument och dirigenom uppnds en likartad niva, dir bade
varumirkesinnehavaren och konsumenten blir tillfredsstilld (Hoyer & Maclnns, 2001). Initialt dr
det relevant fOor foretaget att verkligen veta vilket meddelande de vill sinda ut och att det
Overensstimmer med fOretagets produkter. Nista steg dr kommunikationen ut till mottagaren
som blir ytterst central, nir sedan mottagaren far “meddelandet” kan kongruens uppsta. D4 syftet
med vir studie dr att studera detta fenomen anser vi att den hir delen av

konsumentbeteendeteorin ar av stor vikt.

Olika produkter berér konsumenten pa olika nivaer. Vissa varumirken berér mer 4n andra och
skapar ett mervirde f6r konsumenten vilket delvis paverkar konsumentens képbeslut men dven
relationen mellan konsumenten och varumirket. En konsuments kopprocess startar da ett behov
behovs fyllas, en identifiering av ett problem gestaltas och en beslutsprocess tar vid. Initialt i en
beslutsprocess soker konsumenten information i den man av motivation och férmaga som ar
mojligt. Motivationen 1 sin tur styrs av tidigare erfarenhet, kunskap, risk samt grad for
anvindningsomradet (Sheth & Parvatiyar, 1995). Konsumenten séker information baserat pa
utvirdering av tidigare negativa eller positiva upplevelser, varumirkets attribut och tidigare
intryck (Hoyer & Maclnns, 2001).



3.4 SAMSPELET MELLAN FORETAG OCH KUND

3.41 KOMMUNIKATION

Kommunikation ér ett abstrakt och omfattande begrepp som enligt Falkheimer kan definieras pa

tva olika satt.

"Kommunikation som dverforing fran en sandare till en mottagare med en viss effekt” eller
“brocessen som ett uthyte av mening, varigenom meddelande tolkas vilket leder till olika typer av

Sforstaelse” (Falkheimer, 2001, s 13)

Att kommunikation ses som en Overforing frin en sindare till en mottagare med en viss effekt
menar dven Axelsson (1996) att en kommunikationsprocess gar till. Han menar att
kommunikationen 4dr vad sindaren vill férmedla till mottagaren men det dr inte alltid som
budskapet nar fram da olika former av stérningar och brus kan férekomma och gora
meddelandet misstolkat (Axelsson, 1996). I och med detta kan en form av kommunikationskanal
vara nodvindig for att korrekt nd ut med sitt budskap. Om ett foretag sinder ut fel meddelande
sa uppfattas det likval av kunden vilken foljaktligen far fel bild av foéretaget, sa vikten att
kommunicera ut ritt bild ligger under sindarens ansvar (Bernstein, 1996). Mottagarens
uppfattning kring huruvida avsindaren kommunicerar eller inte, samt vad avsindaren
kommunicerar ut kan i avsaknad av ritt kommunikationskalla leda till missuppfattningar i
kommunikationsprocessen som helhet. Det dr siledes av stor vikt att avsindaren anvinder sig av
ritt killa f6r sin kommunikation sa att mottagaren kan fa ritt budskap och vidare bearbetar det
och tolkar det i ritt riktning (Bargoon et al, 1994). Nir ett foretag vill f6rmedla sin profil till
kunden maste de forst vara medvetna om vilket budskap de vill fa fram. Budskapet ska saledes
paverka kunden att handla férdelaktigt ur féretagets synvinkel. En modell som visar pa
budskapets process fran foéretag till kund dr kommunikationsmodellen vilken bestir av nio

komponenter (Larsson, 1997).
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Figur 2: Larsson L. Tilldmpad kommunikationsvetenskap, 1997

Sindaren (foretaget) vill formedla ett budskap. En kodning av budskapet blir n6dvindig da det
maste ske 1 symbolisk form och for att mottagaren (kunden) ska nas av budskapet krivs det
nagon form av kommunikationskanal. Kanalen kan vara allt fran traditionell reklam till profilering
gentemot sina kunder. Nar mottagaren sedan nds av budskapet gér den sin egen tolkning och
beroende pa vilken uppfattning mottagaren far och vilken effekt budskapet ger sinds nigon form
av feedback tillbaka till foretaget. Responsen foretaget erhéller behover inte alltid vara vad de vill
ha, vilket kan forklaras i att det férekommit storningar i kommunikationsprocessen i form av
sakallat brus (Larsson, 1997).

3.4.2 VIKTEN AV EN RELATION OCH VAD DET KAN LEDA TILL

Vad ett foretag dn gor med sitt varumairke sa ar det anda till sist kunden som bygger varumarket.
Gronroos diskuterar kring kundens roll i varumirkesbyggandet. Han menar att nar kunden far en
mer aktiv roll i utvecklingsprocessen av ett varumirke sid forindras hela forstaelsen for det.
Kunden reagerar hela tiden pa strommen av budskap, detta exempelvis fran personalen, rykten
eller fran planerad marknadskommunikation, vilket leder till att man uppfattar varumarket olika.
Hir skapas en relation mellan varumarket och kunden dir imagen blir en effekt av kundens
uppfattning (Gronroos, 2002). Vidare menar Fill att vad ett foretag levererar via sina produkter
och tjinster kan uppfattas olika mellan kunderna. Detta beroende pa individens humor,
kanslotillstaind eller attribut (2002).

Melin beskriver den varumirkesbyggande processen som nagot som sker i bade féretagets och
kundens medvetande (1999) samtidigt definierar Gronroos varumirket som en image baserad pa
kundens varumarkesrelation “Ett varumirke skapas 1 en stindigt pagiende varumairkesrelation
dir kunden utvecklar en sirskiljande bild av en fysisk vara, tjanst eller 16sning som omfattar
varor, tjanster, information och andra element, baserad pa alla de kontakter med varumirket som
kunden far” (Gronroos, 2002, s 321). Schultz och Barnes har dven de tankegangar kring hur en

varumirkesrelation utvecklas. De menar att den utvecklas genom varumirkeskontakter och att



dessa dr som informations- eller imagebarare. Dessa kontakter kan te sig i manga olika former
saisom exempelvis tv-nyheter, annonsering, varornas utseende, tillgaing till information,
rittelseprocesser eller word-of-mouth kommunikation. Vilken kontakt kunden uppfattar beror pa
situationen som kunden befinner sig i. Nir en relation pagar moter kunden hela tiden nya
varumirkeskontakter. Nir alla dessa kontakter skapas uppstir en virdeprocess och bildar ett
virde for kunden savil som for foretaget. Har giller det att alla dessa kanaler och kontakter bildar
ett positivt budskap och arbetar tillsammans i ritt riktning. Gor de inte det kan ett negativt virde
skapas och om virdet hela tiden sjunker, blir kunden mer 6ppen for andra erbjudanden frin
andra foretag. Om man diremot lyckas 6ka varumirkets virde har kunden en benigenhet att

stanna kvar och fortsitta vara lojal (Schultz & Barnes, 1999).

Fill for ett liknande resonemang. Aven han menar att en viktig grundldggande funktion som
varumirket har dr att agera som informationsbirare. Langsiktig kvalité och tillfredstillelse hos
kunden kan leda till att tillit skapas till ett varumirke, som 1 sin tur kan leda till en ledande
position med atervindande trogna kunder (Fill, 2002). Pa det sittet menar Apéria att lojalitet ar
en viktig barridr mot konkurrenter (Apéria, 2001). Dock krivs det da att varumirket har nagot
unikt attribut. Det krdvs aven att det dr svarimiterbart for konkurrenterna om varumirket
langsiktigt ska vara en konkurrensférdel (Melin, 1997). Som tidigare papekats édr det ar inte bara
kunden som tjanar pa ett starkt varumarke utan dven foretaget. Ett foretag med manga trogna
kunder som anser ett varumirke virdefullt, kan forvinta sig bittre forsiljningssiffror. Man ska
dock ha i dtanke att varumarkesvirdet for kunden 4r det som idr centralt, f6r det ar detta som i
lingden skapar ett virde for foretaget, s.k. kundbaserat varumirkeskapital (Gronroos, 2002).

Centralt blir att arbeta med sitt varumarke ur ett langsiktigt perspektiv.

Om man antar ett mer relationsbaserat perspektiv pa varumirke och hur man bygger ett
varumirke, anser Gronroos att ordet “varumarkesbyggande” ir fel ord. Han menar att istillet bor
man anvinda sig av begreppet “skapa varumirkesrelationer” (2002). Vidare menar Lindberg-
Repo tillsammans med Gronroos att pa samma sitt som man vid tillfredstillelse visar lojalitet,
kommer kunden att prata vil om foretaget och varumarket. Om kunden kinner sig motiverad till
detta har ett engagemang skapats frain kundens sida. Ett starkt engagemang betyder att kunden
kanner sig delaktig i processen och dirmed agerar som en sorts marknadsférare (Lindberg-Repo

& Gronroos, 1999).

Nir varumarkesrelationer ror fysiska varor dr planerad marknadskommunikation centralt och
produktens egenskaper och fordelar kommuniceras ut. Nar diskussionen ror tjanster far den
planerade kommunikationen en stodroll samtidigt som sjalva processen och relationen ligger i
fokus. Gronroos menar att en kundinriktad serviceprocess, med metodisk anvindning av

fordelaktiga s.k. varumarkeskontakter dr beroende av en stodjande servicekultur i hela foretaget.



Denna kultur kommer i sin tur att frimja den planerade varumarkesidentiteten. Detta betyder att
det avsedda varumirket kommer att uppsta nir kundens forviantningar och fOretagets

forvintningar inte strider mot varandra utan kompletterar varandra (2002).

Vidare menar Gummesson och McNealy, att pd mogna marknader med konkurrens krivs det att
man som foretag behaller och utvecklar sin relation med sina befintliga kunder. Blir varor och
tjanster mer konkurrensneutrala, jimfér var diskussion med homogen marknad, far

relationsmarknadsforingen en allt viktigare roll (1 Apéria, 2001).

3.4.3 STRATEGISK VARUMARKESANALYS®

For att knyta samman viart teoriavsnitt ”Varumarken” avslutar vi med att fOrst presentera en
modell som dr framtagen av Aaker eftersom vi anser att denna belyser bade foretagets och
kundens synvinkel pa ett bra sitt. Avslutningsvis redogor vi for hur en expert inom omradet

arbetar med varumirkesbyggande.

Att skapa en identitet, ett mervirde och en positionering i ett varumairke ir alla strategiskt valda
beslut for hur man som foretag vill att varumarket ska uppfattas. Men for att lyckas med dessa
beslut maste man se de strategiska besluten utifran olika perspektiv och se till att denna strategi
uppehalls sa att den blir varaktig. De olika perspektiven ir; kundens, konkurrenternas samt
utifrin foretagets egen sida. For att kunna dastadkomma dessa krav kravs att man skapar sig en

helhetsinsikt inom varje perspektiv.

Kundanalys Konkurrentanalys

I I

Strategic Brand

Analysis

i

Foretagsanalys

Figur 3. Strategisk varumirkesanalys (Strategic Brand Analysis). David A. Aaker, 1996, s 190.

3 Hela detta avsnitt refereras till David A. Aaker, Building Strong Brands, 1996.



Mer specifikt dmnar denna varumarkesanalys att belysa och forbittra den strategiska roll som
varumirket och dess identitet spelar och vad som skall associeras med produkten eller tjansten.
Aven varumirkets roll inom organisationen klargérs och visar vilken grad av investeringar man

bor ligga pa varumirket.
Kundanalys

Inom detta perspektiv ar det viktigt att pa ett analytiskt sitt kunna vara forutseende, med andra
ord, kunna forutspa marknadens trender. Forst och frimst maste man bestimma sig for vilken
marknad man befinner sig pa. Sedan aterstir det att analysera hur fluktuerande denna marknad ar.
Vilket behov har kunden av produktférindring? Hur har utvecklingen hittills sett ut, samt hur
den kan tinkas fortsitta? Finns det 16nsamhet pd marknaden? Med hjilp av dessa fragor kan man

analysera kunden och 1 sin tur vilja hur man som foretag ska framstilla sitt varumairke.

Man forsoker forsta sig pa hur kunden tinker och viljer 1 sin beslutsprocess, vilka funktionella
och emotionella férdelar som motiverar kunden att képa och anvinda varumarket. Detta hor
thop med begreppet Brand Equity, som syftar till viardet 1 varumirket som da kan ge svar pa

fordelarna hos produkten.

Att komma fram till hur kunden tinker och motiverar sina val av varumirken behdver inte vara
alltfor komplicerat. Vad som dr svarare ar dock att forsta kundens beslutsprocess pa den mer
omedvetna nivin som kan styra denne till att valja ett visst varumirke, vilket darfér ar viktigt att
ha i atanke. For att fa fram produktens funktionella fordelar menar Aaker att man kan stilla sig

tre fragor;

e Vilka funktionella fordelar 4r relevanta for kunden?
* Hur relativt viktig dr varje fordel?
e Hur kan man dela in kunderna efter dessa funktionella fordelar? Kan man identifiera olika

segment?

Det ir viktigt att se till att listan inte blir for stor for att Gvergripa, man kan i sa fall forsoka
reducera och kategorisera fOr att sedan pa ett sa enkelt sitt som mojligt kunna anvinda dessa 1

analysen.

Den sista delen av kundanalysen bestir av att forsoka fylla ett behov till kunden. Att kunna
uppfylla ett behov genom sin produkt, som konkurrenterna inte lyckats uppfylla, kan gora ett

varumirke otroligt starkt. Om man som foretag kan bemota en saknad via sitt varumirke till



kunden intar man en stark position, detta eftersom kunden inte funnit denna uppfyllelse i ndgon

annan produkt och forblir dirfér forhoppningsvis lojal gentemot detta varumarke.

Konkurrentanalys

For ett foretag som vill analysera sitt varumirke finns det huvudsakligen tva informationskallor
pa marknaden, kunden samt konkurrenterna. Som tidigare klargjorts har vi forfattare valt att
begrunda kongruens av uppfattningar ur ett foretags och en kunds synvinkel, vi anser dock att
det finns fog for att ta med konkurrens perspektivet i strategisk varumirkesanalys. For att kunna
skapa ett si starkt varumarke som mojligt maste man veta hur ens konkurrenter framstiller sig
och framforallt hur kundens syn och uppfattning férhéller sig till dessa varumirken. Eftersom
overensstimmelsen mellan en kunds uppfattning av ett varumirke och foretagets uppfattning av
sitt eget varumirke inte alltid finns, ar det viktigt att ta reda pa bagge parternas uppfattningar. All
offentlig information dr alltid till hjilp vid analyser av sina konkurrenter, men oftast ar

marknadsforingen det som siger mest om hur foretaget viljer att positionera sig.

Ett steg i denna analys ér att identifiera sina konkurrenter efter den image och position de @mnar
inta eller inneha pa marknaden, for att sedan forsoka dela in dessa efter varje enskild strategi. Vad
som bor fortydligas hir dr att man dven forsoker se at vilket hall konkurrenterna ir pa vig, det
vill siga, se in framtiden. Det ricker inte endast med att gora en nuligesanalys, da denna litt kan
bli inaktuell beroende pa hur fluktuerande marknaden dr. Pa detta vis kan foretaget skapa sig en
bred overblick av hur konkurrenterna férhaller sig till marknaden. Eftersom man analyserar sina
konkurrenter har man oftast som foretag vildigt likartade strategier, darfor kan man med hjilp av
denna konkurrentkartligening antingen efterlikna nagons strategi och utveckla denna eller

fors6ka komma med en helt ny.

Som hos de flesta konkurrentanalyser finns det dven i denna ett stycke dir man fokuserar pa
konkurrenternas styrkor och svagheter 1 varumirket. Nir man som foretag befinner sig bland
starka varumirken ar marginalen alltid ldg for misstag, darfor kan det vara bra att ha kunskap om
deras svagheter och forsoka arbeta utifran dessa. En annan strategi kan vara att istillet férsoka
overtraffa konkurrenternas styrkor med sina egna. En kombination av dessa utgor en garderande

varumirkesstrategi.
Foretagsanalys
Efter en analys av de tva ovannimna “informationskillorna” aterstar det sista perspektivet i

varumirkesanalysen, foretaget i sig. Har krivs en noggrann analys av fOretagets varumirke och

organisation. Foljande omraden bor dirfér analyseras:



*  Det nuvarande “varumirkesimagen”
e Varumarkets arv

*  Varumarkets styrkor och svagheter — vad kan levereras med varumirkets namn

Som vi tidigare i teoriavsnittet berort, menar dven Aaker, att for att analysera ett fOretags
varumirkesimage behévs det stillas frigor som exempelvis; hur uppfattas foretagets image? Vad
associerar man med varumirket? Har denna image foérdndrats genom tiden och i sa fall hur?
Vilket merviarde kinner kunden att den fir i samband med varumirket? Har varumairket en
personlighet och 1 sa fall vilken dr den? Ar varumirket som organisation nirvarande pd

marknaden och i sa fall hur?

Vad som ar viktigt att tinka pa, menar Aaker, dr att man inte ligger all fokus pa de materiella
attributen och de praktiska férdelarna som varumirket medfor, utan dven analyserar de mer

immateriella attributen och fordelarna som t ex mervardet och visuella associationet.

I motsats till att analysera varumarkets nirvarande och dagens uppfattning pa marknaden ér det
ocksa viktig att belysa varumirkets arv. Vilka dr pionjirerna? Hur uppstod varumirket och hur
framstod imagen da? Ofta ger frigor som dessa en insikt i historien bakom varumirket som da

kan hjalpa till vid forstaelsen av varumarkets aktuella position.

For att ett varumadrke skall kunna bli varaktigt maste dess styrkor Overensstimma med
organisationens styrkor. Dirfér bor man klargora dessa styrkor for att sedan gora en jamforelse
med organisationens styrkor. Man bor dven belysa varumairkets svagheter for att fa sa stor
sjalvkinnedom som moijligt och undvika de omraden dir foretagets svaga punkter finns. Det ar
viktigt att man skiljer mellan vad som duskas uppna och vad som faktiskt ir nabart pa marknaden

med hjilp av de mojligheter organisationen ger upphov till.

3.4.4 EN PRAKTIKERS SYNSATT PA HUR MAN ARBETAR MED VARUMARKEN

Eva Johnson ir vice Vd pa foretaget Intellecta Communications, ett foretag som arbetar med att
hjilpa foretag att stirka sina varumidrken. Vi intervjuade henne for att fa en mer praktiskt
synvinkel pa hur man arbetar med varumirken. Aterkommande begrepp i vir studie ir profil och

image, darav har vi valt att ta med en modell kring dessa tva begrepp som de frekvent anvinder.

Hon menade att en foretagsprofil kan sigas ha tre aspekter; vad du sdger (kommunikation), vad
du gor (det faktiska) och hur du ser ut (visuell profil). Alla komponenter ir otroligt viktiga och

om de samverkar pa ett konsekvent sitt si far man en stark profil. Skulle de inte samverka har



foretaget problem. Det giller for foretaget att fa en Overensstimmelse mellan sin profil och sin
image, om 6verensstimmelsen och samverkan dr stor kommer de tva att ”6verlappa” varandra.
En stark profil dr viktigt men fragan ligger i om det dr den profilen du har som du vill striva
efter? Det giller dven att tinka framat, vart vill vi komma och hur kan vi na dit? Det maste finnas
utrymme for framtida fordndringar. Samtidigt ar det viktigt att allt inom foretaget speglar den
profil man s6ker uppna, allt frin broschyrer, hemsida, logo, namn till det bemétande som kunder

far 1 receptionen.

VAD DU SAGER

Kommunikation

HUR DU UPPLEVS VAD DU GOR
Visuell profil Det faktiska

Figur 4. Intellecta Communications modell éver en féretagsprofil, intervju med Eva Johnson.

Inom ett foretags profileringsarbete dr det inte lika mycket design och estetiska delar som ir av
vikt utan man maste som foretag ladda sitt varumirke med mer metafysiska virden. Varumirket
har ett antal olika kriterier som maste infrias, olika masten och olika attribut som maiste

tillgodoses.



4. SMEDMARKS BILD AV SMEDMARKS*

Detta avsnitt har vi valt att dela in i tva kapitel for att lisaren ska kunna fa en littare
dverskadlighet. 1 forsta kapitlet presenterar vi den empiri och analys vi samlat in fran virt
Jfallforetag i form av diupinterviuner med nyckelpersoner inom foretaget. Inledningsvis presenterar
vi vart fallforetag for att sedan redogora och analysera den empiri vi insamlat om bhur foretaget
ser pd sig sjaly och sitt varumdrke. Det andra kapitlet bebandlar den empiri och analys som

insamlats ur kundens synvinkel.

4.1 SMEDMARKS - ETT FORETAG INOM
BELYSNINGSBRANSCHEN

Vi har valt belysnings- och armaturforetaget Smedmarks som fallstudie. Nar man kliver in i
Smedmarks showroom strax utanfér Stockholm slds man av fOretagets designmedvetenhet och
passion for ljus. I det stora arkitektritade huset dr det belysning som star i fokus. Pa olika hyllplan
visar man upp foretagets fOormaga att fa, som de sjilva uttrycker det, objekt att synas utan att
mirkas. I 6ver 30 ar har det familjedgda foretaget Smedmarks tillverkat belysning bdde till det
offentliga rummet, som varuhus, butiker, kontor, industrier och museer samt till marin- och
fordonssektorn. Pa foretaget arbetar idag ca 15 personer varav 10 i produktion, och ca 5 pa
kontoret. Agarna bestir idag av tre familjemedlemmar och de iger 33 % var. Den ildre
generationen har dragit sig tillbaka och ett generationsskifte dir barnen ska ta 6ver haller pa att
ske. Foretaget har en uttalad vision vilken lyder; Vi ska vara first in mind - det sjilvklara valet av
sma smala belysningar till offentlig milj6”. Man vill tillsammans med kunden kunna utveckla och
skapa koncept fran idé till fardig produkt i ’eget hus”, begrinsningar ska endast finnas i kundens

egen fantasi.

Idag har Smedmarks viss egen produktion som bestar av tre stycken montérer. Halvfabrikat képs
in av underleverantdrer som sedan bereds och monteras av foretaget, detta dr dock en liten del av
toretaget. Den resterande produktionen sker via en samarbetspartner i Estland. Smedmarks
bestiller ravaror som sedan skeppas till Estland for att monteras, fOr att sedan aterigen skeppas
tillbaka till Sverige och Smedmarks. Syftet med utkontrakteringen dr att kunna pressa
produktionskostnaderna sa mycket som maijligt. Genom denna produktion kan féretaget erbjuda
ett brett produktsortiment. Dessa produkter dr framtagna med den gemensamma egenskapen,

litet format som ger stor flexibilitet och anvindbarhet. Den ljustekniska funktionen ér viktig och

41 detta kapitel har all information, utéver den teori vi applicerat och de egna asikter vi tillfort, insamlats frin
intervju med Carin Adler samt Eva Johnson. Empiri 4r dven insamlat frin skriftligt material som vi fatt av
Smedmarks, sisom produktkataloger och féretagets affirsplan.



formgivningen ir okonstlat enkel och sober. Huvudprodukten ar lysrorarmaturen som bygger pa
den modernaste tillgingliga tekniken, vilken kan varieras i manga olika former, allt frin
differentierad ljusstyrka till designen pa sjalva armaturen. Vid sidan om produktionen agerar

foretaget dven som agentur for den svenska marknaden for tva utlindska belysningsforetag.

Kunden definieras hos Smedmarks som de som visar intresse for foretaget och dess produkter,
vilket 4r nagonting nytt pa foéretaget. Tidigare har kunden ansetts vara den som stir med i
kundregistret, dvs. den som betalat fakturan, men idag riknas dven presumtiva kopare och
intressenter som kund. Man uppmanar hela tiden sina anstillda att tinka; vem ar kunden? Vidare
prioriterar foretaget genom bland annat rabatter, vissa kunder inom olika branscher. Arkitekter,
el-konsulter, grossister samt elinstallatorer blir frimst prioriterade med olika typer av férmaner.
Dessa har ett gemensamt namn pa foretaget och kallas ”forsta-stegs-ledet, FL.”. En mindre del av
Smedmarks forsaljning sker mot konsumentmarknaden, detta genom aterforsiljare sasom

exempelvis Taby Belysning.

Forsiljningsprocessen inom belysningsbranschen ar ganska komplicerad. De som slutligen betalar
fakturan dr inte de som tar beslutet om vilken belysning som ska installeras. Det dr nimligen
arkitekterna som far ett jobb fran en uppdragsgivare, exempelvis varuhuset Ahléns, och det ir de
som designar inredningen som bestimmer vilken belysning som ska anvindas. Dock idr det inte
arkitekternas uppgift att utféra sjilva uppkopet eller installationen utan det ar byggféretagen som

utfor installationen och eventuellt kopet beroende pa vilket avtal de har med sin uppdragsgivare.

Vir viktigaste kontaktperson pa foretaget har varit deras forsiljningschef Carin Adler, som forsett
oss med den mest relevanta informationen vi behovt veta om Smedmarks for att kunna utféra en
sa tillforlitlig  studie som mojligt. Hon menar att belysningsbranschen dr starkt
konkurrensintensiv. Flera konkurrenter dr identifierade, men speciellt Fagerhults Belysning AB,
LampGustav, Annells och Exaktor ses av foretaget som de storsta konkurrenterna. Vissa
konkurrerar med pris medan andra konkurrerar med design. Branschen som helhet ir valdigt

komplex med ett stort antal storre aktorer med stora marknadsandelar.

Ett stort antal aktorer dr involverade i alla delar av virdekedjan. Réavaror kops in av flera
leverantorer, kunderna ér svira att definiera och konkurrenterna dr av méanga olika slag. Idag har
Smedmarks inga forsiljare anstillda som aktivt arbetar med att fa ut och visa upp foretagets
produkter. I stort sett far varumarket Smedmarks produkter klara sig sjdlvt och idag lever det pa
sitt gamla rykte baserat pa att det dr ett traditionellt, etablerat foretag med god kvalitet och design.
Hir ser vi som ska utféra undersékningen ett stort problem. Marknaden karaktériseras i dag av
en stor konkurrens och homogenitet dir de flesta féretag i princip kan erbjuda liknande

produkter.



Idag star foretaget generellt infér manga forandringar. Bade interna organisationsproblem och
externa problem som exempelvis att na ut till kunder, befintliga som presumtiva. Smedmarks har
satt upp marknadsstrategiska mal for organisationen:

- Kortsiktiga ar att 6ka kinnedom om Smedmarks

- Oka kontaktytan via Internet

- Oka deras nirvaro hos kund

- Oka marknadsandelar, 0,5 % per ar inom vart produktomrade

- Kunna erbjuda kunden kompletta 16sningar

- Varda och behalla befintliga kunder

Det iar enkelt att sitta upp mal men svarigheten kommer nar man ska uppfylla dem. Vad vi i var
studie kommer att hjilpa Smedmarks med, dr en 6kad sjilvkinnedom om sitt varumirke samt
vad kunderna pa marknaden anser om och hur det uppfattar varumairket Smedmarks, sd att de
utifrin den informationen kan 6ka kidnnedomen om foretaget, 6ka deras narvaro hos kunden,
eventuellt 6ka marknadsandelarna samt varda och behalla befintliga kunder men dven skaffa nya.
Eftersom vikten av ett starkt varumirke och en bra kommunikation mellan féretag och kund 1
dag blir allt storre, anser vi att det ar nddvindigt att borja 1 den dnden fOr att de sedan strategiskt

ska kunna ta marknadsandelar pa belysningsmarknaden.

4.2 VAD SAGER SPEGELBILDEN

En beprévad metod inom bade psykologin samt kommunikationsteorin dr att géra en analys
kring motsatsord i form av adjektiv saisom exempelvis mjuk kontra hard, aktiv kontra passiv
(Tubbs & Moss, 1994). En analys av detta slag tittar pa personlighet och uppfattning av antingen
en person eller ett foretag. Var avsikt att utféra denna typ av analys pa Smedmarks var att fa reda
pa huruvida de i ledningen hade samstimmig syn pd hur de #vr och vi// att deras kunder uppfattar
toretaget och dess varumirke. Motivet till att fraga ur de tva perspektiven var att forséka fa
klarhet i féretagets uppfattning om vilken generell bild de har gillande dess egenskaper. Detta f6r
att se huruvida det rader en enig syn eller inte pa hur de egentligen vill verka. Initialt fick tre
personer 1 ledningen genomféra ”hur de #or testet” ovetandes om att det skulle f6lja ett hur de
vill test” motivet till detta var att vi ville erhalla sa spontana och trovirdiga svar som mojligt.
Nedan féljer en presentation av de motsatsord vi valt att arbeta med. Adjektiven valdes ut med
grunden att de 1 viss man skulle kunna relateras till organisationen, dock ska man inte ligga f6r
stor tyngd vid de exakta orden. De tre personerna i ledningen var generellt 6verens kring hur de
vill att kunden ska uppfatta féretaget och dess varumirke medan asikterna skilde sig at mer kring
hur de #or att de uppfattas. Vi har valt att exemplifiera omraden som de var oense om, dverens

om samt dir bade #or och vi// var 6verensstammande.
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Som ovan kan urskiljas var alla i ledningen dverens om att de #or och 27/ att kunden ska uppfatta
foretaget som en mer Oppen organisation snarare dn en sluten. Samstimmigheten rader dven
kring adjektiven personlig och flexibel. Dessa tre adjektiv forknippar vi férfattare med lite mer
mjuka virden och enligt ovan sé ir alla eniga om att de inte vill verka som en mjuk organisation.
Svirigheten kan ligga i att samtidigt som foretaget vill sinda ut en tillmétesgaende bild sa vill de
inte uppfattas som alltfér ”snilla”. Under en djupintervju framkom det att Smedmarks 27/ att
kunden ska associera foretaget som lonsamt och jimstillt for att kunden ska kidnna en trygghet 1
att de inte tar ut Gverpriser och 7siljer ut” sig sjilva. De vill att bada parter ska kidnna att de gor
en bra affir. Denna tankegang kinns visentlig 1 diskussionen eftersom foretaget bade i/ och #ror

att kunden ska uppfatta féretaget som personligt.

Inledningsvis dr det viktigt for fOretaget att reflektera Gver vilka egenskaper och signaler de vill
sinda ut. Smedmarks har idag inte en klar bild av vilka de 4r och hur de uppfattas. Asikten kring
hur de v7// uppfattas dr diremot mer enhetlig. Att skapa en enhetlig profil gillande hur man vill att
sjilva organisationen ska verka och verkas, dr en grundliggande forutsittning i byggandet av ett
starkt varumirke. I dag ricker det oftast inte med att bara ha en bra produkt, utan ett enhetligt
koncept genom hela foretaget samt ritt kommunikation ut till kunden krivs for att skapa ett
starkt varumirke. Kommunikation dr dock alltid en friga om tolkning och bér beaktas i
diskussionen. Arbetar organisationen i ritt riktning och reducerar misstolkningar sa att kunden
tolkar meddelandet i likhet med vad de vill kommunicera, kan ett mervirde f6r kunden skapas
(Saunders, 1990).



4.3 VAD SAGER SPEGELBILDEN OM VARUMARKET

Inom ett foretags profileringsarbete dr det inte lika mycket design och estetiska delar som ir av
vikt utan man maste som foretag ladda sitt varumirke med mer metafysiska virden (Eva
Johnson). I diskussionen kring ett varumarke dr dock den estetiska delen av ett varumirke inget
att forbise da det utgor en stor del av varumarket utat. Nir vi ber6rde de mer estetiska delarna av
Smedmarks som varumirke kom vi in pa deras logotyp. De ansag den vara tidsenlig men det var
inget de direkt reflekterat Gver tidigare. Vi tolkar deras reaktion som ett tecken péd att
varumirkestinkande inte 4r det mest centrala inom organisationen. Det som ovan sagts kan verka
generaliserande men vi styrker detta resonemang genom det svar vi fick pa fragan; Vad far man
som kund med sig nidr man koper en produkt av Smedmarks, utdver de materiella attributen? Det
svar vi erholl var att kunden inte far nagot storre mervirde, utan de képer f6r produktens skull
inte f6r namnet. Carin Adlers uppfattning dr att arkitekter oftast kdper efter funktion, ”men om

det finns tva liknande produkter sa kan de vilja Smedmarks for att det dr en svensk tillverkare”.

Smedmarks resonemang ovan visar att de kanske inte ser pa sina produkter som ett varumirke
utan mer for de materiella attributen. Ar belysningsbranschen en sidan bransch dir man enbart
koper for produkten, eller finns det utrymme for varumarken? Att sélja in sin personlighet ér att
ta kommunikationen till kunden ett steg lingre dn att bara silja en produkt. Att sedan lyckas med
att silja in hela varumirket dr att ta det ytterligare ett steg lingre (Melin, 1999). Da olika
produkter berér kunden pé olika nivaer och vissa varumirken berér mer dn andra giller det for
Smedmarks att fa klarhet 1 forutsittningarna for belysningsbranschen, hur kundens képbeslut gar

till samt hur produkter och varumirken berér (Sheth & Parvatiyar, 1995).

Tillginglighet, flexibilitet och service édr centrala faktorer for foretaget och hir visar det pa att de
kanske inte ser dessa som en del av sitt varumirke som kan ge mervirde, vilket vi som forfattare
anser att det dr. Nar vi stillde fragan; lyckas ni kommunicera ut de attribut eller virden som
Smedmarks star for? Erholl vi svaret att de inte tidigare haft det som mal och menade att de ar
stolta Gver att de dr svenska och verksamma i Stockholm. I samband med detta berittade de att
de tidigare hade en produktlinje som hette "Made in Stockholm” som de var vildigt stolta ver.

De spekulerade huruvida det kunde vara ett kulturvirde och ett sitt att kommunicera ut budskap.

Smedmarks har egenskaper de ir stolta 6ver. Att kommunicera vad man dr stolt Gver och vad
man har astadkommit dr att skapa sig ett varumirke. Vad foretaget star f6r och ér bra pd dr de
kinslor och attribut som maste kommuniceras ut till kunden. Ett varumirke dr en konstruktion
av organisationens identitet som foretagsledare forsoker skapa. Att mita sitt varumarkes styrka
och prestationer for att sedan mita hur kunden uppfattar detta, alltsa image, dr vad som kallas att
skapa sig ett varumirkeskapital (Fill, 2002). Smedmarks tror att vissa attribut dr viktigare dn

andra, men ér det de attribut som de verkligen kommunicerar?



Smedmarks samarbetar med ett antal agenturer och de anser att dessa kan stirka deras
varumirke. De ser det som ett komplement till deras produktportfolj. Om de sjilva exempelvis
inte besitter den senaste teknologiska kunskapen inom ett omridde kan de samarbeta med ett
foretag som har det och pa sa sitt kunna erbjuda den typen av produkter. Problematiken, menar
Smedmarks, ligger i att vilja lampliga agenturer och ritt antal. Det giller att ha ett konsekvent
samarbete med ett antal agenturer, da portfoljen kan férsvagas om den idndras for mycket.

Agenturerna kan dven férsvaga varumarket om de inte speglar foretagets profil.

Pa fragan om de anser sig ha ett starkt varumarke och om de dr ”’kinda” inom branschen svarar
de “hyfsat”. Carin Adler menar att ”vi tror att vart varumarke ar vart foretag”. Vi forfattare
undrar da, om foretaget inte riktigt vet vad deras varumirke star for, hur kan da varumarket vara
foretaget? Har menar vi att ett problem foreligger. Har ledningen kanske inte insikt 1 vad
begreppet varumirke och dess alla attribut faktiskt inbegriper? Eller ligger problemet i att man

inte riktigt vet vad foretaget star for?

Smedmarks har varit i branschen under manga ar och vilket skulle kunna inge en kinsla av
solidaritet fran kundens sida. Detta kan vara ytterligare ett mervirde som dr viktigt att
rekognosera och vaga lyfta fram. Fragan dr om foretaget utnyttjar denna i den man de bor gora?
Image dr inget som skapas Over natten utan det ar en langsiktig process, hir kan Smedmarks ha
en konkurrensférdel och de bor utnyttja den. Pa frigan om vad som gér Smedmarks unika och
vad som skiljer dem frin konkurrenterna svarade Carin Adler ”bra fraga, det ska man egentligen
kinna till...”. Hon menade vidare att fOretaget har speciellt tre starka sidor; tillginglighet,
flexibilitet och att hela virdekedjan finns inom foretaget. Att inte veta vad som gor sitt
varumirke unikt skapar stora problem da detta ir en fOrutsittning fOr att skaffa sig en skarp
profil. Smedmarks befinner sig pa en marknad dir féretagen erbjuder relativt likartade produkter
och tjanster, pa en sadan marknad krivs det att de 4r medvetna om vad som gor de unika Att
hitta en lucka pa marknaden, och fylla denna med det egna foretagets virderingar och
egenskaper, kan leda till att man skapar sig ett original som medfor att man star ut frin mangden.
Detta dr inte bara viktigt for det egna varumirket utan dven for att lyckas pa en
konkurrensintensivmarknad (Kapferer, 1997). Smedmarks har idag inte en klar bild 6ver vad som
g6r dem unika vilket forsvagar forutsittningarna for att bygga en stark profil. Vet man inte var

man 4r och vad man star for, 4r det svart att kommunicera ratt.

Ett varumirke maste kommuniceras for att uppmirksammas. Belysningsbranschen ir en relativt
liten bransch dar alla tittar pa alla och dir de mindre féretagen uppmarksammas for vad de kan
astadkomma. Arkitekter och designers ir ofta 6ppna for nya spannande idéer och mindre foretag

kan bidra med stor kreativitet. Hir ser vi som forfattare att det finns en moijlighet att 6ka



varumirkeskinnedomen hos kunden da Smedmarks ar ett litet foretag med fokus pa design. En
annan bra kommunikationskanal for att visa upp och stirka varumirket kan vara olika ansedda
branschtidningar. Da uppskattning och visande av respekt dr viktigt i denna bransch sa kan den

hir typen av uppmarksamhet vara vildigt bra.

4.4 VAD SAGER SPEGELBILDEN OM PRODUKTERNA

Smedmarks 27/ associeras med att de édr ett innovativt foretag som tillgodoser kunden med sma,
smala och designade armaturer f6r offentlig miljé dar tillforlitlighet och flexibilitet ska ses som en
sjalvklarhet. Nar vi under intervjuns gang diskuterar kring vad de #vr att kunden associerar
toretaget och produkterna med kan vi urskilja samstimmighet kring de tva kategorierna #z// och
tror. Carin Adler framstiller belysningsbranschen som en bransch dir kravet fran kunden pa att
tolja produkttrender ér varierande. Betriffande Smedmarks #or hon att kunden anser att deras
produkter foljer designtrenderna, att de ser fOretaget som “hyfsat innovativa” gillande nya
produktidéer samt héller ett 6vre medel pa kvaliteten. Alla dessa attribut dr dven ndgot de
efterstrivar vilket tyder pa en enighet kring hur de vill verka betriffande sina produkter. Hon #or
dven att de ses som oerhort konkurrenskraftiga i pris vilket stimmer Gverens med hur de i/
uppfattas. Smedmarks vill att kunden ska tycka att fOretagets produkter dr prisvirda da de
efterstrdvar en balans mellan kvalitet och pris. Inom denna bransch spelar dven tekniken och
funktionaliteten pa produkten roll. Smedmarks ser sig sjilva som mer designfokuserade och
efterstrivar inte, att i sin produktportfdlj, inneha alltfér hogteknologiska produkter. Eftersom
detta inte dr ett mal for foretaget sa #ror de inte att kunden uppfattar deras produkter som sadana
heller. Problemet hir kan vara att kunden blir besviken pa en produkt om den inte dr vad den
forvintar sig. Aven om Smedmarks inte har detta som mal for sina produkter si kanske det ir ett

attribut som kunden anser vara vildigt viktigt.

Betriffande associationer kring uppfattningen av Smedmarks produkter, verkar foretaget ha en
torhallandevis 6verensstimmande bild av hur de 2/ och #ror att kunden ska uppfatta dem. Som
tidigare namnts 4r det i ett lyckat profileringsarbete av stor vikt att féretaget sinder ut en enhetlig
bild till sina kunder. Om bilden inte ér enhetlig dr det dnda i slutindan kundens bild som blir den
verkliga (Gronroos, 2002). Vad Smedmarks vill férmedla med sina produkter, vad kunden har f6r
torvintningar och vad produkten egentligen presterar dr oerhort viktigt att beakta fran féretagets
sida (Hoyer & Maclnns, 2001). Blir kunden néjd med sitt inkép och produkten inforlivar de
torvintningar den hade, dr kunden ocksa bendgen att atervinda (Schultz & Barnes, 1999). De
kunder Smedmarks har, dterkommer de pa grund av produktutbudet eller dr det pa grundval av

de personliga kontakter man har med Smedmarks?



4.5 VAD SAGER SPEGELBILDEN OM
KUNDRELATIONERNA

Eftersom férsiljningsprocessen dr sia pass komplicerad i belysningsbranschen, blir vikten av
relationer stor. Service 1 form av fOrsiljning kriver samtidigt som den bidrar, till att relationer kan
fi fiste. Nir den personliga faktorn blir central blir produkten mer en stédtjanst. Aven da
Smedmarks ér ett produktféretag hamnar relationen och andra stédtjanster till produkten ofta i

fokus da belysningsbranschen dr homogen och kraver tekniskt kunnande.

Carin Adler anser att foretaget inte arbetar tillrickligt med att kommunicera och skapa relationer.
Nir vil en kundkontakt har skapats sa dterfinns en bra kommunikation och relation via samtal
och méten. Problemet ligger i att de inte har nagon kontakt tiden emellan projekten och sjilva
inte skapar nagra nya kundrelationer. I och med minskad personal sa dr det ingen direkt pa
toretaget som ldgger ned tid att arbeta med nya kunder. Det krivs kontinuitet och uppfoljning
nir det kommer till de befintliga kunderna. Kundvird och rittelse dr viktiga inslag for att behalla
sina kunder. Smedmarks har idag inget kvalitetsprogram. Det dr den personen som siljer in
produkten till kunden som sjilv har ansvar f6r processen i helhet. Flexibilitet och mottot att ge
tull service édr centralt for alla som arbetar mot kund och de anser sjilva att det dr nagot som de ar

konsekventa med nar de arbetar med en kund.

Pa fragan: Hur kommer ni att arbeta i framtiden med ert varumarke for att behalla och skapa nya
marknadsandelar? Erholl vi svaret att Smedmarks ska fortsitta i samma riktning och Oka
kommunikationen ut till nya och befintliga kunder i samband med maissor och utskick m.fl.
Vikten av att vara nira kunden skapar ett mervirde f6r kunden. Smedmarks vet att de inte ér ute
hos deras kunder tillrickligt mycket. Att knyta kunden till sitt varumarke gor att han eller hon
kinner sig trygg. Detta kan i sin tur leda till att kunden har en benidgenhet att stanna hos
foretaget. For att Smedmarks ska skapa sig en djupare och bredare kundkrets kréivs att foretaget
visar sig och knyter kunden nirmare sig. Detta dr givetvis kostsamt i bade tid och pengar frimst
kortsiktigt, men sett ur ett langsiktigt perspektiv skapas relationer och kunden blir lojal. Denna

diskussion forde in oss forfattare pa fragor kring tillgdnglighet.

4.5.1 TILLGANGLIGHET

Nir vi fragade Carin Adler om hur tillgingligt hon anser Smedmarks vara gentemot deras kunder
berérde hon tre omraden; telefon, méten och showroom. Hon #vr att kunden tycker att
tillgdngligheten i form av telefon och méten ar “hyfsat god” men dr medveten om att foretagets
lokaler ligger en bit utanfér Stockholm, vilket kan minska antalet spontanbesok. I
motsatsordstestet visade det sig att de tre i ledningen var oeniga huruvida de #vr att kunden

uppfattar foretaget mellan adjektiven aktiv kontra passiv. Att alla tre sedan var enstimmiga kring



att de 27/ att kunden ska uppfatta foretaget som aktivt, tyder pa att de »i/ att foretagsprofilen ska
ses som aktiv. Men osikerheten kring hur de #vr att de uppfattas kan tolkas som att foretaget inte
har en aktiv profil utit i dagsliget. Vidare i en djupintervju med Carin Adler framkom det att
frekvensen av forsiljningsbesék hos deras kunder ibland kan kinnas for lag. Detta problem har
uppdagats hos foretaget och tillgingligheten i form av forsiljningsbesok dr nagot de wi/ Oka
eftersom de #or att kunden vill ha det. Carin menar att tillganglicheten maste vara vildigt god
eftersom de delvis dr ett serviceforetag och hon tror att detta ar ett starkt konkurrensmedel. Med
tanke pa detta, dr ett av foretagets mal att kunden ska uppfatta Smedmarks som wvildigt
tillgdngligt. Smedmarks tillgédnglighet till sina kunder och antalet forséljningsbesok till dem, kan
ses som varumarkeskontakter som kan fungera i olika former som exempelvis information- och
imagebirare (Schultz & Barnes, 1999). Vilken kontakt kunden uppfattar beror pa situationen som

kunden befinner sig i.

Produktkatalogen och hemsidan ér tva viktiga kommunikationskanaler f6r Smedmarks. Via dem
kan de formedla sina produkter till kunden. Att hitta ritt kanaler att kommunicera ut sina
produkter med ar otroligt viktigt for ett foretag. Genom dessa skapas kinnedom och ett intresse
for varumarket, vilket ocksa dr kommunikationens huvuduppgift (Schultz & Barnes, 1999). De
olika kommunikationskanalerna maste spegla vad foretaget star for. Ofta kan hemsidan eller
katalogen vara den forsta kontakt en kund far med ett foretag inom denna bransch darfor spelar
dess utseende och innehall stor roll for foretaget och dess varumirke anser Carin Adler.
Smedmarks #or att deras kunder tycker produktkatalogen ar mycket bra, tydlig, designorienterad
samt enkel att forsta. Med produktkatalogens utseende »z/ Smedmarks framtona en flashig”,
inspirerande och snygg katalog. Eftersom branschens produkter kan vara relativt komplexa krivs
det oftast att kunden behdver referens- och produktmaterial for att kunna se mojligheterna med

produkten. Smedmarks »z// att kunden ska uppfatta deras katalog som informativ.

Med liknande attribut som foretaget v7// att produktkatalogen ska framstallas, 2/ de dven att deras
hemsida ska uppfattas. Ett viktigt syfte med hemsidan ar att den ska fungera som en katalog pa
Internet for att kunden litt ska kunna ta del av produktsortimentet. De »/// att det ska vara enkelt
att soka da kunden snabbt ska kunna finna vad den behéver. Enligt Carin Adler 4r Smedmarks
medvetna om att kunderna har varierade asikter kring deras hemsida. Det faktum att den bara ar
pa engelska samt att den inte alltid 4r uppdaterad med de senaste produkterna ar nagra faktorer

som Carin Adler #or att kunderna kan ha asikt om.

4.5.2 ATT TILLGODOSE KUNDEN MED KREATIVA LOSNINGAR

Vissa arkitekter har 6nskemal pa individuella 16sningar, det férekommer da att de tillsammans
med belysningsforetagen arbetar fram en speciallosning. Smedmarks #vr att kunderna uppfattar

deras kompetens och flexibilitet som hog vid sidana specialprojekt. Projekt av denna art zor



Smedmarks uppskattas av kunden samt ses som ett tecken pa kreativitet. Som tidigare nimnts
kan mindre féretag i branschen uppmarksammas av just detta. Att gora kunderna medvetna om
Smedmarks design och produktions mojligheter anser vi som forfattare vara viktigt da detta kan
vara en mojlighet f6r Smedmarks att styrka sitt namn i branschen. Med tanke pa den tid och
personal Smedmarks besitter anser de sig vara foérhallandevis kreativa, men som Carin sjilv
uttrycker det 7’sa kan allt bli battre”. De »z/ att kunden ska uppfatta foretaget som lyhort och
mycket kompetent. Detta da de har som standard att titta pa helheten med pris, teknik och form

for ett projekt redan vid ett tidigt stadium av samarbetet for att undvika onddiga missforstand.

Kreativitet och tillmotesgaende vid specialprojekt ér bra tillfillen f6r Smedmarks att visa en god
servicekidnsla. Kinner kunden att foretaget engagerar och intresserar sig i relationen kommer han

eller hon att kinna mervirde utover produkten och férhoppningsvis visa Smedmarks lojalitet
(Lindberg-Repo & Gronroos, 1999).



5. KUNDENS BILD AV SMEDMARKS’

I detta kapitel presenteras den empiri vi insamlat och bearbetat fran den kundgrupp vi valt
arbeta med. 1 ad bar kunden for uppfatining om Smedmarks som varumdrke?

I Chris Fills diskussion kring Brand Equity belyser han en parameter vilken kallas ”Brand
associations”. Den parametern utgdér en mitning av konsumenters uppfattningar kring
varumirket samt vad de anser att varumarket representerar. I denna del av vir empiri och analys
kommer vi att titta pa olika parametrar inom varumirket Smedmarks och vad kunden har for

uppfattning kring dem.

5.1 VAD SAGER KUNDEN OM VARUMARKET

Nir en arkitekt tinker pa Smedmarks, vad fir han f6r associationer till féretaget? Vad star
Smedmarks varumirke for och vad kopplar kunden for attribut till varumirket? Branschen
karaktiriseras av ett antal stora foretag med stora marknadsandelar och som Magnus Larsson

menar; ’[Smedmarks dr] ett bra komplement till de stora drakarna”.

Att Smedmarks associeras som ett mindre foretag med sma, smala och designade armaturer var
ett genomgdende svar vilket tydligt visar pa att produkten ir central. Produkterna ansags litta att
”dolja”, vilket man inom branschen kallar f6r infillda armaturer. Ljusarkitekt Linda Petersdotter
uttryckte samtidigt sina associationer genom att siga: ’de dr bra pa det de gor, de ir profilerade
pa sitt sitt”. Detta borde ses av Smedmarks som ett resultat av sin kommunikation gentemot sina
kunder eftersom Smedmarks anser att de dr duktiga pd just smala sma armaturer och vill bli

torknippade med detta.

Smedmarks forknippas dven med specialanpassade losningar ddr  arkitekten och
belysningsleverantéren tillsammans arbetar med utvecklingen av produkten. Manga menade att
Smedmarks dr bra pa att anpassa sig till kunden da de idr ett av fa féretag som har produktionen
hemma i Sverige, 1 alla fall delvis. Ljusdesignern Anna Sjostrém stirker detta resonemang da hon
berittar att de pa hennes foretag 4r vildigt n6jda med tidigare projekt gjorda tillsammans med
Smedmarks. Attribut som; de dr pigga, schyssta, positivt bemétande och dppna visar att man inte

enbart férknippar Smedmarks med deras produkter och dess funktion utan dven associerar dem

5 Aven i detta kapitel har all information, utéver den teori vi applicerat och de egna asikter vi tillfért, insamlats
fran intervjuer, hir med Smedmarks kunder.



till det mer personliga planet. En central funktion som ett varumirke har dr att skapa ett
mervarde for kunden genom att férmedla en image och en kinsla. I denna diskussion blir det mer
personliga planets attribut viktiga och pa det sitt man blir bemott. Skulle kunden uppleva detta
mervarde blir priset inte lika avgérande och konkurrenternas produkter inte lika
konkurrenskraftiga (Saunders, 1990). Det dr detta mervirde Smedmarks kunder pratar om att de
upplever i samband med att de exempelvis kliver in pa Smedmarks kontor och far ett positivt
bemotande. Sadant bemotande kan vara ett omedvetet och naturligt beteende f6r Smedmarks,

men en gest som uppenbarligen kunden ligger pa minnet och kan leda till en framtida relation.

Ingen av vira respondenter berérde amnen vilka kan foérknippas med status. Vi forfattare tolkar
detta som om kunden inte koper Smedmarks produkter just for att det dar en
”Smedmarksprodukt”, som exempelvis nir man koper ett par Levi's Jeans. Istillet inger
produkterna kvalitet och trygghet. Dessa dr dock attribut som kan ge forutsittningar och
utrymme for att skapa ett namn, ett varumirke. Arkitekter arbetar dagligen med estetik, de ar

designmedvetna och kunniga. De borde didrmed vara mottagliga f6r budskap i form av status.

5.2 VAD SAGER KUNDEN OM PRODUKTERNA

”Vildigt svenskt, det dr inte kringligare d4n det maste vara, helt enkelt funktionella och snygga
produkter. Bra kvalitet till ett bra pris”. Detta ér ljusdesignern Anna Sjostréms svar pa hur hon
uppfattar Smedmarks produkter. Vi fick dven héra att Smedmarks dr ett fOretag som ar
innovativa och féljer sin tid. Dessa uppfattningar speglar vad manga andra arkitekter tycker. Att
kvaliteten dr bra stéds av teknikkonsult Staffan Abrahamsson men han anser att féretaget inte ar
sd bra pa hanteringen av optiken och styrningen av ljuset. Detta menar dven inredningsarkitekt
Ulf Linder som tycker att ”tekniken ibland kan halta”. Om kvaliteten i féretagets produkter dr
varaktig kan det leda till att tillit skapas till varumirket och att Smedmarks kunder aterkommer
med forfragningar om armaturer. Det giller att varda dessa relationer fOr att uppna stabilitet 1

toretaget och skapa barridr mot konkurrenter (Apéria, 2001).

Vilken armatur arkitekten viljer att anvinda beror helt och hillet pa projektets karaktir och dess
budget och det speglar vilka egenskapar hos produkten man frimst tar hinsyn till. El-konsult
Magnus Larsson menar att inomhus- eller utomhusbelysning kriver olika former av funktionalitet
och teknik, vilket kan vara avgorande vid beslutet. Ar det ett mer designinriktat och luxudst
projekt kommer priset och kvaliteten i andra hand medan designen och dess belysningsfunktion
kommer att premieras. Ibland kan en armatur viljas pa grund av den status den medfér, priset

blir dd en statussymbol.



Teknikkonsult Staffan Abrahamsson menar att “det ar trakigt att prioritera pris vid ett projekt,
det finns andra saker som kinns roligare att prioritera”. Vi kan inda skonja generalitet bland vara
respondenter, ljusfunktionalitet och kvalitet 4r ofta attribut som kommer i1 forsta hand dven da
attribut sdsom pris spelar roll. Inredningsarkitekt Anders Pyk menar att ”ljussittning ar bland det
svaraste uppdraget man har som inredningsarkitekt, det dr ofta svart att hitta ritt och bra
belysning”. Ljusfunktionalitet innebar att belysningen ska ha den ritta effekten och att den ska
belysa det man vill att den ska belysa. Ibland kan detta innebéra att man som arkitekt inte vill att
sjalva armaturen skall synas utan enbart belysa och funktionen kommer da i fokus. Detta kan
innebara att teknisk support fran leverantéren krivs, da tekniken styr och detta inte dr arkitektens

huvudomride.

De flesta vi intervjuade tyckte att Smedmarks lag bra till i pris, dock inte alla. Ljusdesignern Kai
Piippo var en av dem som associerade Smedmarks med ett generellt f6r hogt pris. Da han i
borjan av intervjun svarade att pris inte spelade sirskilt stor roll vid val av armatur, paminde vi
honom om detta. Diskussionen ledde da fram till att pris inte dr sa viktigt i det stora hela, men
det finns alltid en osynlig grins som han menade att Smedmarks ibland 6verstiger. Detta kan

dock kompenseras av andra parametrar forknippade med produkten.

Vissa respondenter kunde inte svara pa vir fraiga om vad de ansig om Smedmarks produkter,
detta eftersom de inte hade nagon uppfattning eller visste for lite. Vi undrar oss da; om man
enligt Smedmarks definieras som kund, och det dr produkten som star i centrum, borde inte
kunden da minnas och kunna beskriva produkten? Om man som kund inte riktigt kan aterminnas
ett foretags produkter har foretaget uppenbarligen inte gjort nagot vidare intryck hos kunden.
Eller kan denna okunnighet hos kunden angaende Smedmarks produkter vara ett resultat av dalig

kommunikation gentemot kunden?

5.3 VAD SAGER KUNDEN OM RELATIONER

Att armaturen och foretaget haller vad de lovar ir ett genomgiende tema i vara intervjusvar pa
fragan vad som gor en kund mirkeslojal. Vid beslutet skall man kdnna en viss garanti for att
produkten och installationen skall vara god. Att man far ett bra bemdtande, och en uppriktighet i
kontakten med leverantdren dr viktigt f6r beslutet av armatur menar inredningsarkitekt Carin
Renstig. Aven ljusdesignern Hans Pettersson menar att tillforlitlighet dr ett viktigt

beslutsunderlag, det ska vara en bra kvalitetsprodukt och funktionen skall vara tillfredstillande.

Vid manga projekt blir samarbetet mellan arkitekt och leverantér intensiv och nira, en
aterkommande relation dr da vanligt. Manga av vira respondenter menade att en god kontakt och

service var mycket viktigt. Relationen blir en central del i hur arkitekten uppfattar féretaget och



kan i viss man vara avgorande. Arkitekt Anders Pyk holl dock inte med om vikten av en relation.
Han menade tvirtom att det inte 4r bemotandet och kvaliteten i servicen som ar avgorande vid
valet av armatur utan att det snarare ar sjilva produkten som star i centrum, ’ett foretag kan vara
dryga, dyra och inte erbjuda rabatter, men genom att ha otroligt snygga kvalitetsprodukter vinner
de kunder”. Om nu produkten stir i centrum, hur kommer det sig da att det endast ér en av alla
de respondenter vi intervjuade som pastar att det just produkten som avgor valet av

belysningsleverantor?

Majoriteten menade trots allt att service och relationer dr av betydelse. Nar en relation pagar
moter kunden varumairkeskontakter sisom bemotande fran personal, produktens kvalitet och
design samt kommunikationen fran foretaget. Nir alla dessa kontakter uppstir skapas en
virdeprocess och bildar ett virde for kunden savil som for foretaget. Hir giller det att alla dessa
kanaler och kontakter bildar ett positivt budskap och arbetar tillsammans i ritt riktning. Gor de
inte det kan ett negativt virde skapas och om virdet hela tiden sjunker, blir kunden mer 6ppen
for andra erbjudanden frin andra féretag. Om man diremot lyckas 6ka varumirkets virde har
kunden en bendgenhet att stanna kvar och fortsitta vara lojal (Schultz & Barnes, 1999). Kunden
kommer att prata vil om foretaget och varumirket om den kinner sig motiverad till detta, ett
engagemang skapas da fran kundens sida. Ett starkt engagemang betyder att kunden kianner sig

delaktig i processen, i relationen, och dirmed agerar som en sorts marknadsforare (Gronroos,
2002).

Hur man som foretag viljer att varda sin kund kan darav vara av hogsta betydelse, men hur kan
man rent konkret arbeta fér att tillsammans med sitt varumirke bibehilla kunden? Ar detta nigot
som Smedmarks maste arbeta ytterligare med? Om inte kontinuerligt arbete sker, kan kund- och

vinstforluster da var en direkt konsekvens av detta?

5.3.1 TILLGANGLIGHET

Arkitekter virdesatter tillginglighet hos belysningsleverantérerna, i form av personliga kontakter
men dven genom kataloger och hemsidor. De flesta foretag har olika tillvigagangssitt att erbjuda
nir man som kund vill komma i kontakt med dem, si dven Smedmarks. Varfor vi valde att fraga
vara respondenter hur de finner information, var for att studera vilka kanaler kunden anviander
sig av vid valet av belysningsarmaturer. Att finna ritt kommunikationskanaler dr av storsta vikt
for Smedmarks for att nd ut till kunden pa ritt sitt. En kommunikationskanal som vira
respondenter vagt berorde var word-of-mouth vilket vi anser 4r en oplanerad
kommunikationskanal som kan vara viktig. Vi anser detta da vi fatt intrycket av att arkitekter ar
en kundgrupp som pratar mycket och lyssnar pa varandra. Arkitekter granskar vad andra i
branschen gor och haller sig hela tiden uppdaterade. Att fa sitt namn publicerat i ritta

sammanhang, finnas med i1 branschtidningar och arbeta med produktplacering blir viktiga



kommunikationskanaler for ett varumarke da rykte kan spela en stor roll. Dock ska foretaget vara
medvetet om att precis pa samma sitt som denna kommunikationskanal kan sprida positiva

budskap kan det lika snabbt sprida negativa om kunden far negativa upplevelser.

Anna Sj6strom, ljusdesigner pa WSP Systems, skrattar nar hon siger att man 1 denna bransch blir
helt O6verést med information. Ljusdesignern Kai Piippo instimmer att det dr “en salig
blandning”, nir han diskuterar kring hur han som inredningsarkitekt finner information om
armaturer. Generellt kan vi som forfattare urskilja att hemsidor anvinds frekvent, manga menar
att hir finner man littillginglig information, bade estetisk och teknisk. Man har som arkitekter
ofta inte tid att springa runt och leta efter fakta dd manga av deras kunder ér i behov att snabba
beslut av inventarier. Hemsidorna ir darfor ofta en naturlig killa till information. Att portalerna
aven uppdateras med jamna mellanrum ér aven det ett skil. En annan viktig killa 4r den 1 tryckt
form, produktkatalogen och produktpirmen. Varje arkitektbyra anvinder sig av ett bibliotek som
ar beldget pa kontoret, dir de finner de flesta produktkatalogerna i branschen. Dessa bor enligt
arkitekter vara uppdaterade sa fort som nya produkter finns pa marknaden. Nackdelen hir ligger 1
att dessa oftast inte uppdateras lika ofta som hemsidorna, dock upplevs dessa som ett trevligare
material att arbeta med. Arets produktkatalog frin Smedmarks blev nyligen utgiven och det var
dirav vissa respondenter som inte hade nagon vidare uppfattning kring denna kalla. Detta var
nagot som vi upplevde att arkitekterna kinde att de saknade och vi kunde ibland skonja ett

missnoje.

De svar vi erholl i samband med fragor kring produktkatalogen var bland annat att den var
informativ, overskadlig och valfungerande med detaljerad teknikbeskrivning. Ijusdesignern Kai
Piippo menade dock att Smedmarks skulle beh6va jobba mer pa den grafiska profilen av
produktkatalogen, da han inte tyckte den speglade foretaget. Generellt kunde vi skonja ett
missnoje over att produktkatalogen inte var tillrackligt uppdaterad, speciellt gillande lansering av
nya produkter. De kunder som hade Smedmarks produktkatalog menade dnda att Internets
bekvimlighet ofta tog Over katalogernas uppgift. Detta eftersom de flesta
belysningsleverantorernas produktkataloger finns tillgingliga pa foretagens hemsidor, plus en

mingd annan nyttig information som man inte alltid kan hitta i katalogerna.

Att resa runt och bes6ka missor menar manga ir ett trevligt och informativt sitt att hitta nya
produkter. Manga menar att det ar otroligt viktigt att fa kinna pa produkten och att fa tala med
forsiljaren. Dock dr detta relativt tidsodande och man viljer ofta ett fital missor som man
besoker. Flertalet menade dock att ett centralt showroom som dels kunde anvindas av
arkitekterna sjdlva och dels for att visa kunden vad man tinkt sig var ett ypperligt sitt att fa
kontakt med en produkt. Andra menade att showroom tar allt for stor tid, ofta linga resor for de

arkitekter som arbetar utanfOr storstiderna, speciellt langt ifrain Stockholm. Att skicka en



provarmatur ansags som ett battre sitt. Har las det dock vikt vid att leverantérerna var snabba pa
att fa ut detta provskick per leverans eller att de inom kort tid hade moijlighet att besoka
arkitektkontoret. Att vara tillginglig och tillmétesgaende, bade per telefon och per personliga
moten blev dirmed av storsta vikt. Majoriteten ansag dock inte att detta vara ett problem.
Respondenterna menade generellt att leverantorerna dr duktiga pa att snabbt komma ut till

arkitekterna med information om produkter.

Det var endast ett fital av respondenterna som niamnde tidigare kontakter som viktiga
informationskillor. Ndr vi da frigade dem om de ansig detta viktigt var det manga som blev
entusiastiska och fragade sig hur de kunde glomma det. ” Ja, det idr otroligt viktigt, vi arbetar ofta
med tidigare kontakter och relationer ar viktiga, vi ror oss ofta inom en viss krets. Nar man byggt
upp en relation och lirt kinna en forsiljare dr det litt att hora av sig till honom eller henne igen.”.
Detta menar Anders Pyk, inredningsarkitekt. Till skillnad frin Anders menar teknikkonsult
Staffan Abrahamsson att man séker en produkt med en viss funktion och en viss ljusteknik,
darfor ligger valet av informationskalla inte pa tidigare kontakter, utan pa det foretag som har den

ritta produkten i sammanhanget.

Genom vara intervjuer forstod vi hur stor vikten av tidigare kontakter dr. Vid val av produkt
borjar kunden soka information i den man av motivation och férmaga han eller hon besitter
(Sheth och Parvatiyar, 1995). Hemsidor, produktkataloger och personliga moten dr de
kommunikationskanaler Smedmarks kunder anvinder sig mest av. Varfér kunden viljer dessa
kanaler kan till viss del forklaras med motivation. Att anvinda hemsidor och kataloger motiveras
pa grund av dess tillginglighet medan anvindningen av tidigare kontakter mer kan motiveras
genom den trygghet kunden fir genom att fa triffa fOretaget personligen. Vira respondenter
menade att det var oerhort viktigt att fa kdnna pa produkten, vilket ytterligare motiverar kunden

att vilja denna kommunikationskanal.

Kunden kan dven soka information utifran tidigare negativa eller positiva upplevelser,
varumirkets attribut och tidigare intryck (Hoyer & Maclnns, 2001). Det ar viktigt for ett foretag
att skapa positiva upplevelser for kunden i samband med konsumtion. Fragan ar dirmed hur
Smedmarks ska ga tillviga for att kunden ska kinna att han eller hon beméts av positiva

upplevelser?

5.3.2 ATT TILLGODOSE KUNDEN MED KREATIVA LOSNINGAR

Flexibilitet var ett attribut som aterkom i diskussionen med vira respondenter, att leverantoren
kan erbjuda speciallosningar vid vissa projekt dir arkitekten sjilv 4r med och designar armaturen,
var nagot som manga ansag viktigt. Bilden vi fick av hur det ar att arbeta med Smedmarks var

positiv, eftersom ett omtalat dmne var Smedmarks flexibilitet samt deras tillm&tesgaende



instillning. Denna flexibilitet beskrevs ofta 1 samband med Smedmarks 6ppenhet for individuella
och skriddarsydda l6sningar. Tillsammans med detta ville aven ljusdesignern Kai Piippo belysa
att det fanns en medgorlighet hos Smedmarks som han uppskattade. Teknikkonsult Staffan
Abrahamsson berémde sirskilt deras kreativitet och sittet hur de pedagogiskt presenterade
16sningar. Aven de respondenter som inte hade nigon vidare uppfattning svarade att de

uppfattade dem som flexibla.



6. KONGRUENS

Hr dmnar vi slutligen presentera vad vi i denna studie kommit fram till angdende kundens och
foretagets uppfattningar kring ett varumdrke med bjilp av de resultat vi har erhallit fran vira
intervjuer. Genomgdende for vi en diskussion om vikten av kongruens och redogir for vira

Slutsatser. Som verktyg har vi ntgdtt fran Strategisk varumdrkesanalys-modellen.

Genom att anvinda sig av Smedmarks som fallféretag har vi kunnat analysera ett varumirke
utifran tva synvinklar. Smedmarks sjilva har fatt redogora for sitt varumirke samtidigt som deras
kunder har skildrat sin syn pa Smedmark som varumirke. Vart syfte med denna studie ar att
studera olika uppfattningar kring ett varumidrke, for att sedan analysera om dessa
overensstimmer. Vi kommer dirfér i detta kapitel att sammanféra och analysera de tva
perspektiven kring Smedmarks for att kunna féra en diskussion och dra slutsatser kring

kongruens.

Vi har studerat en homogen och konkurrensintensiv marknad dér att nischa sig och positionera
sig dr centralt. Ett malande citat som beskriver detta erholl vi av el-konsult Magnus Larsson;
”[Smedmarks dr] ett bra komplement till de stora drakarna”. Citatet siger mycket om hur
branschen ser ut, det finns ett antal stora foretag med stora marknadsandelar. Dirfér dr det bra
att mindre foretag finns som dr mer flexibla och Gppna att ata sig specialprojekt. Hiar ar
Smedmarks ett bra exempel. Kravet frin kunderna ir varierande. Vikten av kontinuerligt arbete
med produktutveckling, design och kvalitet 4r f6r manga en viktig aspekt 1 valet av leverantor. Att
finna de attribut som kunden virdesitter och veta hur kunden motiverar sina wval vid
beslutstagande blir 4n mer centralt f6r de mindre foretagen som konkurrerar med foretag som
har betydligt storre resurser. Man maste hitta sin nisch och finna konkurrensfoérdelar som kanske
andra inte har. Vilka funktionella och emotionella egenskaper dr avgorande 1 denna bransch och
besitter Smedmarks dessa? Smala, sma och infillda armaturer med god kvalitet dr attribut som
Smedmarks kunder foérknippar produkterna med. Skandinaviskt dr ett annat kinnetecken.
Skandinavisk design stir ofta for just stilrent och avskalat, ett adjektiv som kan sigas samlar in de
olika attributen smala, sma och litt att dolja. Dessa kdnnetecken dr dven vad Smedmarks vill
forknippas med. Hir ser vi en samstdmmighet i vad foretaget vill kommunicera och vad kunden
faktiskt upplever i form av image. Ar detta ett resultat av att Smedmarks lyckas kommunicera
med sina kunder, att de hela tiden lyssnar och ir tillmotesgaende och intresserade av att veta vad
kunden vill ha? Vi forfattare kan se att nar det kommer till egenskaper gillande funktionalitet och
design sa lyckas Smedmarks finna och arbeta med de attribut som kunden faktiskt vill ha och

soker i en leverantor. Vi kan vidare se att bada parter anser att de kommunikationskanaler som



anviands dven blir det naturliga sittet for dem att métas. Beror detta pa att Smedmarks har lyckats
spegla det foretaget star fOr i sitt utformande av hemsida och katalog? Att fa ut vad foretaget star
for till kunden ar inte alltid latt men vi kinner hir att Smedmarks har lyckats relativt vil med sin

kommunikation.

Ar belysningsbranschen en sidan bransch dir man enbart képer for produkten, eller finns det
utrymme for varumarken? Om nu produkten stir i centrum, hur kommer det sig da att endast en
av alla respondenter vi intervjuade pastar att det just dr produkten som avgor valet av
belysningsleverantor? Det ér intressant att se att Smedmarks tror att kunden bara koper for
produkten och vid frigan om vad kunden erhaller f6r merviarde utover produkten, kan de inte
riktigt definiera detta. De materiella attributen hos Smedmarks produkter verkar stimma Overens
med vad kunden vill ha vid val av armatur. Foretaget bade vill och tror att de férknippas med en
personlig och 6ppen organisation vilka dr mer immateriella virden. Hur kommer det sig att de
inte ser detta som en del av helheten nir de siljer produkten? Ar inte a/la de attribut som
foretaget representerar det de siljer med varumirket? Hur kommer det sig att de da pastar att
“varumarket 4ar vart foretag”? Flertalet av respondenterna ansag att Smedmarks ar
tillmotesgaende, schyssta, pigga och ger ett positivt intryck vid bemotande, vilket visar pa att ett
mervarde upplevs. Ar det upplevda mervirdet planerat eller omedvetet? Ar det viktigt att det ar
ett planerat mervarde inom varumirket? Eller dr det en del av den personliga organisationen och
av foretagskulturen? Bor det bli mer medvetet sa att de blir en storre del av varumarket och
approachen? Oavsett om den ir medveten eller omedveten reagerar kunden kontinuerligt pa
intryck fran olika kommunikationskanaler, vilket leder till att man uppfattar varumirket olika. En
kundfokuserad serviceprocess med anvandning av fordelaktiga kommunikationskanaler kriver en
stodjande och enhetlig servicekultur i hela foretaget. Da kan en bra forutsiattning skapas for en
relation mellan kund och varumarke dar imagen blir en effekt av kundens uppfattning. En stark
relation leder férhoppningsvis till lojalitet hos kunden. Vi forfattare anser att Smedmarks idag
inte har en enhetlig servicekultur inom foretaget vilket de ocksd dr medvetna om. Att inte vara
ute pa foretag och silja sina produkter och knyta kundkontakter gor att det blir svart att skapa sig
langsiktiga relationer i en alltmer konkurrensintensiv bransch. Smedmarks ir dock medvetna om

att forsiljningsbesok sker alltfor sillan och dr nagot som kunderna saknar.

Smedmarks flexibilitet, kreativitet och férmaga vid skriddarsydda losningar dr ndgot som vi
forfattare har fatt intrycket av att kunderna uppskattar. Relationer under pagaende projekt anses
vara goda fran bada parter men problemet frin Smedmarks sida dr att uppritthalla och varda
kundrelationerna tiden mellan projekten. Om inte samarbetet ar kontinuerligt kan man inte kalla
det en relation. En kund maste ses som en kund oavsett om projektet dr pagaende eller avslutat.
Smedmarks har tidigare inte anammat det hir tankesattet vilket kanske kunden kint av. Idag ser

de sina kunder som alla som visar intresse for foretaget och dess produkter. Dock har kanske inte



det nya synsittet borjat markas hos kunderna men det kan ses som ett steg i ritt riktning for att
blir mer serviceinriktade. Om de lyckas med detta kommer kunden kinna att de ar i fokus och

den bild foretaget vill sinda ut blir vad kunden kommer att uppfatta.

6.1 SLUTDISKUSSION

Vi har tidigare nimnt att det dr mycket viktigt f6r ett fOretag att ha en klar bild 6ver vilka de r.
Vilka dr foretagets styrkor respektive svagheter? Om man skapar sig en enhetlig profil har man
dven en stark profil. Den bild foretaget har av dessa styrkor och svagheter, dr den korrekt?
Kundens bild av foéretaget dr en del 1 detta dilemma, den andra delen star sjilva féretaget for.
Varumirket bestir av bade materiella och immateriella virden. Frigan dr om dessa lyckas
kommuniceras ut till kunden, hur de ska kommuniceras samt vilken kanal som ar mest limplig.
For att dessa virden ska kommuniceras ritt krivs det att man kidnner och har kunskap om sin
kund. Hur ser marknaden ut och hur tar kunden beslut pa denna? Foér att kongruens ska infinna
sig krivs att kunden uppfattar fOretagets image 1 Gverensstimmelse med fOretagets forsok att

kommunicera sin profil.

Aterfinns kongruens? Vad beror det pa? I viss man finns det alltid en form av kongruens mellan
ett verkande foretag och en kund, fragan blir hir till vilken grad den finns. Fran diskussionen som
torts ovan hivdar vi att kongruens aterfinns mellan kund och féretag inom merparten av de
attribut som kopplas till varumarket. Vi har inledningsvis péstatt att foretaget inte riktigt vet vad
deras varumirke stir for. Efter att ha genomfort denna studie kan vi dock urskonja att de har en
relativt klar bild av sitt eget foretag. De har lyckats hitta en del av marknaden dir de har nischat
in sig och dir kunderna uppskattar det de gor. Vi ifragasitter dock om det finns tillrickligt manga
attribut 1 varumirket som kan knyta kunden direkt till varumirket. Eller finns forutsittningarna?
Kan de bli ett varumirke som en kund koéper f6r dess namn och inte enbart produkten? Finns
forutsittningarna i branschen for denna typ av process? Ar det vad de efterstrivar? Den bild de
vill f6rmedla av sitt féretag som innovativt dir sma, smala designade armaturer star i fokus, kinns
av oss forfattare som en nisch som verkligen skulle kunna fa ett starkt varumirke. Kundgruppen
de riktar sig till dr arkitekter som dagligen arbetar med design och estetik och vi ser dven hir att
de idr en malgrupp som verkligen skulle kunna uppmirksamma ett foretag inom branschen med
bra produkter som ger ett mervirde. Den samlade bilden kunden har av féretaget och dess
varumarke dr att de har sma, smala armaturer som ér litta att dolja. Produkten 4r mycket i fokus
ur bida synvinklarna och hir dr kongruensen stark. Det édr kring de mer immateriella attributen
som kongruensen ir lite svagare och hir ser vi forfattare att foretaget sjilvt inte har en klar bild
over hur de verkar. Kunden har en diremot en klar bild av hur de vill att de immatetiella
attributen och det mervirde en produkt kan ge ska vara. Hir giller det for fOretaget att finna de

attribut som gor att kunden blir tillfreds och se till att infria det i sin organisation.
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BILAGOR

BILLAGA 1

Underlag f6r intervju med Carin Adler

VVad TROR ni att kunderna tycker om Smedmarks. . .

1. Vad tror ni kunderna associerar Smedmarks med?

2. Hur tror ni kunderna uppfattar Smedmarks produkter?

3. Hur tror ni kunderna uppfattar Smedmarks produkter?

Design

Kvalité

Pris

Funktion/teknik

4. Hur tror ni kunderna uppfattar Smedmarks produktkatalog?

5. Hur tror ni kunderna uppfattar Smedmarks hemsida?

6. Vad tror ni kunderna anser om frekvensen av forsiljarbesék?

7. Hur tror ni kunderna uppfattar Smedmarks tillganglighet, i form av telefon showroom och
moten?

8. Vad tror ni kunderna tycker om Smedmarks anpassningsférmaga vid specialprojekt med
skriddarsydda l6sningar?

9. Tror ni att kunderna anser Smedmarks vara kreativa?

10. Vad tror ni kunderna anser om era leveranstider?

11. Vad tror ni kunderna tycker dr bra med Smedmarks?

12. Vad tror ni kunderna saknar hos Smedmarks?

13. Vilka egenskaper hos en produkt eller hos ett féretag tror ni gér kunderna markeslojal?

Vad VILL Smedmarks att kunderna SKA tycka. ..

1. Vad vill ni att kunderna associerar Smedmarks med?

2. Hur vill ni att kunderna uppfattar Smedmarks produkter?
Design

Kvalité

Pris

Funktion/teknik



3. Hur vill ni att kunderna ska uppfatta Smedmarks produktkatalog?

4. Hur vill ni att kunderna ska uppfatta Smedmarks hemsida?

5. Hur ofta vill ni komma ut pa forsiljarbesok, per ar?

6. Hur vill ni att kunderna ska uppfatta Smedmarks tillginglighet, i form av telefon showroom
och méten?

7. Hur vill ni att kunderna ska uppfatta Smedmarks anpassningsférmaga vid specialprojekt med
skriddarsydda l6sningar?

8. Anser ni er vara kreativa?

9. Vad anser ni om era leveranstider?

10. Vad tycker ni ar bra med Smedmarks?

11. Vad tycker ni saknas hos Smedmarks?
Andra mer djupgdende fragor:

1. Tycker ni er logotyp speglar ert foretag?

2. Vad fiar man som kund med sig nir man koéper en produkt av Smedmarks, utéver dem
materiella attributen?

3. De attribut eller virden som Smedmarks star for, lyckas ni kommunicera ut dem pa ett bra sitt
till era kunder?

4. Tycker ni att ni arbetar tillrickligt med att kommunicera och skapa relationer?

5. Ar det viktig att fa sitt namn publicerat i t ex ljuskultur i samband med projekt?

6. Anser ni att Smedmarks 4r ett starkt varumirke? kinda inom branschen?

7. Vad anser ni om er geografiska placering savil internationellt, nationellt och lokalt?

8. Tror ni att era agenturer stirker erat varumirke? Pa vilket satt? Framtida planer?

9. Hur viktigt tror ni att relationer 4r i er bransch?

10. Vad skiljer er fran era konkurrenter? Vad gor er unika?

11. Hur arbetar ni med nya respektive befintliga kunder?

12. Om nagonting gar fel, hur arbetar ni med rattelser?

13. Att vara forst pa marknaden anses vara vildigt viktigt, hur arbetar ni med detta?

14. Hur kommer ni att arbeta i framtiden med erat varumirke for att behalla och skapa nya
marknadsandelar?

15. Ni har funnits i 30 4r 1 branschen och ar ett familjeforetag, ar detta en tillgang och 1 sé fall hur
viktig ar den?

16. Vad har Smedmarks for nagra mojligheter respektive hinder i framtiden?

17. Var d4r ni om 10 ar?



BILAGA 2

Underlag f6r kundintervjuer

1. Hur hittar ni information om belysningsleverantérers produkter?
Hemsida

Katalog

Missor

Tidigare kontakt

2. Vilka belysningsfoéretag anvinder ni er framst ave Varfor?
Fagerhult

Annell

Lamp-gustaf

Smedmarks

Zero

3. Vad tycker du dr viktigt vid valet av belysningsarmatur?

Design

Kvalité

Pris

Leveranstid

Ljusfunktionalitet

4. Hur virdesitter du tillginglighet? Showroom, telefon, méten

5. Kan ni urskilja nagra specifika marknadstrender eller produktgrupper som idag anvinds mer dn
andra?

6. Tror du pa trendidéen att skapa ett ljus inomhus, som kompenserar ljusstyrkan ute, och da

verkar som ett dagsljus?

V' gir en fallstudie pa foretaget Smedmarks, darfor kommer nu lite fragor kring detta foretag.

7. Kanner du till féretaget Smedmarks?

8. Vilka dr dina associationer till Smedmarks?

9. Hur uppfattar du Smedmarks produkter?

Design

Kvalité

Pris

Funktion/teknik

10. Har ni Smedmarks produktkatalogr Va tycks?

11. Har ni varit inne pa Smedmarks hemsida? Va tycks?

12. Har ni fatt besok av en forsiljare frain Smedmarks? Hur ofta? Skulle vilja att dem?



13. Ar det litt att snabbt fa ett mote, dven per telefon, med Smedmarks?

14. Ar Smedmarks en bra partner vid specialprojekt med skriddarsydda 16sningar?
15. Ar dem kreativa att arbeta tillsammans med 16sningar?

16. Anser ni att Smedmarks har tillrickligt snabba leveranstider?

17. Vad tycker ni ar bra med foretaget?

18. Finns det nagot ni saknar hos Smedmarks?

19. Vilka egenskaper hos en produkt eller hos ett féretag gor att du ér lojal?

BILAGA 3

Underlag f6r intervju med Eva Johnson

1) Hur lyder Intellectas affirsidé och vad tillhor dina arbetsuppgifter, utéver de interna?

2) Hur arbetar du med varumirken och varumirkesbyggande fér dina kunder, specifika

arbetsuppgifter?
3) Hur definierar du ett varumirke?

4) Vad dr identitet?

5) Hur kan man anvinda ett varumirke som en strategisk kommunikationsplattform for att

kunna kommunicera varumarkesidentitet?

6) Vad dr image?

7) Ar det viktigt med kongruens mellan foretagets uppfattning om sitt varumirke och hur kunden

uppfattar det? Varfor?

8) Om stark kongruens, vilka blir effekterna?

9) Om svag kongruens, vilka blir effekterna?

10) Vad dr ”Brand Equity”?

11) Hur virderar man ett varumarke?

12) Vad dr det viktigaste att tinka pa nidr man vill skapa ett starkt varumarke?
13) Vad ir det viktigaste att tinka pa nidr man vill bevara ett starkt varumarke?
14) Vad dr det viktigaste att tinka pa nidr man vill stirka ett starkt varumarke?
Kongruens?

Forindringsarbete, uppdateringar?

Lojalitet?

Relationer till kunden?

15) Hur skiljer sig varumarkesbyggande at mellan B2B och B2C?

16) Finns det nagot speciellt att tinka pa, om fOretaget befinner sig pd
homogen/konkutrensintensiv marknad?

17) Hur analyserar man ett varumirke; metoder, teorier, ordning?

cn



