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1 Inledning

| detta inledande avsnitt @mnar vi redogora for bakgrunden till den problematik vi
har valt att undersoka samt syftet med denna uppsats. Avslutningsvis kommer vi
att presentera en beskrivning av rapportens uppstélining, vilket forhoppningsvis

ska underl&tta for |asaren att fa en god Gverblick av uppsatsen.

" Det & mycket |attare att 10sa ett problem an att stélla upp det.”
Joseph de Maistre

1.1 Bakgrund

Under den senaste tiden har varumarkets betydelse fatt en allt stérre roll for savél
foretag som konsumenter. De sista tio aren har antalet varumarken okat fran
10 000 till 20 000 barai Sverige. Nagon avmattning av denna utveckling verkar
inte vara aktuell utan vi kan &en i framtiden forvéanta oss att antalet varumérken

kommer att 6ka.

Idag finns det oerhdrt ménga varumarken runt omkring i vérlden och vi kommer
dagligen i kontakt med ett flertal i olika vardagssituationer. Det racker med att
bestka en livsmedelsaffar for att fa kontakt med hundratals olika varumarken.
Konsumenter har blivit altmer medvetna om de skilda aternativ som finns av
olika produkter pad marknaden och vad som da & avgorande for deras dutliga val
av produkt & varumérket och de associationer som gors med detta. Varumarket

har darmed en viktig roll i beslutandeprocessen hos konsumenter. Pa sa vis ar det



viktigt att foretag arbetar med sina varuméarken sa att de verkligen formedlar vad
fOretagen Onskar att de ska formedla

Fran att tidigare ha beskrivit malgrupper i sociodemografiska termer finns det
idag tendenser pa att komplettera dessa undersokningar med intressefragor,
attityder, vérderingar och olika varderingsmodeller. Detta & av stor vikt med
avseende pa att vi g&r mot en alt mer differentierad eller segmenterad
marknadssituation. Darmed finns det idag goda mdjligheter att identifiera hur ett
varuméarke upplevs av olika malgrupper. Foretag maste inse vikten av att gora
konsumentundersokningar och se vilka associationer som konsumenter gor med
deras varumérken samt deras attityder gentemot detta. | dagens lage & detta

oerhort viktigt att forsta eftersom just varumarken far en allt storre betydel se.

1.2 Problemformulering

Det finns olika situationer som uppst&r nar det gdler varumérken sasom
exempelvis varumarkesutvidgning. | dessa situationer uppstér sava fordelar som
nackdelar att anvéanda sig av ett pa marknaden redan véetablerat varumérke.
Fragan & da om fordelarna alltid Gvervager nackdelarna eller om det & tvart om.
Saken ser naturligtvis olika ut beroende pa féretag och dess nuvarande situation
pa marknaden. Hur foretaget agerar och tidigare har agerat sitter en viss prégel
och pa savis éven en viss stampel pa dess varumarke.

Hur kan féretag anvanda varumarken som vérdeskapare? Vi anvander oss av
Skanska och Skanska Nya Hem som exempel for att tydliggbra detta. Kan
Skanska Nya Hem anvénda sig av varumérket Skanska pa ett sadant sétt att det
skapar ett mervarde? Finns det nagra eventuella nackdelar med att anvanda

namnet Skanska for Skanska Nya Hems sida?



1.3 Syfte

Vart syfte med denna uppsats &r att genom teoretiska och empiriska studier utreda
varuméarket Skanska som vérdeskapare utifran Skanska Nya Hems perspektiv.

Uppsatsen syftar @aven till att préva och utveckla teoribildningen.

1.4 Avgransningar

Vart syfte med denna uppsats bor beaktas mot bakgrund av den tidigare namnda
problemformuleringen. Vi kommer enbart att presentera vad vi tycker ar fokus for
att konsumenterna ska ldgga mérke till vad féretaget och dess varumérke
formedlar. Eftersom var utgangspunkt &r teorier kring varumarket och Corporate
Identity sd kommer var individuella definition av de olika komponenterna i denna

teori att vara central for vilken empiri vi @mnar redogéra for.

Vi @mnar angripa vart problem fran savél ett inifran- som ett utifranperspektiv, for
att undersoka hur foretaget arbetar och vilka resultat det medfor. Detta innebar att
vi undersoker vad foretaget har gjort och gor foér arbete samt att vi utfor egna

studier av personal, kunder och andraintressenter.

1.5 Magrupp

Denna uppsats vander sig framst till personer med en bredare akademisk
utbildning inom amnet foretagsekonomi och den utgdr examination av ett
seminarium pa magisterniva. Vi har anledning att tro att denna uppsats kan vara
lasvérd for forskare inom strategi och marknadsféring samt aven for personer som

ar praktiskt verksamma kommunikatorer och féretagsedare.



1.6 Disposition

1—-INLEDNING

| detta kapitel avser vi forklara hur vi har gétt tillvaga
vid genomférandet av denna uppsats, bakgrunden till
den, problemformuleringen samt  uppsatsens
malgrupp.

2—INTRODUKTION

Héar beskriver vi varuméarket och dess historia samt
definitioner, uppbyggnad och olika funktioner.

3-METOD

Har beskriver vi véar individuella syn pa forskning och
forklarar vart praktiska tillvagagangssétt  vid
undersokningen.

4—-TEORI

| detta kapitel presenterar vi de aktuella teorier kring
varumérket och Corporate Identity som vi har valt att
anvanda oss av i uppsatsen.

5—EMPIRI

Héar redogor vi for hur foretaget arbetar med sitt
varumérke inom dess Corporate ldentity. Vidare
beskriver vi de olika delkomponenternas
sammansattning.

6 —ANALYS

| analysen tolkar vi de upplysningar vi redogor for i
empirin. Samt de resultat v& imageundersokning
visar.

7—-SLUTSATSER

Denna del innehdller de dutsatser som vi kommit
fram till i var analys under arbetets gang. Vi amnar
aven redogora for reflektioner och forslag till fortsatt
forskning.

BILAGOR

Som bilagor aerfinns den intervjumall och den
enkatundersokning om Skanska som vi har anvant oss
av i var undersdkning samt ett fortydligande av
Skanskas Vart sitt att vara med monster. Vidare
presenterar vi resultaten av enkatsvaren.




2 Introduktion av varumérke

| detta inledande kapitel avser vi beskriva varumarkets olika karaktéristika, dess
historia samt olika funktioner. Vi har valt att placera detta avsnitt tidigt i
uppsatsen for att lasaren, om sa onskar, initialt ska erhdlla en grundl&ggande
forstdelse och fakta som ror varumarket, vilket & nodvandigt for att kunna
tillgodogora sig innehdllet i hela uppsatsen. Avslutningsvis kommer vi att
faststalla var egen definition av varumarket.

" Bildning ar en prydnad i medgangen, en tillflykt i motgangen.”
Grekiskt ordsprak

2.1 Legal definition

Den svenska varumérkeslagen (SFS 1960:644) definierar begreppet varumarke pa
foljande sétt:

" Ett varumarke kan besta av alla tecken som kan aterges grafiskt, sarskilt ord,
inbegripet personnamn, samt figurer, bokstaver, siffror och formen eller
utstyrseln pa en vara eller dess forpackning forutsatt att tecknen kan sarskilja
varor som tillhandahalls i en naringsverksamhet fran sadana som tillhandahallsi

en annan.” !

Utifran lagtexten kan vi identifiera de tva karaktaristika som finns for ett

varumarke: det maste bade kunna aterges grafiskt och kunna sérskiljas fran andra

! Hoglund (2000), Sveriges rikes lag, Varumérkeslagen 18§



produkter.? Varumérkets huvudsakliga funktion & att skilja olika varor och
tjanster &. Det gar inte att registrera ett varuméarke, men det gar daremot att
registrera ett kannetecken for en vara eller en tjanst.® Detta & vad som gor
varumérket identifierbart. Patent- och registreringsverket har fdljande fem
kategorier  for varumérken:  Ordmérke, Figurmérke, Utstyrselmarke,
Kollektivmérke och Ljudmérke.

Det vanligaste kannetecknet &r det sa kallade ordmarket och det kan besta av ord,
personnamn eller siffer- och bokstavskombinationer. Exempel pa ordmérke &r
Japp och SVT.

Ett figurméarke & som namnet antyder en figur eller en figur i kombination med
ord. Ett ordmérke som inte anvander sig av standardtypsnitt tillhér denna kategori.
| dag anvands ett internationellt system, kallat Wiensystemet, for att forenkla
likhetsgranskningen av marken p& internationell nivA* Klassificeringen utfors av
PRV och sker datoriserat och uppdateras vart femte ar. Exempel pa figurmarke &r
Shells snécka, Arlas ko och Nikes Swoosh.

Utstyrselméarke innebéar att varan eller dess forpackning fungerar som
kannetecken. Exempel pa detta & Coca Colas och Absolut Vodkas flaskor.

Varumarket &gs vanligtvis av en ndringsidkare, men det kan &ven &gas gemensamt
av ett flertal néringsidkare och kallas da kollektivméarke. Detta aternativ kan

utgoras av vilken typ av varumérke som helst. Exempel pa detta & Coop Forum.

Ljudmarke karaktériseras av ett specifikt ljud som kan aterges grafiskt. Exempel
pa detta & Hemglasshilens ljud.

Ett bra kénnetecken ska vara sdrskiljande och ge de associationer som varumarket
vill formedla. Kannetecknet bar inget budskap, men det kan bidra till att stérka
budskapet i varumérket och foretagsidentiteten. Kénnetecknet kan skyddas

2 Malmstrom & Agell (1999), Civilratt
® PRV, Varumarkesguiden, 021126, www.prv.se/guiden/varuguiden/index.html
* PRV, Varumérke, 021126, www.prv.se/varumarke/
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juridiskt genom registrering hos Patent & Registreringsverket (PRV) eller genom
inarbetning. Genom registreringen skyddas kannetecknet fran att andra anvander
det. Detta kan ge bade straffréttslig (boter eller fangelse i max tva &) som
civilrattsliga (skadestdnd) p&foljder.”

Skyddet for varumérket innebér att ingen annan f&r anvanda eller forsoka
efterlikna det. Varumarkesskyddet ar geografiskt begransat och om utokat skydd
& onskvart maste tillstand sokas i det lands myndighet dit man onskar utoka.
Reglerna for varumarkesskydd &r relativt enhetliga i hela véarlden och World
Intellectual Property Organisation (WIPO) samordnar detta arbete och verkar for
att underlétta internationell handel. Inom EU finns det dessutom en myndighet

som registrerar EU-varumarken.®

Varumarkesskyddet kan upphora pa tre olika sétt. Ensamrétten kan upphdra om
registreringen inte fornyas inom tio &. Varumarkesregistrering kan héavas helt
eller delvis om varumérket inte anvands inom fem &, detta kan goras for att
forhindra blockerande av varumarkesportfdljer. Till sist kan registreringen havas

om varumérket inte langre uppfyller de grundl&ggande registreringskraven.

Ibland férvaxlas varuméarke med kvalitetsméarke. Ett kvalitetsméarke kan inte agas
med ensamrétt utan & ett sitt for en bransch att hdlla en hog kvalitet pa
produkterna som & mérkta med symbolen. Det & sedan produkternas individuella
varumérke som sérskiljer dessa frén andra med samma kvalitetsmérke.” Exempel
pa detta & Woolmark som sétter sitt kannetecken pa ylleprodukter som lever upp

till deras kvalitetskrav oavsett vilket mérke det & pa produkten.

> Malmstrom & Agell (1999), Civilratt
® Malmstrom & Agell (1999), Civilratt
"Melin (1999), Varumérkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumérken
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2.2 Olika sorters varumérken

Dottermérke (Secondary brand) &r ett varumérke som existerar tillsammans med
ett modermarke® Det sarpraglar produkten d& modermarket & bredare och
garanterar ursprung och kvalitet. Exempel pa ett dottermérke & Mondeo, Focus
och Fiesta under modermaérket Ford.

Generiskt varumérke (Generic brand) kallas de produkter som séljs utan marke,
det vill séga under sin allméanna beteckning. Tanken bakom dessa &r att kunderna
ska fa | agprisprodukter med god kvalitet. Detta stods av 1aga kostnader och enkla
forpackningar som saluférs med minimal reklam.®

Gladiatormérke (Gladiator brand) kallas ibland fighting brand och &r ett
varumérke med en specifik uppgift och begransad livslangd.'® Féretag anvander
sig av sddana i taktiskt syfte till exempel da konkurrenten lanserar en ny produkt
eller for att stora marknadsledaren. Ett annat vanligt syfte ar att hdlla stand mot
eler dererévra marknadsandelar fran butiksmérken. Gladiatorméarket |ater
foretaget handla med storre frihet, exempelvis genom lagre priser och hogre

rabatter, utan att riskera sina 6vriga mérken.

Ingrediensvarumarke (Ingredient brand) & en produkt som ingdr som en véasentlig
komponent i en produkt som siljs under ett annat namn.** Exempel pd detta &

Gore-tex som anvands av manga olika varumarken.

Kérnmérke (Core brand) & det varuméarke som utgdr tyngdpunkten i ett foretags

forsdljning eller som av andra skél anses vara ett strategiskt varumérke.

8 Vad &r ett varumarke(brand)?, 021118,
www.etlsemko.com/Semko/semkoupdates/swedish/sumSwevad.htm
°Vad &r ett varumarke(brand)?, 021118,
www.etlsemko.com/Semko/semkoupdates/swedish/sumSwevad.htm
1%/ad &r ett varuméarke(brand)?, 021118,
www.etlsemko.com/Semko/semkoupdates/swedish/sumSwevad.htm
" Vad & ett varumérke(brand)?, 021118,
www.etlsemko.com/Semko/semkoupdates/swedi sh/sumSwevad.htm
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Engelskan har olika begrepp beroende pa vilken natur man syftar pa, den juridiska
eller den kommersiella (konkurrensmedel). De bada orden "trademark” och
"brand” har pa svenska samma betydelse, medan de pa engelska har olika
betydelser. Trademark & den juridiska rattigheten och brand & varuméarket som

konkurrensmedel.

2.3 Skillnaden mellan ett varumarke och en produkt

” A product is something that is made in a factory; a brand is something that is
bought by a customer. A product can be copied by a competitor; a brand is
unique. A product can be quickly outdated; a successful brand is timeless.” *2

Det &, enligt Aaker, oerhort viktigt att forsta skillnaden mellan ett varumarke och
en produkt. Varumérkets betydelse stréacker sig mycket langre an produktens.
Vanligtvis ser vi pa produkten genom dess attribut sasom exempelvis
forpackning, medan varumaérket i sig har en egen roll och identitet. Varuméarket
fungerar som en relationsbyggare mellan kund och foretag dér foretagets
standpunkt och vad det vill formedla karaktariseras genom varumarket.
Varumarket bestdr av ett antal varumérkesassociationer som representerar

varumarkets specifikaidentitet.®

Konceptet varumérke har under de senaste aren fatt mycket uppméarksamhet.
Varuméarket kan, enligt Wood, definieras som det adderade vérdet som det
erbjuder produkten.* Vidare menar Farquhar att en produkt & nagonting som

besitter en funktionell fordel sdsom tandkram eller en bil . *°

12 paker (1991), Managing Brand Equity

13 Aaker (1996), Building Srong Brands

Wood (2000), Brands and Brand equity: definition and management
> Farquhar (1990), Managing Brand Equity
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" The difference between a brand and a commodity can be summed up in the
phrase “added value” That is, brand is something additional to a commodity

product.” 1°

Ett varumarke &r ett namn, en symbol, design eller mérke som lyfter produktens
véarde 6ver enbart det funktionella syftet. Beroende pa vilket perspektiv som
betraktas kan varumérket ge ett adderat véarde till ett féretag, handelsutbytet i sig

eller konsumenten.t’

“The name is the basic core of the brand, the basis for both awareness and
communication efforts. Often even more important is the fact that it can generate
associations which serve to describe the brand — what it is and what it does. In

other words, the name can actually form the essence of the brand concept.” *®

Ett varuméarke kan aldrig inskrankas till att enbart fungera som en symbol pa en
produkt. Ett varumarkes karaktaristika &r, enligt Kapferer, att det ingdr i en
standigt pagdende kreativ process dar produkten kontinuerligt foréndras. Den
individuella produkten kan introduceras och sdljas pa marknaden och sutligen
forsvinner den, men varumérket kommer att fortleva. Varumérket kommunicerar
varfor produkten existerar, varifran den ursprungligen gér att harleda samt vart
den & pavég. De storsta befintliga varumarkena har innehdll som beskriver deras
riktning och innebodrd. Ett varumérke &r ett kontrakt om att fullfdlja ett 16fte som

foretaget ger till kunden.™®

Randall menar att varumarket & ndgot annat &n produkten och de bada méaste
skiljas & eftersom varumarket har ett eget liv som &r skilt fran produktens. For att
ett varumérke ska karaktériseras som just ett varumérke krévs det samstammighet
inom konsumentmalgruppen. Detta innebar att ett varuméarke verkligen ar ett

varuméarke om en individuell produkt har en unik identitet som skiljer sig fran

1% Wood (2000), Brands and Brand equity: definition and management

Y Farquhar (1990), Managing Brand Equity

18 Aaker (1991), Managing Brand Equity

19 K apferer (1992), Strategic Brand Management: New Approaches to Creating and Evaluating
Brand Equity
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liknande produkter och om dessa konsumenter kan beskriva den specifika

uppséttning av férdelar som just den produkten erbjuder.®

Lagergren beskriver att det finns ett antal forskare som har ett annu extremare
forhdlningssétt géllande begreppet varumarke. Ett varumérke kan vara mycket
mer an namnet pa en produkt. Det kan till och med réra sig om att vara saker
sasom lander, regioner och personer. Vidare har ett varumérke en innebdrd av hur
en sak ar gjord och inte enbart att den uppfyller specifika krav och att det existerar
ett genuint engagemang genom hela proceduren fran ravaratill slutprodukt. Detta
far inneborden av att om ett led i proceduren inte fungerar effektivt sa erhdler

varumarket en negativ paverkan.*

Varumérket ar en strategi, vilken &r inriktad pa att differentiera dess utbud.
Foretag forsoker att tillgodogora sig konsumentgruppers foérvantningar via sina
varuméarken. For att finna sina individuella varumarken maste foljande fragor

besvaras: %

e Vilkafdrdelar medfor produkten?
e Vilkaattribut & férenade med produkten eller tjansten?
e Vilken passion representerar den?

e Vilkavinster ger den?

Avdlutningsvis kan vi, trots olika forfattares definitioner av ett varuméarke, klart
konstatera att de alla & Overens om att ett varuméarke & mer an enbart den

individuella produkteni sig.

% Randall (1997), Branding

21 |agergren (1998), Varumérkets inre varden

%2 K apferer (1992), Strategic Brand Management: New Approaches to Creating and Evaluating
Brand Equity
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2.4 \VVarumarkets historia

Historiken bakom varumérke och &ganderdit & oklar. Det finns ingen klar orsak
eller tidpunkt till dess uppkomst. Under 1800-talets andra halva anses det
moderna varuméarket ha uppkommit.?® Till grund for detta sags den industriella
revolutionen och dess massproduktion ligga. Hela varuhandeln forandrades och de
gamla marknadsplatserna fick ge plats for detaljhandeln. Lokala handelsmén
forsvann och ersattes av detaljhandelskedjor. Fabrikanterna satte sina egna namn
pa produkterna men hade inga varunamn. Det finns idag ett antal av dessa kvar pa
marknaden och vissa &r till och med marknadsledare, exempelvis Coca-Cola och

Kellogg's.®

Under 1950- och 1960-talen kom méanga av dagens valkanda varumérken darav
denna periods smeknamn " Fabrikantmarkenas guldalder” som till viss del kan
forklaras av efterkrigstiden snabba ekonomiska utveckling tillsammans med stora
marknadsféringsinsatser som Okade efterfrdgan pa konsumentprodukter.
Samtidigt introducerades gavbetjaningsbutiker och vikten av attraktiv
exponering Okade. Detta var inledningen till den direktkontakt med
konsumenterna som producenterna tidigare saknat. | mitten av 1970-talet fick
fabrikantméarkena konkurrens av detaljisternas egna mérken. Idag & konkurrensen
mellan dessa b&da h&rd och brukar betecknas "the Battle of Brands’ .

Varuméarkets utveckling har gétt parallellt med konsumentvaruhandeln, med
tonvikt pa snabbrorliga konsumtionsvaror. Pa senare tid har &en varumarket

uppméarksammats pa industriella marknader och for tjanster.

% Melin (1999), Varuméarkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumarken
 Melin (1999), Varumérkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumérken
% Melin (1999), Varumérkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumérken
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2.5 Lagstiftning

Den industriella revolutionen medférde att framgangsrika varumérken kopierades
och sdldes vidare utan tillstdnd. Méarkesinnehavarna gjorde allt for att skydda sitt
varumérke och tryckte pa regeringarna i respektive land for att fa en lagstiftning
till stdnd. Ar 1857 kom den forsta varuméarkeslagen i Frankrike. Storbritannien
foljde inte efter forran 1875 och det varumérke som registrerades forst var
oltillverkaren Bass réda triangel.”® | USA kom varumérkeslagen 1870 och finns

darfor inte med i konstitutionen som upphovsrétten och patent.

| Sverige kom lagstiftningen 1884 och den reglerade framst forhallandet mellan
mérkesinnehavare och konsument. Den & i dag omarbetad och innebtrden har
andrats till att omfatta hur rétten till ett varumérke forvérvas, vad rétten innebér,
hur forhdllandet till konkurrerande réttigheter regleras samt hur réttigheten
upphdr. Det ursprungliga forhdllandet mellan mérkesinnehavare och konsument

reglerasi dag i marknadsforingslagen.

Immateriaratten, dar varumarkeslagen ingdr, innehdler den lagstiftning som
omfattar réttsskyddet for intellektuella prestationer, sdsom monster och patent,
och kannetecken som exempelvis varumérke. En skillnad mellan dessa & att
monster och patent &r tidsbegransade réttigheter, monster pa fem & och patent pa
tjugo &r, som baseras pa intellektuella prestationer medan varumarkesratten &r inte

tidsbegransad och avser rétten till ett for foretaget specifikt kannetecken.?’

% Melin (1999), Varumérkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumérken
" Melin (1999), Varumérkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumérken
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2.6 Varumarkets olika funktioner

Varuméarket har ett antal olika funktioner beroende pa hur man betraktar det. Det
kan ses ur olika aktorers perspektiv: lagstiftarens, markesinnehavarens,

konsumentens och konkurrentens perspektiv.?®

Lagstiftaren ser varumarket som en samhéllsnyttig funktion som underléttar
kommunikation mellan marknadens akttrer vilket i sin tur effektiviserar handeln.

Regleringen mellan dessafinnsi varumarkes agen.

Méarkesinnehavarens, konsumentens och konkurrentens perspektiv sammansvetsas
annorlunda eftersom de maéts pa marknaden pa ett annat sétt. Det finns tva olika
aspekter i detta, badde varumérkets position pa marknaden och dess plats hos
konsumenterna. Alla producenter vill att sA manga som majligt ska vélja just
deras mérke och hallasig till det, sd kallad markeslojalitet.

2.6.1 Méarkesinnehavarens perspektiv

Mérkesinnehavaren anvander sig av varumérket for att vara en bérare av bade
information och identitet. Informationen bestar av konkreta fakta som innehdll,
pris och kvalitet och identiteten baseras pa produktens namn, historia, bakgrund
och reklamens form. Bada dessa fors fram med olika argument, men skillnaden
mellan dem & att informationen framfors med rationella argument, medan
Identiteten oftast fors fram genom emotionella argument.

Varumarket anvands ocksa av  markesinnehavaren som ett  slags
positioneringsinstrument. Ett foretag kan utifran en segmentering véja ut flera
olika malgrupper pa marknaden och utifran respektive grupps referenser

positionera sig och med hjélp av ett flertal olika varumarken anpassa dessa sa att

% Melin (1999), Varumérkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumérken
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det finns ndgot som passar alla. Det gar aven att anvanda sig av det som kallas
multibranding, vilket innebar att foretaget anvander sig av ett flertal varumérken
med liknande positionering i ett segment for att maximera dess totaa
marknadsandel.

Att anvanda varumarket som konkurrensmedel &r en av de viktigaste funktionerna
som |dter markesinnehavaren att ha direktkommunikation med konsumenten. Om
ett foretag med hjdlp av en bred bas av mérken lyckas bygga upp en loja
kundkrets, sa har det ett starkt konkurrensmedel i férhallande till andra produkter.
Det innebér pa manga sétt att mérkesinnehavaren har en starkt stéllning, inte bara

hos konsumenterna utan &ven med detaljisterna som distribuerar deras varor.

Om foretaget, som vi namnde i foregdende stycke, har ett flertal lojala kunder sa
innebdr det en viss trygghet och optimism om framtiden. Det ger &en upphov till
dternativ som inte hade varit méjliga utan den starka positionen, sdsom
markesutvidgning eller licensiering. Potentialen ligger i att varumarket stér for
nagot unikt som kan ge konsumenterna ett mervarde. Detta genererar tillvaxt bade
p& befintliga och nya marknader.?

2.6.2 Konsumentens perspektiv

Varumarket fungerar for konsumenten som informationsbérare, eftersom han/hon
kan fa reda pa produktens pris, kvalitet och funktion. Varumérket & en bra
referenspunkt da konsumenten vill jamfora olika produkter med varandra och hitta
den som passar vederbtrande bast. Om man har bestamt sig for en viss produkt
underldttar varumarket valet nasta gang det & dags att inférskaffa samma sorts
produkt, vilket minskar transaktionskostnaden. Alltsa fungerar varumarket bade
som kostnads- och tidsbesparande.

Konsumenten kan ocksa se varuméarket som en slags garanti for att kvaliteten ar

jamn. Att veta vad det & som man koper, att slippa préva sig fram gang pa gang.

# Melin (1999), Varumérkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumérken
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Detta & markesinnehavarna medvetna om och & kvaliteten ojamn kommer deras

rykte att forsdmras och kunderna forsvinner.

Varumarket kan ses som en riskreducerare vid kdp av varor som medfér en viss
risk. Vid inkép av livsmedel och liknande férekommer det vanligtvis ingen risk,
men ror det sig om till exempel bilar och l18&kemedel Okar risken betydligt.
Konsumenten kan reducera sin risk genom att vélja ett valkant och etablerat

varumarke och pa sa sitt kanna sig betydligt tryggare.

Imagen som varumarket formedlar spelar stor roll for konsumentens gévbild och
for den bild som konsumenten vill formedla till andra. | dagens samhélle verkar
varumarken spela en allt storre roll och kvalitet far oftast ga fore kvantitet.
Varumarket kan vara bade ett medel for savforverkligande och for att bli socialt
accepterad.®

2.6.3 Konkurrentens perspektiv

Aven for konkurrenten & varuméarket en informationskalla, dd man genom detta
kan forsoka fa fram vad det & som gor varumarket specifikt och pa sa sétt forsoka
bryta relationen till dess kunder. Konkurrenten maste férsoka hitta det som &r
speciellt med varumérket och reda ut vilka behov som det tillfredsstéller hos
konsumenten for att §alv anvanda sig av detta pa ett béttre sétt.

Ett framgangsrikt varumérke blir ofta ett exempel for den 6vriga branschen och
det finns risk att bli betraktad som en "dalig kopia’. Konkurrenten har darfor en
svar uppgift framfor sig for att undvika detta och for att komma med nagot eget
som inte kan kopplas till foregangaren. Det har hant att ett varumérke har blivit
synonymt med produktbeteckningen, si kallad varumérkesdegeneration.®® Det
uppkommer da en risk att registreringen av varumérket havs. Exempel pa detta &

grammofon och termos.

%0 Melin (1999), Varumérkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumérken
3 Melin (1999), Varumérkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumérken
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Varumérken som &r etablerade pa marknaden ses som en intradesbarriar, da nya
aktorer far det svérare att fa fotfaste pa marknaden. Det gar aven att vanda pa
resonemanget och se det som en etableringsmdjlighet, da forvarv att ett vakant
varumarke innebér en genvég till marknaden eftersom hela etableringsfasen med

produktutveckling och dylikt undviks.

2.7 Varuméarkesutvidgning

Den grundldggande definitionen for varumérkesutvidgning lyder enligt féljande:

" En varumarkesutvidgning innebar att ett etablerat varumarke utnyttjas for ett

nytt marknadser bjudande.” *?

Ett valkant varumérke som anvands av manga kan hjdpa till da foretag 6nskar
sdja nagonting nytt. Det kan rora sig om sava en produkt som en tjanst, det vill
saga nagot konkret eller abstrakt. For att uttrycka detta kan definitionen utvecklas

pafoljande vis:

" En utvidgning av varumarket kan representera en modifiering av produktens
attribut och egenskaper, en forflyttning av varumérket och dess underliggande
associationer uppat eller nedat inom samma produktkategori men med olika
prisklass, en forflyttning i sidled till en ny produktkategori eller genom samarbete

med ett externt varumarke.” >

Ovan namnda definition técker in alaidag kanda sétt pa vilket ett varumérke kan

utvidgas, antingen pa egen hand eller med hjalp av andra.

Begreppet varumarkesutvidgning innebédr att ett redan befintligt och etablerat

varumarke overfors till andra produkter alternativt produktkategorier. Pa sa satt

%2 Uggla (2002), Affarsutveckling genom varumérket
% Uggla (2002), Affarsutveckling genom varumérket
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kan det bli |&ttare for foretag att etablera nya produkter under starka varumérken
som redan finns pa marknaden. En varuméarkesutvidgning innebar for det mesta
kostnadsbesparingar for foretag i och med att kostnader for ett nytt varuméarke

elimineras.®

Varumérkesutvidgning kan dven karaktériseras genom foljande definition:

" Varumarkesutvidgning, eller brand extension, definieras som anvandningen av
ett existerande varumérke ndr en ny produkt skall lanseras inom

produktkategorier utanfér dem som varumérket hittills anvants inom.” %

For att undvika eventuell forvirring for lasaren vill vi i detta sammanhang pavisa
ett det finns flera olika amerikanska begrepp som avser att beskriva samma eller
liknande fenomen, bland annat f6ljande:

¢ Brand Franchise Extension
e Product Class Extension
e Category Extension

e Brand Extension

Den enklaste formen av varuméarkesutvidgning & sa kallad variantutvidgning,
vilket innebdr en produktlansering inom en kategori dar varumérket redan
existerar. Foretaget riktar sig till samma magrupp som innan med en liknande
produkt under ett val inarbetat varumérke. Detta forfarande kan karaktériseras
genom figuren nedan, vilken illustrerar varumérkesutvidgningen genom att binda

samman en ny produkt med den ursprungliga varumérkespyramiden.®

¥ Melin & Urde (11991), Varumérket — en hotad tillgang
% Hakansson & Wahlund (1996), Varumérken — Fran teori till praktik
% Melin & Urde (1991), Varumérket — en hotad tillg&ng

22



Malgrupp Malgrupp

Varu- m Varu-
mérke U mérke

Kéla Melin & Urde (1991),
Varumérket - en hotad tillgang

Figur 2.1, Varumarkesutvidgning

Varumarkesutvidgning kan vara mycket fordelaktig eftersom det kan ge upphov
till att spara in pa marknadsforingskostnader vid marknadsbreddning, leda till
Okade intakter samt leda till att den etablerade varumarkesimagen forstarks. |
vissa fal kan en varumarkesutvidgning &ven vara till nackdel for ett foretag. Det
kan handa i fall da varumérket inte &r tillrackligt valkant och att produkten pa sa
sétt blir missanpassad p& marknaden.®’

Slutsatsen av en amerikansk undersokning av 270 utvidgningar utifran ett urval av
flera tusen varumérken var att de finns gu baskategorier karaktériserar de flesta
varuméarkesutvidgningar. D& dessa kategorier har visat sig vara va fungerande
kan vi betrakta dessa som su generella framgangsfaktorer for
varumarkesutvidgningar. De sju baskategorierna &r féljande:*®

1. Samma produkt i en annan form
2. Distinkt smak eller ingrediens
3. Komplementprodukter

4. Sammalojalitets- och kundbas

37 Lane & Jacobson (1995), Stock market reactions to brand extension announcements: The effects
of brand attitude and familiarity
% Uggla (2002), Affarsutveckling genom varumérket
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5. Expertis
6. Agdaattribut eller fordelar

7. Designernamn eller etnisk image

Genom olika studier som har gjorts av hur skilda sekvenser av

varumérkesutvidgningar kan paverka karnvarumérket kan atminstone foljande
tre strategiska slutsatser dras:*®

Varumarken som karaktériseras av hdg kvalitet kan strackas ut langre
och utvidga sig over flera produktkategorier jamfort med varumérken

som kéannetecknas av medelméttig eller 1&g kvalitet.

D4 ett varumarke utvidgas pa ett framgangsrikt sétt till att komma att
omfatta nya produktkategorier affekteras karnvarumarket pa ett
positivt sitt. Nar utvidgningar som foljer pad varandra misslyckas
paverkas dock inte de ursprungliga utvidgningarna av karnvarumérket
i samma breda utstréackning. Det tycks inte gora sa stor skillnad for
konsumenten om det ror sig om en eller ett antal pa varandra foljande

utvidgningar utan karnvarumérket tycks paverkas ungefar likadant.

| de fall foretaget misslyckas med varumarkesutvidgningen utgor detta
inget hinder for en &erstéllande utvidgning, vilken ligger néarmare
kérnvarumérket. | forsta hand ror det kanvarumarken som
kannetecknas av hog kvalitet.

2.8 V& definition av ett varumarke

Vi anser att varumarkes agens definition ar en bra grund att utga ifran. Dock &r vi
av den asikten att ett varumérke bestér av mycket mer an sa. Ett varumérke & en
del av ett foretags Corporate Identity (profil, identitet och image) och & dér en

¥ Uggla (2002), Affarsutveckling genom varumérket
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delkomponent av identiteten pa sa vis att den & vad foretaget vill formedla bade
som helhet och som varumérket i sig.

En identitet, som vi likstéller med begreppet foretagsidentitet, praglas alltid av
minst en varumarkesidentitet vare sig den vill det eller inte. FOretagsidentiteten
bestar till en stor del av varumarkesidentiteten och &ven varumarkespyramiden dér
varumarket & en oerhort stor delkomponent. Detta paverkar pa sa st
organisationens sammansattning av dess Corporate ldentity, vilket vi beskriver

narmarei kapitel 4.

Enligt var mening & det av stor vikt att forsta att det finns en skillnad mellan en
logotyp och ett varumérke. Varumarkets betydelse ar betydligt bredare &n att bara
vara en konkret logotyp. Vi anser att varumarket i sig har en egen roll och
identitet och pa sa vis far en abstrakt innebord. Dessutom ser vi varumarket som
en viktig del i relationen mellan kunden och féretaget, dar foretaget
kommunicerar sina varden. Darmed kan varumérket sigas sta for ett antal

associationer som tillsammans utgor dess specifika identitet.

Vidare anser vi att man kan se varumérket fran tva olika dimensioner, vilka framst
befinner sig inom foretagets identitet. Forst och framst kan vi se pa varumarket
fran ett foretagsperspektiv, det vill siga ett internt perspektiv, dar foretaget har ett
varumérke som de 6nskar ska spegla vissa varden som konsumenterna kan tankas
uppfatta. Dessutom finns det ett konsumentperspektiv, eller ett externt perspektiv,
dar varumarket stér for de associationer konsumenterna gor med det. Dessa
behver darmed inte st i Overensstdammelse med vad foretaget vill formedla
genom sitt varumérke. Det & darfor viktigt att foretag pa ett objektivt sétt forsoker
utvardera sitt varumarke genom att forsoka uppnd en balans mellan dessa

perspektiv
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3 Metod och vetenskapsteori

| detta kapitel avser vi forklaravart tillvagagangssatt vid genomférandet av denna
uppsats. Inledningsvis presenterar vi var syn pa vetenskap, darefter redogor vi for
vart val av metod samt uppmarksammar uppsatsens eventuella brister.

" Jag &lskar sanningen en smula mer nar det ar jag som finner den an nar nagon
annan visar den for mig.”

Vincent Voiture

3.1 Var verklighetsuppfattning och vetenskapssyn

Vi & av uppfattningen att det inte finns nagot objektivt rétt eller fel och vi tror att
var syn pa verkligheten alltid préaglas av var forforstaelse och vara personliga
varderingar. Darmed préglas den information och de tolkningar som gors i denna
uppsats av saval respondenternas som vara egna tolkningar och forforstaelse.
Trots detta & vi anda tvungna att inse att uppsatsen inte helt ar utldamnad &t total
subjektivitet, vilket innebar att vi inte fritt redogor for vara egna vérderingar och

fordomar.

Vér avsikt med denna uppsats har hela tiden varit att forsoka aterge en sa korrekt
avbildning som méjligt av det studerade fenomenet. Vi stravar efter att forhala
0ss sa objektiva som majligt bade galande avbildningen vi gor av teorierna i
litteraturstudien och innehdllet i empirin. Vi forsoker &en uppnda en
helhetsforstaelse och insikt i det studerade fenomenet. De enheter vi amnar
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studera agerar utifrén sina subjektiva bilder av verkligheten, vilket betyder att det
&r var roll att tolka dessa.

Inom foretagsekonomin &r det vanligt att forskare gor tolkningar av subjektiv
karaktér eftersom de studerar en social verklighet. Darmed kan dessa tolkningar
till stor del préglas av den enskilde forskaren. Konsekvensen av detta medfor att
det i foretagsekonomin, enligt var mening, kan vara svart att kvantifiera och
resonera strikt logiskt kring vissa fenomen. Vi tror att det tillvagagangssatt som vi
har valt for att uppfylla syftet med uppsatsen har gett oss en méjlighet att forsta
sammanhang i organisationen genom tolkning av de intervjuade personernas

upplevelser och handlingar.

3.1.1 Objektivitet

Vi anser att forskare férgas av egna varderingar och forvantningar. Objektivitet
forekommer dock i flera former och darfor anser vi det viktigt att redogoéra for
dessa och dérmed visa att vi kan vara objektiva i vissa avseenden. Vi har en
specifik bakgrund som vi & medvetna om och detta torde i viss utstréckning ha
paverkat oss vid val av problem. Vidare har en extern part, Skanska Nya Hem,
intresse i det vi skriver, vilket ocksd kan ha paverkat oss. Var medvetenhet om att
dessa bada faktorer kan inverka pa var undersokning torde medfora att vi kan se
problemet mer objektivt &n vad som annars skulle ha varit méjligt.*

Lundahl & Skarvad skriver om tre standpunkter som finns inom forskningen nar
det galler objektivitet:**

1. Fullstandig objektivitet & maojlig och bor efterstréavas.

2. Fullstandig objektivitet & inte mdjlig, men storsta mojliga saklighet bor
efterstravas. Saklighet innebdr bland annat att forskaren bor redovisa sina
antaganden och perspektiv dppet och tydligt.

“0 Arbnor & Bjerke (1994), Foretagsekonomisk metodlara
“ Lundahl & Skarvad (1992), Utredningsmetodik fér samhéllsvetare och ekonomer
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3. Medveten subjektivitet & forsvarbar i samhéllsvetenskapliga sammanhang
eftersom det enligt detta synsétt & omgjligt att skilja mellan det subjektiva och
det objektiva.

Da vi efterstravar att vara sd objektiva som mdjligt och att Oppet redovisa vara
perspektiv och véarderingar & véar standpunkt enligt den andra punkten ovan.

3.2 Metod

3.2.1 Undersokningsmetod

Undersokningen kan utformas pa olika vis beroende pa vilken problemstallning
forskaren har. En undersokning kan klassificeras som antingen kvalitativ eller
kvantitativ. Den kan &ven sorteras efter karaktéren pa den kunskap man onskar
erhdlla: explorativ, deskriptiv, diagnostisk eller utvarderande. Ett annat sétt att
klassificera forskning &r att hérleda den till tidsuttalanden sdsom historiska studier
och framtidsstudier. Man kan ocksa se till forskningens undersokningsuppl&gg,
som exempel kan ndmnas experimentell undersokning, surveyundersokning och
fallstudie.

3.2.1.1 Kvantitativ och kvalitativ metod

Kvantitativ metod utgdr fran att det existerar en mer eller mindre objektiv
verklighet som & skild fran manniskan. Genom att stélla upp teorier eller
antaganden foérsoker man préva dessa under objektiva omstandigheter. Detta gors
med avsikten att forsoka finna generella principer eller lagar som forklarar
omvérlden. Kvantitativ forskning anvander sig av métningar och kvantifieringar
med hjalp av matematik och statistik. Metoden stélls ofta under kravet att kunna

2 Lundahl & Skarvad (1999), Utredningsmetodik for samhéllsvetare och ekonomer
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reproduceras, vilket innebdr att undersdkningen ska kunna genomféras igen och

ge samma resultat som férsta gdngen.*

Utgangspunkten i kvalitativ metod & & andra sidan att varje foreteelse bestér av
en unik kombination av egenskaper och kan darmed inte métas eller vagas. Det
existerar inte ndgon objektiv kunskap som vi bara kan samlain utan vi, i egenskap
av enskilda individer, skapar och tolkar kunskap pa olika sitt, vilket skapar en
subjektiv verklighet. Kvalitativ metod utnyttjar manga ganger fallstudier dar
verbala formuleringar & av stor vikt och djupintervjuer & frekvent

forekommande.*

3.2.1.2 Var undersokningsmetod

Vi har i denna uppsats valt en fallstudieliknande ansats som vi framst baserar pa
kvalitativ metod, men med indag av kvantitativ metod. Med hjdlp av den
kvalitativa metoden far vi mycket information om ett begransat fenomen och vi
far en djupare forstael se genom att fanga understkningsenheternas perspektiv. For
att fa en béttre helhetsbild av det studerade fenomenet har vi kombinerat detta
med kvantitativ metod. | var studie anser vi att en kombination av den kvalitativa
och den kvantitativa metoden &r |amplig da vi vill nd en dkad forstaelse for hur ett

foretag arbetar med sitt/sina varumarken.

Undersokningen har bade explorativa och deskriptivainslag. Den &r explorativ pa
SA sétt att vi har ett bestamt undersokningsomrade som vi ¢nskar utforska och
inhdmta information om. Detta for att utveckla befintlig teori om varumérken och
Corporate Identity gadllande det undersokta fenomenet. Det bor i detta
sammanhang aven poangteras att anledningen till att vi enbart undersoker ett
specifikt fallforetag & att vi har fatt uppdraget individuellt pa onskan av foretaget
och pa sa vis har detta som utgangspunkt. Vi dterger ocksa insamlat material och

beskriver fallforetagets situation, vilket pavisar att undersokningen aven &r

“ Lundahl & Skarvad (1999), Utredningsmetodik for samhéllsvetare och ekonomer
4 Andersen (1994), Vetenskapsteori och metodléra
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deskriptiv. Néar vi hade utformat var problemformulering och vart syfte paborjades
litteratursokningen. Den mesta litteraturen har sokts via Lunds universitets lokala
bibliotekssystem LOVISA, Malmo hogskolas system VEGA samt fran det
nationella systemet LIBRIS.

3.2.2 Praktiskt tillvagagangssétt

3.2.2.1 Dokumentstudier

Med dokumentstudier avses studier av sekundérdata som finns dokumenterad i
bocker, tidskrifter, &rsredovisningar, planer och kontrakt, etcetera®
Dokumentstudier som metodinsamling har for var del framst inneburit att samla
intern information fran Skanska Sveriges intranét dar Skanska Nya Hem har egna
sidor, men aven ovrigt materia i form av broschyrer och annan reklam. Denna
metod anvande vi oss mest av i borjan av arbetet for att uppdatera oss pa vad som
har skett inom féretaget eftersom vi sedan tidigare har god kontakt med det.

3.2.2.2 Val av teori

Vid utférandet av denna uppsats har vi valt ut de teorier vi har ansett mest
lampliga for att belysa var problemformulering. Vi har utgatt fran de befintliga
teorier som finns framtagna rorande Corporate ldentity, vilka vi presenterar
narmare i teorikapitlet. Dessutom har vi, for att ytterligare konkretisera var bild
av den rédande problematiken, valt att kombinera dessa teorier med andra
teorier som ror framst varumérket, dess definitioner, vad som karaktariserar ett

varumarke samt vad varuméarkesutvidgning innebar.

> Andersen (1994), Vetenskapsteori och metodlara
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Genom att kombinera dessa olika teorier har vi skapat en egen bild av Corporate
Identity dé&r vi har integrerat varumérkesteorier och dérefter tagit fram en
individuell modell. | denna modell vaver vi in de viktigaste begreppen rérande
varumérket i det totala konceptet Corporate Identity. Vi dmnar vidare illustrera
dess uppbyggnad och besténdsdelar genom de skilda delarna av denna uppsats,
vilket slutligen kommer att mynna ut i en analys dar vi pavisar modellens

yttersta vikt for foretag, da framst rérande varuméarkesutvidgning.

3.2.2.3 Observation

Observation & insamlandet av data genom informella intervjuer och studiebesok.
Det insamlade materialet utgdrs av primardata®® Vi har genomfort ett flertal
infformella intervjuer med Madeleine Laurin (se presentation nedan) och
tillbringat nagra dagar pa hennes kontor i Malmé. Under dessa dagar har vi bland
annat forberett intervjuer och samlat information pa foretagets intranét. En del av
var undersokning har darmed haft karaktaren av observation och det som sarskilt
berikat studien &r bilden av foretagets verksamhet och kultur. Vi har kunnat ta del

av information kring det dagliga arbetet som l&tt kan missas vid en intervju.

3.2.2.4 Intervjuer

Den informationsinsamling som vi primért har anvant oss av i empirin & forutom
dokumentstudier aven intervjuer, enkédter och till viss de e-mailkontakt.
Anledningen till att vi gjorde detta var att vi ansdg det viktigt att fordjupa vara
fragor pa de omraden som &r av intresse for oss samt att ha méjlighet att inom den
begransade tidsramen for denna uppsats utforande fa information fran sd manga
hall som majligt sval internt som externt. Den grundlaggande intervjumall som

vi har anvant &erfinnsi Bilaga 1.

“6 Andersen (1994), Vetenskapsteori och metodlara
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Géllande intervjumetodiken kan denna paverka respondenternas svar och ar
darmed avgdrande for innehdllet i det empiriska materialet. Med intervjun som
redskap kunde dock omformulera och utveckla fragorna om respondenten inte
forstod eller missuppfattade ndgon fraga. Under arbetet med denna uppsats har vi
varit i kontakt med:

e Anders Géransson som & VD for Myregohus, ett specialbolag i Skanska.

e Jarie Krigtiansson som & marknads- och forséljningschef pa Skanska Nya
Hem.

e Anders Larsson som & produktchef for BoKlok, Skanskas och Ikeas samégda
bolag.

e Madeleine Laurin som & marknadsassistent och projektledare pa Skanska Nya
Hem.

e LisaLindh somtidigare var informationschef for Skanska Sverige

e Thomas Olsson fran reklambyrdn Marcom House, vilka har arbetat pa
uppdrag av Skanska.

e Tomas Ringdahl som & bostadschef for Skanska Sverige och har haft ansvar
for Skanska Nya Hem sedan enheten bildades 1998.

D& nagra av respondenterna har varit av extra stor vikt for vart arbete har vi
intervjuat dessa ytterligare ganger.

3.2.25 Enkaten

Vi har individuellt utformat en enkét for att undersbka konsumenters uppfattning
om Skanska (se Bilaga 2). Enkéten har vi delat ut till individer mellan 20 och 65
& i v&r omgivning som antingen direkt eller indirekt har kommit i kontakt med
foretaget. Anledningen till att vi har valt denna bredd pa undersokningen beror pa
att vi anser att det ger upphov till en mer réttvis bild av omgivningens uppfattning,
image, &nh om vi enbart skulle ha valt potentiella kunder. Vi har darmed inbegripit
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manga olika kategorier sdsom anstéllda, tidigare anstéllda, potentiella kunder,
tidigare kunder, leverantorer och allméanheten.

Enkaten utformade vi s att de omrddena som var intressanta belystes samt
lamnade vi plats for ytterligare kommentarer fran de svarande (se Bilaga 2). Vi
ins3g tidigt i processen att vi omdjligt skulle kunna fa fram allt vi ville genom en
enkét, savi fick valja ut de omréden som vi ansag vara viktigast. Vi utgick dafran
de grundvéarderingar som Skanska har, att alla som arbetar i féretaget ska vara

engagerade, kompetenta och pdlitliga

En viktig aspekt & enligt v& mening hur va de svarande anser sig kanna till
Skanska och dess logotyp, vilket var anledningen till att vi valde att anvanda oss
av en femgradig skala. Vidare amnade vi pa sa vis fa lite mer nyanser bland
svaren. Vi kénde gdvainte till Skanskas fulla bredd och inte ens att Skanska Nya

Hem fanns innan vi borjade arbeta med var forra uppsats.

Viktigt & ocksd om den svarande har eller har haft nagon sorts relation till
foretaget. Darfor valde vi att ha en fraga som reflekterade detta. Har anvande vi
oss enbart av "ja’ och "ng” som svarsalternativ. Om de svarande hade haft
kontakt med Skanska fick de specificera pa vilket sétt detta skett.

Vi koncentrerade oss sedan pa Skanskas tre grundvéarderingar (pditliga,
engagerade och kompetenta) for att se om dessa natt ut till allmanheten pa det sétt
som Skanska oOnskar. Aven har anvande vi oss av ”ja' och "ng” som
svarsalternativ. Vi valde att inte ha med alternativet "vet g” for att underlétta
framforallt for oss gédva, men &en for de svarande. Vi forsokte dock att
informera om att aternativet fanns och da skulle man inte svara négot alls.

Vi ansdg att respondenternas kannedom om Skanska Nya Hem var vadigt
intressant att undersbka och valde att begransa svarsalternativen till ”ja’ och
"ng”. Samma alternativ hade vi pa fragan om de skulle kunna ténka sig att kdpa
ett hus av Skanska och om de kunde namna ett projekt som Skanska har arbetat

med. Pa de tva sista fragorna lamnade vi utrymme for ytterligare specificering om
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skalet till varfér de inte kunde ténka sig att kopa ett hus av Skanska respektive
specificering av projekten som de kanner till och som Skanska arbetat med.

Vi lat de svarande gora tre olika associationer med namnet Skanska, for att fa
fram individernas tankar utan att vi specificerat fragorna. Slutligen 1& vi de
svarande framfora ytterligare synpunkter och kommentarer som de ansdg
relevanta. Sist pa formul&ret bad vi dem fyllai 8lder och kon for att vi skulle faen

négorlunda bra spridning.

3.2.2.6 Resultatredovisning

Vi har valt att i empirin presentera en sasmmanfattning av de svar vi erhdlit i
intervjuerna, den information vi inhamtat via dokumentstudier samt de
uppfattningar vi bildat under observationen. Svaren fran var egen
enkatundersokning har vi valt att presenterai en bilaga for att inte upprepa oss da
vi anvander delar av resultatet i analysen. Pa s vis ger vi lasaren en dverskadlig
bild av vart erhdlina material. Det &r viktigt att pdpeka & att vi under arbetets
gang kontinuerligt har reflekterat Gver forskningsprocessen genom att skriva ned
vad vi har gjort och analyserat de steg som vi har tagit.

Resultaten i denna uppsats kommer att praglas av subjektiva bedomningar pa
grund av att vi bar med oss kunskap och forestéllningar fran vara tidigare
erfarenheter. Resultaten forblir dock tillforlitliga och trovardiga eftersom vi 6ppet
klargor vart perspektiv och redogor for vart tillvagagangssétt. Darefter & det upp
till den enskilde lasaren att bedéma uppsatsen.



3.2.3 Uppsatsens trovardighet

3.2.3.1 Validitet och reliabilitet

Vi & medvetna om att det finns svagheter i denna uppsats och vi véljer harmed att
redovisa dessa Oppet eftersom vi tror att det framjar uppsatsens trovardighet hos

den enskilde | &saren.

Eftersom vi under stora delar av arbetet har varit narvarande pa det undersokta
foretaget, har vi kunnat planerain de intervjuer vi velat gorai god tid fore gava
intervjutillfalet. Dessutom informerade vi de berérda om vad vi ville diskutera, sa
att de i god tid kunde forbereda sig. Darmed fick vi uppfattningen av att
respondenterna var intresserade av va undersokningsansats och pa ett
tillfredsstéllande sétt kunde bidra med korrekt information, vilket forstéarker
uppsatsens validitet. Gallande enkéten kan dock validiteten reduceras nagot da
respondenterna kan ha varit stressade och inte tagit sig tid att lésa igenom
fragorna och funderat tillrackligt kring dem. Av egen erfarenhet vet vi att enkéter
inte & hundraprocentigt korrekta pa sa vis att respondenterna tenderar att besvara
fragorna utan storre eftertanke. Darmed kan vi enbart tolka resultaten av

enk&tundersokningen genom att dra slutsatser av vilken riktning svaren visar.

Reliabilitet anger graden av tillforlitlighet i en métning, i vart fall & detta ett
problem, da studien till stor del bygger pa intervjuer och enkéter. Eftersom vi
bade i litteraturstudien och i den empiriska studien aktivt har férsokt att vara sa
objektiva som majligt och eftersom vi 6ppet har redovisat vara egna tolkningar av
dessa tycker vi oss anda ha uppnétt en tillfredstéllande grad av reliabilitet.
Dessutom har vi betréffande empirin forsokt fraga respondenter som & oberoende
av varandra om samma saker och kompletterat intervjuerna och enkéerna med
observation och dokumentstudier.
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3.2.3.2 Metodkritik

Det finns en del risker med att basera en fallstudie pa intervjuer och enkéter. En
risk ar att respondenterna kanske inte besitter den eftersokta informationen, vilket
i sin tur kan ha medfort att de har svarat pa vara fragor med eventuella gissningar.
En annan risk &r att respondenterna kan havarit trétta eller stressade, vilket kan ha
gett upphov till bristande engagemang vid besvarandet. Vi har i savé véra
intervjuer som enkater forsokt att stdlla relativt Overgripande fragor som
respondenterna sjalva far utveckla och diskutera kring for att pa s sétt undvika att
stélla ledande fragor eller fragor som respondenterna av privata skal har svart att
svara pa. Géllande enkédten sammanstéllde vi den relativt snabbt for att hinnafain
svaren i god tid, da vi pa grund av egen erfarenhet vet att respondenter tar en hel
del tid pa sig att besvara enkéter, varfor vi sahér i efterhand kan se att vi missat en
del fragor som borde ha varit med. Ut6ver detta finns det dessutom en risk att vi

inte uppfattade respondenterna korrekt utan misstolkade den information de gav.

Att vi vid vissa tillfalen anvande oss av en diktafon och var tva som intervjuade
kan ha medfort att respondenterna kénde ett visst obehag under intervjuerna,
vilket kan ha gett upphov till att de inte svarade sanningsenligt pa vara fragor samt
att de inte var tillrackligt fokuserade.

3.2.3.3 Kallkritik

Att samla information via litteraturstudier som vi har gjort under arbetet med
denna uppsats kan kritiseras eftersom det finns en risk att tidigare information
samlats in i ett syfte som inte stammer Gverens med vart syfte. Vara insamlade
fakta kanske inte ar jamforbara med den efterfrdgade informationen. Det kan te

sig osakert hur passtillférlitlig redan insamlad information verkligen &r.*’

En del av de intervjuer som vi har genomfért har varit med personer som har haft
mycket kunskap om de omraden vi har stallt frégor kring. De kanske stér alltfor

" Arbnor & Bjerke (1994), Foretagsekonomisk metodiara

36



nara det omrade som diskuterats, varfor de kan ha haft svart att se eventuella
befintliga brister. En del av det interna materialet som vi har tagit del av har varit
av marknadsforingskaraktar och med hansyn till detta har vi intagit ett mer kritiskt
forhallningssatt till informationen i det berdrda materialet. Vi maste aven ta i
beaktande att det interna materialet troligen & mer eller mindre vinklat utifran

Skanska Sveriges perspektiv.
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4 Teorin | ett utvidgat perspektiv

| detta kapitel presenterar vi den utvidgade teoretiska referensram som vi har valt
att anvanda oss av i uppsatsen. Den teoretiska tyngdpunkten i detta kapitel
kommer att ligga pa Corporate Identity och dess sasmmansattning. Vidare amnar vi
genom varumarkespyramiden beskriva varumérkets position i Corporate Identity.

Avslutningsvis presenterar vi var syn pa begreppen som vi anvander oss av.

" Det fordras inte mycket begavning for att se det som ligger rakt under ens nasa,
men ratt mycket av samma vara for att man ska veta vart man ska rikta nasan.”
W.H. Auden

4.1 Definition av begreppet Corporate | dentity

Begreppet Corporate Identity tolkas i litteraturen pa flera olika sdtt och darmed
kan fenomenet forklaras och betraktas ur mer eller mindre sndva perspektiv.
Foretagets Corporate Identity paverkas av dess individuella produkter, tjanster,
kommunikation, policy och beteende och existerar enbart pa strategisk niva inom
organisationen. Darmed kan den sdgas utgdra en styrning for hur foretaget vill att

omvérlden ska se pa foretaget.

Alla foretag har denna identitet antingen medvetet eller omedvetet. Corporate
Identity ska visa vad som & utmérkande for foretaget och vad som gor det unikt i
forhallande till dess konkurrenter. Ett foretags Corporate Identity & av stor vikt
for hur foretaget agerar och hur det 6nskar agera. Vidare & den ett uttryck for

“8 Olins (1989), Corporate | dentity, Making business strategy visible through design

38



foretagets varden och affarskultur och speglas darmed i allt fran produktkvalitet,
marknadsforingsstrategier, kommunikation till arbetsmilj6.* Avsikten med
Corporate Identity ar att den ska sasmmanlanka dessa olika element och goéra det
mojligt for foretaget att skapa lojalitet bland sina kunder och kommunicera
foretagets varden sa att dessa far en unik position i potentiella kunders sinnen.
Foretagets individuella Corporate Identity har &ven som syfte att skapa en slags
samhorighetskansla bland personalen pa foretaget.>

Corporate Identity & mer an enbart ett varumarke eller ett foretagsnamn aven om
sadana komponenter ofta & mest synliga hos ett foretag. For att |&tare kunna
forsta ett foretags Corporate Identity & det en god idé att undersoka det specifika
foretagets profil, identitet och image, se Figur 4.1 nedan. Vi amnar i det foljande
understka inneborden av dessa begrepp, men vill redan nu peka pa deras
skillnader.

" |dentitet betyder summan av alla de séitt foretaget valjer att identifiera sig pa
infor alla sina allmanheter ... image & andra sidan &r hur dessa publiker uppfattar
foretaget.” >

Samspelet mellan profil, identitet och image kan forklaras ganska tydligt pa
foljande sétt: profil innebar hur foretaget strvar efter att bli uppfattat, identitet
innebdr vad foretaget egentligen & och image visar omgivningens uppfattning av
foretaget.>

Profil <4—» |dentitet |[¢—» Image

KalaFill (1999), Marketing
Communications (Egen omarbetning)

Figur 4.1, Bestandsdelarnai Corporate | dentity

“O Fill (1999), Marketing Communications

%0 Corporate |dentity — The Image of a Company ,021203, www.busi nessgates.com/image.htm
°! Bernstein (1985), Image & Verklighet - Om foretagskommunikation

%2 Holmgren, Olsson & Ulfsdotter (2002), Konsumentverksamhet i industriella organisationer
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4.2 Profil

Ett foretags profil & vad det stravar efter att vara, det vill sdga dess kultur,
vérderingar och normer, anstéllda, struktur och styrsystem samt affarsidé.® Alla
medlemmar inom foretaget, sava ledning som anstédllda, & en del av foretagets
profil och de kan sagas utgtra grunden for denna. Profilen kan foérknippas med
hur foretaget gor sina affarer och graden av ihéardighet och aggression som det

visar pA marknaderna dér det agerar.>

Profilen tydliggdrs genom identiteten, vilken uppfattas som imagen och denna
existerar i fantasin hos askadaren. Genom att ta hansyn till fantasin nér profilen
ska karaktériseras undviks motséttningar mellan profil och image.> Genom att
méta i hur stor grad verkligheten och det varseblivna Gverensstammer kan
foretaget undersoka hur bra det har projicerat sin profil som foretag gentemot sina
kunder.® Foretagets individuella profil kan anses bestd av féljande tv&

huvudkomponenter:

e Den kulturella aspekten, vilken bland annat innefattar produkterbjudande,
varderingar, personal, struktur och kunskaper.

e Det Overgripande strategiska syftet, vilket kan hérledas till foretagets
aktiviteter. Darmed skiljer sig detta & beroende pé foretag.’

4.3 ldentitet

Det & i detta sammanhang viktigt att forstd att det egentligen finns en viss
skillnad mellan ett foretags identitet och en mérkesidentitet. Foretagets identitet
svarar pafrégan om vad foretaget &, medan mérkesidentiteten & andra sidan riktar

sig mot enbart en publik — den slutliga konsumenten. Foretagsidentitet & pa savis

3 Fill (1999), Marketing Communications

> Bernstein (1985), Image & Verklighet - Om féretagskommunikation

*® Bernstein (1985), Image & Verklighet - Om foéretagskommunikation

% Bernstein (1985), Image & Verklighet - Om foretagskommunikation

*" Holmgren, Olsson & Ulfsdotter (2002), Konsumentverksamheter i industriella organisationer
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ett bredare begrepp @n méarkesidentitet, men méarkesidentiteten & en del av den
totala foretagsidentiteten. Det kan vara relevant att pavisa att det finns en viss
skillnad mellan dessa eftersom missuppfattningar géllande begreppens innebord &r

vanligt férekommande.®

4.3.1 Foretagsidentitet

Ett foretags identitet svarar pa fragan om vad foretaget verkligen &r. Alla foretag
har en identitet, vilket dock inte behdver innebéra att den & vérdefull. For att
identiteten ska vara vardefull kravs det att foretaget & medvetet om att identiteten
existerar och darmed forsoker stéarka den eftersom en valutvecklad identitet ger
upphov till konkurrensférdelar p& marknaden.>

Alla identiteter skiljer sig at beroende pa att foretag lagger tyngdpunkt pa olika
faktorer vid identitetsuppbyggnaden. Aven om tva foretag vajer liknande
bestandsdelar kommer de anda att erhdla skilda identiteter, vilket framforallt
beror pd att en del aspekter inom denna identitet grundar sig pa foretagets
erfarenhet och dess anstédllda. | denna situation ar foretagets historia av stor vikt
da den & det mest unika som foretaget har och spelar darmed en stor roll for
foretagets Corporate Identity.®

Foretagsl edningen maste setill att identiteten formedlas inom hela organi sationen.
Det & bra om det finns en identitetsansvarig som kan konkretisera hur foretaget
anvander identiteten och som &aven ansvarar for inarbetningen av
identitetstankandet inom organisationen. Arbetet kan se olika ut beroende pa vilka
strategier och riktlinjer som anvands vid utarbetandet av identiteten. En enad

organisation som har antagit foretagets identitet formedlar denna till kunder och

%8 Olins (1989), Corporate Identity, Making business strategy visible through design
* Hinn & Rossling (1994), Féretagsidentitet frn Corporate | dentity till praktisk
foretagsprofilering

% Hinn & Rossling (1994), Féretagsidentitet fran Corporate | dentity till praktisk
foretagsprofilering
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skapar pa sa vis en enhetlig bild av foretaget till dem, vilket i sin tur kan ge
upphov till konkurrensférdelar p& marknaden.®

4.3.2 Varumarkesidentitet

Varumarkesidentitet innebér att skapa uppbyggandet av en mening med det
specifika varumérket.®?

Ett foretags karnidentitet ska svara pa foljande fragor:*

e Vad karaktériserar varumarkets gal?
e Vilkavarderingar 6nskar varumarket formedla?

e Vad stér foretaget bakom varumarket egentligen for?

Varumarkesidentitet kretsar kring olika perspektiv som alla pa skilda sétt bygger
strategisk mening och associationer kring market.** N& denna identitet ska
utvecklas maste foretaget i ett forstadium till mérkesetableringen identifiera
vilken eller vilkaidentitetsbarare som &r av storst vikt. Detta for att pa effektivaste
sétt formedla vad den individuella produkten stér for. Det finns fem olika typer av
identitetsbérare: varumarke, logotyp, forpackning, symbol och
marknadskommunikation och dessa maste vara unika i nagot avseende om de ska

lyckas ge upphov till konkurrensférdelar p& marknaden.®

¢! Olins (1989), Corporate Identity, Making business strategy visible through design

62 Uggla (2001), Varumérkesarkitektur — strategi, teori och kritik

8 Aaker (1996), Building Strong Brands

% Uggla (2001), Organisation av varumérken — fér kapitalisering och affarsutveckling
% Melin (1999), Varumérkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumérken
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Primar
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kommunikation

Kéala: Melin (1999),
Varumérkesstrategi

Figur 4.2, Varumarketsidentitetsbarare

Det & ofillrackligt att enbart diskutera en varumarkesidentitet med avseende pa
valet av identitetsbarare da detta ger en alltfor ensidig bild av begreppet. For att fa
en béttre forstdelse av begreppets mangfald bor det vara meningsfullt att
poangtera skillnaden mellan markesidentitetens form och dess innehdl. Nar vi
ovan redogjorde for de olika identitetsbérarna fokuserade vi pa formen. Det &r
ocksa viktigt att vi ser till mérkesidentitetens innehall. Genom att bygga upp en
identitetsplattform kan detta | attare skildras.®®

Vid bildandet av identitetsplattformen maste vi ta héansyn till att det finns savél
identitetsutvecklande faktorer som identitetsbegransande faktorer. De viktigaste
identitetsutvecklande faktorerna & mérkesproduktens namn, ursprung,
personlighet, anvandning och distribution. Den viktigaste identitetsbegransande
faktorn ar distinktiviteten, vilket innebar den sarskiljningsformaga som uppstar da

ett foretag ger en mérkesprodukt dess namn.®’

For att illustrera sammansédttningen av de identitetsutvecklande och

identitetshegransande faktorerna kan foljande figur varalamplig:®

% Melin (1999), Varuméarkesstrategi — om konsten att utveckla starka varuméarken
% Melin (1999), Varumérkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumérken
% Melin (1999), Varumérkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumérken
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| dentitetsbegransande faktorer
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Personlighet
Anvandning
Distribution

e AN

Internationaliserbarhet Trovérdighet

Kéla Melin (1999),
Varumar kesstr ategi

Figur 4.3, Mérkesproduktensidentitetsplattform

4.3.3 |dentitetsanays

Det &r viktigt att forsta att ett varumérkes identitet inte byggs upp och bevaras i
dess ursprungliga form utan det handlar om en standigt pagdende
forandringsprocess. Genom att anvanda sig av en identitetsanalys kan ett foretag
undersoka huruvida dess nuvarande identitet &r tillrackligt vaetablerad och unik
eller inte. | denna sorts analys understks konsumentens uppfattning om

varumarket samt vad konkurrenters varumérken formedlar.®®

The American Marketing Association har foljande definition av ett varumarke:

% Melin (1999), Varumérkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumérken
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" A name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to
identify the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate

them from those of the competitor.”

Ett verktyg som kan anvéndas for att identifiera varumérkets identitet &
identitetsanalysen, vilken kan erh8lla foljande karaktaristika: ™

DA foretaget & nojt med dess identitet och nar denna & forenlig med

foretagets image & inga atgarder nodvandiga.

e | de fal foretaget & ndjt med sin identitet, men denna inte
overensstammer med konsumentens bild maste agarder vidtas. Foretaget
maste da gora andringar inom marknadskommunikationen.

e Nar foretaget inte &r tillfreds med sin identitet maste denna omarbetas for
att uppna onskad identitet. Forutséttningen for att en omarbetning ska
lyckas & att identiteten & mdjlig att erhdlla samt att den upplevs som

trovardig och relevant.

o Daforetaget har lyckats andra sin identitet maste denna kommuniceras pa
ett sadant sétt att den nya identiteten dverensstammer med imagen.

4.3.4 Varumarkespyramiden

For att ett varuméarke ska na en god etablering pa marknaden och hos kunden
récker det inte enbart med varumérket i sig utan aven faktorer som produkt och
position & av oerhort stor vikt. Detta eftersom varuméarket maste motsvara de

forvantningar som finns hos kunden. Alla delkomponenter samspelar med

" Wood (2000), Brands and Brand equity: definition and management
" Melin (1999), Varumérkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumérken
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varandra pa grund av orsaker sasom att kunden andrar preferenser eller att
varumérket f&r en samre status, vilket visuellt skildras i varumérkespyramiden.”

Grunden for varumérkespyramiden & de delar som kan kontrolleras av det
individuella foretaget. Foretaget har mojlighet att paverka pyramidens grund
(produkt, varumérke och positionering) for att kunna ge maégruppen ett
mervarde.”® Detta mervarde kan bestd i sdval konkreta saker, exempelvis val av
cykelméarke, som abstrakta saker sdsom kanslomassigt engagemang. Varumérket
har en oerhort central roll i varumérkespyramiden da det identifierar séva
produkten, vilket ger upphov till forutséittningar som exempelvis aterkdp och
mérkeslojalitet.”* D& ett varumérke har ett stort fértroende hos konsumenterna ger

detta en stabil avsittning for foretaget, vilket i sin tur skapar hogre |énsamhet.”

Varumarkespyramiden & altsd ett kommunikationsmedel som beskriver
varumarket utifrdn varumarkesinnehavarens perspektiv. Modellen syftar till att
skildra méarkesproduktens olika delkomponenter samt att forklara dessas inbordes
relationer. FOretag stravar efter att skapa en balans mellan pyramidens

individuella komponenter.”

Mal-
grupp
Position
-ering
Varu-
mérke

Kéalla: Méelin (1999),
Varuméarkesstrategi

Figur 4.4, Varumarkespyramiden

2 Melin (1997), Varuméarket som strategiskt konkurrensmedel

" Melin (1997), Varuméarket som strategiskt konkurrensmedel

" Melin (1999), Varuméarkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumarken
> Melin & Urde (1991), Varumérket — en hotad tillgang

"® Melin (1999), Varumérkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumérken
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4.3.4.1 Malgrupp

Ett foretags mal ar att forsoka sédlja alla produkter och tjanster till potentiella
kunder p& marknaden.”’ Inom traditionell marknadsféringslitteratur &syftas for det
mesta kunden vid beteckningen malgrupp. Dock innebar malgrupp idag ett
foretags totala antal intressenter sdsom nuvarande anstéllda, framtida anstallda,

investerare, leverantorer och andra aktorer.”®

4.3.4.2 Produkt

Produktbegreppet kan anta foljande definition:

” A bundle of tangible and intangible attributes that a seller offers to a potential

buyer and that satisfies the buyer’s needs or wants” ."

En produkt kan bestd av b&de en vara och en tjanst.* Det totala produktkonceptet
bestar av mer an sjava karnprodukten, vilket kan pavisas genom Figur 4.5 nedan.
| denna figur kan vi se att det totala produktkonceptet innefattar foljande

dimensioner:®!

e Karnprodukten: Karnprodukten erbjuder de basala funktioner som |dser
konsumenters problem och som tillfredsstéller de ménskliga behoven.
Utan kérnan uppfyller produkten inget egentligt syfte.

e Den egentliga produkten: innehar de egenskaper som &r viktiga for att
skilja produkten fran dess konkurrenter pd marknaden. Det & synliga

egenskaper sasom farg, design och férpackning.

" Hill & O"Sullivan (1999), Marketing

® Hart & Murphy (1998), Brands — the new wealth creators
" Hill & O"Sullivan (1999), Marketing

% Melin & Urde (1991), Varumérket — en hotad tillgéng

8 Hill & O'Sullivan (1999), Marketing
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e Den utvidgade produkten: utgors av de egenskaper som paverkar
konsumenternas koparbeteende. Dessa egenskaper tenderar att erbjuda
psykologiska fordelar som stérker vérdet av ka&rnprodukten och den

verkliga produkten. Det kan rora sig om fordelar sdsom lojalitet och

fortroende.

Augmented product

Actual product

Core product

Kéala Hill & O'Sullivan
(1999), Marketing

Figur 4.5, Det totala produktkonceptet

4.3.4.3 Varumarke

" A brand is the consumer’ s idea of a product” %

For att undvika upprepning sa hanvisar vi till kapitel 2 dar vi beskriver

varuméarket narmare.

8 Blackston (1992), Building Brand Equity by managing the Brand's relationships
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4.3.4.4 Positionering

“ The term positioning refers to the way in which the product is positioned in the
mind of the consumer — it is designed so that members of the target market

segment will recognize that it is the best product for them” .2

Ett varumarkes huvudsakliga positioneringskaraktaristika, oavsett om det géaller
en produkt sdsom en bil, dator och @ven en ost, & dess position av upplevd
kvalitet. Med hansyn tagen till den upplevda kvaliteten bor fragor som exempelvis
om varumérket &r det béasta eller om det helt enkelt konkurrerar med varumérken
inom samma kategori diskuteras for att uppn& bésta positionering p& marknaden.®*
En viktig fraga att reflektera 6ver & huruvida positionering och de associationer

som varumérket skapar verensstammer med vad varumarket nskar formedia.®

" Positionering bygger pa en stenhard koncentration pa en begréansad nisch och

att ignorera och forsaka allt och alla utanfér denna nisch.” %

Malséttningen vid positionering av en varumarkesprodukt &r att skapa en plats pa
marknaden och i konsumenternas medvetande. Genom positioneringen samordnas
de olika delkomponenterna i varumérkespyramiden till en gemensam helhet.
Foretagets syfte ar att de konsumenter det riktar sig till klart och tydligt ska
uppfatta varumérkets mervarde via positioneringen. FoOretaget kreerar dessutom
en plattform for en effektiv kommunikation. Positioneringen fungerar som ett
hjdlpmedel for foretaget i dess forsok att uppnd en unik situation for sin
markesprodukt.®’

Det finns en modell som benamns positioneringstriangeln som visar pa saval ett
internt som externt perspektiv. Det interna perspektivet har fokus pa foretagets
resurser och det externa koncentrerar sig pa marknaden. Kunden som i modellen

utgdr en annan part i positioneringstriangeln karaktériserar den mentala positionen

8 Hill & O'Sullivan (1999), Marketing

8 Aaker (1991), Managing Brand Equity

& Petromilli, Morrison, Million (2002), Brand architecture: building brand portfolio value
8 | agergren (1998), Varuméarkets inre varden

8 Melin & Urde (1991), Varumérket — en hotad tillgéng
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och befinner sig mitt emellan det interna och externa perspektivet.®

Intrédesbarriar

Marknads-
position

Varumarket
som
konkurrens-
medel

Mental
position

Resurs-
position

Kéla Melin (1999),
Varumar kesstrategi

Figur 4.6, Positioneringstriangeln

4.4 I1mage

En image motsvarar de varderingar omgivningen har géllande foretaget. Olika
individer har néstan alltid en allmén uppfattning av ett foretag aven om denna
uppfattning ofta skiljer sig & mellan dessa.® Det & viktigt att skilja p& den image
som foretaget onskar erhdlla och den image som omgivningen har, vilket betyder

8 Melin (1999), Varuméarkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumarken
8 Groénroos (1993), Service Management: ledning, strategi och marknadsforing i
servicekonkurrens
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att det altsa inte & givet att den image som foretaget forsoker erhdlla star i
Overensstammelse med omgivningens uppfattning. Omgivningen skapar en
individuell uppfattning med hjdlp av attityder, kansor och sakkunskaper.
Foretaget kan darmed ha olika image hos olika individer pa grund av deras
preferenser och ur vilket perspektiv de betraktar det. Preferenserna och
perspektivet & beroende av bland annat individens bakgrund och hemvist.®

Ett enskilt foretag kan inte skapa sin egen image utan det & omgivningen som
genererar den. Omgivningen skapar imagen genom att medvetet eller omedvetet

véja ut de tankar och intryck som den baseras p&**

Ett fOoretags image &r darfor
mycket viktig och kan i allra hdgsta grad vara avgérande for hur val verksamheten
lyckas. En fordelaktig image medfor att foretaget far en béttre relation med sina
kunder, bade potentiella och befintliga, samt olika myndigheter. En positiv image
ger vidare mojlighet att kunna samarbeta med tillforlitliga leverantorer och

anstalla kompetent personal .2

Nér en konsument koper en produkt fran ett foretag koper han inte bara produkten
I Sig utan han koper aven foretaget eftersom foretaget inte enbart marknadsfor en
produkt utan en helhet dar foretagets namn och darmed aven dess profil ar
bestandsdelar. Alla de totala intryck kunderna far av foretaget paverkar deras
uppfattning. En styrka med en image &r att den hjéper till att avgora pa vilket sétt
en méanniska kommer att uppfatta foretaget.”®

Flertalet av de forfattare som behandlar begreppet image definierar det som
personers attityder till foretaget och deras kunskaper om det.** Ett foretags image
paverkas av hur va malgrupperna kanner till och har varit i kontakt med
foretaget.®

% Bernstein (1985), Image & Verklighet - Om féretagskommunikation

°! Bernstein (1985), Image & Verklighet - Om féretagskommunikation

%2 Gray & Smeltzer (1987), Planning a Face-Lift: Implementing a Corporate | mage Program
% Bernstein (1985), Image & Verklighet - Om féretagskommunikation

% Poiesz (1993), The Image Concept: Its Place in Consumer Psychology

% Ahrnell & Nicou (1989), Kunskapsforetagets marknadsforing
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" FOretagets image ar nettoresultatet av samspelet mellan alla de erfarenheter,

uppfattningar, kunskaper och intryck som manniskor har av ett féretag.” ®

4.5 Var syn pa begreppet Corporate |dentity

Vér definition av begreppet Corporate Identity kan sigas vara enligt foljande: vi
anser att identiteten ger information med vars hjdlp mottagaren bedOmer
sandarens profil och genom dessa uttryck uppstar foretagets image. Darmed vill vi
ocksa pasta att en profil medvetet eller omedvetet sander ut en mangd signaler,
vilka kan karaktériseras som identiteten och som i sin tur ligger till grund for
mottagarens uppfattning, foretagets image.”’

Vi har skapat en modell, vilken bygger pa att vi har perfekt information om hur
foretagets profil, identitet och image ser ut. Vi utgar fran dessa tre kérnbegrepp
och visar hur val de stémmer Gverensi en organisation som har en svag respektive
stark Corporate Identity samt hur en redlistisk bild av Corporate Identity kan

tankas se ut.

Genom figurerna nedan vill vi konkret visa var syn pa hur Corporate Identity &r
sammansatt. Den roda cirkeln karaktériserar profilen, den gulaidentiteten och den
bla imagen. Vi vill i detta sasmmanhang pavisa att identiteten i sig bestar av tre
komponenter: foretagsidentitet, varumérkesidentitet och varumérkespyramiden.
Vi likstéller hdrmed identitet med foretagsidentitet. Figur 4.7 visar de olika

delkomponenternai Corporate ldentity.

% Bernstein (1985), Image & Verklighet - Om foretagskommunikation
" Holmgren, Olsson & Ulfsdotter (2002), Konsumentverksamhet i industriella organisationer
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Warumarkesidentitet

“arumarkespyramiden

Figur 4.7, Corporate | dentitys bestandsdelar

Det &r viktigt att i detta sammanhang, liksom ovan, dter pavisa att vi anser att
identiteten, vilken kan likstéllas med foretagsidentiteten, &ven bestar av
varumérkesidentitet och varumérkespyramiden. Varumarkesidentiteten och
varumarkespyramiden har en viss 6verlappning da de bada bestar av varumarket
som huvudsak. Detta innebér att dessa bada delar utgor en del av den totala

fOretagsidentiteten, men att de symboliserar olika delar av den.

| de fall en organisation har en outvecklad Corporate Identity tenderar cirklarna
att ha en svag forankring i varandra och kvar blir enbart en svag Corporate
Identity, se Figur 4.8. En svag Corporate Identity leder till att storsta delarna av
profilen, identiteten och imagen ligger utanfor den huvudsakliga kérnan. Foretag
som befinner sig i en sddan situation kan inte rékna med att tillgodogora sig de
fordelar som finns med en stark Corporate Identity och det & troligt att

allménheten har svart att skilja foretaget fran dess konkurrenter.
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Figur 4.8, Svag Corporate Identity

| en organisation som har en starkt sammansatt Corporate Identity 6verlappar
profilen, identiteten och imagen varandra nastan helt och hallet. | praktiken borde
detta dock vara omgjligt eftersom omgivningen da skulle ha exakt samma
varderingar som foretaget. Detta kan tankas vara mojligt att uppnai teorin, men vi

anser att det inte gar att uppnai praktiken.

Figur 4.9, Fullandad Corporate | dentity



| Figur 4.10 nedan vill vi visa hur en organisation som har en valutvecklad och
inarbetad Corporate Identity ser ut. Vi demonstrerar hdr en stor dverlappning av
de tre cirklarna. Profilen, identiteten och imagen drar sig gentemot varandra och
skapar tillsammans en stark Corporate Identity. | verkligheten kan detta uppnas av

en organisation som aktivt arbetar for en val sammansatt Corporate ldentity.

Figur 4.10, Valutvecklad Cor porate | dentity
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5 Empiri

| teorin har vi bland annat definierat varuméarket samt huvudkomponenterna i
Corporate Identity. | detta kapitel kartlagger vi fallforetagets profil, identitet och
image samt undersoker vi varumarkets betydelse och varumérkesutvidgningen
inom Corporate ldentity. Dessa faktorer & de vi anser relevanta for den

kommande anal ysen.

" Ett projekts faser: 1. Entusiasm 2. Besvikelse 3. Panik 4. Efterforskningar av de
skyldiga 5. Bestraffning av de oskyldiga 6. Beloningar och heder sbetygel ser till
de helt ovidkommande.”

Okénd

5.1 Profil

5.1.1 Skanskas Vision, affarsidé, strategi och varden

Skanskas strategiska arbete kommuniceras bland annat pa foretagets hemsida och
i rsredovisningen.*®

51.1.1 Vision

Att vara varldsledande - kundens forsta val - inom byggrelaterade tjanster och
projektutveckling.

% Skanskas &rsredovisning 2001
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5112 Affarside

Att utveckla, bygga och underhalla den fysiska miljon for att bo, resa och arbeta.

Genom att kombinera koncernens resurser pa dessa omréden kan kunderna
erbjudas attraktiva, kostnadseffektiva och darmed konkurrenskraftiga losningar.

5113 Strategi

Att fokusera pa kundens behov och skapa varaktiga kundrelationer.

Att utveckla gott ledarskap, hog kunskap och effektiva processer.

Att arbetai allafaser fran idétill drift och underhall.

Att anvéanda koncernens kompetens for att véxa inom nya
marknadssegment med stor tillvaxtpotential .

Att skapa lonsam tillvaxt sdvé organiskt som genom forvarv pa

existerande och nya marknader.

Skanskas strategi har under vart arbete med denna uppsats modifierats. Den 14

januari 2003 presenterades den nya strategin som innebér att Skanska ska:

Vara nummer 1 eller 2 pa varje hemmamarknad vad géller storlek och
|6nsamhet.

Vara ledande projektutvecklare pa utvalda marknader och specifika
produktomraden.

Ha en vardeskapande facilities managementverksamhet.

Vi har valt att utga fran den ursprungliga strategin da den senare presenterades nér

vi i princip vara fardiga med var uppsats och eventuella andringar skulle ha blivit
altfor omfattande.
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5114 Vérden

Skanska kommunicerar pa sin hemsida ett antal varden som de anser vara viktiga.

Dessa ér att de som arbetar i foretaget skavara:

e Engagerade
e Kompetenta
e Pdlitliga

5.1.1.5 Skanska NyaHemsindividuella affarsidé

Vi skapar sunda, trygga och attraktiva hem for méanniskor som Onskar ett nytt

boende.*

5.1.2 Profilarbete pa Skanska Sverige

Utifran Skanska Sveriges tre grundvéarderingar har foretaget tillsammans med
reklambyran Blanking tagit fram tv& handlingsplaner och utformat en kampan;.®
Skanska har aven en kommunikationspolicy och arbetar for enhetlighet inom

varumérkesanvandningen.'®*

5121 ”"Nyamogjligheter”

Skanska Sverige genomforde 1998 en stor omorganisation och antog en ny vision
om att bli en forebild inom svenskt néringsliv. | samband med denna forandring

skulle varumarket och profilen forstarkas p& marknaden. %2

% | nternt material, Skanska Nya Hems foretagspresentation
190 Tryedsson (2002), VD och projektledare, Blanking

1%L | indh (2002), F.d. Informationschef, Skanska Sverige
192 | indh (2002), F.d. Informationschef, Skanska Sverige
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Blanking fick i uppdrag att forandra omvérldens relativt negativa uppfattning till
en mer positiv bild i form av ett manskligare foretag. Uppdraget resulterade i
kampanjen "Nya mdjligheter” som med den nya visionen som grund skulle
kommunicera forandringen till omvérlden. Hela kampanjen startades med att all
personal fick en kritask och en malarbok hemskickad for intern férankring av den
efterfoljande marknadskommunikationen. Kampanjen innehdll flera externa
stadier, bland annat Sveriges storsta arkitekttavling for barn, annonser och TV-
reklam under namnen ”"Den lille arkitekten” och ”"Den animerade filmen” som

skapades utifran de barnteckningar som lamnatsin till tavlingen.'®

Huvudsyftet med kampanjen var att pa ett tydligt satt fora ut Skanska Sveriges
varderingar och Oppna foretaget for omvéarlden. Maet med visionen var att
Skanska Sverige dessutom skulle uppfattas pa ett sitt som skiljer foretaget fran
ovriga aktorer och som skapar en positiv profil och en position som gér att bygga

vidare p&'*

Med " Nyaméjligheter” ville Skanska Sverige:'®

e Skapa kanslan av ett manskligt, innovativt foretag som tanker framét och
som arbetar pa att gora vérlden lite béttre.

e Visaatt Skanska Sverige ar lyhdrda for forandrade behov och beredda att
skapa nya ldsningar som fyller dessa behov.

e Upptrada med den gélvklarhet man forvéntar sig av ett foretag av Skanska
Sveriges kaliber.

e Visa hur Skanska Sveriges egen utvecklig bidrar till det svenska
samhaéllets utveckling.

o Faett effektivt samspel mellan interna och externa satsningar.

e Kommunicera en helhetssyn pa foretagets roll och utveckling.

103 indh (2002), F.d. Informationschef, Skanska Sverige
1% | indh (2002), F.d. Informationschef, Skanska Sverige
1% | indh (2001), Resumé 1999-2000 Nya méjligheter
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5.1.2.2 "Vart sétt att vara”

Samtidigt som "Nya mgjligheter” tog form startades en handlingsplan for att
kommunicera foretagets varderingar internt och denna handlingsplan kom att
innehalla sex teser som & grundlaggande for hela Skanska Sverige och som gar
under namnet "V &rt sétt att vara.”*®

" Till var och en av dessa teser hor ett grafiskt monster som avspeglar respektive
tes innebord (se Bilaga 3). Teserna ska aterge foretagets varderingar och
genomsyra hela organisationen. Personalen ska stéandigt paminnas om teserna
varfor monstren aterfinns bland annat pa gardiner och vaggbonader. ” Vart satt
att vara” ska finnas i vardagen, vilket ska skapa nyfikenhet och engagemang hos
de anstéllda. Genom grafiska monster kommunicerar man valdigt snabbt och
tanken med dessa var att symboliken skulle starka organisationen indt och skapa

en vi-kanda.” 1

Teserna som gar under bendamningen "Vart sétt att vara’ bestar av foljande

punkter:

e Vi &r Oppna, arligaoch lyhdrda.
e Vi hjéper varandra.

e Vitar ansvar.

e Vi utvecklas standigt.

e Vi &r l6nsamma.

e Vi & engagerade.

For att sprida budskapet med "Vart sitt att vara’ i organisationen anvéande
Skanska Sverige sig av f6ljande trestegprocess:'®

1% Truedsson (2002), VD och projektledare, Blanking

197 Holmgren, Olsson & Ulfsdotter (2002), Konsumentverksamheter i industriella
organisationer

1% Tryedsson (2002), VD och projektledare, Blanking

60



e Steg ett: | detta inledande skede skulle foretaget under ett seminarium
utbilda och inspirera de kontorsansvariga och déar dessa samtidigt fick i

uppdrag att genomfora steg tva

e Steg tva Héar var inneborden att teserna skulle goras synliga inom
organisationen och darfor sattes monstren upp i gemensamma utrymmen.
Steg tva genomférdes under en och samma helg med avsikten att
forandringen skulle mérkas samtidigt i hela organisationen.  All
kontorspersonal erhdll vid denna tidpunkt ett exemplar av "Vart st att

vara’ i tryckt form dér varje monster forklarades for att pavisa dess vikt.

e Steg tre: Detta stag innebar att de tidigare stegen konkretiserades. "Vart
sétt att vara’ kommunicerades i hela organisationen savé i arbetsbodar
som pa byggarbetsplatser. Ansvaret for att detta skulle fungera 1&g hos
projektledarna.

5.1.2.3 "Vart sitt att arbeta”

"Vart sitt att arbeta’ ar foretagets verktyg for att leda verksamheten mot fler
nojda kunder och engagerade, kompetenta och malinriktade medarbetare som trivs
pa sin arbetsplats. Vidare ska det ge upphov till okad |6nsamhet. "Vart sétt att
arbeta” & en plan som &r utarbetad for Skanska Sverige och far endast anvéandas
for internt bruk. Materialet i "Vart sétt att arbeta” bor dock kommuniceras med
foretagets kunder, vilket kan ske genom personliga visningar vid datorn eller med
stéd av marknadsmaterial. Kunderna kan ocksa fa information genom broschyrer
och utdrag av mindre delar ur "Vart sitt att arbeta’, som bestdr av tva
huvudkomponenter:

o Affarsplan som beskriver verksamhetens mal och atgéarder.

e Verksamhetsmanual, med tillhdrande hjadpmedel, som beskriver foretagets
arbetssétt dar kvalitet, miljo och arbetsmilj6 &r integrerade.
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Forutom dessa tva komponenter kan &ven varje enskilt projekt eller projektgrupp
ta fram en egen projektplan, vilken blir projektets tillampning av

verksamhetsmanual en.

Skanska Sverige har tagit fram "V art sétt att arbeta” pa foljande sétt:

e Dehar hamtat de effektivaste arbetssétten fran kompetenta medarbetare.

e De har intervjuat 1000 kunder pa den industriella marknaden om vad som
ar viktigt i relationen dem emellan.

e De gor regelbundna métningar av kundtillfredsstéllelse pa projektniva for
att identifiera omraden som kan forbéttras.

e De genomfdr i samma syfte internrevisioner och for detta har féretaget
utbildat Gver 500 internrevisorer och uthildar varje ar ytterligare ett stort
antal revisorer.

e De anvander sig av tredjepartsrevisioner, vilket & ytterligare ett sétt att

identifiera omraden som kan forbéttras.**®

"Vart sétt att arbeta’ ska skapa mervarden for kunden. Foretaget ska fokusera pa
kundens uttal ade och outtalade behov i specifika projekt. Vidare ska”Vart sétt att
arbeta’ kreera forutsattningar for att ett projekt ska hdlla vad det lovar avseende
tid, ekonomi, kvalitet, miljo och arbetsmilj6. Kunden ska i forvég veta vad han
kan forvanta sig av foretaget, vilket ska leda till ett effektivt arbetssitt som
framjar konkurrenskraften och darmed &ven gynnar kunden. "Vart sétt att arbeta’

antas skapa forutsdttningar for totalkvalitet.

1% Holmgren, Olsson & Ulfsdotter (2002), Konsumentverksamheter i industriella
organisationer
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5.2 Ovrigt profilarbete

Kommunikationspolicy

Skanska har en kommunikationspolicy som ska anvandas for att positionera dem
gentemot sina konkurrenter. Denna policy gdller for hela koncernen och berdr
savéd intern som extern kommunikation. Chefer ska enligt denna policy fungera
som kommunikationskanal mellan ledning och anstéllda pa sa sétt att de ska hdlla
ledningen valinformerad om verksamheten och se till att aktuella fragor nar ut till
al personal. Skanskas tva  huvudsakliga  grundprinciper  inom

kommunikationsomréadet utgors framst av: *°

e Nérhetsprincipen, vilken innebér att den person som har det ndrmaste
ansvaret blir ansvarig aven for kommunikationen da denna besitter storst

kunskap om den rédande situationen pa foretaget.

e Konsekvensprinciperna, vars innebdrd & att de kommunicerande inom
fOretaget ansvarar for att Skanska jobbar likvérdigt gentemot dess

intressenter.

Det & enligt Jerrie Kristiansson viktigt att i detta ssmmanhang poéngtera att
begreppet kommunikationspolicy har samma betydelse som information, det vill
siga dialogen med framst media***

Enhetlighet inom varumér kesanvandningen

Skanska har gjort ett relativt omfattande arbete med att fatill stand en enhetlighet
som exempelvis innefattar riktlinjer fér anvandning av logotyp och utformning av
broschyrer. Detta program har som syfte att andra den allmént rédande negativa
uppfattningen om Skanska till en mer positiv bild. Ett exempel pa negativ

19 Holmgren, Olsson & Ulfsdotter (2002), Konsumentverksamheter i industriella
organisationer
11K ristiansson (2003), Marknads- och férséljningschef, Skanska Nya Hem
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uppfattning om foéretaget & den tidigare logotypen som gick i svart och gult,
vilket ses som varningssignaler i USA.*? Dessutom anses svart och gult ocksé ses
som varningssignaler i naturen. Exempelvis & bin svarta och gula samt vissa
giftiga ormar och dessa aktar vi oss for pa grund av vi tycker att de signalerar en
viss fara for oss manniskor.™*® | dagslaget & den nya logotypen enhetlig for hela
koncernen och alla broschyrer, hemsidor och dylikt ska anpassas efter specifika

regler for att f& en genomgéende stil.***

Skanska har ytterligare skd till att byta sin grafiska utformning. Dessa & att
presentera sig med en ldttare och modernare grafik som ger uttryck for ett
valetablerat, internationellt B2B-orienterat tjansteftretag samt att signalera att
man inte enbart &r ett byggforetag. ™

Idag & dock situationen som sadan att man kort och gott kallar sig for Skanska
och har gatt sa langt att Nya Hem har tagits bort fran den ursprungliga logotypen.
Varfor detta har skett & pa grund av att Skanskas ledning har beslutat att
avsandaren pa alla deras produkter ska vara enbart Skanska. Begreppet Nya Hem
och verksamheten finns kvar precis som tidigare, men arbetar nu mot kunden
enbart under namnet Skanska. Beslutet & inget koncernbeslut utan ror endast
Skanska Sverige. Som grund for beslutet ligger att ”signaturen” inte tillfor nagot
till Skanska som helhet och att det ska finnas en tydlighet och klarhet i
avsandaren. Skanska Sverige har som mal med detta att utstrala enighet gentemot

omgivningen.'*®

Konsumenterna har faktiskt inte har insett skillnaden mellan Skanska och Skanska
Nya Hem. Fortfarande tror individer att Skanska huvudsakligen vander sig till den
industriella marknaden, trots att sd inte &r fallet. Varunamnet Skanska véger tungt
och fungerar béttre 8n Nya Hem eftersom den senare benamningen snarare gor

konsumenterna forvirrade. Skanskai sig ar ett fortroendeingivande namn pa sa vis

12 aurin (2002), Marknadsassistent och projektledare, Skanska Nya Hem

13 K ristiansson (2003), Marknads- och férséljningschef, Skanska Nya Hem

14 Holmgren, Olsson & Ulfsdotter (2002), Konsumentverksamheter i industriella
organisationer

5 styrning av grafisk identitet (2002), Internt material

116 K ristiansson (2002), Marknads- och forséljningschef, Skanska Nya Hem
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att konsumenter val kanner till det.™"” Inom organisationen finns det andra &sikter
som s&ger att man skata fram separata varumarken, med underrubriken ett foretag

inom Skanska, for att profilera sig mot konsumenten.™®

5.2.1 Profilarbete pa Skanska Nya Hem

Kérnan i Skanska Nya Hems profil &r att de & nyproducenter och erbjuder det nya
boendets fordelar. De skulle ocksa vilja att allmanheten uppfattar att de hjal per till
att ta bort osakerheten som finns nér man skaffar nytt boende. " Vi hjéper dig att
hitta hem” & den slogan som pryder allt marknadsféringsmaterial praktikforetaget
kommunicerar externt. Det finns ekonomiska fordelar med det nya boendet i
forhallande till det gamla, till exempel drift- och underhallskostnaderna blir 1agre.
En annan stor fordel &r att de forsta fem aren betalar du ingen fastighetsskatt och
de darefter kommande fem &ren betalar du enbart halva skatten for huset. Manga
huskopare tycker exempelvis att det & obehagligt att ta del i budgivning och hos
Skanska Nya Hem kostar det vad det kostar och prislappen finns med fran

borjan.*°

Skanska Nya Hem har ambitionen att skapa en bérande profil som gér dem
intressanta for kunden. Malséttningen ar att en kund som ser ett hus fran Skanska
Nya Hem for 2,3 miljoner inte ska se samma sak som nér kunden exempelvis ser
ett hus fran IM Bygg for 2,3 miljoner. Allménheten ska inte uppfatta foretagen
som producenter av samma saker.'?

Skanska Nya Hem har arbetat med den typen av malsittningar tidigare.
Ledningen har bland annat funderat pa att fokusera pa smarta hem och
alergivanliga bostader. Skanska Nya Hem har dock aldrig lyckats implementera
nagon utmanande profil eftersom divisionerna hellre satsar pa effektivitet an

17 K ristiansson (2002), Marknads- och férséljningschef, Skanska Nya Hem
118 arsson (2003), Produktchef, Bo Klok

19 K ristiansson (2002), Marknads- och forséljningschef, , Skanska Nya Hem
120 K ristiansson (2002), Marknads- och forséljningschef, Skanska Nya Hem
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profilarbete. Skanska Nya Hem utforskar kontinuerligt nya idéer, men innan dessa
kan realiseras kréavs foréndringar inom organi sationen.

" Vi maste ha en verksamhet som accepterar att styras utifran profil och dar &r vi
inte. Resultatet blir minsta gemensamma namnare. Det som stér mig, som tror pa

immateriella varden, &r att organisationen gar mot andra héllet.” **

5.3 Identitet

5.3.1 Foretagshistorik

5.3.1.1 Skanska

Skanska grundades 1887 av Rudolf Fredrik Berg och deras verksamhet bestod av
tillverkning av cementprodukter. 1988 andrade foretaget namn till Skanska och
gick ifran det ursprungliga firmanamnet Skanska Cementgjuteriet. Redan pa
1800-talet breddades verksamheten och sedan 1897 har Skanska arbetat med
utlandska kunder, da foretaget byggde ut Storbritanniens telendt. | mitten av
1900-talet borjade Skanska fokusera allt mer pa marknader utanfér Sverige, som
till exempel Mellanostern och Afrika under 1960-talet och Polen och
Sovjetunionen pa 1970-talet. Idag &r foretaget etablerat i 23 lander och betraktar
Sverige, USA, Storbritannien, Danmark, Finland, Norge, Polen, Tjeckien,

Argentina och Hongkong som dess viktigaste marknader.?

Skanska har gétt fran att ha varit ett lokalt foretag med verksamhet i Skane till en

internationell koncern med en omséttning pa 165 miljarder kronor. Stuart Graham

121 K ristiansson (2002), Marknads- och forséljningschef, Skanska Nya Hem
122 | nternt material, Skanska Sveriges foretagspresentation
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ar verkstallande direktor for koncernen och i styrelsen éterfinns bland annat Soren
Gyll.*#

Skanska har haft en central roll vid uppbyggnaden av Sveriges infrastruktur och
foretaget har byggt allt fran vagar och bostader till kraftverk. Ett av de senaste och
mest kanda projekten som Skanska har lett & Oresundsbron.™®

5.3.1.2 Skanska Sverige

Ett av koncernens storsta foretag & Skanska Sverige och de har som vision att bli
en forebild inom svenskt naringsliv. Sedan & 2001 & foretaget uppdelat i
geografiskt avgransade divisioner: Syd, Vast och Stockholm. En fjarde division &r
Anlédggning och en femte Specialbolag som bland annat innefattar Skanska
maskin och Myreg6hus, se Figur 5.1 nedan. Division Syd, Vast och Stockholm
genomsyras av funktionsenheterna Hus, V&g och anlaggning och Bo. Bo &r liten i
forndllande till de andra enheterna och bestdr huvudsakligen av

konsumentinriktad verksamhet. Bo leds av Skanska Sveriges bostadschef Tomas

Ringdahl.
Mats Williamson
VD
Specialistfunktioner
Division Division Division Division Division
Syd Vast Stockholm Anlaggning Specialforetag
Johan Ellerstedt Tore Hallersbo Per Uhlén Per Brusk Leif Stridh
Vice VD Vice VD Vice VD Vice VD Vice VD
Hus Syd Vag och Anldggning Nya Hem Stockholm Stora projekt Skanska Installation
Norr
Hus Sydost Hus Norr Hus Stockholm Nord Grundlaggning Skanska Maskin
Vag Syd Vag och Anlédggning Hus Stockholm Syd Asfalt o Betong Norr Skanska Modul
Vast
Nya Hem Syd Hus Vast Reinhold Asfalt o Betong Skanska Prefab

Mellan

128 Om Skanska, 021209, www.skanska.se
124 Om Skanska, 021215, www.skanska.se
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Nya Hem Goteborg V&g och Anlaggning Asfalt o Betong Syd ~ Skanska Stalteknik
Stockholm

Hus Goéteborg Asfalt o Betong Vast Myresjohus

Kéla: Skanska Sverige AB,
Figur 5.1, Organisationsschema www.Skanska.se, 021215

Skanska Sveriges bostadsverksamhet & spridd i stora delar av organisationen.
Funktionsenheten Hus bygger bostéder pa entreprenad & andra foretag,
kommuner och staten. Specialbolaget Myregohus tillverkar smahus pa uppdrag
av konsumenter som antingen vill ha ett Myresjohus eller 1&gprisalternativet
Smalandsvillan. Unighus som &r ett dotterbolag till division Syd tillverkar &ven
det smahus pa uppdrag av konsumenter. Skanska Sverige har i samarbete med
IKEA bildat bolaget Bo Klok som bygger bostadsrdtter direkt ftill
slutkonsumenten. Ett nyare samarbete som &@ven detta inkluderar IKEA & Arbeta
Smart som riktar sig till foretag som vill hyra kontor, kompletta med mébler och

kontorsutrustning.

Inom funktionsenheten Bo bygger Skanska Nya Hem bostader i egeninitierade
projekt. Ett projekt innebér att organisationen bygger smahus och/eller |agenheter
som sdljs direkt till konsumenter. | projekten byggs huvudsakligen unika bostéder
for omrédet, men det kan &ven finnas bostader fran Myresjhus, Unighus och Bo
Klok."

Skanska Sverige meddelade den 23 januari att de genomfor en omorganisation i
sin verksamhet. Organisationen gors plattare och en beslutsniva forsvinner. Syftet
med denna omorganisation &r att ledningen ska komma narmare verksamheten.
De fem divisionerna som vi tidigare redogjort fér forsvinner och regionerna
kommer att bli mer gavstandiga. Vi har dock valt att utgd frén s som
organisationen sdg ut n& vi genomforde uppsatsen, altsd innan
omorgani sationen.

125 K ristiansson (2002), Marknads- och forséljningschef, Skanska Nya Hem
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5.3.1.3 Skanska NyaHem

Skanska Nya Hem bildades 1998 da Skanska Sverige samlade sin utveckling och
produktion av bostader i en egen division. Anledningen till att Skanska Sverige
kompl etterade den traditionella entreprenadverksamheten med Skanska Nya Hem
var omvérldsforandringar i borjan av 1990-talet. Ett exempel pa forandring var att
staten slutade subventionera bostadsbyggen, vilket ledde till att Skanska Sverige
forlorade kunder pa den industriella marknaden. Efterfrdgan av nybyggda hus
rasade i takt med att priserna hojdes. Skanska Nya Hem &r ett av resultaten av ett
strategiskt bedlut att inte behodva vara helt beroende av uppdragsgivare utanfor
organisationen. Det nya med Skanska Nya Hem & att Skanska Sverige genom
denna enhet utvecklar egna projekt, det vill séga & sin egen uppdragsgivare.

Vid omorganisationen 2001 delades Skanska Sverige in i geografiska divisioner.
Skanska Nya Hem organiserades da till en del av funktionsenheten Bo och som
avdelning i de tre divisionerna Syd, Vast och Stockholm. Inom Bo arbetar staben
for Bostadsutveckling med Skanska Nya Hems strategiska arbete. Det operativa
arbetet med Skanska Nya Hem sker dock pa divisionsniva och det & framst
divisionerna som styr verksamheten.'?®

5.3.2 Problemet med va av varunamnsanvandning

| samband med omorganisationen 1998 bérjade divisionen Skanska Bostéader
fokusera pa slutkunden och redan efter ndgra manader borjade ledningen fundera
pa vilket namn verksamheten skulle bedrivas under. Frégan var huruvida Skanska
Bostader kommunicerade kundfokus och individualitet eller inte. Ar 2000
anlitades Augur Marknadsanalys AB for en kvalitativ undersdkning med
gruppintervjuer for att jdmfora hur kunderna upplevde namnet Skanska Bostader

respektive Skanska Nya Hem som var motforslaget.'?’

126 K ristiansson (2002), Marknads- och férséljningschef, Skanska Nya Hem
27 Holmgren, Olsson & Ulfsdotter (2002), Konsumentverksamheter i industriella
organisationer
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Nya Hem upplevdes klart mer positivt 8n Bostader, vilket innebar att detta namn
antogs. Respondenterna antog att foéretaget bakom Nya Hem stod fér mjuka och
manskliga varden och associerade normalt till det egna hemmet som kanns
personligt, néra, varmt, mjukt, ombonat och mysigt, vilket kan pavisas genom det
nedan foljande citatet.

" Nya Hem &r som hemmet, mysigt och varmt” 128

Respondenterna trodde, vid tiden for denna undersokning, att Nya Hem byggde
individanpassade hem. Vidare antog de att Nya Hem hade nyskapande |6sningar
och arkitektur samt satte kunden i centrum. De nackdelar som framkom vid

understkningen var exempelvis hoga priser och |8gt andrahandsvérde.

De béda grupperna personifierar Nya Hem som en kunnig, medveten, 6ppen och
arlig kvinna som kanns personlig och lyssnar till kunden. Hon &r |&tt att f& kontakt
med och hon ger ett seridst intryck.

Foretaget bakom Bostéder upplevdes & andra sidan som traditionellt och
opersonligt och foretaget forknippades med massproduktion, standardisering och
storskalighet p& grund av starkt centralstyre inom koncernen.** Nedan foljer

nagra citat fran individer som stoder dessa asikter.

" Bostader kanns trékigt. De bygger 1000 stycken likadana hyreshus. Jag téanker

p& miljonprogrammet.” **°

" Ska Bostader vanda inriktning &r det som att forsoka byta kurs pa Titanic.” ***

De som bor hos Bostéder & ungdomar eller manniskor som funnit en temporar

l6sning i jakt pd ett mer personligt boende.**?

128 Augur Marknadsanalys AB:s namnundersokning, sagt av Anki, 21 &, hushall utan barn
129 Holmgren, Olsson & Ulfsdotter (2002), Konsumentverksamheter i industriella
organisationer

130 Augur Marknadsanalys AB:s namnundersokning, sagt av David 34 &r, hushdll med barn
B Augur Marknadsanalys AB:s namnundersokning, sagt av Jimmy, 26 &r, hushall utan
barn
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Bostader karaktériseras som en gra, korrekt och opersonlig kamrer som &r svar att
fa tag pa och trots att han & snél och lyssnar pa kunden bryr han sig inte om

n&got annat an det som st&r namnt i hans regelbok.**

5.3.3 Samordningsproblem mellan Skanska och enheten Nya Hem

Skanska Nya Hem & huvudsakligen en konsumentorienterad organisation, vilket
kan orsaka svarigheter eftersom man blir forknippad med Gvriga Skanska som
huvudsakligen &r ett B2B-foretag. Resten av Skanska har problem med att forsta
hur man arbetar pa Skanska Nya Hem och varfor de skulle vara annorlunda i
jamforelse med resten av Skanska Sverige. Detta leder till motséttningar mellan
olika delar av Skanska Sverige.***

" Skanska Nya Hem ska bade identifiera verksamheten — Vi & Skanska' - och
differentieras fran verksamheten — 'Det & annorlunda, nagot speciellt fran
Skanska’'. Annars finns det ingen idé att ha benamningen ” Nya Hem” , d& &r vi
Skanska.” **°

Idag har man dock insett att konsumenter inte har forstatt skillnaden mellan

Skanska och Skanska Nya Hem och idag anvander man sig enbart av Skanska i

logotypen se vidare avsnittet om enhetlighet inom varumérkesanvandningen.

5.3.4 Resultat av profilarbetet

132 Holmgren, Olsson & Ulfsdotter (2002), Konsumentverksamheter i industriella
organisationer

133 Holmgren, Olsson & Ulfsdotter (2002), Konsumentverksamheter i industriella
organisationer

34 |indh (2002), F.d. Informationschef, Skanska Sverige

135 K ristiansson (2003), Marknads- och forsaljningschef, Skanska NyaHem
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Fore omorganisation inom Skanska Sverige arbetade personalen i sma rum och
kontorsmiljon utmérktes av 1&nga korridorer.**® | dagslaget r&der en dppenhet som
visar sig i kontorslandskapen dar anstallda med sdval hogre som lagre position
sitter i dppna landskap och darmed kan vi inte urskilja nagra befintliga hierarkier.
| matsalen sitter ala tillsammans och det mobleras om ibland for att inga
grupperingar ska bildas. Det rader som helhet en ledig och jordnéra stdmning dar

kostymer &r lika vanligt som jeans och skjorta.*’

Skanska Sverige har en tydlig standpunkt som innebér att de & pdlitliga och tar
ansvar for sina handlingar. Foretaget har som princip att erkdnna och sta for sina
misstag. Ett exempel pa detta & ett bostadsprojekt i Hammarby Sjostad i
Stockholm. Négra bostader var fuktskadade, vilket foretaget oppet informerade
sina kunder och media om. Ett annat exempel & misstankarna om kartellbildning

inom asfaltbranschen som offentliggjorts av Konkurrensverket.**®

Advokater paA Mannheimer Swartling har forhort de anstallda som kan ténkas vara
inblandade i den misstankta kartellen. Denna internutredning pekade pa att
Skanska Sverige inte varit delaktig i kartellbildningen.*® Detta kan te sig valdigt
intressant da det i dagslaget framkommit att Skanska de facto har varit
inblandade. De har erkant medverkan i en priskartell inom asfaltsomradet
eftersom en anstdlld har erkdnt och &endet & darmed Overlamnat till
Konkurrensverket. Detta olagliga prissamarbete ska inte ha ndgot samband med
tidigare karteller i Méellansverige (som bland annat NCC och Vagverket
produktion har erkant sin medverkan i). Dock ska denna kartell ha verkat under

samma tidsperiod.'*

Skanska Sveriges nytilltrédde VD Mats Williamson vill inte sticka under stol med
att Skanska haft stora problem i Sverige. | bdrjan av november skickade han ut ett
brev till de anstéllda i foretaget dar han skriver att Skanska har ett antal problem

38| aurin (2002), Marknadsassistent och projektledare, Skanska Nya Hem

37 Holmgren, Olsson & Ulfsdotter (2002), Konsumentverksamheter i industriella
organisationer

138 Ringdahl (2002), Bostadschef, Skanska Sverige

139 Mannheimer Swartling (2002), Utredning med anledning av kartellmisstankar mot
Skanska AB och Skanska Sverige AB - Konkurrensverkets arende dnr 800/2001

10 syderberg (2002), Erkanner asfaltkartell, VAr bostad, December
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som maste |6sas gallande etik, kvalitet och séttet att beméta kunder pa som maste
l6sas. Avsikten med brevet var att en gang for alla gora upp med foretagets
historia. For egen del anade Mats Williamson att foretaget var inblandat i otillatna
konkurrenshammande samarbeten nar han 1996 kom till en tjanst pa

anl&ggningssidan i Skanska.

” Min forsta tanke var att jag inte kunde jobba kvar, att jag skulle saga upp mig.

Nasta tanke var att jag skulle andra pa det har nar jag komi en sadan situation” .
141

Skanska Sverige arbetar med flera olika projekt samtidigt, vilket gor det svart for
kunden att urskilja alla och pa sa sitt skapa en nyanserad bild av foretaget.
Skanska Nya Hem férknippas med asfaltkarteller och broar som rasar trots att de

egentligen inte har ngot med dessa handel ser att gora.**?

5.3.5 Resultat av imagearbetet

Utifran utfallet av den imagematning som genomfors vartannat & gor Skanska
Sverige upp handlingsplaner och sétter upp mal fér kommande métningar genom
att grunda sig pa resultatet fran foregdende imagemétning. Detta ger imagearbetet
inom Skanska Sverige kontinuitet och betydelse for dess operativa

verksamheten,'*®

En vakand brist i foretaget & reklamationshanteringen. Atgérder har vidtagits
och i dagslaget utvecklas en plan som ska ge en Oversikt av aterkommande
problem och styra uppfdljningen av kundernas klagomal. Det &r i dagslaget svart
att upptacka frekventa fel som kan bero pa fabrikanter, leverantrer med flera

Y1 Tuff utmaning for Skanskas Sverige-chef, Dagens Nyheter, 18 november 2002
142 Ringdahl (2002), Bostadschef, Skanska Sverige

3 ilienberg & Gréans (2000), Resultat av imagemétning 2000 Skanska Sverige AB
% Ringdahl (2002), Bostadschef, Skanska Sverige
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Foretaget har nyligen borjat registrera reklamationerna samt analysera orsaken till
och i vilken process felen uppstod. Det pagar ett pilotprojekt i Division
Stockholm som ska utvéarderas for att Skanska Nya Hem ska kunnata fram ett bra

145 Grunden

alternativ till hur de ska arbeta med uppféljningen av reklamationer.
till problemet med den bristande reklamationshanteringen anses ligga i att
Skanska Sverige huvudsakligen sysslar med B2B-verksamhet dar behovet av
uppfoljning inte &r lika patagligt eftersom man har langvariga, néra relationer med

kunderna.**

Sedan 1998 har Skanska Nya Hem startat omkring 250 storre bostadsprojekt,
sammanlagt cirka 7000 bostader, pa olika stdllen i landet. Av dessa har ett fatal
drabbats av allvarliga problem pa grund av att Skanska har gjort fel. Ett exempel
& Hammarby gostad dér foretaget slarvade med att técka in en av de stora
husstommarna ordentligt under byggtiden, vilket resulterade i fukt- och
mogel problem. Detta misstag har satt allt bra arbete som pagér runt om i landet i

skymundan.**’

Idag har Skanska ett val fungerande konsumentskydd som &r brai jamforelse med
flera andra branscher, dock arbetar foretaget med att det ska bli mycket |&ttare for
en missndjd kund att snabbt fa hjalp. Om Skanska har gjort fel si ska de vara pa
plats och stélla saker tillrdtta si snart det bara gar. Déarfor har foretaget idag
beslutat att inrétta en atgardsgaranti och en egen kundombudsman dit missnojda
kunder kan vanda sig. Dessutom har det forts diskussioner om att inrétta ett
branschgemensamt  bostadskonsumentrad ~ tillssmmans med  externa

konsumentforetradare. '

| Hammarby sjostad har foretaget spenderat omkring 50 miljoner pa att byta ut
alt skadat byggmaterial. Samtidigt granskades och godkandes adtgéarderna av
externa experter och de inflyttade underréttades om vad som hade gjorts. Aven i

dagslaget hander det att Skanska har problem med vissa projekt sasom bristande

5| aurin (2002), Marknadsassistent och projektledare, Skanska Nya Hem
148 aurin (2002), Marknadsassistent och projektledare, Skanska Nya Hem
7 Aktuellt just nu — Skanska Nya Hem, 021220, www.skanska.se

148 Ringdahl (2002), Bostadschef, Skanska Sverige
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slutkvalitet, felaktiga monteringar och bristande kommunikation med kunderna.**
Déarfor arbetar man numera aktivt for att komma tillrétta med dessa problem
eftersom fOretaget anser dem vara mycket angeldgna och viktiga. Ma sattningen

ar att alltid leverera felfria bostader och att kunderna ska vara ngjda.**®

Sedan ett ar tillbaka har Skanska Nya Hem ett bonussystem som ska stimulera
personalen att verka for felfria produkter. Detta system premierar inte enbart
l6nsamhet utan dven de tva parametrarna ”nojda kunder” och ”O-fels-projekt”.
Genom de kundunderstkningar som genomfors pa alla bostadsprojekt méts hur
nojda kunderna &r. | denna understkning méts saval faktorer som bra kvalitet och

utforande i sl va bostaden som hur kunden upplever kontakten med Skanska.*>*

5.3.6 Varumarkespyramidens bestandsdelar i praktiken

5.3.6.1 Malgrupp

Vilkaindivider som kan ses som foretagets malgrupp kan utl&sas av visionen:

" Att vara vérldsledande - kundens forsta val - inom byggrelaterade tjanster och

projektutveckling” .*

Déarmed &r adla individer som kan ténkas vara framtida kunder samt befintliga

kunder inom byggrelaterade tjanster och projektutveckling malgruppen.

Skanska Nya Hem har lagt ner valdigt mycket resurser pa att identifiera sina olika
malgrupper samt deras 6nskemal. For att urskilja de olika grupperna genomforde
man 1200 intervjuer och 105 djupintervjuer pa individer i lite storre stader och
som kunde ténka sig att flyttainom tio ar. Ur dessa fick man sedan fram &tta olika

kundsegment.

19 Aktuellt just nu — Skanska Nya Hem, 021220, www.skanska.se
130 Ringdahl (2002), Bostadschef, Skanska Sverige

51 Aktuellt just nu — Skanska Nya Hem, 021130, www.skanska.se
152 Skanskas &rsredovisning 2001
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Informationen som man fick fram vid intervjuerna anvands for att undvika att man
erbjuder kunderna projekt med produkter som de inte efterfrégar, exempelvis
tvavaningshus till aldre manniskor. Detta &r positivt bade for kunden och for
Skanska Nya Hem som undviker att bygga hus som kunderna sedan inte
efterfrégar.™

5.3.6.2 Produkt

Skanska erbjuder produkter inom féljande huvudkategorier:**

Bostéder: nyproducerade bostader; &gande- eller bostadsrétter, |agenheter,

par- och radhus samt markprodukter i betong for utemiljoer.

e Infrastruktur: exempelvis végarbeten, broar och tunnlar, arbeten inom

hamnar, jarnvégar, flygplatser, energianléggningar och bredband

e Kommersiella och offentliga lokaler: kompetens inom projektutveckling
(hitta kopplingar mellan lokalbehov, ledig mark och mgjliga [6sningar),
bygga nytt, bygga om eller bygga ut samt lokaluthyrning, temporéra
lokaler och hallbyggnader

e Byggkomponenter: betong, grus och kross, byggsystem i betong, glas eller
stal, ventilations- och VA-produkter, marksten, Iuftbehandlingsprogram

med mera

e Byggtjanster: sasom €, tele, sdkerhet, spannarmering, installationer,

renovering och uthyrning for byggen

153 K ristiansson (2003), Marknads- och forsaljningschef, Skanska Nya Hem
> Om Skanska, 021202, www.skanska.se
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e Service: bade byggservice, IT, foretagsagenheter och facilities
management, d.v.s. drift och férvaltning av fastigheter samt olika
stodtjanster till kontor och produktionsanldggningar oftast i form av
|angsiktiga avtal med storre foretag.

5.3.6.3 Varumaérke

For att &erigen undvika upprepning sa hanvisar vi till avsnittet om enhetlighet

inom varumarkesanvandningen.

5.3.6.4 Positionering

” Skanska bor finna en differentierande position och konsumentanpassa
erbjudanden som exempelvis garantier, finansiering och andra ” mjuka” 6ften.
Skanska ska upptrada som om man leder marknaden!” **°

5.4 Image

5.4.1 Interna uppfattningar

Jerrie Kristiansson tror att konsumenterna har féljande uppfattning om Skanska:
" Jag tror allménheten bara uppfattar att Skanska bygger hus, finito. Nagra vet
kanske att vi sdljer. Att Skanska bygger bostader upplevs nog som konstigt av en

del for Skanska bygger ju stora saker, inte smhus.” *°

Thomas Olsson menar féljande:

155 Olsson (2002), Marcom House
1% K ristiansson (2002), Marknads- och forséljningschef, Skanska Nya Hem
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" SQort och stelt. Byggforetag som bara bygger. Det &r svart att skilja det fran
andra byggare sasom NCC, JM, etcetera. Naturligtvis gér den negativa

publiciteten sitt till att forstérka en mer negativ bild av Skanska.” *’

Anders Goransson tror att konsumenterna har f6ljande uppfattning:

”Man tror nog att Skanska ar ett stort, internationellt och lite gubbigt foretag,

inte direkt konsumentvanligt.” **

Anders Larsson uppfattar konsumenternas asikter om Skanska enligt féljande:

" Sort, har mest foretagskunder inte privatpersoner, man och gubbar, gar sin

egen vag, att lita pd.” **°

Tomas Ringdahl anser att Skanska Nya Hem delvis passar in i Skanskas image.
Han anser att bostadsbyggande &r en stor del i branschen och man kan inte enbart
vara entreprendr eftersom detta ger upphov till avsaknad av kontinuitet. 1 denna
situation maste man utveckla projekten sav. Lisa Lindh anser &en hon att
Skanska Nya Hem &r ett bra komplement till Skanskas 6vriga verksamhet och ser

inga problem med att de riktar sig mot konsumenter.'*

"Var vi an sétter spaden i marken sa ber6r det manniskor. Vi sager da att var
affarsidé ar till for att utveckla, bygga, bo, arbeta och resa. Pa satt och vis
indirekt s ber¢r det alla i vardagen och gor vi ndgot sa &r vi oftast i en offentlig

miljo sd att alla lagger mérketill oss...” 1%

Skanska Nya Hem arbetar med att producera bostader till konsumenter, B2C-
verksamhet, och darmed & Skanska Nya Hems arbete skilt fran 6vriga Skanska
som framst arbetar med industriella marknader, s3 kallad B2B-verksamhet.

Processen att ga fran en B2B-verksamhet och utvidga sin verksamhet aven till

57 Olsson (2002), Marcom House

158 Goransson (2002), VD, Myresj6hus

159 arsson (2003), produktchef, BoKlok

180 Holmgren, Olsson & Ulfsdotter (2002), Konsumentverksamheter i industriella
organisationer

181 |_indh (2002), F.d. Informationschef, Skanska Sverige
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B2C-omradet ger upphov till en mer komplex process som maste mogna fram,
men kompetensen for detta finns.'®?

For att fA konsumenterna att forstd att Skanska arbetar saval pa industriella
marknader som pa konsumentmarknader maste konsumenterna métas dar de
finns. Det &r viktigt att foretaget kommunicerar till dem och inte forringar den
emotionella bilden av Skanska. Vidare finns det ett behov av att bade forstarka
funktionella- och emotionella véarden.'®®

" Man maste gora bra saker och synas, i den ordningen.” %

5.4.2 Tidigare Imageunderstkningar inom Skanska Sverige

Skanska Sverige har utfort imageundersokningar ar 1999 och 2000. Malséttningen
& att imagen ska understkas vartannat ar. Syftet med undersokningarna &r att fa
en bild av vilket fortroendekapital Skanska har i Sverige. Det praktiska
genomforandet sker i samarbete med SIFO Research & Consulting AB varfor
imagemétningen ofta ga under bendmningen SIFO-undersdkningen inom
Skanska Sverige.'®

Populationen for imageundersokningarna utgors av almanhet, kunder, tidigare
kunder, leverantorer, teknikkonsulter, kommunalpolitiker, miljoorganisationer,
journalister och beslutsfattare. Aven personalen ses som en del av populationen
och anses vara intressant for att se om det finns skillnader mellan dess egen och

andra gruppers uppfattning av Skanska Sverige.'*®

De positiva associationer som konsumenten gjorde med Skanska var, enligt 1999

ars imageundersokning, att foretaget ansags inneha en finansiell styrka,

162 Ringdahl (2002), Bostadschef, Skanska Sverige

163 Olsson (2002), Marcom House

164 Goransson (2002), VD, Myresj6hus

1% Holmgren, Olsson & Ulfsdotter (2002), Konsumentverksamheter i industriella
organisationer

1% | ilienberg & Gréans (2000), Resultat av imagemétning 2000 Skanska Sverige AB
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kompetent personad samt att Skanska & langt framme i utvecklingen
teknikméssigt sett. Det framkom &ven omraden dar konsumenterna var missndjda
och dar det fanns tydliga behov av forbéttring. Nagra av dessa var etik och moral,
mer Oppen och éarlig information, mer serviceinriktad personal och béttre
produktkvalitet.'®’

Undersokningen bygger pa korta intervjuer dér ett antal fragor diskuteras. 26 av
fragorna paverkar ett imageindex graderat 0-100. Internt brukar man utgd fran

foljande varderingsnyckel : 18

e 0-40=Kris

e 41-50 = Ddligt, forbattringar krévs nu
e 51-60 = Godkant

e 61-70=Bra

e 71-80=Forebildi Sverige

e 81-100 = Vérldsklass

Resultatet for &ren 1999 och 2000 var 49 respektive 53, vilket innebér att imagen
de facto har forbéattrats och vid en nérmare anblick pa statistiken gar det att utlasa
att alla intressegrupper upplever Skanska Sverige béttre & 2000 &n 1999. Vidare
& det mojligt att pavisa att de respondenter som har en relation till Skanska
upplever foretaget positivare &n andra. Ar 2000 fick Skanska Sverige imageindex

som motsvarar:°

e "Forebildi Sverige’ av leverantorer och personal

e "Bra’ av kunder och tidigare kunder

e "Godkant” av teknikkonsulter, beslutfattare och kommunpolitiker
e "Ddligt, forbattringar krédvs nu” av allmanheten

e "Kris’ av miljoorganisationer och journalister

187 Conradi Hvid (2002), Internt material
188 | ilienberg & Gréans (2000), Resultat av imagemétning 2000 Skanska Sverige AB
19 | ilienberg & Gréans (2000), Resultat av imagemétning 2000 Skanska Sverige AB
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Skanska Sveriges grundvérderingar maéttes for forsta gangen under ar 2000.
Intressegrupperna fick beddma huruvida féretaget levde upp till att vara
kompetent, palitlig och engagerat och utfallet blev 67, 52 respektive 57. Néar
intressegrupperna ombads namna nagot eller nagra foretag som han eller hon
ans3g vara en forebild for andra var det dock inte manga som tankte pa Skanska
utan snarare pa féretag som Ericsson, Volvo, IKEA och ABB. | forhalande till
konkurrenter sdsom JM Bygg, PEAB och NCC ligger Skanska dock bra till, se
Figur 5.2 nedan.*™

Intryck (Totalt inkl allméanheten - Medelvarden)
(Fr. 2,5,8,10)°

4,5 1
4

3,51 A
] 4 SKANSKA
A A NCC

JM BYGG PEAB

3

25 1

2

15 1

1
1 15 2 25 3 35 4 4,5 5

Kannedom
(Fr. 1,4,7,11)

Figur 5.2, Resultat av tidigare imagematning

Ar 2000 var den kundupplevdaimagen for Skanska Nya Hem 68 och medférde en
forbattring med &tta enheter under det gangna aret, vilket innebar att Skanska Nya
Hem hade lika htg image som 6vriga delar av Skanska Sverige, men var den
enhet som hade utvecklat den kundupplevda imagen mest inom Skanska

Sverige!

" De kunder vi har uppfattar oss som en serids aktor som tar det har pa stort

allvar och gor bra produkter. Sen har wvi precis som alla andra haft

misslyckanden, men dven vid de tillféllena har kunderna till slut blivit njda.” *2

70 Holmgren, Olsson & Ulfsdotter (2002), Konsumentverksamheter i industriella
organisationer

1 jlienberg & Gréns (2000), Resultat av imagemétning 2000 Skanska Sverige AB
172 K ristiansson (2002), Marknads- och forséljningschef, Skanska Nya Hem
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5.4.3 Var imageundersokning

Resultatet av var enkédtunderstkning har vi valt att presenterai Bilaga 4, for att

undvika att upprepa saker fran empirin i analysen.
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6 Analys

| detta kapitel undersoker vi de resultat var imageundersokning visar. Vidare
tolkar vi de upplysningar vi redogor for i empirin, hur de passar ini var tidigare
valda teori och hur en varumarkesutvidgning kan vara savé en fordel som
nackdel.

” Resultat? Herregud, jag har fatt fram massor av resultat. Jag vet tusentals

saker sominte fungerar.”

Thomas A. Edison

6.1 Varuméarkesutvidgning som fordel och nackdel

Salvfalet far inte ala varumérkesutvidgningar en positiv respons av
konsumenterna och ibland maste foretag inse att en del produkter som utgor en
del av en fran foretaget medveten utvidgningsstrategi ibland maste dras tillbaka
fran marknaden. Det kan réra sig om att utvidgningen verkar motsagel sefull, om
en avsaknad av kvalitetsassociationer eller att leverantéren som star bakom

produkten helt enkelt inte har tillrécklig kompetens inom det specifika omradet.

83



Vid var undersokning har vi insett att missyckade varumarkesutvidgningar
oftast bygger pa att dess form och innehdl ter sig motsigelsefulla eller

ointressanta for konsumenten.

6.2 Associationer

Varumarket Skanska anlénder inte helt neutralt till det nya erbjudandet som
uppstér via markesutvidgningen. Inneborden av det befintliga varumarket
Skanska &r redan etablerat pa marknaden och déarmed &ven hos konsumenterna.
Pa sa vis bar varunamnet med sig sava positiva som negativa associationer till
varumérkesutvidgningen. De specifika associationer som konsumenterna gor
med varumérket och dess attribut eller varumérkets profil kan i vissa situationer
ses som en tillgang, medan det i andra &r tvartom.

Konkreta attribut som stér att finnas hos varumarket Skanska kopplastill det nya
erbjudandet, i detta fall Skanska Nya Hem, och skapar negativa associationer
och attityder hos konsumenter. Som exempel pa dessa konkreta attribut kan
namnas de mogelskador som upptéacktes i Hammarby séstad. Vidare kopplas
Skanska Nya Hem till det ursprungliga varumérket genom andra tidigare
namnda negativa associationer sasom arbetet med Hallandsasen och liknande.
Detta stérks av den enkaundersokning som vi har gjort, vilken visade att en
majoritet av respondenterna forknippade varumarket Skanska med just
misslyckandet med Hallandsasen.

Associationer av mer abstrakt karaktér gav déremot en hogre grad av positiv
utvardering. Konsumenter verkar huvudsakligen uppleva Skanska som ett

kompetent, pdlitligt och engagerat foretag, vilket ocksd ar organisationens mal.
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Att  konsumenterna ansdg Skanska kompetenta visade sSig i var
enkatundersokning, déar hela 82 % ansdg det. Aven de andra vérderingarna
(palitligt och engagerat) fick hdga siffror, 77 % respektive 69 %. Vi kan genom
detta anta att Skanskas varderingar har lyckats att formedlas ut dven utanfor

organisationen.

6.2.1 Anpassning

For att varumarkesutvidgningen i fallet Skanska och Skanska Nya Hem ska bli
lyckad krévs det en passform mellan det ursprungliga varumarket Skanska och
den nya kategorin som erbjuds via enheten Nya Hem for att konsumenter ska
varaintresserade. Konsumenten maste uppleva att varumarket tillfor nagot unikt
attribut till den nya kategorin, vilket i detta fal inte skett da var
imageunderstkning visade att konsumenter inte kan skilja pad Skanska och
Skanska Nya Hem. Manga av konsumenterna vet inte ens om att Skanska Nya
Hem existerar.

Skanska maste fa konsumenterna att uppleva att de har kompetensen och
resurserna som krévs for att kunna genomféra varuméarkesutvidgningen pa ett
bra sitt. Darfor & kvaliteten som varumarket Skanska star for en mycket viktig
faktor. Hela 79 % som svarat pa var enkét kan ténka sig att kopa ett hus av
Skanska.

Lika viktig som Skanskas strategi rérande Skanska Nya Hem &r de associationer
som finns kring den nya kategorin som varumérket hamnar i. | vart fall betyder
det kategorin Nya Hem riktar sig till konsumentmarknader istéllet for som
Skanska traditionellt sett riktar sig mot industriella marknader. En del kategorier
kan tankas ha en mycket stark symbolladdning, medan andra kan vara mer
funktionellt orienterade redan fran borjan. Detta paverkar sdedes
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konsumenternas acceptans for utvidgningen. Darfor maste sava foretaget som
dess konsumenter inse skillnaderna pa dessa kategorier for att fungera i

harmoni.

6.3 Problematik inom varumarkesanvandningen

Skanska Nya Hem bor forst och framst bilda sig en egen Corporate Identity dér
man framst arbetar med att fa en enhetlig identitet till stand. Idag verkar det som
att Skanska Nya Hem sjdva inte & riktigt pa det klara med var de énskar
positionera sig gentemot konsumenterna jamfort med Skanska som helhet. Det
ter sig som att enheten Skanska Nya Hem har svart att vaga dita sig frén
moderforetaget. For att fa en lyckad varumérkesutvidgning till stand maste
enheten vaga sta pa egna ben genom att exempelvis bedriva verksamhet under
benamningen "Nya Hem — ett foretag inom Skanska’. En sadan benamning har
huvudsakligt fokus pa Nya Hem istéllet for Skanska och pavisar att de skiljer sig
ifran Skanska som helhet.

Forst och framst & det viktigt att Skanska Nya Hem inser att de maste kunna
fungera som en avskild enhet utan att vara alltfér beroende av namnet Skanska
som varumérke. Vid en varuméarkesutvidgning, som det i vart fall handlar om,
anser vi det vara av stor vikt att inte enbart basera sig pa det grundldggande
varumérket. Det grundldggande varumérket, Skanska, ska fungera som ett
hjapmedel for Skanska Nya Hem. Idag, da Skanska har valt att verka for att
enheten enbart ska ga under benamningen Skanska faller hela grundkonceptet
som enheten stér for. Det vill saga att till skillnad fran Skanska som helhet som
riktar sig huvudsakligen till industriella marknader, istéllet riktar sig till

konsumentmarknader.
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6.4 Utvidgad analys genom var modell

Genom att anvanda var individuellt utformade modell och de teorier som finns

rérande denna kan vi tillampa den pavart fallforetag.

Nar man har utformat sin egen Corporate Identity bor man fokusera pa de olika
delkomponenterna, profil, identitet och image. Vi har tidigare i var anays
redogjort for hur vart fallforetags image ser ut. Profilen ar de riktlinjer Skanska
Nya Hem har for hur de vill vara och arbeta Detta & sdledes en
koncerndvergripande fraga alltsa och de utarbetade handlingsprogram som finns
ska alltsa galla Skanska som helhet, inbegripet Skanska Nya Hem.

Den framsta problematiken som har framkommit vid véart analyserande av den
radande problematiken finns huvudsakligen inom identiteten inom Corporate
Identity. Vi vill har, liksom i vart utvidgade teoriperspektiv pavisa vikten av att
inse att identiteten de facto i sin tur bestdr av olika individuella delar som
tillsammans utgdr den totala delen. Delarna &, som tidigare namnts,
foretagsidentitet, varuméarkesidentitet och varuméarkespyramiden. Identiteten &r
ju den del som avspeglar hur va profilen och imagen stammer 6verens och hur

de gemensamma rel ationerna ser ut.
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“arumarkesidentitet

“arumarkespyramiden

Figur 6.1, V&r identitetsmodell

6.4.1 Nuvarande foretagsidentitet

Foretagsidentiteten innebér enligt var tidigare definition vad foretaget ar. Det ar
viktigt att héar &erigen pavisa att foretagsidentiteten &r ett bredare begrepp an
varumérkesidentiteten, vilket innebér att varumarkesidentiteten ar en del av den

totala foretagsi dentiteten.

Foretagsidentiteten bestar till en stor del av foretagets historia och & det mest
unika som Skanska Nya Hem har da den spelar en stor roll for
sammanséttningen av dess Corporate ldentity. Dessutom grundar sig
foretagsidentiteten pa Skanska Nya Hems erfarenhet och dess anstéllda. Inom
dessa omraden har vi dock inte upptéckt nagon sarskild problematik som &r
relevant for denna uppsats syfte. Problematiken ligger huvudsakligen inom den
del av foretagsidentiteten som & varumérkesidentiteten och som beskrivs

narmare under avsnittet nedan.
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6.4.2 Nuvarande varumarkesidentitet

Skanska Nya Hem har egentligen en etablerad grund for att karaktarisera dess
karnidentitet. Det finns allmanna interna uppfattningar om de frégor som
besvarar denna identitet. Det vill siga att enheten Skanska Nya Hem har
individuella uppfattningar om vad som karaktériserar dess 5él, vilka véarderingar
de onskar formedla genom varumérket samt vad de sjidva egentligen stér for.
Dessa uppfattningar existerar pa pappret och finns utformade, men problemet ar
att de inte efterlevs dd man fortfarande inte har vagat bryta sig loss frén Skanska
som helhet. Det innebar kort sagt att enheten vet vad de vill, dock inte hur man
nar dit i praktiken.

Vidare maste enheten innan pdbOrjandet av arbetet med att etablera
karnidentiteten i verkligheten utarbeta de riktlinjer man ska arbeta med for att pa
effektivaste sétt formedla vad det individuella varumérket stér for. Detta kan
man gora genom att analysera de olika identitetsbararna som &r av storst vikt vid
etableringen pa marknaden, det vill siga varumarkesutvidgningen. Skanska Nya
Hem maste utvardera de olika identitetsbararna varumérke, logotyp, symbol och
marknadskommunikation och ta fram ett handlingsprogram for hur dessa ska
skapa en unik position for att ge upphov till konkurrensfordelar.

Genom att anvanda sig av en identitetsanalys kan Skanska Nya hem undersoka
huruvida dess nuvarande identitet ar tillréckligt valetablerad och unik eller inte.
| en sadan identitetsanalys undersoks, som tidigare namnts, konsumenternas
uppfattning om varumérket samt vad konkurrenters varumérken férmedlar. Vi
har genom var individuella imageundersokning redogjort for det forra, dock €j
det senare. Detta ter sig inte nodvandigt da det redan réder uppenbara brister i

vad varumarket formedlar gentemot konsumenterna.

Da Skanska Nya hem inte &r tillfreds med sin identitet maste denna omarbetas.
Forutsdttningen for att denna omarbetning ska lyckas & att den oOnskade
identiteten & majlig att erhdlla samt att den upplevs som trovardig och relevant.
Det finns ala forutséttningar for att detta ska ga att genomfora da identiteten ar
mycket mgjlig att erhdlla om man bara arbetar med det och vagar differentiera
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sig frén Skanska som helhet. Da Skanska Nya Hem lyckas forandra sin identitet
till den de onskar formedla maste den kommuniceras pa ett sadant sétt att

identiteten stér i Gverensstammelse med imagen.

Skanska Nya Hem har en svag varumérkesidentitet i och med att potentiella
kunder och den breda allménheten inte kénner till varumérket Skanska Nya Hem
och ser det enbart som Skanska. Pa s vis gar Skanska Nya Hem miste om den
bild de dnskar formedla utdt sett eftersom individer tenderar att se samma sak
som moderforetaget, det vill séga att de forknippar enheten med industriella
marknader och andra erfarenheter de har rérande Skanska.

Genom starkare fokus pa bendmningen Nya Hem skapas en mjukare framtoning
d& understkningar har visat att denna benamning representerar mjuka varden
som betraktas positivt fran konsumenternas sida. Det & darmed av oerhort stor
vikt att man nu bestdmmer sig vad man onskar kalla enheten for att undvika
ytterligare forvirring savé internt som externt. Det vill siga att enheten maste
vélja stdndpunkt for att konsumenternai sin tur ska fa ratt uppfattning och gora
de rétta associationerna. Vi kan inte forvanta oss att konsumenterna ska erhalla
korrekt uppfattning om den konsumentinriktade enheten om inte ens den
individuella enheten kan gora det.

6.4.3 Varuméarkespyramidens nuvarande uppbyggnad

For att varumérket Skanska Nya Hem, eller vart forslag "Nya Hem — ett foretag
inom Skanska’, ska nd en stark etablering pa konsumentmarknaden racker det
inte med att enbart fokusera pa varumérket i sig utan dven faktorer sasom
produkterbjudande och position & av oerhort stor vikt for att varumérket ska
motsvara de  forvantningar som  finrns  hos  konsumenterna.
Varumérkespyramiden &r, som tidigare namnts, ett kommunikationsmedel som
beskriver varuméarket utifran varumérkesinnehavarens perspektiv, i vart fall
altsd Skanska Nya Hem. Syftet ar att skapa en baans mellan de olika
delkomponenterna.
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Det finns i nuléget klart framtagna definitioner for vilka som & malgrupp och
vad som &r produkten. Skanska Nya Hems malgrupp & alla potentiella kunder
pa konsumentmarknaden som Onskar sig ett nytt boende och fordelar. Produkten
& just boendet och de fordelar som detta erbjuder, de sa kallade
helhetddsningarna.  Bristerna i varumérkespyramidens uppbyggnad finns
déarmed inom varumérket, vilket vi klart redogjort fér under analysen av
varumérkesidentiteten ovan, samt inom positioneringen. Skanska Nya Hem
maste ta stallning till hur de 6nskar positionera sig. De olika delkomponenternai
varuméarkespyramiden kan inte kommunicera de inbordes relationerna pa ett
riktigt sétt pa grund av att det finns uppenbara brister. Detta ger upphov till att

varumarkesi dentiteten inte kan faststallas forran dessa har atgardats.

| Figur 6.2 karaktariserar vi var syn pa Skanska Nya Hems individuella
uppbyggnad och sammanséitning av varuméarkespyramiden. Vi illustrerar att
delarna som beskriver malgrupp respektive produkt & hela, medan delarna for
varuméarke och positionering annu inte ar fullstandiga for att fa till stand de
optimala relationerna inom varumarkespyramiden. Varfér Skanska Nya Hem

maste satsa storre resurser pa att aven fa de bristande delarna fullstandiga.
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Figur 6.2 Skanska Nya Hems varumar kespyramid
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7 Slutsatser

| detta kapitel kan vi utifran teorin, empirin och analysen redogora for hur vart
syfte uppfylls. Detta gor vi genom att nedan utveckla befintlig teori,
sammanfatta vara huvudsakliga slutsatser samt ger forslag till fortsatt forskning.

" | vetenskapen tillfaller aran den som dvertygar varlden, inte den som forst kom

p&idén.”

William Odler

7.1 Teoriutveckling

Vi kan i almanhet konstatera att konsumentinriktade enheter inom traditionella
industriella foretag bor ha fokus pa sina potentiella kundkategorier for att dessa
kunder ska kunna inse vad som erbjuds dem for att pa sd vis inse véardet pa
foretagets olika varumarken. Enligt var tidigare beskrivna empiri och analys kan
vi aven konstatera att det & svart for en konsumentinriktad enhet att omsétta
teorierna kring Corporate Identity och varumérkesutvidgning i praktiken. Det kan
dels bero pa svagheter fran den konsumentinriktade enhetens sida och dels pa att
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det kan vara en stor nackdel att vara en del av en stérre verksamhet som riktar sig
till industriella marknader. Orsaken till detta & framst att konsumenterna gor
negativa associationer med det ursprungliga foretaget. Det finns sdledes dven
vissa fordelar med att forknippas med den ursprungliga verksamheten pa sa sétt
att den nybildade enheten redan har tillgang till ett valetablerat nétverk, vilket det
ursprungliga foretaget har skapat.

For att kunna anvanda varumarket i sitt eget syfte kravs det att en andamalsenlig
Corporate ldentity skapas dar man har insett vikten av det individuella
varumérket. Detta behtver dock inte innebéra att hela foretaget ska anpassas
darefter utan det betyder snarare att de olika delarna inom foretaget bor anta en
individuell anpassning av Corporate Identity med en egen varumarkesstrategi.
De befintliga teorierna kring dessa fenomen &r relativt generella och det krévs
att de modeller som finns alltid maste anpassas till verkligheten for att de ska

varaval fungerande i den specifika situation det galler.

En forutsdttning for att en varumarkesutvidgning ska bli lyckad &r att &r att man
inser varumérkets betydelse inom Corporate Identity. Vi har tidigare
karaktériserat detta genom att nér vi beskriver var individuella syn pa Corporate
Identity pavisa att varumarket & en delkomponent inom identiteten. Detta
innebdr att det inte enbart ar foretagets identitet som &r en viktig faktor inom
denna del utan aven att varumarkesidentiteten utformas pa ett riktigt sétt. For att
lyckas med utvidgningen pa marknaden kravs att man arbetar individuellt med
béda dessa delar inom identiteten, vilket befintligateorier enligt var asikt inte tar
fasta pd Hittills har forskare tenderat att fokusera identiteten inom Corporate
Identity framst pa foretagets identitet, vilket kan ses som ett internt perspektiv
dér man koncentrerar sig pa vad som sker inom foretaget. Vad vi har vill tillagga
ar att varumarkesidentiteten & en minst lika betydande del inom identiteten och
den skildrar det externa perspektivet, det vill sdga det perspektiv. som
konsumenterna har pa foretaget sdsom exempelvis de associationer som gors
med varumarket.
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7.2 Sammanfattande slutsatser géllande

varumarkesutvidgningen

Vid var undersokning har vi kommit fram till vissa avslutande slutsatser kring
vilka tgarder Skanska bor kontrollera géllande varumarkesutvidgningen. Dessa

atgarder & huvudsakligen foljande:

e Kontrollera om utvidgningen, det vill siga Skanska Nya Hem, star i
oOverensstammel se med varumérket Skanskas vision och identitet

Skanskas vision lyder som tidigare ndamnts enligt foljande:

"Att vara vérldsledande - kundens forsta val - inom byggrelaterade tjanster och
projektutveckling.”

Dennavision & 6vergripande och géller ddrmed hela koncernen. | denna vision
ingdr &ven enheten Nya Hem och pa sa sétt kan vi relativt klart konstatera att

visionen stér i dverensstammelse mellan Skanska och Skanska Nya Hem.

Gdllande identiteten finns det en del uppenbara problem inom organisationen.
Skanska Nya Hem é&r till skillnad fran Skanska huvudsakligen en organisation
som riktar sig till konsumentmarknader. Detta kan leda till motséttningar da
Skanska Nya Hem blir forknippad med Skanska som & andra sidan
huvudsakligen & en organisation som riktar sig till industriella marknader.
Ovriga enheter inom koncernen har svérigheter med att inse arbetsgdngen pa
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Skanska Nya Hem och pa vilket sétt de skiljer sig fran Skanska, vilket leder till
motstridigheter inom hela organisationen.

Idag verkar Skanska Nya Hem dock hainsett att konsumenterna inte har forstatt
skillnaden mellan Skanska och Skanska Nya Hem. Pa grund av bland annat
detta har man &ven fort diskussioner om inte Skanska Nya Hem enbart ska ga
under benamningen Skanska, men da forsvinner ju syftet med Skanska Nya
Hem, vilket &r att enheten bade ska identifiera verksamheten och visa att de &
en del av Skanska samtidigt som de ska sérskiljas fran verksamheten. De ska
symbolisera nagot utover att enbart vara Skanska. | och med att Skanska Nya
Hem vill férmedla detta &r det inte korrekt att ta bort Nya Hem i logotypen, utan
det & oerhort viktigt att namnet pa nagot sitt fortsitningsvis finns med.
Forslagsvis borde enheten istdllet, som tidigare namnts, ga under benédmningen

"NyaHem — ett foretag inom Skanska”.

e Understka om varumérket Skanska tillfér négot till kategorin Skanska Nya

Hem

| vart undersokningsfall har vi sett starka tendenser till att varumarket Skanska
snarast for med sig negativa associationer till Skanska Nya Hem. Var
imageunderstkning har visat att flertalet respondenter forknippar varumérket
med olika dlags skandaler som foretaget har varit inblandade. Dessutom
formedlar namnet Skanska grova associationer sasom exempelvis betongkloss.
Dock kunde vi se en stark positivt egenskap med att anvanda varumérket
Skanska inom enheten Nya Hem och det var att Skanska ses som ett stort,
valetablerat och internationellt foretag av flertalet respondenter. Detta kan féra
med sig en viss sakerhet for kunder da de sedan tidigare kanner till foretaget.
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Vad vi har kommit fram till sa borde det vara béttre for ala parter om enheten
istallet gick under bendmningen Nya Hem — ett foretag inom Skanska. Nya
Hem, vilket da skulle fungera som huvudnamnet, formedlar positiva och mjuka
varden till kunderna, medan underrubriken "ett foretag inom Skanska® star for

kompetensen inom verksamhetsomradet.

e Understka hur det gar att positionera varumérket Skanska Nya Hem
(aternativt vart forsag "Nya Hem — ett foretag inom Skanska’) mer

medvetet gentemot konsumenterna

Var imageundersokning visade klara tendenser till att konsumenter inte kanner
till Skanska Nya Hem. Detta & en varningssignal gentemot enheten och vad den
vill formedla. Undersdkningen visar att Skanska Nya Hem och Skanska &r
samma sak for den enskilde individen som ska representera den breda
almanheten. Samtidigt kan vi se att ett flertal av dessa individer ocksa
forknippar namnet Skanska med nagonting negativt sasom Hallandsdsen.
Darmed borde enheten arbeta effektivare med att differentiera sig fran Skanskai
konsumenternas och allmanhetens sinnen. For att stérka positionen skulle det
aven h&r vara bra att anvanda sig huvudsakligen av benamningen Nya Hem,
vilket symboliserar mjukare véarden.

7.3 Fordlag till fortsatt forskning

Fortfarande finns det véldigt lite litteratur skrivet om varumérkesutvidgning,
framst med utgangspunkt fran de radande svenska forhallandena. Det ter sig
intressant att undersbka hur de mest vdetablerade svenska varumérkena
underhdlls och utvecklas. Vad finns det egentligen for kunskaper bland
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varumérkesansvariga inom svenskt néringsliv och & de medvetna om befintliga

teorier kring varumérkesutvidgning?

Vidare skulle det vara intressant att ta reda pa huruvida varuméarken pa
producentmarknaden &r lika viktiga som de pa konsumentmarknaden och om de
i sadana fall utvidgas. Gar det att urskilja vissa tendenser till skillnader i arbetet
med varumérkesutvidgning mellan varumérken inom kategorierna varor och
tjanster? Om sa ar fallet, hur ser de da ut? Idag ser vi att foretag som framst
agerar pa konsumentmarknaden satsar mer pa sitt varumérke, men kommer det

att varasa aven i framtiden?

Ett intressant forslag pa fortsatt forskning inom omradet & att se pa det
befintliga sambandet mellan olika produkter som séljs under samma varumarke.
Gar det dar att urskilja ndgon sarskild image med logisk bakgrund och i sa fall
vilken eller vilka bakgrunder ger storst framgangar pa marknaden? Accepteras

dessa bakgrunder olika snabbt av konsumenterna?

Under senare & har varumarken fétt 6kad betydel se framst for foretag och for att
kunna bli framgangsrik pa marknaden krévs det att foretaget har ett starkt
varumarke som kan tillfredsstélla konsumenternas behov. Genom att anvanda
sig av varuméarkesutvidgningar kan foretag i manga fall skapa starka
varumérkesprodukter som motsvarar konsumenternas preferenser och behov.
Befintliga kunskaper om varumarkesutvidgningar kan anvandas ar idag relativt
begransad, varfor det vore efterstravansvart att nd en okad kunskap om
konsumenternas konsumtion. For att na en bredare forstaelse for konsumenterna

kan flera olika teorier kombineras.

Som synes existerar olika infallsvinklar inom @mnet varumarkesutvidgning som

ter sig varaintressanta som vidare forskningsobjek.
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7.4 Avslutande reflektioner

Vdra tidigare kunskaper om fenomenet varumarkesutvidgning var relativt
begrénsade da vi paborjade denna uppsats och det stod inte riktigt klart vilken
riktning vi skulle ta oss an. Allteftersom vi laste in oss pd omradet sag vi en
intressant koppling mellan teorier kring varumérket och teorier kring begreppet
Corporate ldentity. Eftersom vi tidigare arbetat med detta begrepp var vi vd
insattai denna del och kunde pa sa vis gora intressanta kopplingar mellan de olika
teorierna. Det géllde dock att sortera ut de viktigaste delarna av dessa skilda
teorier. Syftet formulerade vi alteftersom med allt storre precision och likasa har
vi, som tidigare namnts, déarmed begrénsat antalet teorier. Dessa férandringar
skedde i takt med att vi insdg komplexiteten med vart undersokningsfenomen.

Vi kan sd har i efterhand konstatera att en smalare avgransning saker skulle ha
skapat en mer koncis uppsats, men att den arbetsprocess vi har gétt igenom trots
detta har varit valdigt givande, framst pa grund av var ansats. V& ambition har
varit att fa till stand en 1&ttlast och |&ttforstéelig uppsats, men som samtidigt ska

ge upphov till nytt larande och nya reflektioner rérande undersokningsfenomenet.

Det finns en del tidigare forskning kring vart amnesomrade och da framst inom
omradet varumarket och dess definitioner, men ingen som uttryckligen beskriver
och anvander sig av sambandet mellan Corporate Identity, varumérkesteori samt
varuméarkesutvidgning, vilket har gjort vart arbete mycket givande och stoder

saval undersokningens relevans som dess vetenskapliga bidrag.
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Bilaga 1

Intervjumall

Vad tror du att konsumenter har for uppfattning om Skanska?
Vad formedlar varumérket Skanska?

Vad kan man gérainom Skanska for att fa konsumenter att forsta att man jobbar
sava paindustriella marknader som konsumentmarknader?

Ar det en styrka for olika enheter inom Skanska att ha varuméarket bakom ryggen?
Eventuella nackdelar?

Har varumérket Skanska erhdllit en negativare innebord efter massmedias senaste
paverkningar?

Om ja, vad kan man gora at detta?

Ovriga kommentarer
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Bilaga 2

Enkatundersokning om Skanska

Inte alls Mycket vél
Hur va8l kénner Du till Skanska? 1 2 3 4 5
Hur va kanner Du till Skanskas logotyp? 1 2 3 4 5
Har Du pa négot sétt varit i kontakt med Skanska? Ja Nej
Om Ja, pa vilket sitt?
Hur ser Dina upplevelser med foretaget ut?
Upplever Du Skanska som ett pdlitligt foretag? Ja Ne
Upplever Du Skanska som ett engagerat foretag? Ja Ngj
Upplever Du Skanska som ett kompetent foretag? Ja Neg
Har Du hort talas om Skanska Nya Hem? Ja Nej
Skulle du kunna téanka dig att kdpa ett hus av Skanska? Ja Ngj
Om Ngj, varfor inte?
Kan Du ndmna ett projekt som Skanska arbetar/arbetat med? Ja Neg

Om Ja, vilket dler vilka?

Namn tre associationer Du gér med namnet Skanska:

Y tterligare kommentarer eller synpunkter?

Alder.......... ar KON....ooveeenen. man/kvinna

Tack for Din medverkan!
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Bilaga 3

Vart sétt att vara med monster
Vi &r 6ppna Vi utvecklas
arliga och lyhérda standigt
"1 Vi hjalper viar
: varandra lonsamma
ffi“t V| ér
W engagerade
gt 1 Vitar
5 ansvar
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Bilaga4

Sammanstéllning av enkatsvaren

Demografiska variabler

Medeldldern pa personerna som medverkat i var undersokning var 37,5 ar. Vi har
strévat efter att fa en nagorlunda jamn konsfordelning, for att se om det & nagon
skillnad i uppfattning mellan konen. Slutligen sa blev det en liten 6vervikt pa

man, 53 mot 47 kvinnor.

Kannedom om Skanska och dess logotyp

Pa fragorna hur val kanner du till Skanska respektive Skanskas logotyp har vi fatt
ett medelvarde pa 3,37 respektive 3,2 det vill siga att Skanska &r ett relativt
valkant foretag och sa dven deras logotyp. En svarande sager sig ha relativt god
kannedom om logotypen men sager sedan pa fragan om tre associationer som han

gor med Skanska att deras logotyp &r gulsvart.
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33 procent av de tillfragade har pa ndgot sétt varit i kontakt med Skanska pa ett
eller annat sétt. Bland relationerna aterfinns tidigare anstéllda, de som har kontakt
med Skanska genom sitt jobb, genom utbildning, slaktingar som har arbetat dar
samt réttsliga kontakter. Av dem som har kontakt med dem genom sitt jobb sa ar

merparten positivatill Skanskai det storahela

Grundvarderingarna/Upplevel ser

Magjoriteten av respondenterna till var individuella imageundersokning, som har
utforts under december 2002 och januari 2003, upplever Skanska som ett palitligt,
engagerat och kompetent foretag. Skanska grundvérderingar testades och pa
fragan om Skanska upplevdes som ett pditligt foretag, svarade 77 % att de
instammer. En av de svarande sager foljande att Skanska ar palitligt, men dock

inte géllande husbyggnation.
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Palitligt

Nej

Ja
77%

Néar det galler att vara engagerad sa anser de tillfrigade att Skanska ar nagot
samre, endast 69 % anser att foretaget stdmmer in pa detta. Vart att notera & dock
att siffran trots detta &r relativt hog.

Engagerat

Ja
69%

Den vérdering som fick hdgst tilltro var kompetensen. Hela 82 % av de tillfrégade
ansag att Skanska var kompetenta. Darmed kan foretagets grundvarderingar sigas
vararelativt vél genomsyrade hos individer savél internt som externt.
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Kompetent

Nej
18%

Ja
82%

Den mest positiva attityden gentemot Skanska innehas av de respondenter som
genom direkt eller indirekt arbete har varit i kontakt med foretaget.

De mest negativa & & andra sidan de som inte salva har varit i kontakt med
Skanska, men som genom negativt word-of-mouth tenderar att ha en sdmre syn.
Ett exempel pa detta & foljande person som inte kan ténka sig att kopa ett hus av
Skanska:

"Min syster kopte hus som Skanska byggde pa 70-talet. Det var ¢ att

rekommendera.” 12

Kannedom om Skanska Nya Hem

Kannedomen om Skanska Nya Hem &r valdigt |&g hos respondenterna, endast en
fjardedel av dessa har hort talas om Skanska Nya Hem. Sévklart & detta negativt
for den namnda delen da mgjoriteten inte ens kanner till deras existens. Vart att
papeka har ar dock att 79 % av dem som har svarat skulle kunna tanka sig att kopa
ett hus av Skanska.

13 Holmgren & Ulfsdotter Imageundersdkning 2002, kvinna 51 &r
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Projekt och associationer

Av projekten som namns & Hallands3sen det som flest svarande namner. Aven
nar de svarande skulle namna tre saker som de hanfor till Skanska s var
Hallandsdsen ett av de mest frekventa svaren. Bygge och byggare kom &ven det
hogt pa listan, véart att papeka ar att dettainte &r ett laddat uttryck som till exempel
ovannamnda Hallandsasen &r.

Hallandsdsen & ett utmarkt exempel pa hur svart det & att tvétta bort en viss
stampel som erhdlits. Tyvarr & det almant kant att negativa erfarenheter tenderar
att spridaoch rotasigi en langt storre utstréckning én de positiva.

En annan intressant observation &r att de svarandes geografiska hemvist speglas i
undersokningen. De som & frén Skane namner oftast Oresundsbron, medan de
hemmahorande i Kalmar med omnejd namner Olandsbron som exempel. Manga

associerar dessutom Skanska med Skane, oavsett hemvist.

Manga av respondenterna sager aven " Stort foretag” och hanvisar till deras bredd

och internationella verksamhet.

Ytterligare kommentarer

Under denna rubrik fick de svarande l&mna sina egna tankar och synpunkter som
de ansdg att vi hade glomt. Det var inte sA manga som tog tillfalet i akt och skrev
nagot har, men av dem som gjorde det sa fick vi ngra intressanta kommentarer.
En person ansdg att det var viktigt att de stannar kvar i Sverige och inte |&gger sitt

séte utomlands, ett fenomen som har skett i manga svenska foretag.
En annan kommentar var att:
" Det mygel och skumraskaffarer som drabbat byggbranschen har dragit ner alla

byggforetags rykte. De har kanske tagit tag i problemen internt, men inte gatt ut
med information till allmanheten.”
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Véart att notera & att denna kommentar inte enbart géller Skanska utan
byggbranschen som helhet. Ett antal liknande pastédenden har vi fatt under arbetet
med enkéaten.
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