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Problem: Existing theories within marketing and high-technology are

limited and focus mainly on traditional marketing, relationship
marketing and building internal networks.
Since the high-technology market is becoming more and more
standardized and the competition is continuously intensifying
there is a need of more sophisticated marketing methods. There
is, however, a lack of market specific research within this topic
and area of marketing

Purpose: The purpose of this thesis is to examine whether image can be a
valuable marketing tool for high-technology companies, in our
case mobile phone companies.

Method: Firstly we will describe which existing methods we find most
relevant for our thesis. We have chosen to use four case study
companies, al well known mobile phone producers operating in
Sweden. The empirical material in this thesis consists mainly of
material  and information based on interviews with
representatives from the case companies, as well as interviewed
consumers. Additionally, we have interviewed mobile phone
retailers, in order to obtain a deeper insight into the mobile
phone business. We discuss the empirical material and analyse
and compare it with existing theories.

Conclusions: Our conclusions state that image can be a useful and valuable
marketing factor for mobile phone companies. We have, however,
identified that existing methods and approaches, in theory as well
as practice need to be further developed and reviewed to ensure
Image as a useful and valuable marketing tool.
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Titel: I mage — en vardeskapande faktor (for mobiltel efonforetag)

Forfattare: Charlotte Andersson, Nicole Wettergren

Handledare: Peter Svensson

Niv&: M agi steruppsats, Marknadsf éring 532

Nyckelord: I ma_\%e, hogteknologi, mobiltelefonforetag, behov, onskemal,
attribut.

Problemformulering: Befintliga teorier inom marknadsforing och hogteknologi &
begransade och fokuserar framst pa traditionell marknadsforing,
relationsmarknadsforing och nétverksuppbyggnad. Da den
hogteknologiska marknaden blir allt mer standardiserad och
konkurrensen alt intensivare krédvs det mer sofistikerade
marknadsféringsmetoder. Dock saknas det branschspecifik
forskning inom detta omradet.

Syfte: Syftet med denna uppsats & undersbka huruvida image kan
utgdra en vérdeskapande faktor for hogteknologiska foretag, i
vart fall mobiltel efonforetag.

Metod: Vi redogor for de befintliga metoder som vi tycker & mest
|lampade for att genomfora vart arbete. Vi har valt att ta fasta pa
fyra fallforetag, vilka & fyra vakanda mobiltelefontillverkare
som & verksamma i Sverige. V& empiri bestdr framst av
intervjuer med representanter fran dessa foretag samt
konsumenter. Vi har &ven intervjuat aterforsdjare for att fa en
djupare inblick i branschen. Vi kommer att diskutera det
empiriska materialet och stélla det emot befintlig teori.

Slutsatser: Vér dutsats visar att image kan utgora en vardeskapande faktor
aven for mobiltelefonforetag. Dock har vi identifierat att befintliga
metoder och synsatt inom saval teori som praktik bor kompletteras
for att resulterai att image kan bli vérdeskapande.
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DEL |

BAKGRUND, SYFTE OCH TEORI

Vi har valt att dela in var uppsatsi tva delar, Del | och Del I1.

| den forsta delen kommer vi att redogora for uppsatsens bakgrund och syfte. Vidare
kommer vi att redogora for de metoder vi anvant oss av for att besvara vart syfte. Denna
del kommer aven att innefatta ett kapitel dar vi diskuterar befintlig forskning och styrka
relevansen av vart valda amne.

Vi kommer i det sista kapitlet att redogora for de relevanta teorier vi funnit.

Del tva kommer att behandla vart empiriska material och vara analyser samt slutsatser.




1
INLEDNING

| detta forsta kapitel beskriver vi kort bakgrunden till vart val av amne samt redogor for
var problemdiskussion. Vidare forklarar vi syftet med var uppsats samt avgransningar.

Kapitlet avslutas med en disposition 6ver uppsatsens upplagg.

1.1 Bakgrund

Vi har valt att dela upp bakgrundsavsnittet i tva delar. | den forsta delen redogor vi
kortfattat for bakgrunden till varfor vi har valt att undersoka hdgteknologi. | den andra delen
redog0r vi for marknadsforing och hur situationen idag har forandrats, samt varfor det idag
finns ett behov av sofistikerade marknadsféringsstrategier. Med detta menar vi att ett
foretag bor beakta samtliga former av marknadsforingsdtgarder och sedermera vélja ut dem
som &r lampliga bade for foretaget och for branschen.

Denna uppdelning har vi gjort for att sedan redogora for valet av amnet image.

111 Bakgrund - Hogteknologi

Dagens globala ekonomi drivs till stor del av teknologiska branscher och teknologisk
innovation. De senaste decennierna har kannetecknats av stor teknologisk framgang och
detta forvantas fortsétta och utvecklas i framtiden. * Hogteknologi & &ven en bransch som
borjat uppméarksammas allt mer inom forskning, detta da den utvecklats mycket de senare

o

aren.

! Mohr, J. " The Marketing of High-technology Products and services: Implications for Curriculum Content and
Design” ,Journal of Marketing Education, Vol. 22, Iss. 3, Dec 2000 (p. 246-259)
Murthy, K.R.S. Kadur,R. Nagaraju,N ” Srategic Business management in a Competitive Environment” |EEE,
1994



Forskare havdar att hogteknol ogiska marknader i stor utstrackning skiljer sig fran andra,
icke teknol ogiska marknader 2.

Beroende pa makrofaktorer sasom den ekonomiska och teknologiska utvecklingen samt
trender, forandras efterfragan pa olika branschspecifika varor. Vissa marknader sdsom den
hogteknologiska kénnetecknas sannolikt av stérre fluktuationer an exempelvis marknader
som livsmedel sbranschen.

Vi vill illustrera detta med ett exempel: generellt & konsumenter sannolikt mindre benégna
att kopa en ny mobil eller en ny stereo, an vad de ar att kpa mat vid exempelvis ekonomisk
nedgang. Detta da livsmede! tillfredsstaller konsumenters basbehov. Dessa behov befinner
sig langst ner i Maslows behovspyramid och tillfredsstélls i forsta hand. Hogteknologiska
produkter syftar till andra behov sdsom sociala och egoistiska galvforverkligande behov.
Dessa behov befinner sig htgst upp pad Maslows behovspyramid och tillfredsstalls forst
efter att de essentiella och existentiella behoven till fredsstallts.

Baserat pa detta anser vi att exempelvis baslivsmedel sannolikt inte & lika
konjunkturkansligt som hogteknologiska produkter, da baslivsmedel tillfredsstéller
essentiella basbehov.

Vidare har forskare uppmérksammat att konkurrensklimatet inom hogteknologiska
branscher har 6kat kraftigt, framférallt genom globalisering och internationalisering.* Det
har blivit allt "enklare” att utveckla hogteknol ogiska produkter:

” At one time it was difficult to develop a new high-tech product. Now it is easy [...]
Today there are fewer real trade secrets. The free flow of educated people between

companies and countries has made high tech knowledge available to all.” ®

Detta har medfoért att hdgteknologiska branscher blivit allt mer standardiserade, det vill sdga
flera aktorer inom branschen har ett liknande produktutbud med en viss kvalitets- och

2 Gardner, D.M. Johnson, F. Lee, M. Wilkinson, I.” A contingency approach to marketing high technology
products’, EIM, Vol.34, N0.9/10, 2000 s.1053-1077
Dawidow, W. “ High-technology marketing” , Marketing Communications, Vol.11, Oct. 1988

% Hoyer, W.D. Maclnnis, D.I, ” Consumer behavior” (Second edition) 2001
Armstrong, G. Kotler, P. “Marketing An Introduction sixth edition”, 2002

* Mohr, J. " The Marketing of High-technology Products and services: Implications for Curriculum Content and
Design”, Journal of Marketing Education, Vol. 22, Iss. 3, Dec 2000 (p. 246-259)
Murthy, K.R.S. Kadur, R. Nagargju, N, ” Srategic Business management in a Competitive Environment”
|EEE, 1994

® Dawidow, W. “ High-technology marketing” , Marketing Communications, Vol.11, Oct. 1988, s.24
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funktionsnivd. En orsak kan vara att floédet av vautbildad och kompetent personal har
underl&tats med hjalp av globalisering och internationalisering.®

Detta har medfort att det idag finns, ett stort utbud av snarlika hogteknologiska produkter.
Hos konsumenten skapar detta i sin tur en osakerhet och riskkénsa. Denne kénner sig
forvirrad och vilsen, dels da hogteknologi kan vara svar att forsta och utvardera, men dven
pa grund av att produktutbudet & snarlikt.” Det & svart for konsumenten att skilja p&
produkternas funktion och teknologi.

Den forandrade konkurrenssituationen inom hdgteknologi har medfért att forskare anser att
dven hogteknologiska foretag maste anvanda sig av sofistikerad marknadsforing i storre
utstrackning.® Detta for att 6verleva konkurrenstrycket och skapa |8ngsiktiga
konkurrensférdelar.’

" Increasingly, marketing will determine the fate of companies.'®”

Vi vill &en har papeka att befintliga teorier och synsétt inom marknadsféring vanligtvis
inte utgdr fran ndgon specifik marknad eller bransch, utan ofta & generella. Detta begransar
mojligheterna for foretag inom olika branscher att anvanda sig av samma kunskap och
metoder.™

Med tanke p& hogteknologiska branschers dynamik® och snabbféranderlighet i form av
teknologisk utveckling anser vi att det krévs ett storre utbud av teorier och synsétt som

beaktar de olika branschspecifika faktorerna.

® Davies, W. Brush, K.E. " High-Tech Industry Marketing: The Elements of a Sophisticated Global Strategy”
Industrial Marketing Management, 1997, Vol.26 s.1-13
Haynes, A. Lackman, C. Guskey, A.” Comprehensive brand presentation: ensuring consistent
brand image” , Journal of Product & Brand Management, Vol:8, No.:4, 1999
Dawidow, W. “ High-technology marketing” , Marketing Communications, Vol.11, Oct. 1988

" Dawidow, W. “ High-technology marketing” , Marketing Communications, Vol.11, Oct. 1988

8 Davies, W. Brush, K_.E. " High-Tech Industry Marketing: The Elements of a Sophisticated Global Srategy”,
Industrial Marketing Management, 1997, Vol.26 s.1-13
Haynes, A. Lackman, C. Guskey, A.” Comprehensive brand presentation: ensuring consistent
brand image’ , Journal of Product & Brand Management, Vol:8, No.:4, 1999
Dawidow, W., “ High-technology marketing” , Marketing Communications, Vol.11, Oct. 1988
Mohr, J. " The Marketing of High-technology Products and services: Implications for Curriculum Content and
Design” ,Journal of Marketing Education, Vol. 22, Iss. 3, Dec 2000 (p. 246-259)

° Porter, M. "Konkurrensstrategi” (1983)

10 bawidow, W. “ High-technology marketing” , Marketing Communications, Vol.11, Oct. 1988, s.24

" Dhanani, S. O Shaughnessy, N. Louw, E. ”Marketing practices of UK high technology firms” , Logistics
Information Management, Vol.10, Nr.4, 1997, s.160-166
Dawson, J. “Retailing at century end: some challenges for management and research” , 2000 s140 ff
Dawidow, W. “ High-technology marketing” , Marketing Communications, Vol.11, Oct. 1988

2 Murthy, K.R.S. Kadur, R. Nagaraju, N, ” Strategic Business management in a Competitive Environment”
|EEE, 1994
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| var litteratursokning har det framkommit att forskare anser att hogteknologiska foretag
tidigare inte anvant sig av marknadsféring i samma utstréckning som foretag inom andra
branscher. Enligt forskare har hogteknologiska foretag lagt stor vikt vid forskning och
utveckling (FoU) medan marknadsforing oftast asidosatts och dess effekter ofta
ignorerats.’® Resultatet av detta & att hogteknologiska foretag utvecklat och lanserat
produkter som inte tilltalar konsumenten. Detta da konsumenter inte har haft behov av
produkten samt tyckt att den & onédig och komplicerad.™

Baserat pa ovan namnda argument uppmanar forskare att hogteknologiska foretag i allt
storre utstréckning bor anvanda sig av sofistikerad marknadsféring. *> Med detta menas att
hogteknol ogiska foretag bor utveckla mer detaljerade marknadsforingsstrategier som aven
tar hansyn till mjuka varden sasom rykte, design och férpackning.

..."the increasingly complex nature of the industry specific an international business
factors[...] the movement of the industry into a new life-cycle phase, and the progressive
increase in the size, competitiveness, and sophistication of high-tech companies, mandate

the need for more sophisticated marketing strategy. **”

Vi anser att en bred och djupgdende marknadsforingsstrategi som &ven behandlar mjuka
varden kan vara av stor vikt for hogteknologiska foretag. Detta framforallt da produkter pa
marknaden blir allt mer standardiserade vad géller teknik och funktion och konkurrensen
Okar. Det kréavs nya sétt att differentiera sig pa vilket aven innefattar markandsforing.
Innan vi gar vidare vill vi nu fortydliga for lasaren vad vi menar med begreppet
hogteknologi. De definitioner vi funnit & olika, dock utgar vi fran foljande definition:

" ...products that are the result of turbulent technology and which require substantial

shiftsin behaviour of at least one member of the product usage channel. *”

3 Davies, W. Brush, K.E. " High-Tech Industry Marketing: The Elements of a Sophisticated Global Srategy”

“ Wiefels, P.” Change marketing tactics as buyer attitudes shift” , Marketing News VVol.31, Iss.12, June 1997
Lynn, G.S. Schnaars, S.P. Skov, R.B. ” Survey of New Product Forecasting Practicesin Industrial High Tech
and Low Tech Businesses’, Industrial Marketing Management, No 28, 1999 s565-571 (s570)

> ynn, G.S. Schnaars, S.P. Skov, R.B. "Survey of New Product Forecasting Practicesin Industrial High Tech
and Low Tech Businesses’, Industrial Marketing Management, No 28, 1999 s565-571 (s570)

18 Davies, W. Brush, K.E. " High-Tech Industry Marketing: The Elements of a Sophisticated Global Srategy”
Industrial Marketing Management, 1997, Vol.26 s.1-13, s.12

¥ Gardner, D.M. Johnson, F. Lee, M. Wilkinson, . ” A contingency approach to marketing high technology
products’, EIM, Vol.34, N0.9/10, 2000 s.1053-1077 s.1056
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Innan vi redogor for vart karnproblem vill vi kortfattat redogora for vart amnesval inom
marknadsforing; image, dvs. vad foretag och deras produkter representerar och formedlar,
samt varfor vi anser att detta ar viktigt.

112 Bakgrund — Marknadsféring

Aven amnet marknadsforing har karaktdriserats av foérdandringar pad grund av
teknologiutveckling, internationalisering och globalisering.’® Detta har medfért att det blir
alt svarare att na ut till konsumenter med hjélp av traditionella marknadsf6ringsaktiviteter
sadsom reklam och promotionaktiviteter. Dagens samhéle beskrivs ofta av forskare som
"too noisy” vad géller traditionell marknadsforing.™

Med detta menas att konsumenter idag blir 6verosta med information och reklam, bade
hemma och i omvérlden. Resultatet blir att konsumenter inte i samma utstrdckning ar
mottagliga for information och meddelanden fran foretag, i form av exempelvis reklam.
Baserat pa detta havdar forskare att det krévs nya sitt att marknadsfora och skapa
kundlojalitet pa. Vidare har det skett forandringar vad géller konsumentbeteende. Numera
ar det ofta konsumenternas 6nskemal och inte deras behov som & dominerande. Onskemdl
bade uppstar och forsvinner snabbare &n behov och detta medfor att produkter har kortare
livscykler.®

Foretag idag maste skapa och anvanda sig av mer abstrakta medel for att na ut till, och
behdlla, lojala konsumenter. Detta kan enligt forskare goras genom att utveckla starka

varumarken och en stark och positiv image.*

Vissa forskare hévdar att detta har blivit den viktigaste uppgiften for foretagsledningen.
Genom att ge sina produkter en betydelse, exempelvis genom att koppla dem till livsstilar,

18 Tufvesson, |. ”Marknadsféringsamnets utveckling, Arbetsmanuskript”, Lund januari 2002, Kompendium VT
2004

1 Christensen, L.T. Askegaard, S.” Corporate identity and corporate image revisited” , EIM, Vol.35, No.3/4,
2001

2| ohmander, B. Tufvesson, |. . Specialvaruhandeln och konsumenterna, (1988) s.6
Keller, K.L.” Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity” , Journal of
Marketing, Vol.57, 1993

2 Betts, P. " Brand Development” , Marketing Intelligence and Planning, Vol.12, No.9, 1994
Saltzer-Morling, M. Strannegérd, L. ” Slence of the brands’ European Journal of Marketing (EIM),
Vol.38, No.1/2, 2004
Roth, M.S. ” The Value of Image Advertising” , Upside, Foster City, Vol.7, No.10, s.18, October ' 95
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kan konsumenter anvanda dem som ett Sitt att uttrycka sin identitet pd. Pa sa sétt skapas ett
kundvarde och féretaget skapar konkurrensfordelar.??

Detta har for manga foretag inneburit en forandring i fokus fran produktion av varor och
tjanster till produktion av varumérken och image. Vissa forskare havdar att det inte
noédvandigtvis behdvs en fysisk produkt eller ett objekt for att skapa ett kundvarde, ibland
récker det med att ha ett starkt varumérke.®

” Technological superiority alone no longer guarantees success-good devices do not sell
themsel ves. 2"

Idag récker det inte att man har en bra och funktionell produkt for att bli framgangsrik.

Foretag méste aven anvandasig av sofistikerad marknadsféring for att bli framgangsrika.®

DA vi genomfort en litteratursokning har vi &ven funnit att image & ett begrepp som av
olika forskare behandlas pa olika sétt och har olika definitioner. Dock har vi faststéllt att
grunddefinitionen: att image skapas "in the mind of the consumer", & dterkommande. Detta

& grunddefinitionen vi kommer att utga ifran.

Genom att gora en litteratursokning upptéckte vi bristen pa forskning om image relaterat till
hogteknol ogiska produkter och foretag. Baserat pa detta tycker vi att det vore intressant att
vidare undersbka om image & et anvandbart och  véardeskapande
marknadsforingsinstrument inom hogteknologiska branscher, samt vilka faktorer ett
hogteknol ogiskt foretag bor beaktai imagesammanhang.

Nedan kommer vi att specificera de problemomraden som hdgteknologiska foretag star
infor vad galler marknadsforing. Vidare kommer vi att visa pa omraden inom vilka det rader
brist paforskning.

2 Saltzer-Moérling, M. Strannegérd, L. ” Silence of the brands’ , EIM, Vol.38, No.1/2, 2002
Armstrong, G. Kotler, P. Marketing An Introduction sixth edition, 2002
Markwick, N. Fill, C. “Towards a framework for managing corporate identity” b,EJM, Vol.31, No.5/6, 1997
2 saltzer-Mérling, M. Strannegérd, L. ” Silence of the brands”’ , EJM, Vol.38, No.1/2, 2002
24 Dawidow, W. “ High-technology marketing” , Marketing Communications, Vol.11, Oct. 1988 s.23
% Dawidow, W. “ High-technology marketing” , Marketing Communications, Vol.11, Oct. 1988
Saltzer-Marling, M. Strannegérd, L. ” Slence of the brands’ , EIM, Vol.38, N0.1/2, 2002
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1.2 Problemdiskussion

Traditionellt har det inom hogteknologiska foretag fokuserats framst pa forskning och
utveckling medan andra funktioner sésom marknadsféring ofta &sidosatts. *°

Med hjélp av en litteratursokning om hogteknologiska foéretag och marknadsféring har vi
faststéllt att forskare i allt storre utstrackning uppméarksammat vikten av mer sofistikerad
marknadsféring. Fokus har dock framst lagts pa relationsmarknadsforing, uppbyggandet av
néatverk samt varumarken. Det rader dock brist pa forskning som behandlar mjuka vérden,
sasom image.

Med den forandrade konkurrenssituationen vilken inneburit en 6kning av industrin (med
detta menar vi att det numera finns ett stérre antal aktorer som konkurrerar pa samma
marknad vilken blir allt mer standardiserad) krévs det nya synsétt och strategier vad géller
marknadsféring for att hogteknologiska foretag ska bli framgngsrika®’ Detta kan goras
genom att utveckla och stérka foretagets och produkternas mjuka varden sisom image®.

En god image och ett gott rykte betraktas av vissa forskare som foOretagets viktigaste

tillgangar.”

Hogteknologiska produkter innebér ofta en hog riskkénda for konsumenten. Vidare
kannetecknas dessa produkter ofta av htga kostnader. Resultatet blir att konsumentens
valprocess och kopbeslutsprocess forsvaras. Forskare havdar dock att denna riskkansla kan
reduceras. Genom att ha en god image och ett valkant varumérke kénner konsumenten tillit

till produkten och foretaget vilken i sin tur reducerar riskkanslan.®

% Mohr, J. " The Marketing of High-technology Products and services: Implications for Curriculum Content and
Design”, Journal of Marketing Education, Vol. 22, Iss. 3, Dec 2000 (p. 246-259)
Dawidow, W., “ High-technology marketing” , Marketing Communications, Vol.11, Oct. 1988
Corkindale, D., E-mail korrespondens

" Davies, W. Brush, K. E. " High-Tech Industry Marketing: The Elements of a Sophisticated Global Strategy”,
Industrial Marketing Management, 1997, Vol.26 s.1-13
Haynes, A. Lackman, C. Guskey, A. ” Comprehensive brand presentation: ensuring consi stent
brand image” , Journal of Product & Brand Management, VVol:8, No.:4, 1999
Dawidow, W. “ High-technology marketing” , Marketing Communications, Vol.11, Oct. 1988

% Armstrong, G. Kotler, P. Marketing An Introduction ,sixth edition, 2002

® Gray, E.R. Balmer, JM.T.” Managing Corporate Image and Corporate Reputation” , Long Range Planning,
Vol.31, No.5, 1998
Saltzer-Morling, M. Strannegérd, L. ” Slence of the brands’, EJM, Vol.38, No.1/2, 2004
Markwick, N. Fill, C. “Towards a framework for managing corporate identity” , EIM, Vol.31, No.5/6, 1997
Keller, K.L.” Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity” , Journal of
Marketing, Vol.57, 1993

% Dawidow, W. “ High-technology marketing” , Marketing Communications, Vol.11, Oct. 1988
Saltzer-Morling, M. Strannegérd, L. ” Slence of the brands’, EIM, Vol.38, No.1/2, 2004
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Vidare havdar forskare att en vardefull och framgangsrik image dven kan underléta
produktlanseringar samt hur nya produkter mottages av konsumenter™".

Forskare menar aven att hogteknologiska produkter ofta kannetecknas av en kort
produktlivscykel . Detta d& ny teknologi utvecklas snabbt och teknologiska produkter fort
blir omoderna. Vidare & det kostsamt och tidskrdvande att utveckla nya produkter. Darfor
& det viktigt for foretag att snabbt etablera en ny produkt pd en marknad, generera
inkomster samt balansera ut kostnaderna. Enligt forskare kan foretag med hjdlp av
framgangsrik och sofistikerad marknadsféring forkorta etableringsprocessen. Detta medfor
att produkten accepterasi ett tidigare skede.®®

Med de ovanndmnda argumenten vill vi betona vikten av sofistikerad marknadsforing aven
for foretag inom hogteknologiska branscher. Vidare vill vi pdpeka att detta &r ett outforskat

omrade inom forskning.

121 Kéarnproblem

Baserat pa att den existerande litteraturen om image & generell och inte syftar till ndgon
specifik bransch, ifrégasdtter vi huruvida resultaten av befintlig forskning & anvandbara
inom hogteknologibranschen. Detta da alla branscher & olika och skiljer sig fran andra

branscher.3

Med tanke pa vikten av hdgteknologi idag, anser vi att detta ar ett omrade som bor utforskas
djupare inom marknadsféring. Befintliga teorier inom marknadsféring och hogteknologi
fokuserar framst pa relationsmarknadsféring, nétverksuppbyggnad och traditionell
marknadsforing. DA marknaden blir allt mer standardiserad och konkurrensen alt

intensivare krévs det fler och mer sofistikerade marknadsféringsmetoder.

3 Roth, M.S. ” The Value of Image Advertising” , Upside, Foster City, VVol.7, No.10, .18, October *95
Murthy, K.R.S. Kadur, R. Nagaraju, N. ” Strategic Business management in a Competitive Environment”
IEEE, 1994

% Balmer, JM.T. Gray, E.R. " Corporate identity and corporate communications: creating a competitive
advantage” Industrial and Commercial Training, Vol.32, No.7, 2000

% Bekenstein, M. Bloch, B. ” Strategic Marketing Management in High-tech Industries; A Stock-taking”
Marketing Intelligence and Planning, Vol.12, Nr.1, 1994, s.15-21

% Gardner, D.M. Johnson, F. Lee, M. Wilkinson, |. " A contingency approach to marketing high technology
products’, EIM, Vol.34, N0.9/10, 2000 s.1053-1077
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Baserat pa bristen av forskning om image relaterat till hogteknologiska foretag och
hogteknol ogiska produkter &r det detta omrade vi vill utforska djupare.

” The companies that will vanish will be those that didn’t make themselves unique in their

customers’ minds.” %

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats & att undersdka om, och pa vilket sétt image kan utgora en
vardeskapande faktor for hogteknol ogiska foretag vad géller marknadsféring. Vi vill genom
var uppsats bidraga med kunskap inom omradet marknadsféring av hogteknologiska
produkter.

Vi onskar identifiera de viktigaste aspekterna for hur och nér image kan vara ett vardefullt
marknadsforingsinstrument. Vi vill med detta identifiera svagheter inom befintlig forskning
och teori, samt utveckla en grund for fortsatt forskning inom omradet. Vidare hoppas vi

aven kunna bidraga med en utgangspunkt for vad hogteknol ogiska foretag bor beakta da de
arbetar med image.

1.4 Avgransningar

Vi har valt att avgrénsa oss till att understka huruvida image & en betydande faktor i
marknadsforingssammanhang for hogteknologiska foretag, dvs. varfor och hur
hogteknol ogiska foretag bor anvanda sig av image i marknadsf 6ringssammanhang.

Vi har valt att avgransa vart empiriska material till att undersoka mobiltel efonforetag. Detta
for att kunna genomfora ett mer djupgdende och fokuserat arbete och darmed kunna fora

djupare diskussioner kring 8mnet.

% Dawidow, W. “ High-technology marketing” , Marketing Communications, Vol.11, Oct. 1988
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1.5 Disposition

Vi har valt att dela upp uppsatsen i foljande delar:

DEL | Bakgrund, Syfte och Teori

1. Inledning

| inledningen ger vi en bakgrund till det valda uppsatsamnet. Vi delar in bakgrunden i tva
delar, i den férsta redogor vi for hogteknologi och i den andra for marknadsforing och
image. Vi preciserar amnets problemomrade, uppsatsens syfte samt de avgrénsningar vi

gjort.

2. Metod

Vi redogor i metoddelen for hur vi amnar gatill vaga for att besvara syftet. Vidare beskriver
vi hur vi valt att angripa problemet och vilka metoder vi anvant oss av da vi skrivit
uppsatsen. Vi ger aven en beskrivning av tillvagagangsséttet vid insamling och bearbetning

av data.

3. Litteraturgenomgang

| denna del av uppsatsen kommer vi att redogora for de omréden inom marknadsforing och
hogteknologi som uppmérksammats inom forskning. Vi vill héarmed tydliggora vilka
omraden forskning har fokuserat pa samt betona relevansen av vart valda uppsatsamne och

avsaknaden av forskning inom @mnet.

4. Teori
| denna del redogdr vi for de befintliga teorier vad géller image. Vi har valt ut och redogor

for de teorier som vi anser vara mest relevanta for var uppsats.

DEL Il Empiri och Analys
5. Image- vad ar det?
| denna del har vi forsokt kartldgga vad de olika intervjurespondenterna associerar till image

och vad image betyder for dem. Vi har gjort detta for att faen inblick om image &r viktigt.
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6. Vad ar viktigt?
| detta kapitel redogor vi for faktorer som enligt vara intervjurespondenter anses vara
viktiga i imagesammanhang. Detta gor vi for att besvara vart syfte att undersoka om image

kan vara av vikt for hogteknol ogiska foretag och hur dessa bor arbeta med image.

7. Hur kommunicerasimage?
| denna del redogor vi empiriskt for hur image kommuniceras. Vi kommer &aven att
identifiera olika kommunikationskanaler samt vikten av att beakta dessa. Detta for att

kartlagga om och hur ett foretag kan kommuniceraimage framgangsrikt.

8. Hur kontrollerasimage?
| detta kapitel kommer vi att understka vem eller vad som kontrollerar image. Vi vill hér

undersoka om och i vilken utstréckning foretag kan styra det kommunicerade budskapet.

9. Imageférandring
| detta kapitel diskuterar vi kring om och na féretag behtver genomféra en
imageforandring. Vidare argumenterar vi for vilka aspekter foretag bor beakta for att

sakerstélla att en 6nskad image kommuniceras.

10. Konsumenten - Ett lattlurat offer?
| detta kapitel diskuterar vi baserat pa teori, huruvida konsumenter & passiva och |&ttlurade
mottagare av marknadsforing fran foretag. Vi redogor for olika behov och 6nskemd som

konsumenter har, samt huruvida dessa &r relevantai imagesammanhang.

11. Reflektioner

| detta kapitel ssmmanfattar vi de viktigaste observationerna fran var analys och klargora
for de faktorer som vi anser vara viktigast. PA sa sétt amnar vi att uppfylla vart syfte och
undersoka om image kan utgora en vardeskapande faktor for hogteknol ogiska foretag, samt
vilka faktorer som de bor beakta da de arbetar med image.
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2
METOD

| detta kapitel redogor vi for de tillvagagangssatt som ligger till grund for vart
uppsatsar bete. Vidare redogor vi for valet av metod, foretag och teori . Vi kommer &ven att
beskriva hur vi gatt tillvaga vid insamling och bearbetning av var information, samt
redogora for kallkritik. Vi vill med detta kapitel 6ka lasarens forstaelse for kommande
kapitel.

2.1 Referensram

Vi forfattare genomfor denna uppsats som en sistadel i var ekonomiutbildning. Vi anser oss
vara insatta i amnet baserat pa véara tidigare studier, béde vid Ekonomihodgskolan i Lund
samt vid andra universitet utomlands. Vi har bada dven praktiserat pa foretag som har stark
anknytning till varumérkes- och imageuppbyggnad, vilket bidragit till viss praktisk
erfarenhet. Vi & dock medvetna om véra begransningar bade vad géller erfarenhet och
kunskaper inom amnet. Detta kan begransa vara perspektiv och synsétt i viss man. Vi ser

dock inte detta som ett hinder for att genomféra denna uppsats.

2.2 Teoretisk ram

Image och hogteknologi &r ett omrade som &r relativt begransat inom forskning. Vi har inte
funnit nagra enhetliga och aerkommande teorier om image och vikten av detta inom
hogteknol ogiska branscher.

Vi har upplevt att vi under var studietid oftainom olika kurser diskuterat vikten for foretag
at ha ett bra rykte, ett starkt varumérken och en god image. Detta har resulterat i att vi
forfattare blivit intresserade av amnet. Baserat pa detta tycker vi att det skulle vara
intressant att fordjupa oss vidare bade teoretisk och praktiskt inom amnet image.
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Teorin vi redogor for baseras pa en litteraturgenomgang vi genomfort av befintliga
imageteorier. Vi kommer i teoridelen dven att ta upp andra viktiga faktorer som paverkar
konsumenters uppfattning om image.

2.3 Overgripande angreppssatt

Vi har valt att borja uppsatsen med en litteraturgenomgang. | denna redogor vi for vad vi
funnit da vi gjort en litteraturgenomgang om marknadsforing av hogteknol ogiska produkter.
| denna del tar vi upp vad som forskning framst behandlat inom detta omréde. Detta for att
tydliggora vad som behandlats och i vilken utstrdckning, samt vad som g behandlats.
Vidare har det varit ett sdtt for oss att successivt komma fram till ett specifikt
problemomrade. Genom att borja stort och arbeta oss ner till en problemkarna har vi

avgransat oss och funnit ett relativt outforskat amne.

| teoridelen redogor vi for befintliga teorier och synsétt vad géller image och hdgteknologi.
D& det finns begransad forskning inom detta, redogor vi for generella teorier och synsétt om
image, som inte behandlar en specifik bransch. Genom att jamfora de befintliga teorierna
med vart empiriska materia vill vi undersska om och i sa fal hur befintliga teorier bor
kompletteras.

Det empiriska materidlet stammar fran intervjuer med representanter  fran
mobiltelefonforetag, aterforsdjare och konsumenter. Vi har valt dessa intervjurespondenter
for att vi anser att de kan ge oss en god insikt i hur image fungerar, samt for att
uppmarksamma eventuella skillnader och likheter i svaren och stédla dessa mot befintlig
teori. Harigenom amnar vi uppfylla syftet med att undersbka om image kan utgora ett
vardefullt marknadsféringsinstrument for hogteknologiska foretag, samt vad som bor

beaktas da foretag inom denna bransch arbetar med image.

2.4 Undersokningsmetoder

En undersokning kan genomforas pa olika sitt baserade pd problemformuleringen i

rapporten, vad det & man vill undersoka, rapportens uppldgg, samt metod for

21



datainsamling. Beroende pa detta klassificeras undersokningen som kvantitativ eller
kvalitativ. Kvalitativa undersokningar &@mnar skapa en djupare forstéelse av
problemkomplexet som studeras. Detta genom att ga pa djupet med insamlad data
Kvantitativa metoders kunskapssyfte ar framst att orsaksforklara de fenomen som &r
foremdl for undersokningen. Detta for att kunna generalisera resultaten.® Vidare havdas det
att kvalitativa metoder utgar fran studieobjektets perspektiv, medan kvantitativa metoder i
storre utstrackning utgar frén vad forskaren anser vara viktigt och vilka dimensioner och

kategorier som ska stai centrum.*’

Vi 6nskar i uppsatsen att ga pa djupet snarare én pa bredden vilket talar for att en kvalitativ
metod vore lamplig. Med tanke pa tidsaspekten av denna uppsats anser vi att en kvalitativ
metod ger oss battre mojligheter att ga pa djupet och darmed forsta fenomenet image, och
vikten av detta for hogteknologiska foretag. Vi har valt att 1&ta intervjurespondenterna prata
sA Oppet som mojligt om deras tankar och synsétt. Detta anser vi vara ett lampligt
tillvagagangssétt for att besvara vart syfte.

Vi & medvetna om att de generaliseringar som vi gér om mobiltelefonbranschen medfor
brister. Detta d& var information & baserad pa fallforetag och intervjurespondenternas
individuella asikter. Vi forfattare drar slutsatser och tolkar vart material baserat pa den data
vi samlat in, och denna &r inte alltid representativ. Foretagen, intervjurespondenterna och
konsumenterna & enskilda individer och darfor & de inte nodvandigtvis representativa.
Déarmed kan inga generella lutsatser dras.

Vi anser dock att underlaget utgor en bas for att ge en dverskadlig bild om vikten av image
for hogteknologiska produkter, samt hur hdgteknologiska féretag kan anvanda sig av detta
paett effektivt satt.

2.5 Tillvagagangssétt vid intervjuer

Vi kommer i féljande avsnitt att redogora for val av foretag och intervjurespondenter.

Vidare kommer vi aven att beskriva hur vi gétt tillvaga vid de olika intervjuerna.

% Lundahl,U. Skérvad, P.H. Utredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonomer, 1992, Studentlitteratur Lund
Holme, I.M. Solvang, B.K. Forskningsmetodik: Om kvalitativa och kvantitativa metoder, Studentlitteratur
1997

3 Alvesson, M. Skéldberg, K. Tolkning och reflektion. Vetenskapsfilosofi och kvalitativ metod, 1994,
Studentlitteratur, Lund
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25.1 FOretag

Det naturliga valet av falforetag i var uppsats var hogteknologiska foretag som &r
verksamma i Sverige. Da uppsatsen syftar till att undersoka hur hogteknologiska foretag
kan anvanda sig av image, ansdg vi att falforetagen borde vara foretag med starka
varumarken och darmed sannolikt foretag som aktivt arbetar med imagefragor.

Genom att vélja valkanda foretag anser vi aven att konsumenter i en storre utstrackning kan
bidraga till understkningen genom att de kanner till, samt har asikter om foretagen i fraga,
deras produkter och image.

Vi valde att gora djupintervjuer med foretagsrepresentanter da denna intervjumetod syftar
till att skapa en djupare forstdelse om det undersskta omrédet.®® Detta har &ven méjliggjort
att vi kunde stélla foljdfragor och fa mer uttémmande svar av respondenterna.

Vi borjade med att valja ut fem mobiltel efonforetag med kanda varumarken.

Forst tog vi telefonkontakt med marknadsforingsansvariga pa samtliga foretag. Da de flesta
var vadigt upptagna erbjod vi oss att dterkomma samt att skicka en intervjuguide med
basfragor vi anvande oss av (se appendix).

Tre av de fyra utvalda foretagen stéllde upp pa telefonintervjuer och vidare kontakt. Ett
foretag hade vi enbart e-mailkorrespondens med, da marknadschefen inte hade tid for
telefonintervju. Det femte foretaget dterkom aldrig efter att de fétt intervjuguiden, detta
efter ett flertal forsok att na dem. Vi ansdg oss dock néjda med fem intervjuer pa fyra
valkanda foretag och ansag att detta var tillrackligt med material for att kunna genomfoéra
undersokningen.

Véra foretagsintervjuer bestar av telefonintervjuer, samt e-mailkorrespondens med fem
marknadsansvariga pa fyra valkand mobiltelefonforetag. (Nokia, SonyEricsson, Samsung
och Siemens).

D& vi inhdmtade information fran v&a respondenter granskade vi  kritiskt
intervjumaterialets validitet (giltighet). Personer pa falstudieforetagen kan prégla den
empiriska studien mot ett subjektivt hall, och har kanske egenintresse i att vinkla
informationen.** Med hansyn till detta argument angdende validiteten & det alltid svart att
beddma en kallas reliabilitet (tillforlitlighet).*° Vi har dock forsokt att undvika detta genom

3 Andersen, |. ” Den uppenbara verkligheten: val av samhéllsvetenskaplig metod” , 1998
* Holme, 1.M. Solvang, B.K. “Forskningsmetodik — om kvalitativa och kvantitativa metoder” , 1997
“0Wiederheim-Paul, F. Eriksson, L.T. “Att utreda, forska och rapportera” 1997
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att &ven intervjua aterforsiljare och konsumenter. Detta for att uppméarksamma eventuella
skillnader och likheter och 6ka uppsatsens empiriska reliabilitet.

2.5.2 Aterforsdjare

For att bredda vart empiriska material och granska vart amnesomrade ur ett flertal
perspektiv, valde vi att &ven intervjua aterforsdjare. Vidare tyckte vi att det var intressant
att intervjua dessa da de ofta & lanken mellan konsumenten och foretag. De har inblick i
vad som & avgorande for konsumenten, samt vad féretag prioriterar. Vi borjade med att
gora tre intervjuer, pa plats i butik, hos olika aerforsdjare/operatorer. Vi intervjuade
representanter fran OnOff, Vodaphone och 3. Vi vill &en har betona att respondenten pa 3
aven svarade pa fragor om foretaget 3 och hur de arbetade med image. Detta da han var
insatt och intresserad av vart arbete.

Intervjuerna med dterforsdljare var inte lika djupgdende som intervjuerna med
foretagsrepresentanter. Detta grundar sig pd att vi antog att marknadschefer pa
mobilforetagen jobbade mer med imagefragor an aterforsiljare.

D& svaren hos de olika aterforsdljarna visade sig vara relativt likartade, samt pa grund av
tidsbrist, ansdg vi att det var tillrackligt med fyra intervjuer for att uppfylla vaért
informationsbehov.

Vi granskade ater kritiskt intervjumaterialets validitet och reliabilitet (giltighet). Vi tror
dock att aterforsdjare & mer objektiva genom att inte vara préglade av ett specifikt
mobiltelefonmérke i samma utstréackning som en marknadschef pa ett mobiltel efonforetag.
Dock & vi medvetna om att de kan vara partiska genom att eventuellt foredra ett visst
varuméarke eller foretag baserat pa arbetserfarenheter med dessa, exempelvis genom att fa
mer information av vissa foretag samt kénna sig mer involverad och delaktigai dessa.

Vi & dock medvetna om detta och har utifran bésta férmaga forsokt att vara kritiska.

Vi har i uppsatsens empiriska del aven intervjuat konsumenter. Vi har genomfort bade

gruppintervjuer i form av fokusgrupper samt individuella konsumentintervjuer.
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253 Fokusgrupper

Vi genomférde fokusgruppintervjuerna med hjalp av sd kallad ” funnel technique™” . Denna
teknik innebér att man borjar med en bred fragestallning och diskussion som sedan leder
vidare, till smalare och mer specificerade diskussioner. Diskussionerna leder i sin tur till
mer generella &sikter d& de diskuteras i grupp.*> Genom detta f&r vi forfattare en béttre bild
av generella och allménna asikter.

Vi anser att detta varit en [amplig bas att utgd ifran dd man fér ett mer enhetligt perspektiv
att jamfora de olika individuella och djupgdende intervjuerna med. Vi har dven delvis
anvant resultaten fran fokusgruppintervjuerna som utgangspunkt vid utformandet av

intervjuerna med fallforetagen.

254 Konsumenter

For att betrakta betydelsen av image ur ett kundperspektiv har vi valt att &ven genomfora
intervjuer med konsumenter som befann sig i en mobiltelefonbutik, dessa representerar
troligtvis personer som &r intresserade och dvervager kdp av mobiltelefon.

Vi vill héar dven papeka svarigheterna med att genomfora detta. Vid ett flertal tillfalen (bade
under vardagar och helgdagar) fanns det inga kunder i butiken trots att vi vantade i 30-40
min. Dock fanns det kunder i nérliggande butiker som erbjod andra, icke hdgteknologiska
varor. Vidare upptackte vi att kunder var relativt avvisande och ointresserade av att svara pa
fragor. Dock lyckades vi att genomfora 17 kundintervjuer vid sammanlagt sex olika
tillfallen i Lund och i Mamo.

Vi anser att detta ger ett bra komplement till fokusgruppintervjuerna, da respondenten inte
hammas eller paverkas av andra respondenters svar.

Vi & medvetna om att de 17 intervjuade personerna inte & representativa for att dra
generella dutsatser. Varje person &r individuell, samt tanker, handlar och associerar paolika
sit. Vidare har det varit en storre &dersspridning vid kundintervjuerna an vid
fokusgruppintervjuerna och detta kan vara en anledning till skilda svar.

Vi & aven medvetna om att intervjupersoner inte alltid svarar arligt pafrégor utan de kan

LV har valt att behdlla den engelska termen da vi inte funnit ndgon passande éversittning av begereppet
“2 Chisnall, P. “Marketing research, sixth edition”, 2001
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svara det de tror att vi forvantar oss av dem. Vi har dock beaktat och forsokt att motverka
detta genom att stélla dppna fragor (se appendix) och ge personen i fraga mojligheten att
pratafritt.

2.6 Annat material

Vi har &ven i vart arbete anvant oss av annan form av material. Vi har bland annat haft e-
mailkontakt med tva forskare inom omrédet marknadsforing och hdgteknol ogi:

Ph.D. Jakki, Mohr, Professor of Marketing Management, School of Business
Administration University of Montana och Dr. David Corkindale, Professor of Marketing
Management, The International Graduate School of Management, University of South
Austraia.

Detta for att fa ytterligare information om nyainfallsvinklar att utgaifran vad galler imagei

samband med hogteknol ogi

For att starka vart empiriska material ytterligare har vi dven valt att studera reklam av
hogteknol ogiska produkter, och framst mobiltelefoner. Vi har valt att studera olika typer av
media som anvénds i reklamsammanhang. Insamling av detta material har skett genom
dagstidningar, hemsidor, TV-reklam, diverse magasin, broschyrer samt information fran
foretagen.

2.7 M etodol ogi ska avgransningar

Vi har valt att granska en specifik sektor; hogteknol ogisektorn och betydel sen av image som
ett marknadsféringsinstrument for foretag som & aktiva inom denna sektor. Vi har
avgransat oss till att titta pa marknaden for mobiltelefoner, framst i Sverige. Detta for att
inte gora arbetet for brett och komplext utan djupgaende och 6verskédligt.

Vidare har vi aven valt att i teoridelen avgransa oss till att anvanda litteratur som stammar
frAn marknadsforingsteoretiska  perspektiv. Detta dels for att det & inom
marknadsféringsamnet vi amnar bidraga med uppsatsen, samt dels for att undvika att arbetet
blir for komplext och tappar fokus.

26



Vi & medvetna om att hogteknologi innefattar ett flertal olika branscher, déaribland
mobiltelefoni. Dessa branscher kan skilja sig & och darmed & det &r svért att dra generella
slutsatser om hogteknologi da var undersokning & gjord enbart inom en bransch.

Vidare & vi &en medvetna om att de fallstudieforetag vi intervjuat skiljer sig gentemot
andra mobiltelefonféretag, det vill séga de &r inte representativa fér hela branschen. Detta
betyder att vara dutsatser inte kommer vara generella eller anvandbara for vare sig ala
hogteknol ogiska foretag eller alla mobiltelefonféretag. Vi hoppas dock kunna véacka intresse

genom vara argument samt att vara resultat eventuellt kan anvandas som en bas i fortsatt
forskning.
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3

BEFINTLIG FORSKNING

| detta kapitel kommer vi att redogéra for marknadsféring av hdgteknol ogiska produkter,
samt hur detta har behandlats och diskuterats inom forskning. Vi kommer att redogora
for de omraden som uppmarksammats mest, samt visa pa vilka omraden som inte har
behandlats.

Genom litteratursokningen vill vi visa pa omraden inom marknadsféring som har
behandlats ingéende inom forskning och vilka som g behandlats.

Vi borjar med att ge en almén beskrivning om marknadsforing inom hogteknol ogiska
branscher for att sedan namna de omraden inom marknadsféring som uppméarksammats

mest inom forskning vad géller hdgteknol ogiska branscher.

Da vi genomfort litteratursokningen har vi uppmérksammat att forskare ofta betraktat
marknadsféring inom hogteknologiska branscher relativt allméant, dvs. de har inte gétt pa
djupet inom nagot specifikt omrade.

3.1 Marknadsforing inom Hogteknol ogiska Branscher

Flera forskare anser att framgangsrik marknadsforing for hogteknologiska foretag framst
innebér att vara forst p& marknaden med en ny produkt **. De havdar att utveckla produkter
och fa en "first mover advantage” & det framsta séttet att marknadsfora sig pa inom
hogteknol ogiska branscher.

Enligt forskare karaktariseras hogteknol ogiska marknader av hdg osékerhet, detta géller inte

enbart marknaderna utan &ven teknol ogiutveckling och konkurrens.

3 Donath, B. “Marketers of technology make promises they can’t keep” , Marketing News, 31,21, Oct. 13, 1997
Beard, C. Easingwood, C. “ Sources of competitive advantage in the marketing of technol ogy-intensive
products and processes’ , EIM, Vol.26, I1ss.12, 1992, s.14-
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Dock har de pekat pa branschspecifika faktorer, speciellt pa den htga osdkerheten vilken
karakteriserar hogteknol ogiska branscher .

Mohr betonar att befintliga marknadsforingsteorier inte &r applicerbara och att det behdvs
nya synsétt for marknadsforing av hogteknologiska produkter. Vidare hévdar hon att
produktlivscykeln for hogteknologiska produkter & kort. Dérfor & det viktigt att foretag
applicerar rétt marknadsféring utan att géra misstag. *°

Aven Verba stéller sig kritisk mot befintliga teorier, da de flesta bygger pa Kotlers
produktlivscykel*®.  Verba havdar istdlet at livscyklerna av  nyintroducerade
hogteknologiska produkter kan vara olika beroende pa om den redan & kand pa marknaden
och om det redan finns en konkurrenssituation eller . En produkt kan till exempel ha en
kortare introduktionsfas om teknologin redan & befintlig och valkénd bland stakeholders
(olika intressenter). Daremot kan produktlivscykeln bli kortare da teknologin snabbt blir

omodern. 4

311 Kritiska Forskare

Mohr pdpekar att hogteknologiska foretag, genom att sétta en standard pa sin teknologi,
upprattar en struktur for produktutbudet pa hela marknaden. Detta gors genom att skapa

produkter som & allmant accepterade och anvandbara. Genom att skapa en standard pa
marknaden kommer andra féretag att utveckla produkter baserade for den utvecklade
standarden. Foretag kan genom att utveckla produkter av standardniva cka sin trovardighet

samtidigt som produktens varde oOkar. Detta i sin tur medfor att konsumenter |&ttare

“ Mohr, J. " The Marketing of High-technology Products and services: Implications for
Curriculum Content and Design” , Journal of Marketing Education, Vol. 22, Iss. 3, Dec 2000, p.246- 259
Verba, S. “ A strategic execution process for launching new products’, The Journal of Product and Brand
Management, Vol.2, 1ss.2, 1993
Beard, C. Easingwood, C. “ Sources of competitive advantage in the marketing of technol ogy-intensive
products and processes’ , EIM, Vol.26, 1ss.12, 1992, s.14-
Maller, K. Rajala, A. “ Organizing Marketing in Industrial High Tech Firms-Concepts, Techniques,
Application” , Industrial Marketing Management, Vol.28, 1ss.5, 1999
Balmer, JM.T. Grey, E.R " Corporate identity and corporate communications creating a competitive
advantage” Industrial and Commercial Training, Vol.32, No.7, 2000
Markwick, N. Fill, C. “Towards a framework for managing corporate identity” , EIM, Vol.31, No.5/6, 1997

> Mohr, J. " The Marketing of High-technology Products and services: Implications for Curriculum Content and
Design”, Journal of Marketing Education, Vol. 22, Iss. 3, Dec 2000 (p. 246-259)

6 Verba, S. “ A strategic execution process for launching new products’, The Journal of Product and Brand
Management, Vol.2, 1ss.2, 1993

" 1bid
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accepterar och forstar produkten i fréga samt kanner tillit till den. Vardet av produkten okar

i konsumentens 6gon. B&de deras riskkansla och osakerhet infér en ny teknologi minskar.*®

Vidare papekar forskare att det & svart att gora marknadsundersokningar for
hogteknologiska produkter. Anledningen till detta & &terigen osdkerheten som
karaktériserar den hogteknologiska marknaden. Detta innebdr att stakeholders och
framforallt konsumenter inte forstar en ny teknologi eller hur de kan anvandadeni sin
vardag. Darfor ger marknadsundersokningar ofta inte en representativ bild av framtiden.
Detta resulterar i att en missvisande bild av hur teknologin eller produkten ifraga kommer

att mottagas och uppfattas av kunderna.*®

Funktionsaspekten av en produkt & enligt Dawidow vanligtvis betydligt viktigare da det
gdller hogteknologiska produkter. Vidare & hogteknologiska produkter ofta foérknippade
med stora utgifter. Detta betyder att sannolikheten att dessa produkter sdljer med endast
marknadsforing i form av reklam & relativt liten. Dock anser forskare att reklam Okar

konsumentens kannedom samt utvecklar nyfikenhet och intresse om produkten.*
Vissa forskare har framhavt vikten av att forsvara, attrahera och behdla viktig kunskap och

information inom foretaget. Detta framst i form av kunnig och kompetent personal och
knyta den till foretaget.>

3.2 Traditionella Marknadsforingsaktiviteter

Inom litteraturen redogors det for traditionella marknadsforingsaktiviteter sdsom Kotlers

marketing mix>* (4P), och att dessa & anvandbara aven inom hogteknol ogiska branscher.

“8 Mohr, J.” Marketing of High-Technology Products and Innovations” (2001)
Meldrum, M.J. " Marketing high-tech products: the emerging themes’ , EIM, Vol.29, No.10, 1995, s.45-58
Easingwood, C Koustelos, A “ Marketing High Technology: Preparation, Targeting, Positioning , Execution”,
Business Horizons,

9 Beard, C. Easingwood, C. “ Sources of competitive advantage in the marketing of technol ogy-intensive
products and processes’ , EIM, Vol.26, Iss.12, 1992, s.14-

0 Dawidow, W. “ High-technology marketing” , Marketing Communications, Vol.11, Oct. 1988

*! Balmer, JM.T. Grey, E.R. " Corporate identity and corporate communications creating a competitive
advantage” Industrial and Commercial Training, Vol.32, No.7, 2000

2 Armstrong, G. Kotler, P. “Marketing An Introduction, sixth edition”, 2002
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Forskare anser att det finns vissa likheter mellan hogteknol ogiska och icke-hdgteknol ogiska
foretag. Forfattare ndmner i detta sammanhang bland annat marknadsunderkningar,
prissittning, forpackning samt distribution. Aven forsdljning, traditionell reklam och PR
namnsi detta sammanhang.*

Forskare pdpekar att det &r viktigt for hogteknol ogiska foretag att valja en bra positionering.
Dock bor foretag i den hogteknologiska branschen vélja en bra positionering baserad pa ett
fétal attribut. Enligt Maldrum finns det bland annat foljande positioner for hogteknol ogiska
foretag™:

» teknologisk ledare, dvs. det foretag som forst varit pa marknaden
* nisch ledare, det & foretag som uppfyller ett speciellt behov

Dawidow betonar att marknadsforingsitgéarder eventuellt maste modifieras. Exempelvis
hjalper reklam till att skapa tillit, men detta & bara en liten del av vad som paverkar kop.
Rykte, service, support och referenser & oerhort viktiga inom hdgteknologiska branscher.
Mohr uppmanar vidare till marknadsforing sasom diverse seminarier och utbildningar samt

anvandning av kataloger, broschyrer, manualer och annan form av litteratur *.

Enligt Beard och Easingwood kan faktorer som produktens utformning, pris och promotion
inte medfora |&ngvariga konkurrensfordelar. Detta dd de &r |4tta att imitera.

Aven Meldrum pépekar att marknadsforare inte bor satsa p& konkurrensférdelar genom
stora forandringar i produkten. Anledningen till detta &r att det innebér stora kostnader att

férandra och férbéttra en relativt ny produkt.®’

Baserat pa vad vi funnit da vi genomfort en litteratursokningen kommer vi i féljande avsnitt

att redogora for mer specifika omraden inom marknadsforing av hdgteknologi. De omréden

% Davies, W.Brush, K.E. " High-Tech Industry Marketing: The Elements of a Sophisticated Global Srategy”,
Industrial Marketing Management, 1997, Vol.26 s.1-13
Mohr, J. " Marketing of High-Technology Products and Innovations’ (2001)
Dawidow, W., “ High-technology marketing” , Marketing Communications, Vol.11, Oct. 1988
> Meldrum, M.J. ” Marketing high-tech products: the emerging themes’ , EIM, Vol.29, No.10, 1995, s.45-58
% Mohr, J. " Marketing of High-Technology Products and Innovations’ (2001)
Easingwood, C Koustelos, A “ Marketing High Technology: Preparation, Targeting, Positioning , Execution” ,
Business Horizons,
% Beard, C. Easingwood, C. “ Sources of competitive advantage in the marketing of technol ogy-intensive
products and processes’ , EIM, Vol.26, I1ss.12, 1992, s.14
> Meldrum, M.J.” Marketing high-tech products: the emerging themes’ , EIM, Vol.29, No.10, 1995, s.45-58

31



vi redogor for har uppméarksammats mer djupgaende av forskare. Det & dessa som utgor

basen for forskning av marknadsf6ring inom hogteknol ogiska branscher.

3.3 Organisation & Néatverk

Vikten av nétverk och intern organisation anses av forskare vara av stor vikt och paverka
marknadsforing samt relationer inom hdgteknol ogiska foretag. Forskare betonar att
marknadsforingsaktiviteter inom hogteknol ogiska foretag blir allt mer kunskapskravande.
Anledningen &r bl.a. att teknologin & komplex och kannetecknas, som éen marknaden, av
stor osikerhet. Detta far som konsekvens att hogteknologiska foretag kraver mycket
differentierad kompetens, kapacitet samt expertkunskaper inom foretaget.

Vissa forskare foreslar att man ska sprida ut marknadsforingsfunktioner mellan ett flertal
organisationsenheter i foretaget,

och skapa marknadsforingscenter och marknadsforingslag déar olika experter och parter ar
representerade. >

Genom att skapa denna typ av marknadsforingscenter skapas ndtverk inom organisationen,
vidare bor enheterna aktivt interagera for att vara effektiva. Denna form av
nétverksorganisation anses vara mer anpassad till marknadsféring av hogteknologiska
produkter &n traditionella centraliserade marknadsf6ringsavdel ningar &r. Samtidigt papekas
svarigheten att lyckas med dessa platta organisationsnétverk dér olika expertkunskaper &

representerade. Detta da spetskompetens bade ar unikt och kostsamt for foretagen.

Athuane-Gima och Li papekar att interaktion mellan marknadsféringsavdelning och andra
funktionella avdelningar sdsom FoU har stor paverkan for nya produktlanseringar och deras
framgéngar. Har betonas ter intern kommunikation och relationer. Aven Mohr anser att en
av huvudfunktionerna inom en hogteknologisk organisation & att sammankoppla FoU och

*® Méller, K. Rajala, A. “ Organizing Marketing in Industrial High Tech Firms- Concepts, Techniques,
Application”, Industrial Marketing Management, Vol.28, 1ss.5, 1999

% Atuahene-Gima, K. Li, H. “ Marketing's Influence Tactics in New Product Development: A Sudy of High
Technology Firmsin China”
Modller, K. Rgjala, A. “ Organizing Marketing in Industrial High Tech Firms- Concepts, Techniques,
Application”, Industrial Marketing Management, Vol.28, 1ss.5, 1999
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marknadsféringsavdelningen. Vidare understryks vikten av att bygga upp interna néatverk

och av en vafungerande kommunikation med andra enheter. ®°

Forskare havdar vidare att valfungerande interna marknadsforingsnétverk och relationer &r
en forutsittning for effektiva externa nétverk och relationer. Det pdpekas &aven att
hogteknol ogiska foretag bor integrera de egna enheterna med motsvarande enheter hos den
externa parten (ex. kunder, leverantorer eller partnerforetag) for att skapa effektiva

distributionskanaler och ppen kommunikation.®*

34 Relationer

Forskare pdpekar vikten av att skapa goda externa (och interna) relationer inom
hogteknologiska branscher. Detta d, enligt dem, de flesta hogteknologiska produkter och
tjanster har blivit allt mer lika och héller en viss standard *.

Detta Okar externa parters mdjligheter att vara flexibla vad géler samarbetspartner och
leverantOrer.

Vidare padpekas att foretag, for att skapa konkurrensfordelar, bor anvanda sig av
relationsmarknadsforing, dvs. skapa relationer till partnerforetag, kunder och leverantorer.
Genom att samarbeta med andra foretag och skapa relationer har hdgteknol ogiska foretag
mojligheter att sénka sina kostnader.

Detta da utveckling av hogteknologiska produkter innebar hoga kostnader och stora risker,
samtidigt som produktlivscyklerna & relativt korta. Genom att ta fram produkter i
samarbete med andra foretag kan foretag dra nytta av varandras kunskaper och mojligheter.

% Atuahene-Gima, K. Li, H. “ Marketing’s Influence Tactics in New Product Development: A Sudy of High
Technology Firmsin China”
Mohr, J. " The Marketing of High-technology Products and services: Implications for Curriculum Content and
Design”, Journal of Marketing Education, Vol. 22, Iss. 3, Dec 2000 (p. 246-259)

8 Mohr, J. " The Marketing of High-technology Products and services: Implications for Curriculum Content and
Design”, Journal of Marketing Education, Vol. 22, Iss. 3, Dec 2000 (p. 246-259)
Médller, K. Rajala, A. “ Organizing Marketing in Industrial High Tech Firms- Concepts, Techniques,
Application”, Industrial Marketing Management, Vol.28, 1ss.5, 1999
Easingwood, C Koustelos, A “ Marketing High Technology: Preparation, Targeting, Positioning ,
Execution” , Business Horizons,

62 Woods, T. Remond, J. ” Relationships vital for high-tech marketers’, Marketing News, May 20", 1996,
30;11; s.8-9
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Detta kan skapa synergieffekter genom sinkta kostnader samt att utveckling av nya
produkter p&skyndas och effektiviseras. &

Vidare pdpekar Woods och Remondi att marknadsforare inom hogteknologiska produkter
bor fokusera pa langsiktiga mal, istallet for att genomfora kortsiktiga” one-time

-programs’ . * Detta betyder att hogteknol ogiska foretag bor satsa pa langsiktiga relationer.

Enligt Meldrum® & det av stor vikt att ett hogteknologiskt foretags skapar trovardighet.
Detta da trovardighet skapar fortroende. Han héanvisar vidare till att detta krav inte enbart
kan gélla for ett foretag. Aven teknologin i fréga bor vara trovardig. For att uppna detta mal
kan ett foretags relationer bade till externa parter och framforallt till media vara av stor
vikt.®® Vidare uppmérksammas att foretag kan ingdr samarbete med leverantor, vilket

mojliggors med hjdp av godarelationer.

Forskare tar &ven upp relationer till kunderna. Med hjdp av relationsmarknadsforing, bor
foretag utveckla langvariga och néra relationer till sina kunder. Enligt Mohr havdar att det
& kostnadsformanligare for foretag att uppratthdlla goda och néra relationer till befintliga
kunder an att skapa relationer med nya kunder. Han hanvisar dock till att féretag bor beakta
vilken typ av relation kunden befinner sig i med féretaget. Detta for att olika relationer
kréver olika slags marknadsforing.®’

35 Varumérke

Hogteknologiska foretag idag karaktéariseras av produkter med korta produktlivscykler.

Varumarken och associationer till dessa blir allt viktigare for att behdlla sin plats "in the

customers’s mind” %

% Murthy, K.R.S. Kadur, R. Nagaraju, N. “ Strategic Business Management in a Competitive Environment
Mohr, J. " Marketing of High-Technology Products and Innovations’ (2001)

% Woods, T. Remond, J. ” Relationships vital for high-tech marketers’, Marketing News, May 20", 1996,
30;11; s.8-9

 Meldrum, M.J. ” Marketing high-tech products: the emerging themes’ , EIM, Vol.29, No.10, 1995, s.45-58

% Easingwood, C Koustelos, A “ Marketing High Technology: Preparation, Targeting, Positioning , Execution”
Business Horizons,

" Mohr, J. " Marketing of High-Technology Products and Innovations’ (2001)

® Corkindale, D. E-mail korrespondens



Enligt Mohr har starka varuméarkesnamn blivit alt viktigare pa senare &. Ett starkt
varumarke kan dven underléta introduktionen av en ny produkt. Detta da kunderna ar
mindre vaksamma och mer benagna att kopa en ny produkt da de har kéannedom om och
goda erfarenheter av varumarket i fraga. Med hjalp av ett vakant varumarke minskas
konsumentens riskkansla.®® Aterigen betonas det att hogteknol ogiska marknadsforare maste
utveckla en strategi som resulterar i att varumérket och produkten fastnar i konsumenternas
"minds’. Ett fordag till detta & att ta reda pa varfor konsumenter koper foretagets
produkter. Vidare kan foretaget utifrén detta bygga upp en personlighet runt dessa
nyckelattribut, dvs ndgot som tilltalar kunderna.

En klart och tydligt varumérkesimage kan utgora ett paraply (umbrella) under vilket foretag
kan marknadsfora samtliga produkter.

Inom hogteknologiska branscher kréavs det speciell uppméarksamhet vid framtagande av ett
varumarke da branschen ar snabbforanderlig och osaker. For att bygga upp ett starkt och
framgangsrikt varumérke méste féretagen utveckla l8ngsiktiga varumérkesstrategier.

3.6 Sammanfattning

Traditionell marknadsféring ses inom forskning som ett effektivt verktyg, om det anvands
pa rétt sitt, den inom hogteknologiska foretag. Framst betonas positionering och
differentiering och att dessa skapar langsiktiga konkurrensfordel ar.

Vidare ppekas att traditionell marknadsforing maste anpassas da man anvander den for
hogteknologiska produkter. En anledning kan vara att teknologiutvecklingen &r
snabbfdranderlig och produkterna innebér en relativt hog riskkansda. Vidare ar dennatyp av

produkter avancerade och tekniken gar ofta Gver den "vanliga’ konsumentens forstand.

Det har aven lagts stor vikt vid organisation och nétverk. Vi tror att en anledning till detta
kan vara att det ofta forekommer businessto-business forhdllanden vad géler
teknologiforetag. Vidare anser vi att vikten av organisation och nétverk beror pa att

teknikutveckling ar kunskapskravande och det & av vikt att man kommunicerar mellan

% Mohr, J. " Marketing of High-Technology Products and Innovations’ (2001)
" Roth, M.S. ” The Value of Image Advertising” , Upside, Foster City, Vol.7, No.10, October ' 95
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olika avdelningar inom foretaget och dven externt. Strategi och ma maste genomsyra hela
organisationen och man boér skapa en god foretagsanda for att gynna kommunikations- och
informationsflodet. Ett nétverkstdnkande leder oss direkt vidare till nasta viktiga punkt
inom forskning; relationer. Relationer & sammanlénkade med nétverk, goda interna

relationer & en forutsattning for effektiva nétverk bade internt och externt.

Pa senare tid har vikten av varumérkesuppbyggnad uppmérksammats. Detta da det havdas
at ett valkant varuméarke ofta medfor en minskad riskkansa hos konsumenten. Da
hogteknologiska produkter karaktédriseras av en hog riskkénda & detta ett anvandbart
marknadsforingsverktyg for foretag inom denna bransch. Vidare anvands det som ett
instrument for att positionera féretaget, produkten och varumérket i "the minds of the
consumers’. Detta for oss in pd omradet vi vill undersoka: image. Image & nararelaterat till
varumérke. Genom att ha en god image kan konsumenternas uppfattning om varuméarket,
foretaget och dess produkter stérkas.

Vi vill derigen betona bristen av forskning inom detta, samt ifragasétts huruvida befintliga
marknadsforingsteorier kan appliceras pa hogteknologiska foretag da de inte tar hansyn till
den specifika situationen pa marknaden.

Baserat och bristen pa forskning om image inom hogteknologiska branscher & det detta vi

vill understkai var uppsats.
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4

IMAGETEORIER

| de kommande avsnitten redogér vi for befintliga imageteorier. Vi kommer att redogora
for olika typer av image, dess funktion och roll, hur image skapas samt vem som
kontrollerar den. Vi kommer &ven att redogéra for hur de olika typerna av image
kommuniceras och till vem. Darutbver kommer vi &ven att ta upp andra faktorer som

enligt forskare kan paverka image.

DA vi bearbetat vart insamlade material upptéckte vi att image &r ett valdigt brett begrepp
som av forskare behandlats olika och har olika definitioner. Detta gor det svart att
identifiera ett specifikt och generellt synsétt att utga fran.

Vi borjar teoriavsnittet med att redogora for begreppet image. Med detta som utgangspunkt
har vi valt att redogora for tre olika typer av image:

» Corporate image
* Varumarkesimage

* Produktimage

De olika typerna av image & aterkommande i befintliga teorier och & kopplade till olika
aspekter som vi anser vara viktiga da man undersoker image. Vi har for samtliga tre typer

av image forsokt kartlagga:

» Funktion och roll avimage
* Hur kontrollerasimage

e Hur kommuniceras image

Vi har gjort dennaindelning for att underlétta for 1&saren, samt for att denna ska kunna folja

véra senare tankegangar.
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Vidare tar vi &ven upp andra viktiga aspekter som paverkar konsumentens syn paimage. Vi
vill har &er betona att all litteratur, dven vad gdler konsumentbeteende, stammar fran
marknadsforingsteoretiska perspektiv.

4.1 Image

Vi har genomfort en djupgdende litteratursokning av begreppet image och vad detta
innebdr, hur image fungerar, skapas, kontrolleras samt hur det kommuniceras. Genom
litteratursokningen har vi kommit fram till att det finns tre olika typer av image: corporate
image, varumarkesimage och produktimage. Vi kommer i detta kapitel att redogdra och
forklarainneborden av dessa olika typer av image.

411  Corporate Image

D& man betraktar litteraturen namns ofta corporate identity i samband med corporate

image.

Vi har funnit ett flertal definitioner av corporate image men samtliga havdar att corporate

image & de varderingar som olika stakeholders har om ett féretag™.

“the views of the organisation developed by its stakeholders; the outside world's overall
impression of the company including the views of customers, shareholders, the media, the

general public, and so on.””

Det & dennadefinition vi kommer att anvénda oss av i denna uppsats.

Vi har valt att behélla de engelska termerna d& vi inte funnit ndgon passande svensk synonym.

2 Grénroos, C. ” Service Management och Marknadsforing” (2002)
Selame, E. ”Public Relations Role and Responsibility in Reflecting Changes in Companies Culture, Sructure,
Products and Services’ , Public Relation Quaterly, 42:2; Summer 1997
Martinéz, E. Cheratony, L. de " The effect of brand extension strategies upon brand image”, Journal of
Consumer Marketing, Vol:21 No.1, 2004

3 Hatch, M.J. Schultz, M. " Bringing the corporation into Corporate Branding” European Journal of
Marketing, Vol.37, 7/8, s.1048
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Aven begreppet corporate identity forekommer d& forskare beskriver corporate image. En
vanligt forekommande grunddefinition av corporate identity &r:

“ .. the reality and uniqueness of the organization.””

En annan definition & National encyklopedins:

" Det satt pa vilket ett foretag uppfattas. Foretagets image uttrycker hur foretaget faktiskt
uppfattas, medan foretagets identitet ar foretaget. Profilering ar en process genom vilken
foretaget forsoker fa profil, identitet och image att 6verrensstamma (bl.a. med hjélp av
reklam). ™"

Vi vill nu tydliggora for lasaren hur vi anvander oss av och definierar ovanstéende begrepp:
Vi betraktar corporate identity som ett tak under vilket féretagsledningen kan utveckla, och
forsoka paverka, corporate image. Vi utgdr fran att corporate identity ar det féretaget & och
corporate image ar den bilden stakeholders har av foretaget.

| foljande avsnitt kommer vi att redogora for varumérkesimage. Detta da
varumarkesimageteorier forekommer i stor utstrackning i imagesammanhang. Vi vill &ven
gora |lasaren uppméarksam pa att fokus inom teorin sdval som inom praktiken ofta skiftat

fran ”corporate nivd’ (corporate identity och corporate image) till varumarkesniva

(varumérkesimage)®,

™ Gray, E.R. Balmer, J.M.T. "Managing Corporate Image and Corporate Reputation” , Long Range Planning,
Vol.31, No.5, 1998, Se aven:
Markwick, N. Fill, C. “Towards a framework for managing corporate identity” , EJM, Vol.31, No.5/6, 1997
Bamer, JM.T. Gray, E.R. “Corporate identity and corporate communications: creating a competitive
advantage” , Industrial and Commercial Training, Vol.32, No.7, 2000
Christensen, L.T. Askegaard, S. " Corporate identity and corporate image revisited” , EJM, Vol.35, No.3/4,
2001

"> National encykl opedin, 2004-03-3; http://80www.ne.se.ludwig.lub.lu.se/j sp/search/article,jsp?i_art_id=178133

® Topalian, A. " Experienced: the development of corporate identity in the digital era” EJM, Vol.37, 7/8, 2003
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412  Varumdrkesimage

Forskare beskriver vikten av varumérken och varumérkesimage da det idag i alt storre
utstrackning & varumarken som konsumeras. Med detta menas att véardet ligger i
varumérket och vad det representerar och inte nodvandigtvisi produkten.

Exempelvis behover ett varumarke inte enbart innebéra en fysisk produkt utan det kan vara
en symbol ”’;

" Detached from any physical need or object, the brand becomes an image that is

consumed initsown right” .
Varumarkesimage definieras som betydel sen konsumenter associerar till en produkt.

" The perception of a brand in the minds of the consumers. The brand image is a mirror
reflection, though perhaps inaccurate of the brand personality or product being. It is

what people believe about a brand, their thoughts, feelings and expectations. *®”

Dessa betydelser skapas med hjép av reklam och andra marknadsforingsaktiviteter som

centreras runt produktens férmaga att tillfredsstélla kundernas behov.”
Kapferer havdar att man pa samma sétt som vid corporate identity och corporate image, kan
skilja pa varuméarkesidentitet och varumérkesimage.

Varumarkesidentitet beskrivs som®:

” A brand’s uniqueness, its singulariry. It is the meaning of the brand seen by the firm.”

" Saltzer-Mérling, M. Strannegérd, L. ” Slence of the brands’ , EJM, Vol.38, No.1/2, 2004, s.228

8 Definition pa Luvit, se &ven:
Martinéz, E. Cheratony, L. de” The effect of brand extension strategies upon brand image” , Journal of
Consumer Marketing, Vol:21 No.1, 2004
Saltzer-Morling, M. Strannegérd, L. ” Slence of the brands’ , EIM, Vol.38, No.1/2, 2004,
Roth, M.S. " The Effects of culture and socioeconomics on performance of global brand image strategies’,
Journal Of Marketing Research, Vol. 32, No,2, May 1995
Keller, K.L. " Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity” , Journal of
Marketing, Vol.57, 1993

" Roth, M.S. " Depth Versus Breadth Strategies for Global Image Management”, Journal of Advertising,
Jun 1992;21,2

8 K apferer, JN. " Strategic Brand Management: New Approaches to Creating and Evaluation Brand Equity”
Journal of Marketing, July- September, 1994, s.118-120
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Vidare beskrivs att varumarkesimage & det som uppfattas av konsumenten®:

" ...the consumner”s perception of the brand ”

Kapferer papekar vikten av att dessa bada koncept stammer Gverens. Detta for att image ska
kunna kommuniceras effektivt och uppna framgang. Vidare pdpekas att varumérkesimage
kan forandras, men att detta & mycket tidskrdvande.

Den tredje typen av image som vi funnit i litteraturen & produktimage. Det bor dock
pdpekas att den inte behandlas i samma utstrackning som corporate image och
varumarkesimage. Vi havdar att detta kan bero pa att foretag inte enbart producerar
produkter langre. Idag producerar manga foretag varumarken, som till exempel Porsche. Vi
anser att de inte enbart producerar produkter, de producerar framforallt varumérken. De
producerar inte bara bilar, de producerar Porsche. Vidare sdljs &en knivar och skor av
market Porsche och dven i dessa fall & det fokus pa varumarket snarare @n produkterna.
Porsche &r ett varumarke som forknippas med nagot exklusivt och extraordinért och detta
géller samtliga produkter som sdljs under deras namn.

Vi tycker dock att produktimage bor bertras da det ger |asaren en mer fullstandig bild av

imagebegreppet.

413 Produktimage

Forskarna Quester, Karunaratna och Goh hévdar alla unisont att produkter och
produktimage kan ha manskliga egenskaper. De beskriver produktimage som modern,
ungdomlig eller traditionell.

8 K apferer, JN. " Strategic Brand Management: New Approaches to Creating and Evaluation Brand Equity”
Journal of Marketing, July- September, 1994, s.118-120
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Vidare definierar de produktimage som®:

" ... personality attributes associated with the product are distinguished from functional
attributes of the product (e.g. quality or price) and are not just determined by the physical
characteristics of the product but also by a host of factors (e.g. advertising and

stereotyping) and other marketing and psychological associations.”

Vi tycker att denna definition ar bra eftersom det idag finns alt mer produkter vilka &r lika
till pris och kvalitet. Dafor hévdar vi att det maste vara andra faktorer an de
produktrel aterade som skapar konkurrensférdelar pa produktniva.

| ett nasta steg i teoridelen vill vi tydliggora for lasaren hur forskare beskriver de olika

imagetypernas roller och funktioner.

4.2 Funktion och roll av image

| det foljande avsnittet kommer vi att redogora for rollen av image och anledningar till
varfor foretag bor skapa och varda sin image. | detta sammanhang kommer vi &ven att ta

upp olika funktioner som image kan ha. Aven i denna del tar vi upp de tre olika typerna av
image separat.

4.2.1 Funktion av corporate image

Enligt Marken medfor en bra corporate image bade interna och externa fordelar. Forstael sen
for foretaget Okar, stakeholders & mer toleranta och det skapas en lojalitet gentemot
foretaget. Detta kan ske bade hos medarbetare och i den externa omgivningen. Foretaget bor
enligt Marken speciellt beakta media, da de i stor utstrackning paverkar foretagets rykte.
Andra funktioner av corporate image & att stdrka en produkts eller ett varumarkes

8 Quester, P.G. Karunaratna, A. Goh, L.K. " Self-congruity and product evaluation: a cross-cultural study”
JCM Vol.17, No.6, 2000
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forsdljning genom att bl.a. forlanga en produkts livscykel och déarigenom stérka foretagets

forsajning.®

Corporate image & enligt Hatch and Schulz en utgangspunkt och en av stéttepelarna vid
framtagandet/skapandet av en varumarkesimage. Forfattarna hévdar att corporate image och
den interna organisationen maste ha samma grundvérderingar som varumérkets image.
Detta for att uppnd en effektiv branding.*

Dettaleder oss vidaretill nasta del, rollen och funktionen av varuméarkesimage.

4.2.2 Funktion av varumérkesimage

Forskare havdar att en tydligt kommunicerad varumérkesimage mojliggor att kunder kan
identifiera behov som i sin tur kan tillfredsstéllas av varumérken. Genom detta kan foretag
differentiera sitt varumarke frén konkurrenterna och dérigenom uppna konkurrensfordel ar®.

Varumarkesimage har éven av vissa forskare beskrivits som det viktigaste steget i att bygga
upp ett vardeskapande varumérke. %

For att skapa en bra och effektiv varumérkesimage & det viktigt att veta vilka foretagets
konsumenter & och vad de efterfrigar. Foretaget bor utifrdn dessa utveckla en

varumarkesimage som uppfyller deras efterfr&gan och behov.®’

Andra forskare forklarar att rollen av varumarkesimage & att stimulera Onskade
associationer. Detta kan ske genom reklam och andra marknadsforingsdtgarder sdsom
symboler®,

Varuméarkesimage tolkas olika hos olika individer, baserat pa kultur, vérderingar och

konsumentens self-image, dvs. det egna jaget. Enligt forskare valjer konsumenten ofta

8 Marken, G.A. " Corporate image- we all have one but few work to protect and project” , Public relations
Quarterly, Vol.35,Spring 1990

8 Hatch, M. J. Schultz, M. ” Bringing the corporation into Corporate Branding” EJM, Vol.37, (7/8)

& Balmer, E. Gray, E.R. " Corporate brands: what are they? What of them?” EJM, Vol.37, No.7/8, 2003,

% Haynes, A. Lackman, C. Guskey, A.” Comprehensive brand presentation: ensuring consistent brand image”

o Journal of Product and Brand Management, Vol.8, No.4, 1999
Ibid

8 Balmer, E. Gray, E.R. ” Corporate brands: what are they? What of them?” EIM, Vol.37, No.7/8, 2003,
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mérken vars attribut dverensstammer med en specifik livsstil och self-image. Med detta
menas att det finns en kongruens mellan hur konsumenten vill uppfattas och vad
varumarket och dess image representerar. *° Detta kommer att diskuteras vidare senare i

rapporten.

Vidare havdar forskare att foretag kan skapa lojalitet hos diverse stakeholders, genom en
bra varumérkesimage. Dessa stakeholders kan identifiera sig med och tilltalas av vad
varumarkesimage stér fér och upplever darmed en 6kad sakerhet.*

King papekar i sin artikel att varumarkesimage inte bara & riktat till konsumenter utan
aven till andra stakeholders, exempelvis anstdllda. Dessa kan da agera som
varuméarkesambassadorer och férmedia en dnskad varumérkesimage™.

Vi har i litteraturen visserligen funnit ménga likheter mellan varumérkesimage och

produktimage, men anser att &ven produktimage bors ta upp.

423 Funktion av produktimage

Aven produktimage beskrivs av forskare som en relation mellan konsumenten och
produkten. Med hjdp av en framgangsrik produktimage kan ett foretag ytterligare
differentiera sig och skapa konkurrensfordelar. %

Litteraturen hévdar att konsumenternas upplevda produktkvalitet & ett resultat av
produktimage saval som corporate image och varumérkesimage. Andra aspekter som &r av
betydelse & bl.a rykte, pris, férpackning och marknadsféringsatgarder.® Detta anser vi
vara samma funktioner som fylls av corporate image och varuméarkesimage. Med detta vill

vi visa pa de likheter som finnsii litteraturen, framforallt mellan produktimage och de andra

8 Mittal, B. ” The relative role of brand beliefs and attitudes toward the ad as mediators of brand
attitude: A second look” , IMR, May 1990
Aadker, J.C. " The malleable self: Therole of self expression in persuasion” , IMR, Vol.36, Iss.1, Feb 1999
% James, D. " Image makeovers require gentle touch” , Marketing News, July 2, 2001;35, 14
Bamer, E. Gray, E.R. ” Corporate brands: what are they? What of them?” EJM, Vol.37, No.7/8, 2003,
°! Harris, F. Chernatony, L. de, " Corporate branding and corporate brand performance” , EJM, Vol.35, No.3/4,
2001
zz Myfanwy, T. Jobber, D ” Competing through Design” Long Range Planning, Vol.31, No.4, 1998
Ibid



formerna av image. | nasta avsnitt kommer vi att ga in pa och redogora fér hur och av vem

image kontrolleras.

4.3 Hur kontrolleras image

Inom forskningen finns det delade asikter om vad och vem som kontrollerar image och vi
kommer i detta stycke redogorafor de olika synsétten.

4.3.1 Kontroll av corporate image

Corporate image kontrolleras enligt manga forskare framst av foretagsledningen.
Ledningens huvudansvar &r att formulera, definiera och kommunicera foretagets identitet,
vilken enligt definition péverkar corporate image.*

Foretaget bor utga fran sin verkliga situation och sina majligheter, det bor inte bygga upp en
fordel aktig bild, utan den maste varaftillforlitlig och trovéardig.

En annan férdel som uppstér, & enligt Kennedys modell, att en corporate identity som
skapats av dessa premisser &r 18ngvarig.®® En stabil, bra och tydlig image kréaver en
l&ngsiktig planering .

Aven de anstdlldas roll betonas i litteraturen eftersom dessa kan forma stakeholdes
uppfattning av coporate image. Detta innebar att foretagsledningen bor vara lyhord
gentemot bé&de den interna och externa omgivningen.”’

% Topalian, A. " Experienced: the development of corporate identity in the digital era” EJM, Vol.37, 7/8, 2003
Markwick, N. Fill, C. “Towards a framework for managing corporate identity” , EIM, Vol.31, No.5/6, 1997
Hatch, M.J. Schultz, M. ” Bringing the corporation into Corporate Branding” EJM, Vol.37, (7/8)

Stuart, H. " Towards a definitive model of the corporate identity management process’, Corporate
Communications: An International Journal, Vol.4, No.4, 1999

% Stuart, H. " Towards a definitive model of the corporate identity management process’, Corporate
Communications: An International Journal, Vol.4, No.4, 1999

% Marken, G.A. " Corporate image- we all have one but few work to protect and project” , Public relations
Quarterly, Vol.35,1, Spring 1990

9 Topalian, A. " Experienced: the development of corporate identity in the digital era” EIM, Vol.37, 7/8, 2003
Markwick, N. Fill, C. “Towards a framework for managing corporate identity” , EIM, Vol.31, No.5/6, 1997
Hatch, M.J. Schultz, M. ” Bringing the corporation into Corporate Branding” EJM, Vol.37, (7/8)

Stuart, H. " Towards a definitive model of the corporate identity management process’, Corporate
Communications: An International Journal, Vol.4, No.4, 1999
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Dock finns det &ven inom litteraturen alternativa synsétt som ifragasétter foretagets kontroll
Over corporate image. Istéllet hévdas det att corporate image kontrolleras av konsumenten.

Image skapas av externa attribut och information som konsumenten uppfattar och
bearbetar.®® Vissa forfattare havdar att konsumenten genom word-of-mouth vidareférmediar
corporate image™. Darfér kan man séga att &ven konsumenter i sin tur paverkar corporate
image. Vidare finns det tva motsdgande synsdtt om vem och vad som kontrollerar

varumarkesimage. Vi kommer nedan att diskutera bada.

4.3.2 Kontroll av varumérkesimage

De flesta forskare utgar fran att &en en varumarkesimage skapas och kontrolleras av
foretagsledningen. Forskare havdar att da foretag skapar varuméarkesimage bor de beakta

olika typer av kundbehov'®:

* Funktionella behov
*  Symboliska behov

Forskning har visat att konsumenter pa olika marknader har liknande behov, men uppfattar
produkter och dess mgjligheter att tillfredsstalla dessa behov olika. Detta eftersom kultur
kan paverka konsumenternas uppfattning.'®*

Vikten av att kontrollera och sdkerstdlla att foretaget konsekvent producerar och
kommunicerar gynnsamma meddelanden understryks. Det & enligt forskare viktigt att
tillfredsstélla konsumenters behov, kommunicera “rétt” meddelanden och Overtréffa

% Gronroos, C. " Service Management och Marknadsféring” (2002)  Christensen, L.T. Askegaard, S.”
Corporate identity and corporate image revisited” , EIM, Vol.35, No.3/4, 2001
Christensen, L.T. Askegaard, S. ” Corporate identity and corporate image revisited” , EJM, Vol.35, N0.3/4,
2001
® Gray, E.R. Balmer, JM.T. " Managing Corporate Image and Corporate Reputation” Long Range Planning,
Vol. 31, No. 5, 1998
100 Roth, M.S. " Depth Versus Breadth Strategies for Global Image Management”, Journal of Advertising,
Jun 1992;21,2
101 Roth, M.S. " Depth Versus Breadth Strategies for Global Image Management”, Journal of Advertising,
Jun 1992;21,2
Domzal, T. Unger, L. ” Emerging Positioning Strategiesin Global Marketing” , The Journal of Consumer
Marketing, Fall 1987; 4 ,4
Selame, E. “ Public Relations Role and Responsibility in Reflecting Changesin Companies Culture,
Sructure, Products and services’, Public Relation Quaterly, 12:2, Summer 1997
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konkurrenterna. 1% Konsumenter beskrivs ofta av forskare som passiva individer i ett
globalt samhélle som styr och kontrollerar manniskor och deras konsumtion. De hévdar att
varumarkesimage skapas och kontrolleras av foretagen. | detta samband diskuteras och
kriti seras markandsf6ring och reklam pga. dess manipulativa aspekter.

Andra forskare argumenterar tvartemot: varuméarkesimage skapas och kontrolleras av
konsumenter och deras uppfattning om verkligheten.'®® Detta betyder att foretag inte kan
kontrollera enskilda individer, da deras associationer och varderingar ar olika beroende pa
faktorer sasom livsstil, kultur och ideal.

Enligt forskare skapas en relation mellan konsumentens personlighet och varumérkets
personlighet. Detta innebdr att konsumenten, nar han identifierar ett varumérke associerar
och relaterar vérderingar och kanslor till detta'® Med tanke p& att associationer och
varderingar & kulturellt inlérda och olika hos olika individer, kan foretag inte kontrollera

dessa.

433 Kontroll av produktimage

Vissa forskare havdar att produktimage skapas och kontrolleras pa samma sitt som
varumérkesimage; i konsumenternas "minds’. Konsumenter associerar till produktattribut
och skapar och péverkar med hjap av dessa en produktimage.'®

Vidare bor foretag enligt forskare utveckla en produktstrategi och image baserat pa
symboliska vérden, dar produkter & kopplade till symboler'®. Med detta menas att
konsumenten relaterar en symbol till en produkt. Nér konsumenten ser denna symbol vacks
associationer och kanslor till symbolen och produkten i fraga.

Forskare havdar att konsumenter sasmmanlankar sin upplevda self-image med produkters
symboliska véarde. Vissa konsumenter koper enbart produkter dar dessa Gverrensstammer

eller forstarker deras uppfattning om sig sjalva.’®’

192 King, S. ” Brand building in the 1990s” , Journal of Consumer Marketing, Vol.8, No.4, Fall 1991

193 Saltzer-Morling, M. Strannegérd, L. ” Silence of the brands” , EIM, Vol.38, No.1/2, 2004
Normann, R. " Service Management: ledning och strategi i tjansteforetag” (1992)

104 Martinéz, E. Cheratony, L. de” The effect of brand extension strategies upon brand image” , Journal of
Consumer Marketing, Vol:21 No.1, 2004

% | pid

106 ) eigh, J.H. Gabel, T.G.” Symbolic Interactionism: Its Effects on Consumer Behavior and Implications for
Marketing Strategy” The Journal of Services Marketing, Vol.6, 1ss.3, Summer 1992

197 andon, E.L.Jr. ” Self Concept, |deal Self Concept, and Consumer Purchase Intentions” , Journal of Consumer
Research, Vol.1, Sept. 1974
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4.4 Hur kommunicerasimage

Vi kommer i detta avsnitt redogora for i teorin befintliga synsét om hur image
kommuniceras. Vi kommer att behandla de olikaimagetyperna separat for att underl&tta for
lasaren. For att undvika vidare férvirring hos lasaren har vi valt att anvanda oss av
begreppet budskap da vi redogor for meddelanden som sands fran foretaget. Begreppet
image anvander vi som det som uppfattas av konsumenterna. Detta da vi haller med de
forskare som havdar att det & budskap som skapas och férmedlas av féretag, medan image
skapas; "in the mind of the consumer”. Ovannamnda synsétt har dven fatt mest stéd inom

befintlig forskning.

44.1 Kommunikation av Corporate |mage

Corporate communication'® betraktas av ett flertal forskare som viktigt d& ett foretag
skapar och formedlar ett budskap. Corporate communication & summan av kdllor,
meddelanden och media genom vilka foretag formediar unikhet till stakeholders.'® Enligt
Stuart &r al typ av kommunikation som férmedias fran foretaget corporate communication,
vare sig den & medveten eller omedveten™°,

Vissaforskare definierar & corporate communication som:

" The process which translates corporate identity into image ***”

Vidare betonas att foretag bor anvanda sig av s manga och breda kommunikationskanaler
som majligt. Detta da stakeholders paverkas pa olika sétt och genom olika kanaler. Genom
att anvanda sig av manga och breda kommunikationskanaler kan foretaget na ut till fler
stakeholders.? Detta sker bl.a. genom &rsrapporter, bolagsstammor, foretagsinformation,

198 \/i har valt att behalla de engel ska termerna dd vi inte funnit nigon passande svensk synonym.

199 Baker, M.J. Balmer, JM.T. " Visual identity: Trappings or substance” , EIM, May 1997

19 gtyart, H. " Towards a definitive model of the corporate identity management process’, Corporate
Communications; An International Journal, Vol.4, No.4, 1999

1 Markwick, N. Fill, C. “Towards a framework for managing corporate identity” , EIM, Vol.31, No.5/6, 1997

12 Gray, E.R. Balmer, JM.T.” Managing Corporate Image and Corporate Reputation” , Long Range Planning,
Vol.31, No.5, 1998
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pressinformation, samt vardaglig interaktion med konsumenter och anstdllda. Darutdver
paverkar @ven konsumenters erfarenheter och word-of-mouth bilden den individuella

konsumenten har av foretaget.

4.4.2 Kommunikation av varuméarkesimage

Vikten av intern kommunikation for att skapa ett enhetligt, tydligt och konsekvent budskap
som paverkar varuméarkesimage papekas i flera artiklar. Forfattare havdar att foretag genom

detta sakerstaller 1&ngsiktig frangang.

"1f the brand is to be established as a coherent and consistent entity, there must be a

common approach to the strategies and tactics of communication.™™> .

Det ar viktigt att foretag kommunicerar ett budskap, som fér konsumenterna innebér lagre
riskkansla, samt formedlar 6nskade varderingar och symboler.™*® Vissa forskare havdar att
foretag kommunicerar budskap genom symboler och att bidrar med att sprida ett
varuméarkes rykte och dess image.**’

4.4.3 Kommunikation av produktimage

Kommunikation av produktimage sker allt mer genom design och detta papekas i flera
artiklar. Produktimage och personlighet bor uttryckas genom form och design.

3 Marken, G.A. " Corporate image- we all have one but few work to protect and project” , Public relations
Quarterly, Vol.35,1, Spring 1990
Gray, E.R. Balmer, JM.T."” Managing Corporate Image and Corporate Reputation” , Long Range Planning,
Vol.31, No.5, 1998
Hatch, M.J. Schultz, M. ” Bringing the corporation into Corporate Branding” EJM, Vol.37, (7/8)

14 Bath, S. Reddy, S.K. ” Symbolic and Functional Positions of Brands’ Journal of Consumer Marketing,
Vol.15, No.1, 1998

15 King, S. " Brand building in the 1990s” , Journal of Consumer Marketing, Vol.8, No.4, Fall 1991 s.

116 Betts, P. " Brand Development” Marketing Intelligence and Planning, Vol.12, No.9, 1994

17 yan Riel Cees, B.M. van den Ban, A. " The added value of corporate logos-An empirical study” , EM,
Vol.35, Iss.3/4, 2001
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Design & om den anvands rétt, en viktig immateriell tillgdng som skapar en positiv

image.*'®

Efter att ha kartlagt de olika typerna av image, samt hur de kontrolleras och kommuniceras
vill vi nu redogora for nér det behdvs en imageférandring. Vi anser att detta & en viktig
aspekt da hogteknologiska marknader karaktériserats av snabba och omfattande
forandringar. Vidare anser vi att det & av stor vikt for fOretag att vara medvetna om néar och

varfor det kravs en imageforandring, samt varfor.

4.5 Né&r behtvs en imageforandring?

| litteraturen redogors for olika situationer da ett foretag har behov av en ny eller forandrad

image. Nedan redoggr vi for dessa situationer™®;

* Vid fusion, forvarv eller samarbete.
Efter att foretag har genomgatt en fusion, forvarv eller ett samarbete kan detta
medfora att dess image inte langre & andamasenlig. Det behdvs en ny " gemensam”
image. Det &r viktigt att utveckla en ny eler forstérka en befintlig image beroende

pa konsekvenserna av fusioner, forvarv eller samarbete.

« Vid forandring av konkurrenssituationen pa marknaden.
Konkurrenssituationen pa en marknad kan forandras och detta kan medfora att det
finns behov av en imagef6randring for att forbli konkurrenskraftig.

* Vid utformandet av en ny strategi.
D& foretaget forandrar sin strategi eller fokus, kréavs det ofta en ny och trovérdig
image som &r andamasenlig och anpassad till den nya strategin.

18 Chuang, M-C. Ma, Y-C. ” Expressing the expected product imagesin product design of micro-electronic
products’ International Journal of industrial Ergonomics, Vol.27, 2001
Desbrats, G. ” Usability:form that says function” Industrial Management & Data systems, V0l.95, no.5, 1995
Myfanwy, T. Jobber, D ” Competing through Design” Long Range Planning, Vol.31, No.4, 1998

119 Nelson, S.” To rebrand or not to rebrand” , Brandweek, Mar 4, 2002; 43,9
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e Vidforandring av efterfragan.

Vid forandring av trender, livsstil och efterfragan hos konsumenter kan befintliga

varumérkesattribut och befintlig image bli irrelevanta.

| detta sammanhang & det viktigt att folja upp foretagets formedlade budskap och
uppfattade image, for att kontrollera att nskat meddelande uppfattas.'® | ett forsta steg
maste foretaget utvardera styrkor och svagheter med sin nuvarande image. D4 ett foretag
faststallt att det har en svag, negativ, image, maste basen for foretagets image forandras.
Efter detta skall foretaget definiera sin nya image som & unik fOr organisationen, samt

121

sammanstélla en plan for att nd ut till sd manga stakeholders som méjligt.™ Vidare havdar

vissaforskare att det vid olika tidpunkter finns behov av olikaimage.***

Som en avslutande del i vart teorikapitel har vi valt att redogora for andra faktorer som
paverkar den individuella konsumentens beteende och instalIning.
Vi vill hér @ en gang understryka att vi kommer att utgd fran konsumentbeteende ur

marknadsforingsteoretiskt perspektiv.

4.6 Faktorer som paverkar den individuella konsumenten

| denna del vill vi ta upp viktiga faktorer som paverkar konsumenter och deras syn pa
image. Varje enskild individs personlighet paverkar dennes instdllning, déarav har
marknadsforare utvecklat koncept som & relaterat till personlighet genom self-image.
Begreppet utgdr ifran att en individs tillhtrigheter och &godelar bidrar och speglar denna
personen identitet ” we are what we have” %

Konsumenter idag har olika behov som &r av olika vikt. Funktionella behov beskrivs som

behov som tillfredsstéller praktiska och omedel bara konsumtionsbehov.

120 Haynes, A. Lackman, C. Guskey, A.” Comprehensive brand presentation: ensuring consistent brand image”
Journal of Product and Brand Management, Vol.8, No.4, 1999
Gray, E.R. Bamer, JM.T.” Managing Corporate Image and Corporate Reputation” , Long Range Planning,
Vol.31, No.5, 1998

121 Marken, G.A. " Corporate image- we all have one but few work to protect and project” , Public relations
Quarterly, Spring 1990, Vol.35,1

122 James, D. " Image makeovers require gentle touch” , Marketing News, July 2, 200135, 14

122 Armstrong, G. Kotler, P. Marketing An Introduction, sixth edition, 2002
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Symboliska behov & 6nskemd snarare an behov, de &r oftarelaterade till det egna jaget och
status dvs, self-image.

Bath och Reddy redogér framst for vikten av funktionella och symboliska behov. De anser
att foretag bor ta fram varumérken som tillfredstéller antingen funktionella behov eller
symboliska behov. Dock har det i en studie framgétt att foretag kan anvanda sig av bade
funktionalitet (funktionella attribut) och symbolism (symboliska attribut) for sitt varumarke
och dess image. Foretaget maste dock ta hansyn till att de véljer attribut som passar ihop
och inte skapar forvirring bland sina konsumenter. *2*

Hedonistiska behov & enligt Hoyer och Maclnnis relaterade till upplevelser och kanslor.
Aven Baht och Reddy namner dessa behov. De anser att de anvands for att uttrycka sig §élv
(self-image).’*® Dessa behov syftar dock framst till upplevelser och kanslor'®. Keller har ett
liknande resonemang. Han havdar att det framst & individuella attityder som paverkar
konsumentens syn pa image. Vidare utgors attityder av varderingar, attribut och nytta som

konsumenten upplever att produkten eller varumérket har.**”

4.7 Country of Origin

Det har av olika forskare uppmérksammats att foretagets, produktens och varumarkets
ursprungsland kan vara av stor betydelse da konsumenter skapar en uppfattning och en
image. Vissa attribut associeras till vissa lander. Det pdpekas att det & viktigt att beakta
vad detta kan ha for foljder fér varumérket och produkten i fréga'?® Det p&pekas dock att
det saknas en enhetlig definition av country-of-origin.

Dafoljande definition & dterkommande har vi valt att utga fran denna:

"It is generally understood to stand for the impact which generalizations and perceptions

about a country have on a person’ s eval uations of the country’s products and/or brands**”

124 Bath, S. Reddy, S.K. " Symbolic and functional positioning of brands”, The Journal of Consumer Marketing,
Vol.15, Iss.1, 1998

% | pid

126 Hoyer, W.D. Maclnnis, D.J. ” Consumer behaviour” 2nd Edition, 2001,

27 Keller, K.L. " Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity” , Journal of
Marketing, Vol.57, 1993

128 Agarwal, S. Sikri, S.” Country Image”, International Marketing Review, Vol.13, No.4, 1996 (s.23-39)

129 | ampert, S.L. Jaffe, E.D. ” A dynamic approach to country- of-origin effect”, EIM, Vol.32, No.1/2, 1998
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Konsumenters installning till produkter producerade i ett visst land kan paverkas av deras
egna erfarenheter och uppfattningar, landets politiska och ekonomiska situation, samt
medias formedlade bild av landet i fréga® Vidare kan uppfattningar péverkas av olika
stereotypisk uppfattning om olika lander, exempelvis forknippas Japan med bra
teknol ogiska produkter sdsom kameror, TV och video.

Country of origin anvands inte som ensamt kriterium da konsumenter utvérdera olika
produkter, men det kombineras med andra avgorande faktorer da konsumenter bildar sig en
uppfattning och 6vervager kop.™*! Ursprungsiandet kan &ven vara viktigt d& konsumentens
land kanske har en negativ syn pa detta, till exempel p.g.a. historiska konflikter (en
Amerikan & kanske mindre benagen att kopa en kubansk produkt &n en engelsk produkt).*
Vi anser darfor att det & av stor vikt for foretag att vara medvetna om nar det kravs en

imagefdrandring, samt varfor.

130 ee, D. Ganesh, G. " Effects of partitioned country image in the context of brand image and familiarity-A
categorization theory perspective” International Marketing Review, Vol.16, Iss.1, 1999
O’ Shaughnessy, J. O"Shaughnessy, N.J.” Treating the nation as a brand- some neglected issues’ , Journal of
Macromarketing, Vol.20, Iss.1, June 2000

31 Niss, H.” Country of Origin marketing over the product life cycle’ EIM, Vol.30, Iss.3, 1996

132 | ampert, S.L. Jaffe, E.D. ” A dynamic approach to country- of-origin effect”, EJM, Vol.32, No.1/2, 1998
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DEL 11

EMPIRI & ANALYS
EN DISKUSSION

| detta kapitel kommer vi att redogora for var empiri. Detta kommer vi att sammanfoga
och diskutera med hjalp av teorin vi redogjort for i kapitel fyra samt egna reflektioner.
Genom detta amnar vi gora en djupgaende analys for att belysa betydelsen och vikten av
image for hogteknologiska produkter. Vi vill aven kartldgga om och hur hogteknol ogiska
foretag kan anvénda sig av image som ett framgangsrikt marknadsféringsinstrument, dvs
vad de bor beakta.

| detta sammanhang vill vi dven passa pa att understryka att vi valt att vava in enstaka
citat i texten. Dessa citat ar vanligtvis aterkommande svar som de intervjuade personerna

nadmnde. Det angivna citatet ar ett exempel och stickprov av frekventa responser.

Med hansyn till att vi undersokt endast mobiltelefoner kommer vara slutsatser vara

amnade framst for foretag pa mobiltelefonmarknaden.




5

IMAGE —VAD AR DET?

Vi har valt att borja var analys med att redogora for vad konsumenter och
fOretagsrepresentanter har for bild avimage, hur de beskriver image och huruvida de
anser att image &r viktig och varfor. Vi har gjort detta for att fa en inblick i den praktiska

synen pa image och dess betydel se och jamféra denna med de teor etiska synsatten.

51 Vad & image?

| detta kapitel vill vi fa en forsta inblick i om image & en betydande och vérdeskapande
faktor bade for konsumenter och foretag. Genom att undersoka detta vill vi dven identifiera
eventuella skillnader och likheter vad gdler konsumenternas respektive foretagens
perspektiv. Vidare amnar vi jamfora vara svar med befintlig forskning och teori om image.
Detta for att undersoka hur konsumenter och foretag ser pa image idag och huruvida
praktiken skiljer sig fran teorin.

For att besvara vart syfte; att ta reda pa om och hur image kan utgora ett anvandbart och
vardeskapande marknadsforingsinstrument for hogteknologiska foretag, vill vi utga fran
dagens "verkliga® situation. Vi vill ta reda pa vad image representerar for konsumenter
respektive foretag? Hur ser de paimage? Ar det viktigt? Vad &r viktigt och varfor?

Vi har valt att borja var empiriska studie och analys genom att ta reda pa konsumenters och

foretagsrepresentanters befintliga kunskaper och asikter om image.

Vi har beslutat oss for att borja fran en bred utgdngspunkt for att forst skapa oss en
uppfattning om hur begreppet anvands, och om image anses vara viktigt for konsumenter
samt foretag. Detta for att sedan kartldgga vilka faktorer som bor besktas bade ur ett
praktiskt saval som ur ett teoretiskt perspektiv. Vi var daven nyfikna pa vad aterforsidljare
hade for kunskaper och asikter.
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Vi valde darfor att stalla foljande fragatill samtliga respondenter:
Vad forknippar du med begreppet image?

Vi anser att vi genom detta far en grund om hur konsumenter respektive foretag ser pa
image. For att tydliggora for |asaren vad de olika respondenterna associerar ”image” till, har
vi valt att redogora for de olika respondentgruppernas svar i enskilda avsnitt.

Vi kommer forst att redogora for image ur konsumenternas perspektiv for att sedan ga
vidare och redogora for foretagens perspektiv.

Vi vill hér &erigen betona att de citat vi aterger & exempel pa frekvent aterkommande svar

fran respondenterna. Vi har valt att aterge dessa for att gora lasningen intressantare.

51.1 Image - ur konsumenternas perspektiv

Bade i fokusgruppintervjuerna och i individuella kundintervjuer var den allmanna

responsen till frégan vad man férknippar med begreppet image, ” ett stort fragetecken”:

-Vad menar du?, konsument, fokusgruppintervju

-Vad da image?, konsument, fokusgruppintervju

De enskilda konsumenterna verkade besvérade av denna fraga och undrade vad det var vi
egentligen ville veta.

Det var i och for sig inte helt ovantat att de flesta konsumenter inte visste vad vi
efterfragade. Detta da image inte & ett vardagligt begrepp. De flesta konsumenter kunde
inte ge ett konkret svar pa begreppet "image” samt vad det betydde for dem.

Eftersom vi inte ville ge upp for snabbt forsokte vi tydliggora vad vi menade genom att
forklara och ge exempel:

Vilken bild tycker du att X (Nokia, SonyEricsson, Siemens...) formedlar?

Vad star de for?
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Genom att vi fortydligade fragestdliningen tog diskussionerna fart. Det framgick att vara
respondenter uppfattade att de flesta foretag, varumarken och produkter formediade eller
star for nagot (en image). Detta tyder, enligt var asikt pd att image uppfattas av
konsumenterna. D& det tydligt framgick att konsumenter uppfattar att foretag eller
varumarken formedlar ndgot anser vi att detta & en god anledning till att uppméarksamma,
utforska och arbeta med image bade inom praktiken och forskningen. Vidare anser vi att
detta l&gger en grund for att dra slutsatsen att image kan utgora ett anvandbart och
vardeskapande instrument fér hdgteknologiska foretag. Dock finns det sannolikt ett flertal
faktorer och kritiska punkter som bor beaktas for att foretag ska kunna arbeta med image pa
ett effektivt sétt och gora det vardeskapande. Det & dessa vi amnar identifiera i senare
kapitel.

Vidare har konsumenternas responser tydliggjort att foretag, med hjdp av image kan
differentiera sig fran andra foretag och darigenom skapa konkurrensfordelar. Vi vill dock
papeka att det kravs att foretagen arbetar djupgdende och pa rétt sitt for att identifiera
viktiga faktorer som péverkar image, detta for att lyckas skapa en framgangsrik och

vardeskapande image.

Vid detta stadium av diskussionerna i fokusgruppintervjuerna och bland de intervjuade
konsumenterna uppfattade vi inte att de gjorde ndgon differentiering mellan corporate,
varumérkes- och produktimage. Vi fick uppfattningen att respondenterna enbart uppfattade
ett budskap och skapar, baserat pa detta en dvergripande image, som géllde for foretaget,
varumérket och produkterna.

-Nokia &r barndligt, fokusgruppintervju

-SonyEricsson har verkligen blivit ett coolt mérke, med snygga och bra mobiler,

fokusgruppintervju

-Semensvill jag inte ha, kundintervju

Vi vill héar passa pa att betona att respondenterna vid de individuella konsumentintervjuerna

var mindre utforligai sina svar jamfort med respondenternai fokusgruppintervjuerna.
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Detta kan bero pa att fokusgrupperna var grupper om minst sex personer dar samtliga kande
minst en person till. Vi tror att detta kan paverka svaren och resultera i att respondenterna
kanner sig mer "trygga’ och &r villiga att dela med sig av sina asikter och tankar i storre

utstrackning.

Diskussionerna fortsatte och framforallt vid fokusgruppintevjuerna, andrades vart forsta
intryck, att ingen differentiering gjordes mellan olika typer av image.

Plotdligt diskuterade respondenterna specifika modeller. Under en fokusgruppintervju
dverdstes vi med namn pa olika mobiltelefonmodeller. Det framgick att respondenterna
trots allt ansag att olika modeller, delvis av samma mérke, férmedlade olikaimage.

Vi har dragit slutsatsen att konsumenter spontant ser image som den dvergripande bild som
ett foretag, varumarke och produkter férmedlar. De betraktar detta som en Overgripande
image som paverkar och genomsyrar hela féretaget och dess produkter.

Vi har dock genom vidare diskussion, och med lite hjdp pa véagen i form av fragor, funnit
att konsumenter aven identifierar och redogor for olika modeller och produkter (ibland av

samma foretag och varumérke) som formedlar olika budskap.

Med hansyn till konsumenternas svar vad géller image och olika mobiltelefonmodeller,
samt &en vad som framkommit av vara intervjuer med foretagsrepresentanter, har vi
kommit fram till att man kan se de olika mobiltelefonmodellernas image som olika typer av
produktimage. Vi anser baserat pa detta att olika mobiltelefonmodeller representerar olika

"produkter” och dessa formedlar olikatyper av image.

-SonyEricsson har flera olika modeller som vander sig till olika malgrupper,

fokusgruppintervjuer

-SonyEricssons PO00 vander sig till affarsméan, fokusgruppintervju

-Nokias 1-kr telefoner vander sig nog framst till barn och yngre, fokusgruppintervju

-Nokias xxx ar en varstingtelefon, fokusgruppintervju

Vi anser dock att de olika modellerna forknippas och kopplas tillbaka till varumérket och

dess image. Vid samtliga tillfallen namnde konsumenterna bade modell och varumérke. Vi
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uppfattade att konsumenter ofta ser pa varuméarkes- och produktimage med samma Ggon.
Aven om de inte &r identiska, S& & de olika typerna av image nara relaterade och péverkas
och fargas av varandra. Baserat pa detta hdvdar vi att da konsumenter skapat sig en
uppfattning om ett varumarkes- eller en produkts image kommer denna image sannolikt
dven att paverka deras Overgripande image och installning gentemot foretaget och dess

produkter.

Vi anser att detta & en viktig faktor att beakta da hogteknologiska foretag arbetar med
image. Genom att ha kénnedom om konsumenters syn pa och asikt om image, samt hur de

skapar dennaimage kan foretagen faen ”sann” utgangspunkt att utvecklaimage fran.

Efter att |&saren nu har fatt en forstainblick i vad konsumenten associerar till image,
vill vi i féljande avsnitt ge en inblick i féretagsrepresentanternas responser till vad image
betyder.

51.2 Image-ur foretagens perspektiv

Foretagsrepresentanterna stérkte mer eller mindre var formodan att de & ”experter” inom

amnet genom att kontra med motfragor:

-Vilken typ av image?, foretagsr epresentanter

-Det beror pd om du menar ett varumdrkes image eller en produkts image,

foretagsr epresentant

De flesta foretagsrepresentanter gav utforliga svar och visade att de hade en tydlig bild av
vad image innefattade, samt tydliggjorde de att de arbetade med image.

Det framgick med hjalp av foljdfragor att foretag tydligt skiljer mellan olika typer av image,
samt tar hansyn till och anvander sig av de olika imagetyperna. | vara samtal utvecklade de
sina svar genom att tala om "Overgripande image” for foretag och varumérke och

"individuell image” for olika produktlinjer och modeller.
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Vi anser att aven detta kan jamféras med teorins olika imagenivaer, det vill siga

varumarkes- och produktimage.

-Vi har en overgripande image, men galvklart utvecklar vi olika image for olika

produkter och modeller beroende pa malgrupp, foretagsrepresentant

Vi uppfattade inte att ndgot av respondentforetagen redogjorde for vad vi i teoridelen tog
upp som corporate image. Istallet uppfattade vi att samtliga respondenter likstéller corporate
image och varumarkesimage. Med detta menar vi att vad foretaget formedlar och vad

varumérket férmedlar uppfattas som samma sak.

-Karnvardet ar det samma for hela foretaget. Sedan nér det géller varje produkt &r

det fordelar med just den produkten som vi kommunicerar, foretagsr epresentant

Vi har dérav dragit dutsatsen att det inom mobiltel efonbranschen & varumérket som stér i
fokus. Det & utifran varumérket som foretagen bygger upp en image och sander ett
budskap.

Vi kan dock ténka oss att detta kan variera starkt beroende pa olika foretags struktur och
produktutbud. En orsak till att corporate image &r irrelevant for vara fallforetag kan vara att
vi intervjuade fallforetag vilka aven representerar ett starkt varumarke.

Vi kan stélla detta resultat mot en annan typ av foretag, exempelvis Proctor& Gamble
(P&G) som visserligen kan ses som ett starkt varumérke, men som framforallt ar ett foretag
som har ett flertal starka varumérken under sitt namn.

| detta fall kan foretagets (P& G) eventuella corporate image skilja sig fran de olika
varumérkenas image. Vidare kopplar inte nédvandigtvis konsumenten varumarke (Ariel)

och dess imagetill det givnaforetaget (P& G) och dess image.

Genom véra intervjuer har vi dragit slutsatsen att foretagen bygger upp och formedlar en
Overgripande varumarkesimage. Samtliga foretagsrepresentanter bekréftade aven att de lade

stor vikt vid varumérkesimage.

-Vart varumérke &r var viktigaste tillgang. Vi utgar alltid frén det da vi marknadsfor

nya produkter, foretagsrepresentant.
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Vi har identifierat en annan uppdelning av image som togs upp av tre
foretagsrepresentanter: global och lokal image. Vi tyder detta till att denna uppdelningen
har utvecklats i praktiken snarare a@n i teorin. Vidare preciserade tva av
foretagsrepresentanterna att detta géller bade for varumérkes- och produktimage, men att
spelutrymmet att vinkla och forandra image & storre vid produktimage. Baserat pa detta
drar vi dutsatsen att behovet av en viss stabilitet av varumérkesimage &r viktigt. Detta for

att bland annat kunna gora imageforandringar pa produktniva.

-Vi har en global image, men det finns utrymme for lokala anpassningar,

foretagsr epresentant

-Vi forsoker att formedla samma varuméarkesimage pa alla marknader men anpassar

de olika modellernas imagetill olika kulturer, foretagsr epresentant

Med héansyn till den alt mer intensifierade konkurrenssituationen pa den globaa
mobiltelefonmarknaden gdller det att ” act global, and think local” vad galler image for att
lyckas. Av detta drar vi Slutsatsen att manga foretag satsar pa en global image med utrymme
for lokala anpassningar. Aven detta &r en viktig aspekt som inte tas upp i befintlig teori. Vi
anser att det kravs en Gvergripande stabil image for att sedan framgangsrikt kunna gora

mindre |okala anpassningar, detta for att kunna skapa en framgangsrik och vardefull image.

52 Sammanfattning

Genom att tareda pa hur konsumenter och foretagsrepresentanter ser paimage har vi fatt en
bra utgangspunkt for att vidare undersdka om, och pa vilket sétt image kan utgora ett
anvandbart och vardeskapande marknadsforingsinstrument.

Vi har kommit fram till att image & vad ett foretag stér for. Detta har framkommit bade vid
intervjuer med konsumenter, foretagsrepresentanter och aterforsdljare. Det har dock
framgatt att det framst & varumarkesimage som uppfattas, snarare &n produktimage.

Vi anser att varumarkesimage lagger en form av grundimage for foretagets produkter.
Dérefter kan foéretaget utveckla individuella image och budskap for olika
mobiltelefonmodeller for att tilltala olika malgrupper.
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Vi anser darfor att produktimage kan uppfattas, samt vara av betydelse eller véarde for
foretaget forst da detta etablerat en tydlig, stark och trovardig varumérkesimage. Foretag
beaktar detta i praktiken. Genom véara konsumentintervjuer har det &ven framgatt att
produktimage visserligen har identifierats, men enbart i samband med varuméarkesimage.
Samtidigt vill vi pdpeka att detta samband ignoreratsi den teori vi funnit.

Vidare har vi aven identifierat att vare sig konsumenter eller foretag skiljer mellan corporate
image eller varumarkesimage, detta behandlas som samma sak. Dock skiljer man istéllet
inom fallféretagen pa global och lokal image, detta innebar att man har en Gvergripande
globa image med utrymme fér mindre lokala forandringar. Detta for att kunna tilltala en
storre malgrupp. Aven detta har forbisetts i befintlig teori, man vi anser att detta &r viktigt
att beakta inom dagens globala foretag for att de ska lyckas skapa en vérdefull och
framgangsrik image.

Detta styrker vart kunskapsbidrag och syfte, att undersoka om och hur image kan ses som
en vardeskapande faktor i marknadsforingssammanhang.

Innan vi gar vidare vill vi tydliggora for lasaren att corporate image vare sig namnts av
konsumenter eller foretagsrepresentanter under nagra av vara intervjuer. Darfor har vi valt
att i resten av uppsatsen enbart redogéra for varumérkes- och produktimage.

Vi & dock medvetna om att corporate image kan vara viktigt for andra féretag och andra

branscher, men da det inte namntsi var empiri & det inte relevant att anvandai var uppsats.
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6
VAD AR VIKTIGT?

Eftersom syftet med denna uppsats ar att kartlagga om och hur image kan anvandas inom
hogteknologiska foretag anser vi att det & essentiellt att identifiera olika
branschspecifika faktorer som ar viktiga i imagesammanhang och &mnar redogora for
dessa i detta kapitel.

6.1 Viktiga imagefaktorer

Efter att ha kartlagt vad image & och hur den uppfattas av vara intervjurespondenter vill vi
nu ga vidare och identifiera de faktorer som &r viktiga for image. Detta d& syftet med denna
uppsats ar att undersdka om och i sa fall hur image kan utgora en vardeskapande faktor
inom hogteknologiska foretag. Vi vill identifiera dessa faktorer och eventuella skillnader
och likheter mellan konsumenters respektive foretags responser, samt stédlla véara
iakttagel ser mot befintlig forskning och teori.

For att fa klarhet i vad som & viktigt i imagesammanhang borjade vi med att fréga
konsumenter vad de tog fasta pa vid 6vervagandet av ett kop av en ny mobiltelefon. Detta
gjorde vi for att beroende pa respons, kunna identifiera om image 6verhuvudtaget &r
betydande for konsumenten.

Eftersom pris, kvalitet och design standigt &terkom i konsumenternas responser anser vi att
dessa utgor betydande faktorer som bor beaktas da hogteknol ogiska foretag arbetar med att

utveckla en framgangsrik och vardeskapande image.

6.1.1 Kvalitet - en avgorande imagefaktor?

Konsumenter tog upp kvalitativa aspekter i ett tidigt stadium. Dock togs kvalitet upp snarast

som en forutséttning for dagens mobiltel efoner.
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- Det ar galvklart viktigt att telefonen ar bra, konsument

Det framgick vadigt tydligt att konsumenter ofta tar en viss kvalitet for given och kraver att
dagens mobiler hdller en viss standard och kvalitet. Vi tror att detta kan beror pa att
mobiltelefoner & relativt standardiserade idag. Med detta menar vi att de flesta stora
mobiltelefonforetagen "foljs a” i utvecklingen och lanserar mobiltelefoner med liknande
funktioner och kvalitetsniva

Detta betonades aven av foretagsrepresentanter. De havdade att det krévs en viss
kvalitetsniva for att image skall vara ett framgangsrikt och vérdeskapande
marknadsforingsinstrument.

-Grundvarderingar ar viktiga. Det ar viktigt att formedla trovardighet och kvalitet,
foretagsr epresentant

-Konsumenter idag kraver en viss teknologisk standardniva. Idag maste foretagen
férmedla en image utover detta. Det racker inte med enbart att ha en bra telefon,

foretagsr epresentant

-Utbudet vad galler teknik ar relativt likt. Det &r ofta design som avgor,
aterforsaljare

Med de responser vi fétt savdl av konsumenter som av foretagsrepresentanter drar vi
sutsatsen att kvalitet inte & en avgorande imageaspekt. En viss kvalitetsniva tas for given
och kravs for att imageaspekter ska vara vérdeskapande, viktiga och avgorande for
konsumenten.

Det har &ven framkommit att pris & en avgorande faktor vad galler mobiltelefoner. Darfor

har vi valt att understka om detta kan betraktas som en imagefaktor per se.



6.1.2 Pris - en avgdrande imagefaktor?

Vi anser att pris & en avgorande faktor som paverkar starkt nar konsumenter utvarderar
olika mobiltelefonalternativ. Vi har uppmérksammat att pris namnts som en viktig faktor

aven i imagesammanhang.

-Salvklart ar &aven priset en avgorande faktor... vissa vill ha lite exklusivare

produkter ..., aterforsdljare

-Priset spelat stor roll, konsument

-Vi har mobiler i olika prisklasser och for olika malgrupper, féretagsrepresentant
Efter att ha uppmérksammat vikten av prisaspekten stdllde vi oss frégande till
abonnemangserbjudanden dar konsumenten kan kopa en mobil for ett ”symboliskt pris’,
1kr. Da detta diskuterades i fokusgrupper upptéckte vi for forsta gangen hur pris pa
mobiltelefoner kan ha en stor inverkan pa dess image. Flera av respondenterna associerar ” 1

kr mobiler” till vissa méarken och att det darfér ger varumarket en negativ klang och " dalig-

kvalitets-stampel”. De varumérken som har flera 1kr erbjudande anses av respondenterna ha

en "billig" image.
-Ett billig méarke, fokusgruppintervju
-Budgettel efoner, fokusgruppintervju,
-Dalig kvalitet, fokusgruppintervju

Har drar vi Slutsatsen att pris har en relativt stor inverkan paimage.
Konsumenterna anser ofta att hogt pris och hog kvalitet ar relaterade.

-Den har massa finesser, fokusgruppintervju

- Hade det inte varit for priset hade jag kopt den, konsument
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-Den har det senaste och fler funktioner, fokusgruppintervju

Ar priset daremot extremt 1&gt paverkar detta ofta produktens och varumérkets image pa ett
negativt sétt.

-Det har verkligen blivit ett B-méarke, fokusgruppintervju

-Nu ar deras mobiler mycket samre, fokusgruppintervju

Hér kan vi koppla tillbaka till foregéende avsnitt dér vi drog slutsatsen att kvalitet inte var
en avgorande imagefaktor. Vi vill har tydliggora att det som framkommit & att
konsumenter kraver en viss kvalitetsniva for att ta fasta pa image da de utvarderar olika
alternativ. En viss basniva kravs, och denna kan inte ses som en avgérande imagefaktor.
Forst da produkten eller varumérket i fraga levt upp till en specifik standardniva blir pris
och andra aspekter betydande och da kan kvalitet ses som en imagefaktor eftersom manga
konsumenter relatera pris och kvalitet. Vi vill dock betona att imagekopplingen i detta fall
framst syftar till pris.

Vi har aven fatt intrycket att ett |&gt pris, i mycket storre utstrackning paverkar image
negativt an ett hogt pris gor. " Billigt” forknippas med ddlig kvalitet och en negativ image,
medan " dyrt” forknippas med bra kvalitet, extrafinesser och en god image.

DA konsumenter diskuterade "billiga’ telefoner med en dalig image i betydligt storre
utstréckning an "dyra’ telefoner med god image, drar vi dutsatsen att "fér billigt” har en
storre negativ inverkan pa image an "for dyr”. Detta betyder dock inte nodvandigtvis att
forsdjningen paverkas negativt. Dock vill vi med hansyn till vart syfte betona att "billigt” i

imagesammanhang & negativt.

Efter att ha funderat Gver detta var vi nyfikna pa hur foretaget som framforallt namnts i
"hillig” -sammanhang skulle reagera och stéllasig till vara observationer.

Innan vi kontaktade foretaget med “billig”-stdmpel hade vi genomfort ett flertal
konsumentintervjuer, vilka vi baserade vara fragor till foretagsrepresentanterna pa. Detta for
att kunna stélla till exempel denna representant "mot vaggen” med hur de faktiskt
uppfattades. Foretagsrepresentanten reagerade nast intill avvisande pa vart pastaende att de
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hade en "billig” image bland de intervjuade konsumenterna. Under intervjun framgick aven

att foretaget inte ansag att ” 1kr-erbjudande” skadade dess image.

-...konsumenter na uppfattare den image vi vill formedla, foretagsrepresentant

-...vi star for kvalitet och teknik, foretagsrepresentant

-...konsumenter har genomskadat prisspelet och vet att en telefon med ett |agre pris

inte ar samre, foretagsrepresentant

Vi vill i detta sammanhang &ven pdpeka att de andra falforetagen inte heller ansdg att

billiga erbjudanden paverkade deras image.

- ...det & nagot somdrabbar alla inom branschen..., féretagsrepresentant

-...det har kunderna genomskadat. . .for etagsr epresentant

Ha uppmérksammade vi en stor skillnad mellan  konsumenternas och
foretagsrepresentanternas asikter. Detta anser vi & en viktig faktor som bor beaktas av
foretag da de arbetar med image. Baserat pa de konsumentresponser vi tagit del av,
ifrigasdtter vi  huruvida foretagen verkligen undersbker och uppméarksammar
konsumenternas asikter i sa stor utstréckning som de hévdar. Vi anser att féretag bor lyssna
och tatill sig konsumenternas asikter i stor utstrackning for att lyckas med att géra image
till en vardeskapande faktor.

- Vi genomfor kontinuerliga intervjuer med konsumenter for att sékerstalla var
image, foretagsr epresentant

D& vi aven vill undersoka vilka aspekter foretag bor beakta da de arbetar med image inom
mobiltelefonbranschen anser vi att konsumenters asikter vad galler prisfragan bor
uppmarksammas.

Det har genom vara konsumentintervjuer framkommit att ett 1agt pris kan paverka image

negativt. Detta & en aspekt som vare sig dgnats uppmarksamhet inom teorin, eller av vara
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fallforetag. Vi anser att pris & en faktor man bor beaktai betydligt storre utstrackning, bade
teoretiskt och praktiskt da man arbetar med image.

6.1.3 Design - en avgorande imagefaktor?

En aspekt som togs upp ofta av konsumenter var design. Det framgick vid samtliga
intervjutillfélen att en mobiltelefons utseende var en viktig aspekt.

-Design, att den & snygg, konsument

-Det ar viktigt att den har en snygg design, fokusgruppintervju

-Shygga och tuffa mobiltelefoner, konsument

Vi vill pdpeka att detta togs upp som en avgorande faktor i storre utstrackning an kvalitet.
Detta kan bero pa att konsumenter forutsdtter en viss kvalitetsniva pa de flesta
mobiltelefoner idag. Vi havdar dven att design & en avgorande imageaspekt da design och
utseende var dterkommande responser da vi bad konsumenter dterge vad de associerade till
olika marken. Dock har det framgétt att intervjurespondenterna inte ar villiga att betala ett
hogre pris for att kdpa en snygg mobiltelefon.

Design &r viktigt i imagesammanhang, till exempel da konsumenter valjer mellan olika
mobiltelefoner av olika méarken i samma prisklass. Vi anser att detta & en anledning till att
mjuka varden sdsom image & av vikt for dagens konsumenter. Eftersom mobilutbudet idag
& relativt standardiserad i funktion och kvalitet & det med hjélp av mjuka varden som
konsumenten kan skilja mellan olika féretag och mobiler. Vi anser att icke-funktionella
attribut kommer att bli allt viktigare i framtiden vid mobiltelefonkop. Detta da det finns allt
storre utrymme for att gora produkter mer personliga och tilltalande for konsumenten, att

erbjuda mervérde i form av design och symboliska attribut blir allt mer uppskattat.
Vi vill dock papeka att vi anser det kréavs en standardniva vad galler funktioner och kvalitet,

samt ett for konsumenten rimligt pris for att design ska utgora en imagefaktor som ar

avgorande vid kop.
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En annan aspekt som standigt aterkommer i befintligaimageteorier & self-image. Vikten av
att beakta detta papekas standigt. Syftet med denna uppsats & att understka om och hur
image kan anvandas som en vérdeskapande faktor. D&rfor har vi i foljande avsnitt valt att

granska huruvida self-image &r en avgorande imageaspekt.

6.2 Ar self-image viktigt?

Vid intervjutillfallena med foretagsrepresentanter valde vi att stélla fragor kring begreppet
"self-image” for att se om detta togs upp gavmant, samt om foretagsrepresentanterna anser
det vara en betydande faktor i imagesammanhang. Vi vill dock papeka att vi inte faste oss
vid begreppet " self-image” utan vid dess innebord.

-Vi jobbar med att géra mobiltelefoner mer personliga. Att kunna erbjuda en
produkt med ett brett erbjudande som kan anpassas till den enskilda individens
behov. 3G ar ett steg pa vagen, de uppfyller olika malgruppers behov,

foretagsrepresentant
-Image ar en viktig aspekt, det &r en forlangd del av jaget, foretagsrepresentant

-lmage star for varderingar och speglar individens asikter om sig salv och

omvarlden, foretagsrepresentant

Vissa foretagsrepresentanter hdvdade att de genomfoérde fokusgruppintervjuer vid ett tidigt
stadium i produktutveckling. Baserat pa dessa intervjuer utvecklade foretaget en
produktimage och ett budskap som de anser tilltalar malgruppen samt dverensstammer med

dess self-image.

-Vi genomfor kontinuerligt fokusgruppintervjuer och utifran dessa tar vi fasta pa

vissa aspekter och utvecklar image med detta i bakhuvudet, foretagsr epresentant

Vi vill dock pdpeka att varken konsumenter eller aterférséjare tog upp self-image. Det var
ingen som sade — eller medgav — att han/hon ville ha en mobiltelefon som dverrensstammer
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med sin personlighet, livsstil €ller liknande. Ingen pastod sig betrakta mobiler som en viktig
del av "mig sav’. Vidare ansdg ingen av de intervjuade konsumenterna eller
aterforsdljarna att mobiltelefonen formedlade en viss livsstil eller en viss personlighet.

-Det &r svarare idag att saga vilken kundtyp som kdper vilken mobil. Det var mycket

enklare att kategorisera forr. Idag ar det betydligt mer blandat, aterforsdljare

-Forr ja. Idag gar det inte att forutse vem som kommer att kopa vilken mobil,

aterforsaljare

| detta sammanhang gick vi vidare och fragade om mobiltelefoner var statusprylar. Vi anser
att self-image fragan kan uppfattas som kanslig. Detta eftersom konsumenten kan kanna att
det blir for personlig och "intimt” att prata om sig §dlv och sin livsstil, samt att de
darigenom kan uppfattas som ytliga. Genom att fraga om mobiler kan ses som statusprylar
forsokte vi vinkla fragan och fa konsumenterna att tala om andra och inte sig §alva. Dock
& vi medvetna om att dven detta & en kandig fraga da konsumenten inte vill uppfattas som
ytlig. De flesta av respondenterna vidholl dock att de inte ser mobiltelefoner som

statusprylar langre.

-Vet inte, kanske. Men inte for mig, konsument

-Forr ja, men inte langre, konsument

Vi anser att detta dven kan bero pa att det idag finns ett stérre mobiltelefonutbud i olika

prisklasser.

Vid fokusgruppintervjuerna framgick det dock, att de flesta deltagare valt en annan mobil

an den nuvarande, om de fétt valja fritt utan hansyn till pris.

-...omdet inte hade varit for priset hade jag valt den, konsument

-Skulle jag fatt vélja hade jag valt en xxx, for jag tycker den ar snygg, fokusgrupp

-...Jag hade inte valt denna i alla fall, fokusgruppintervju
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Med detta som bakgrund anser vi att de flesta valt en annan mobil och tagit fasta pa
imageaspekter, sasom héaftig, cool, snygg, ny, ovanlig, i storre utstrackning om priset hade
varit ovasentligt. Dock & konsumenter idag, inte beredda att betala mer for denna i deras
6gon mer tilltalande telefon.

Vi héavdar, baserat pa detta att self-image uppmérksammats av foretag sdvdl som
konsumenter, dock &r det inte en avgbrande faktor for konsumenten, vare sig vad géller kop
eller skapandet av image. Hade self-image varit avgorande och en mobil betraktats som en

statuspryl hade konsumenter varit mer bendgna att betala mer for en mobil.

-Det &r klart att det ar kul att ha en ny, haftig mobil. Men det &r inget jag skulle
spendera allt for mycket pengar pa. Da kdper jag hellre en snygg jacka, konsument

Baserat pa detta staller vi oss kritiska till bade teorins och foretagsrepresentanternas fokus
vad gdller self-image. Enligt vad som framgatt i intervjuerna, képer konsumenter inte en
mobil som representerar en livsstil eller status. Vidare paverkas inte deras image av dessa
faktorer. Vi anser att self-image aspekten i mobiltelefonsammangang i ”verkligheten” inte
ar likaviktig och betydande som forskare havdar i de befintliga teorierna.

Vi har dock iakttagit att design och pris & aspekter som konsumenter l&gger vikt vid, dock
forst da produkten i fraga uppnatt en viss kvalitetsnivad. Denna tas idag ofta for given vad
gdller mobiltelefoner.

Vi kan dock tanka oss att det i framtiden till exempel kan bli samarbete mellan mobilféretag
och andra typer av foretag for att kunna erbjuda unika produkter. Vi anser att detta kan ske
bade vad géller funktion och design.

Pa sa sétt differentierar sig varumérket eller produkten till utseenden (och pris). Detta kan
skapa mervarde i konsumenternas 6gon och resultera i att de ar beredda att betala mer for
mobiltelefonen i fraga. D& kan mobiltelefonen eventuellt ses som en form av statuspryl och
self-image kan vara av storre vikt for konsumenten i image sammanhang.

6.3 Kultur och Country of Origin

| teorisammanhang aterkommer standigt vikten av kultur och country of origin aspekten vad
gdler image. Konsumenter associerar olika lander till olika kvalitetsnivaer och olika
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attribut. Vi vill nu understka hur viktig denna faktor & i imagesammanhang vad géller
hogteknol ogiska produkter och &ven aterknytatill " act global, think local”.

DA vi tog upp detta vid vara intervjutillfallen framgick det att konsumenter inte ansag att
detta var sa viktigt. Detta baserade de pa att mobiltelefonforetag vander sig till relativt

likartade malgrupper dver helavéarlden.

-Jag tror inte att skillnaden i detta fall &r sa stor mellan ungdomar eller affarsman i

Japan, USA dller Sverige, fokusgruppintervju

Vi vill i detta sammanhang &ven papeka att ett flertal intervjuade respondenter inte kunde
tanka sig kopa ndgot annat &n SonyEricsson. Detta tyder pa att country of origin kan vara av
stor vikt i imagesammanhang.

Vi tror att country of origin aspeketen framférallt galler inhemska kontra utlandska
produkter. Det har framgatt i vara intervjuer att konsumenter inte skiljer mellan tyska,
finska eller koreanska produkter, utan mellan SonyEricsson (svenskt) och utldndska
mobiltelefoner. Vi tror att manga i Sverige har en viss instdllning till SonyEricsson for att
de forknippar detta med Sverige och tycker att det & "pditligt”. Samma sak gdler andra
mérken i deras hem- eller grannlander. Manniskor har en tendens att "lita pd’ inhemska
produkter.

-Bra kvalitet, ett sdkert kort, fokusgruppintervju

-Man &r ju patriot...det ar bra och palitliga telefoner, fokusgruppintervju

-Jag skulle aldrig képa annat an SonyEricsson, kundintervju

Tre av foretagsrepresentanterna papekar att det ar viktigt att man uppméarksammar olika
behov och olika kulturella skillnader bland konsumenter, samt att man bdr granska sin
image innan man expanderar pa nya marknader, det vill siga pa utlandska marknader.

De hédvdade ocksd att de modifierade sin image, sitt formedlade budskap och
marknadsforing beroende pa vilket land eller vilken kultur de vander sig till. Vidare
forklarade de att dessa anpassningar handlade om mindre forandringar och symbolik. De

hévdar dock att de férmedlar samma 6vergripande imagen och budskap.
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-Var Overgripande image ar samma 6ver hela varlden, men det finns utrymme for

lokala anpassningar, foretagsr epresentant

-Vi &r medvetna om att vi har en vissimage i Sverige och dar &r vi av naturliga skél
ett valkant varuméarke. Det ar dock viktigt att inse att andra geogr afiska marknader
uppfattar varumarket annorlunda och varderar andra saker. Har &r det viktigt att
utarbeta och fortydliga var image i storre utstrackning an pa hemmamarknaden,

foretagsr epresentant

Vi anser dock inte att vare sig olika kulturer eller ursprungsléander har en altfor stor
inverkan pa image av hogteknologiska produkter och mobiltelefoner. Detta baserar vi pa
tidigare slutsatser dar vi havdar att det krévs en viss standardniva vad galler teknik, funktion
och kvalitet. Vi hdller dock med foretagsrepresentanterna som anser att det kan behovs
modifiering av exempelvis reklam och formedlat budskap i olika kulturer eller lander som
anvander sig av olika symbolik. Detta for att 6nskad image ska skapas "in the mind of the

consumer” .

6.4 Sammanfattning

DA vi undersokt vad som &r viktigt i imagesammanhang har vi upptéck att kvalitetsaspekten
visserligen & viktig, men att en viss kvalitetsniva & en forutsitning for att ett
mobiltelefonforetag skall kunna anvéanda sig av en framgangsrik och vérdeskapande image.
Vidare har vi undersokt vikten av pris i imagesammanhang. Pris & &ven en faktor som
paverkar image da konsumenter likstéller pris och kvalitet, dvs. dyra mobiler &r bra mobiler,
billiga mobiler & daliga mobiler. Dettai sin tur skapar en bra respektive en dalig image. Vi
har dock mérkt att ett 1agt pris har en storre inverkan pa image &n en ett hogt pris. Detta &
en faktor som inte beaktas av vare sig teorin eller praktiken. | detta sammanhang vill vi
aven aterknyta till vikten av att ett foretag vet vilket budskap det formediar med hansyn till
dessa aspekter.

En annan aspekt &r design, ett flertal av de intervjuade konsumenterna medgav att de ville

ha en snygg mobil. Dock var det ofta priset som avgjorde mellan vilka modeller och design
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konsumenten véljer. Vidare framgick det att design var en viktig imageaspekt och &terkom
ofta dven davi bad konsumenter terge vad de associerade till olika mérken.

Ytterligare en aspekt som vi har undersokt & self-image. Denna aspekt betonas bade av
forskare och foretagsrepresentanter. Baserat pa vara konsumentintervjuer havdar vi att det
laggs for stor fokus vid self-image. Vi kan dock forestédlla oss att self-image kan bli mer
betydande i framtiden da mjuka véarden blir alt viktigare. Om mobiltelefoner blir mer
personliga och anpassade till olika individers dnskemdl och intressen anser vi att self-image
aspekten kan vara av storre vikt i imagesammanhang.

Vidare har vi uppmérksammat country of origin. Vi anser inte att country of origin ar
avgorande i imagesammanhang, men sakerligen en aspekt som paverkar da manniskor ofta

har en tendens av att lita pa inhemska produkter.

For att ga vidare i vart syfte, att understka om image kan anvéandas som ett vardeskapande
marknadsforingsinstrument, anser vi att det ar viktigt att kartldgga hur och av vem image
kontrolleras och kommuniceras. Detta for att klargdra hur foretag kan kommunicera image
effektivt och vad som bor beaktas.
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v
HUR KOMMUNICERAS IMAGE?

Vi har under arbetets gang uppméarksammat en viktig aspekt som paverkar image:
kommunikation. Vi kommer i detta kapitel med hjalp av vart empiriska material kartlagga
hur image kommuniceras samt vad foretag bor beakta for att framgangsrikt kommunicera

en véardeskapande image.

7.1 Kommunikation

Vi hdller med forskare da dessa havdar att allt inom ett foretag kommunicerar ett
imagebudskap, vare sig det & medvetet eller omedvetet. Med detta menar vi att det inte
bara & foretagets medvetet kommunicerade budskap som uppfattas av konsumenterna utan
aven dlt annat som harstammar fran och om foretaget i fraga.

Genom att understka hur image kommuniceras vill vi tydliggora vikten av att forsoka styra
vad som kommuniceras och hur detta kan goras effektivt.

For att sakerstélla att Onskat imagebudskap kommuniceras & det viktigt att foretaget har
goda relationer bade internt och externt. Detta for att kunna paverka och styra vad som
kommuniceras. Vikten av detta har &ven pdpekats av flera av de intervjuade
foretagsrepresentanterna. De hdvdar att kommunikation, samarbete och interaktion mellan
olika interna avdelningar & en forutséttning for att lyckas med att kommunicera ett 6nskat
imagebudskap. Vidare har de dven papekat att det ar viktigt att alla anstallda kommunicerar
ett tydligt och enhetligt budskap utét.

Vi havdar att det framférallt inom hdgteknol ogiska branscher &r viktigt att kommunicera ett
klart och tydligt budskap. Budskapet skall inte vara for tekniskt och komplicerat. Det bor
varalattforstaligt och tydligt.

-Det ar viktigt att inte lata tekniker styra for mycket. Tekniker utvecklar produkter
for andra tekniker och intetill ” vanliga” manniskor, fOretagsr epresentant
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-Marknadsforingsavdelningen och produktutveckling samarbetar direkt, fran det

forsta pennstrecket.. ., foretagsr epresentant

-Det ar wviktigt att kommunicera mer an bara teknik och funktioner,

foretagsr epresentant

Vi anser att ett tydligt och l&ttforstaligt budskap &r viktigt inom mobiltel efonbranschen da
komplicerade, hogteknologiska produkter kan innebéra en relativt hég riskkénsla hos
konsumenten. Lyckas foretaget inte med detta anser vi att konsumenter |&tt missforstar det

formedlade imagebudskapet och skapar en felaktig eller oonskad image.

- ... jag forstar inte deras reklam, fokusgruppintervju

Vi vill nu ga vidare och understka vikten av att anvanda sig av rétt kommunikationskanal er
for att formedla ett trovérdigt och vérdeskapande budskap.

7.2 K ommunikationskanal er

Vi anser inte att det récker med att kommunicera ratt meddelande pa ett lattforstaligt sétt.
Detta maste &ven ske genom for malgruppen, ratt kommunikationskanaler. Med detta syftar

vi framst till olika marknadsforingsatgarder, parter och media.

-Det gdller att hitta en kreativ losning for att kommunicera budskapet,

foretagsr epresentant

| detta steg & det viktigt for de olika foretagen att se till att rétt meddelande nar ut till rétt
malgrupp. Da vi arbetat med att identifierar olika kommunikationskanaler och hur foretag
kan kommunicera ett imagebudskap pa ett vardeskapande sétt, har vi identifierat ett viktiga
mellanled som kan paverka det kommunicerade budskapet - aterforsiljare.
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7.2.1 Aterforsdljarensroll

Eftersom aterforsdjare har mer direktkontakt med konsumenten an foretagen, havdar vi att
det & viktigt att ha goda relationer till dessa. Genom att ha goda relationer och en sténdig
dialog med é&terforsiljare och andra aktérer i andra distributionsled kan foretaget indirekt
paverka det kommunicerade budskapet till slutkonsumenten. Vikten av denna néra kontakt

har aven papekats av de intervjuade fallforetagen.
-Vi & noga med att informera aterforsaljare, féretagsrepresentant

-De kommer hit och informerar oss om vad som hander och vad som  utvecklas,

aterforsaljare

Tva av aterforsaljarna som vi intervjuat kande sig involverade och vélinformerade genom
att vissa mobiltelefonforetag besokt dem, holl sténdig kontakt och uppdaterade om nyheter
och férandringar.

Vi havdar att genom att ha denna direkta kontakt till dterforsdljare formedlar dessa, i storre
utstrackning, onskad information. De & valinformerade och kunniga vad gdler produkten
och varumarket i fraga och formedlar férhoppningsvis det budskap foretaget onskar. Risken
att informationen blir fargad av en tredje part minskar. Genom att ha ett néara forhallande
och en 6ppen kommunikation med dterforsdljare kan foretaget aven fa feedback om vilka
imageaspekter som konsumenter uppfattar som positiva respektive negativa.

Vidare har vi aven uppmérksammat vikten av att anvanda rétt typ av media for att

kommunicera ett 6nskat imagemeddelande.

7.2.2 Vikten av att vajaratt media

Genom arbetets gang har vi uppméarksammat vikten av att anvanda rétt media, detta for att
sakerstédlla att foretagen ndr ut till den dnskade malgruppen pa ett effektivt satt.

Vikten av detta har betonats ytterligare genom att bland annat ett av fallféretagen havdade
att det anvéant sig av omfattande marknadsféring framst i form av reklam, for att forstarka
sin image. Delar av de tillfragade konsumenterna (vilka tillhorde malgruppen) hade dock
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enbart uppfattat lite, om dverhuvudettaget, reklam fran foretaget i fraga. Det imagebudskap
som foretaget onskade formedla och forstarka hade inte ndtt ut och stérkts.

-Det var lange sen dem kom med nagot nytt. Numera syns de aldrig och gor ingen

reklam, fokusgruppintervju

-...har dem reklam? fokusgruppintervju

Den intervjuade marknadschefen pa foretaget i fraga var dock av annan asikt och ansag att
de formedlade dnskad budskap, samt att de nadde ut till den dnskade malgruppen.

-Vi har noga valt ut genom vilka medier vi marknadsfor, for att na ut till vart

segment, foretagsr epresentant

Har kan man ifragasitta huruvida foretaget valt réatt kommunikationskanaler och media
Vidare havdade samma marknadschef i intervjun att foretaget formedlade en specifik

image.

-Vi formedlar en innovativt och trendig image som star for kvalitet,

foretagsr epresentant

Aven vad gallde denna aspekt hade flera av de tillfrdgade konsumenterna en annan image
av foretaget an vad foretagen 6nskade och ansag att det formedlade.

-Dem har halkat efter i utvecklingen, fokusgruppintervju
-Dem har trakiga och ” gamla” telefoner, fokusgruppintervju

-Billigt mérke, fokusgruppintervju

Har syns tydligt hur "fel” meddelande kan uppfattas. Vi anser att detta dven kan bero pa att
foretaget av resultatet att doma anvander sig av fel media. Detta kan resultera i att det
formedlade budskapet uppfattas fel eler inte als, foretagen nar g ut till den onskade
mal gruppen.
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Vi vill hér &en understryka vikten av en dialog mellan féretag och konsument. Det &r
viktigt for foretaget att halla sig uppdaterat vad géller konsumenternas installning och asikt,
samt att utga fran deras behov och asikter for att lyckas kommunicera rétt budskap.

Att genomféra kontinuerliga och framforallt relevanta konsumentintervjuer och
undersokningar ar av stor vikt for att lyckas i imagesammanhang. Det har forstétt att flera
foretag har satsat mycket tid och pengar pa marknadsundersokningar, dock verkar det som
om vissaav dem, i dettafall framforallt ett, forbiser viktiga faktorer i imagesammanhang.

Vi vill har &erknyta till teorin i vilken kommunikationskanaler visserligen namns, men
enligt var asikt behandlas vikten av att anvanda rétt kommunikationskanaler inte tillrackligt.
Detta anser vi vara en stor och viktig brist i befintlig teori och forskning.

D4 ett foretag & medvetet om vilka kommunikationskanaler som finns och vilka som &r
mest effektiva, kan foretaget pa ett framgangsrikt sitt anvanda sig av dessa for att formedla
rétt budskap till rétt malgrupp .

7.3 Sammanfattning

Vi har nu kartlagt hur image kommuniceras och genom vilka kanaler. Detta har vi gjort for
att ge en bild av hur effektiv kommunikation fungerar i praktiken, det vill sdga genom vilka
kanaler konsumenter tar till siginformation. Genom att foretag har kunskap om detta kan de
i storre utstrackning paverka det formedlade budskapet, bade direkt och indirekt, och i viss
man sakerstélla att det onskade meddelande kommuniceras pa ett effektivt satt.

Vi havdar i detta sammanhang att bra och 6msesidig kommunikation med aterforsadljare och
andra parter i befintliga mellanled & viktiga for att sékerstélla att onskat budskap
formedlas. Vidare vill vi understryka vikten av att anvanda sig av rétt media.

| detta sammanhang vill vi aterigen poangtera att foretag investerar mycket pengar i
marknadsundersokningar dock forbises ett flertal viktiga imageaspekter. Detta da
konsumenter inte uppfattat det férmedlade budskapet rétt. Vi vill har kritisera befintlig teori
dar kommunikation och kommunikationskanaler inte behandlas djupgaende, vilket medfor

brister i teori sdval som praktik.
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Nu vill vi ga ett steg vidare och identifiera om och hur foretag respektive andra parter
kontrollerar image. Vi anser att det & viktigt att fOretaget som arbetar & medvetna om
dessa. Detta for att i annu storre utstrackning kunna paverka det kommunicerade budskapet

och den av konsumenterna uppfattade imagen.
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8
HUR KONTROLLERAS IMAGE?

Vi kommer i detta kapitel att ta upp ett flertal aspekter som vi funnit viktiga och som
paverkar och i viss man kontrollerar image. For att kunna uppfylla vart syfte anser vi att
det &r nodvandigt att identifiera dessa olika faktorer samt hur foretag kan anvanda sig av

dessa for att paverka och formedia ett budskap som resulterar i en 6nskad image.

8.1 Vem eller vad kontrollerar image?

| teorin diskuteras hur och var image skapas, samt vem som kontrollerar den. Flera forskare
hévdar att foretagen kontrollerar image. Vi anser att det & omgjligt att foretag skapar och
kontrollerar den image som uppfattas av konsumenten. Detta eftersom alaindivider &r olika

och associerar och tolkar budskap och meddel anden pa olika Sétt.

| vara intervjuer har det framgétt att foretag arbetar mycket med att sékerstélla att onskat
imagebudskap kommer fram. Vi hévdar att de pa detta vis forsoker kontrolleraimage.

-Vi arbetar aktivt med att formulera och kommunicera en tydlig image samt foljer
upp och sakerstdller att det uppfattas pa ratt sitt av vara kunder,

foretagsr epresentant

Vidare anser vi att foretag kan kontrollera produktimage i storre utstrackning an
varumarkesimage. Vi baserar detta pa att produktimage styrs mer av produktrelaterade
attribut sdsom design och pris. Detta & attribut som foretag léttare kan paverka och
kontrollera. Varuméarkesimage & andra sidan & svérare att kontrollera d& den befinner sig pa
en mer abstrakt niva med mindre produktrel aterade attribut, sdsom exempelvis rykte. Dessa
attribut styrs i storre utstrackning av externa faktorer och parter sdsom media,
opinionleaders och andra stakeholders.
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Vi anser dock inte att foretag kan kontrollera produktimage heller, av samma anledning som
vi ndmnt ovan, att man inte kan styra den enskilda individens tolkningar och associationer.
Dock anser vi att foretag kan paverka produktrelaterade attribut och déarmed i viss man
produktimage mer @n vad de kan paverka varumarkesimage. Detta eftersom det & enklare
att forandra en produkts design och funktioner &n vad det & att forandra manniskors syn pa
ett visst varumérke. En varumérkesimage kan ta lang tid att bygga upp och en omfattande
forandring kan varatidskrévande innan den blir ” accepterad” av konsumenter.

Under véra foretagsintervjuer framgick det att dven tre av fallforetagen ansdg att de
visserligen inte kunde kontrolleraimage, men dock paverka den. Det framgick da vi stéllde
foljdfragor och diskuterade kring amnet att foretag arbetade aktivt med kontrollfragor och
styrning av image. Foretagen stravade efter att utveckla och férmedla ett imagebudskap som
var vadigt tydligt och svart att misstolka.

-Salvklart kan vi inte kontrollera var image, det ar konsumenterna och media som
kontrollerar den. Daremot kan vi paverka image och hur vi uppfattas. Detta gor vi
genom att utveckla produkter som styrker var image och formedlar en viss

foretagsprofil, foretagsr epresentant

-Vi vill formedla en lattforstalig och tydlig image. Det &r viktigt framforallt nar det
galler teknologiska produkter, foretagsr epresentant

-Vi maste beakta att vi vander osstill vanliga manniskor och inte till tekniker som &r

insatta i tekniken. Man maste erbjuda en | attforstalig |6sning, foretagsrepresentant

Vi anser att foretag med hjalp av symboler och signaler kan skapa ett tydligt grund-
meddelande vilket till viss del paverkar konsumenters associationer. Genom att anvanda sig
av stereotypiska symboler och personer i exempelvis reklamer kan foretag skapatydliga

meddelande och signaler som paverkar konsumenten och dennes associationer.
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8.1.1 En Pase Reklam

Vi har under arbetets gang samlat in och studerat olika form av reklam fran olika foretag,
det har under arbetetstid blivit s& mycket att det fyller en hel papperspése.’*

Genom att granska de olika typerna av reklam av olika varuméarken har vi identifierat att de
anvander sig av stereotypiska personer, situationer och omgivningar som & varierande
beroende pa vilken mal grupp reklamen vander sig till.

Det syns framforalt skillnader i reklam mellan telefoner som vander sig till en ung
malgrupp jamfort med dem som vander sig framst till en nagot aldre malgrupp.

Detta har vi identifierat genom att de olika reklamerna anvander sig av stereotypiska
personer som utfor stereotypiska handlingar. Affarsméan som befinner sig pa en flygplats
och springer genom terminalen. | de andra reklamerna portrétteras unga par fran olika
kulturer som befinner sig i olika metropoler, festar och skickar bilder till varandra.

Baserat pa detta drar vi slutsatsen att foretag medvetet valt dessa stereotypiska figurer och
handlingar for att kommunicera en tydlig image och ndgon form av "ideal self-image’. De
vill ndut till en viss malgrupp.

Vi tror att detta har en begransad, men viktig inverkan. Dock kan ett foretag aldrig kontrollera

varje enskild individs associationer och tolkningar.

8.1.2 Kontroll Genom En Enhetlig Image

Vi anser att det & viktigt att i kontrollssmmanhang beakta att det foérmedlade
grundmeddelandet och den “Overgripande imagen” i sin tur paverkar enskilda
produktimage. Detta framgick vid véra konsumentintervjuer vad gélde ett av fallforetagen.
Fallforetaget &r ett relativt ungt marke som har satsat mycket pa design och teknologi, och
det & detta deras Overgripande image formedlat. Deras produkter uppfattas som unga,
innovativa, tekniskt uppdaterade, " snygga’ telefoner.

-... X daremot ar verkligen hippa, fokusgrupp

133 Se gppendix for ndgra exempel
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-X har roliga, nya telefoner, konsument

-Vi har medvetet byggd upp en langsiktig, stabil varumérkesimage och Gverfort

grunden av denna image till vara produkter, foretagsrepresentant

-Vi utgar alltid fran var 6vergripande image, det genomsyrar hela foretaget och alla

véra produkter, foretagsrepresentant

Vi héavdar att foretagen har mer "kontroll” dver det sénda produktimagebudskapet da detta
stammer 6verens med foretagets Overgripande varumérkesimage. Genom detta anser vi att

bada typerna av image styrks av varandra.

-KOper jag en mobil av X och ar ndjd med denna, tror jag sakert att min instéllning

till mérket paverkas, fokusgruppdiskussion

-Jag kanner till market sen tidigare och har darfor kopt den har mobilen, konsument

Det & dock viktigt att foretaget bygger upp denna évergripande image pa nagot " &kta’.
Med detta menar vi att foretaget bor utga fran ” sanningen” och den faktiska situationen och
inte mala upp en passande fasad. Vi anser att konsumenterna forr eller senare kommer att
genomskéda de foretag som inte formedlar en image som & trovérdig. Darigenom skapas
en negativ instéllning gentemot foretaget, varumérket och dess produkter.

Vi vill har &erigen pdpeka hur tidskravande det & att genomféra en omfattande
imageforandring och att dvertyga konsumenter om en ny och trovéardig image. Det tar tid
innan konsumenter &ndrar installning och blir dvertygade om féréndringen samt accepterar
och associerar till en ny positiv image av foretaget, varumérket och produkterna.

Vi anser att foretag bor ha bade varumarkes- och produktimage under strikt uppsikt for att
kunna sakerstalla att de formedlar ett enhetligt budskap och i s& stor man som majligt kunna
styra och kontrollera det kommuni cerade budskapet.



8.1.3 Externa Kélors Roll

Vid intervjuerna framkom det att konsumenter tar till sig information av media och andra
externa kéllor da de bildar sig en uppfattning om ett foretag eller varumérke och dess
produkter.

Ett flertal konsumenter beréttade att de informerar sig med hjélp av media och att medias
formedlade bild av ett foretag paverkar deras image av foretaget, varumarket och
produkterna. Aven &terforsiljare hade fétt uppfattningen att media och andra externa kallor
paverkar vad som formedias.

-Ja, visst marks det att media paverkar konsumenternas syn pa varuméarket,

aterforsdljare.

Baserat pa detta drar vi slutsatsen att aven externa kallor paverkar och i viss man
kontrollerar vad konsumenterna skapar for image. Dock maste dessa kallor upplevas som
trovardiga for att medfdra att konsumenten tar informationen till sig. Detta framgick aven i

de olika konsumentintervjuerna.

-Jag informerar mig bland vanner och bekanta, konsument

-X fick flest poangi en undersokning jag l&st i min dagstidning, konsument

-Mina kompisar ar néjda med sina, konsumentintervju

-Min kompis ar inte néjd med sin telefon, svarhanterlig och man maste betala mer

for att anvanda alla extrafunktioner, fokusgruppintervju

De ovan namnda argumenten anser vi styrker pastaendet "att foretag inte kan kontrollera
image”. Image & nagot som kontrolleras av ett flertal olika personer och faktorer. Den
tolkas dutligen altid individuellt. Darfor & det enligt var asikt omgjligt att peka pa en
specifik faktor som kontrollerar image. Det &r ett flertal olika faktorer som paverkar och

kontrollerar image, och dessa varierar fran individ till individ.
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Vi vill i det foljande avsnittet undersdka en specifik typ av kommunikation som paverkar

konsumenternas syn pa ett foretags image: dess rykte.

8.2 Rykte

Vi har valt att nu undersoka hur rykte paverkar image, samt ifal detta & en betydande
faktor som bor beaktas av foretag som arbetar med image.

| vé&ra intervjuer fick vi uppfattningen att rykte har en stor inverkan pa image.
Respondenterna syftade da inte bara till den bild som gavs av media utan &ven till andra
stakeholders asikter om foretaget i fraga.

Ett flertal intervjuade konsumenter hade en negativ imagesyn pa varumarken som fatt dalig
publicitet i mediagenom det for tillfallet aktuella strélningsresultatet.™**

-XochY har gjort bort sig, konsument

-Nu skulle jag inte kdpa X, med tanke pa vad som stod i tidningen, konsument

-Den har fatt bra omdome, konsument
Har vill vi hanvisa till informationskallans trovérdighet, som vi redogjorde for tidigare i
arbetet, och relation till konsumenten i fraga. Vissa konsumenter stéllde sig kritiska till
media, samt dess publicerade resultat. De pdpekade att de inte skulle vélja ett annat
aternativ eller varumérke bara for att det gavs en negativ bild av vissa stakehol ders.

-Sant skrivs det alltid, fokusgruppintervju

-Jag gillar deras telefoner och tycker att de &r bra, jag tanker inte kdpa nagon

annan bara for att tidningarna skriver att de ar daliga, konsument

34| media publicerades de mobiltelefoner som enligt en undersdkning utsdndrande skadlig strélning
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Detta tyder pa att rykte och etik kan vara viktigt. K&alans relation till konsumenten paverkar
dock relevansen genom graden av upplevd tillforlitlighet.

Baserat pa detta anser vi att rykte kan spela en betydande roll hur image uppfattas. Har &r
det viktigt att foretag varnar om sitt rykte, samt lever upp till ett gott rykte i de fall da
foretaget har detta. Vi vill dock pdpeka att detta inte behandlats utforligt i teorin. Rykte
namns visserligen i teorin i samband med " corporate image” och ”corporate reputation”
dock inte specifikt i imagesammanhang. Samtidigt kan denna aspekt betraktas som relativt
given, dock tycker vi att den bor poangterasi storre utstrackning.

Eftersom kéllans relation till konsumenten paverkar graden av upplevd tillforlitlighet vi vill

nu aterknytatill relationer och deras betydelse i imagesammanhang.

8.3 Relationer & Lojalitet

Med hjép av de foregadende avsnitten har vi dragit slutsatsen att goda relationer 1agger en
grund for bra kommunikation, en viss grad av kontroll — och om mgjligt ett gott rykte.

Vi anser att dessa aspekter bor beaktas da ett foretag stravar efter att utveckla en image som
kan vara vardeskapande och anvandbar for hogteknologiska foretag. Detta da vi redan
funnit att kallans tillforlitlighet paverkar konsumentens syn pa det kommunicerade
meddelandet. Vidare kan foretag, genom goda interna och externa relationer sakerstélla att
"rétt” image formedlas i storre utstrackning. Vi vill har understryka att bade relationer och
lojalitet uppmérksammats av forskare inom marknadsféring inom hdgteknologiska

branscher, dock tas det inte upp i imagesammanhang.

Genom att ha goda relationer bade internt och externt kan foretaget anda i viss man styra
den image som vidareférmedas.

Aterforsdljare och andra parter som péverkar konsumenterna samt vidareformedlar image
kan vara ett anvandbart verktyg i detta sammanhang. Genom att ha goda relationer till dessa
och sékerstédlla att dessa kanner sig informerade och delaktiga i vad som hander i foretaget,

kan de utgora en vardeskapande lank i imagesammanhang.

En annan relation som & vérdeskapande for foretag i imagesammanhang &r relationen till
konsumenten. Genom att ha en god relation till konsumenter och erbjuda dem till exempel
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god service kan detta resultera i att de kdnner en form av lojalitet gentemot foretaget.
Genom detta skapar konsumenten en positiv image av foretaget och dess produkter och
vidareformedlar budskapet. Det har aen framkommit att fallforetagen uppméarksammat
denna aspekt.

-Vi varnar om vara kunder. Det ar alltid formanligare att behalla gamla kunder &n

att tvingas vinna nya, foretagsr epresentant
-Vara nojda kunder &r vara viktigaste ambassadorer, foretagsr epresentant

Vi stéller oss dock fragande till huruvida konsumenter & lojala till foretagets- och
varumérkets image, eller om det handlar mer om &n vanesak. Med detta menar vi att
konsumenten kanske féredrar ett specifikt varumérke for att de har vant sig vid deras
telefoner och menysystem. Detta i sin tur kan medféra en viss bekvamlighet hos
konsumenten vilket resulterat i att de inte vill bytatill, eller 1&ra sig ett annat menysystem.

Denna tankegang bekraftades aven vid ett flertal intervjutillfallen.
-Jag vill haen Xigen, den ar latthanterlig, konsument

-Jag kopte en Nokia for att jag kan menysystemet, konsument.

8.4 Sammanfattning

Sammanfattningsvis har vi dragit slutsatsen att foretag inte kan kontrollera image da
konsumenter & enskilda individer som associerar och vérderar olika saker. Vi har dock
identifierat att foretag kan paverka och darigenom i viss man kontrollera det
kommunicerade budskapet. Detta gors framst med hjdp av stereotypiska symboler och
signaler, goda extern relationer, samt genom att féretaget forsoker sékerstélla ett gott rykte.
Vidare har vi uppmaksammat att foretag bor beakta externa kallors roll vid
vidareférmedlandet av ett imagebudskap. | detta sammanhang &r kéllans tillforlitlighet en
avgorande faktor. For att pa ett effektivt satt formedla ett imagebudskap bor foretag vara sig

88



medvetna om detta och paverka dessa tillforlitliga kélor. | detta sasmmanhang vill vi dven
betona vikten av att foremedla ett enhetligt och tydligt budskap.

Mérker foretagen att relationen till stakeholders blir allt svagare bor foretaget Overvéga att
gora en imageforandring for att &terknyta banden till sina stakeholders. Detta leder ossin pa
nasta kapitel som berdr imageforandring.

Vi vill har dterknytatill vikten av nétverk och relationer som tagits upp i marknadsforing av
hogteknol ogiska foretag och produkter, men g i imagesammanhang. Aven imageteorier bor

behandla dessa aspekter i storre utstrackning.
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9
IMAGEFORANDRING

| teorin beskrivs imageforandringar som relativt komplicerade, tidskravande och
kostsamma. Vi anser dock att det finns ett flertal tillfallen da detta ar nodvandigt for att
kunna behalla eller skapa en image som har férutsattningar att bli vardeskapande.
Baserat pa detta har vi valt att understka néar en eventuell imagef6randring behdvs och

vad foretag bor beakta da de genomfér denna.

9.1 Né&r behovs en imagefdrandring?

Under arbetets gang har vi forfattare stéllt oss fragan nar och om ett foretag bor gora en
imageforandring. Forskare pdpekar att en imageforandring & bade tidss och
kostnadskravande for foretag. Vidare har de i teorin betonat vikten av att ha en stabil och
langvarig image.

Genom att kartldgga ndr och om en imageforandring behovs och hur féretag bor genomféra

denna férandring vill vi bidraga med kunskap om nér image kan bli vardeskapande.

Vi hdller med teorin att foretag bor genomfora en imageférandring exempelvis da det
genomfor en strategiférandring, eftersom detta kan innebéra att foretaget éndrar fokus och
varderingar. Att denna typ av forandring genomférs i praktiken bekréftades aven av ett av

fallforetag som nyligen genomfort en strategi- och imageférandring.

-Vi genomférde en imageforandring i samband med en strategiférandring och en ny

fokus inom foretaget, foretagsr epresentant

Teorin papekar vidare att det krévs en imageforandring néar konkurrenssituationen eller
efterfragan pa marknaden forandras.
Baserat pa vad som framgatt vid vara intervjuer med fallforetagen tror vi att foretag

kontinuerligt granskar och uppdatera sitt férmedlade budskap och darmed sin image.
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Detta gors i forebyggande syfte, det vill séga, for att forhindra att foretaget hamnar i en

situationen dér de tvingas till att genomfdra en omfattande imageforandring.

-Vi foljer standigt upp var image for att stalla kunders uppfattningar och

varderingar mot vara egna ambitioner, foretagsrepresentant

-Vi gor kontinuerligt fokusgruppintervjuer for att mata effekten av budskapet och
hur det uppfattats, foretagsrepresentant

-Vi méater regelbundet hur konsumenter uppfattar oss. Detta gor vi bland annat
genom brand awareness, marknadsandelar, ad awareness och first choice,

foretagsr epresentant

Vi har dock upptéackt att ett foretages dnskade budskap inte altid dverensstammer med
konsumenternas uppfattade image.

Bland annat har vi identifierat ett foretag som ser sig som innovativt och kvalitetsinriktat.
Detta medan konsumenterna ser dem som trakiga, efter i utvecklingen samt att de har
produkter med dalig kvalitet.

Denna situation betonar vikten av att kontinuerligt undersdka hur image faktiskt uppfattas
samt att denna dverrensstammer med vad foretaget vill formedla.

De understkningar som genomfors bor vara noga utarbetade och resultera i pdlitliga och
anvandbara resultat. Baserat pa resultaten av undersokningen bor foretaget eventuellt
forandra sitt formedlade imagebudskap och darigenom sin image. Detta for att vara

tilltalande i konsumenternas dgon, samt vara konkurrenskraftiga.

Vidare har vi kommit till slutsatsen att det troligtvis altid kommer att krdvas mindre
imageforandring av foretag. Detta da mobiltelefonmarknaden & dynamisk och utvecklas
snabbt. Konsumenters installning och 6nskema forandras, dettai sin tur kan medfor att det
kravs en mindre imageaktualisering.

Trots att det kontinuerligt kommer att finnas ett foréndringsbehov vill vi poangtera att
foretaget fortfarande bor ha uppsikt 6ver vad som formedlas och vad som uppfattas.
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| intervjuerna med foretagen har det framgatt att vissa foretag har genomfort
imageforandringar. Detta innebdr inte nodvandigtvis att de forandrat varumérkets
grundvérderingar utan det handlar snarare om mindre anpassningar till olika malgrupper.
Vissa foretag papekade att de gjort anpassningar pa olika geografiska marknader vad géller
image. Detta for att formedla en mer tilltalande image till 1okal befolkningen.

-Vi anpassar var reklam och image till olika marknader och malgrupper,

foretagsr epresentant

-Vi arbetar just nu med en imageférandring med mer fokus pa produktimage och
inte sA mycket pa livsstil, foretagsrepresentant

Vi har dven identifierat att foretag bor beakta olika aspekter, sdsom teknik, efterfrégan och
konkurrens, beroende pa marknadsutvecklingen.

Vi héavdar att image genomgdr en form av livscykel, déar det aven finns utrymme for
imageforandringar. Vi anser dock att foretag noga bor Overvdga en omfattande

imageforandring d& denna &r tidskravande och kostsam.

Vi vill har pdpeka att de imageférandringar som diskuterats i vara intervjuer framst syftar
till produktimage och inte till varumérkesimage. Mobiltelefonmarknaden karaktériseras av
sténdig utveckling och teknologiska framsteg, vilket medfor att produkter relativt snabbt
blir "gamla’. Genom att gora foretagen uppmérksamma pa detta kan de vara framgangsrika
genom att enbart gora imageférandringar pa produktniva snarare an en forandring av
varumarkesimage. Detta da vi anser att det tar tid att implementera en ny varuméarkesimage.
Vi anser att det en varumérkesimage bor vara langsiktig och bygga pa stabilitet. Detta da
vart empiriska material har bekraftat att det tar tid.

-Det kan ta tio ar att bygga upp en trovardig image, foretagsr epresentant

-Att bygga upp en image innebar en langsiktig strategisk planering,

foretagsr epresentant
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9.2 Sammanfattning

Vi hdller med teorin som havdar att imageférandring kan behtvas. Detta har vi aven fatt
bekréftat av vart empiriska material. Dock kritiserar vi de forskare som havdar att en sadan
forandring bor undvikas da denna ar tidskravande och kostsam. Vi anser att det standigt
finns ett behov for mindre imageférandringar, framst pa produktniva. Foretagets formediade
budskap och konsumentens image bor hallas under strikt uppsikt for att undvika behovet av
omfattande forandringar vilka kan vara bade tidskréavande och kostsamma. Vi vill dterigen
pdpeka vikten av att standigt folja upp imagesituationen pd markanden for att kunna
ompositionera sig genom mindre imageférandringar och agerai tid.

For att image skall kunna anvandas som ett vardeskapande marknadsforingsinstrument
maste den standigt uppdateras och vara aktuell.

| nasta kapitel vill vi aven identifiera konsumentens roll i imagesammanhang — & denne
bara ett offer eller kan han/hon aktivt deltai imagesammanhang?
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10

KONSUMENTEN - ETT LATTLURAT OFFER?

Det havdas allt oftare att dagens konsumenter &r offer for sofistikerad manipulation i
form av marknadsforing fran foretagens sida. Detta &r en aspekt som vi vill undersoka i
imagesammanhang. | detta kapitel &mnar vi kartlagga olika konsumentbehov och

identifiera i vilket sammanhang image spelar in.

10.1 Konsumentens behov

Vi anser att det ar viktigt att identifiera konsumenternas behov for att kunna bygga upp en
framgangsrik, langsiktig och vérdeskapande image. Genom att kanna till konsumenternas
behov och 6nskemd kan foretag utveckla produkter och image som tilltalar konsumenterna.

Efter vara intervjuer har vi dragit slutsatsen att foretag inte kan kontrollera och manipulera
konsumenter. Detta vare sig till att skapa en positiv image om féretag, varumérken eller
produkter, eller till att forcera ett kop.

Med hansyn till att vart samhélle idag préaglas av marknadsforing tror vi att konsumenter &r
forsiktiga och lyhorda. Detta har aven stérkts genom vart empiriska material. | samband
med hdgteknologiska produkter tillkommer &ven att kop kan innebéra en relativt hog
riskkansda. Detta medfor att konsumenter & mer bendgna att informera sig innan kopet,

samt att de inte Overilar ett kdp.

Vi anser inte att en image som & "felaktig”, till exempel g overrensstdmmer med foretaget
sanna identitet, och som & manipulativ kan bli vardeskapande i langden. Lyckas foretaget
inte skapa en trovardig och " &kta” image, tror vi att konsumenterna kommer genomskada
foretaget. Lever de erbjudna produkterna inte upp till konsumenternas forvantningar
upptécker de detta. Detta betyder att konsumenterna uppfattar att foretagen formedlar en
"falsk” image, de formedlar ingen trovardighet. Genom detta skapas en negativ instéllning
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till foretaget, varumérket, produkterna och dess image. Detta eftersom féretaget och
varumarket blir opdlitliga.

-Jag koper ju inte en till om den inte uppfyller mina forvantningar,

fokusgruppintervju

Vidare har vi tidigare havdat att en framgangsrik och véardeskapande image bor byggas pa
lang sikt och vara stabil. For att lyckas med detta maste foretaget erbjuda konsumenten
négot denna efterfrégar eller ndgon form av mervarde. Med detta menar vi ndgot som
konsumenten inte nodvandigtvis efterfrdgar, men som denne uppskattar. Exempelvis
funktioner sasom nyheter, eller sportresultat.

Vi har uppmérksammat att de intervjuade konsumenterna indirekt namner olika nytto- och
behovsnivaer da de redogor for olika mobiltelefonvaruméarken och produkter och deras
associationer till dessa. Konsumenterna namnde bade symboliska och funktionella behov i
stor utstrackning. Idag tillfredsstéller konsumenter oftast inte enbart basbehov utan aven
symboliska behov i stor utstrackning. Detta understryks av foljande:

-Viktigast ar att mobilen &r snygg, fokusgruppintervju

-Den skall vara ny och haftig, fokusgruppintervju

-Jag kan inte tanka mig en bra men ful telefon, konsument
Vi tror dock &ven att detta beror pa att flertalet konsumenter tar en viss kvalitets- och
standardniva for given vad galler mobiltelefoner. De symboliska behoven tillgodoses och
uppmérksammas forst da de funktionella behoven tillfredsstéllts.
Vidare stéller vi oss fragan om foretag alltid som de havdar, utgar fran konsumentens behov
och 6nskemal, eller om de skapar behov som inte existerar hos konsumenten. Med detta

ifrgasdtter vi hur manga av de produkter som lanseras egentligen efterfrégas av

konsumenter.
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-Vi & noga med att utgd ifran vad konsumenten & beredd att anvanda,

foretagsr epresentant

Respondenten ville vid detta tillfale betona att de alltid utgar fran konsumenten och dennes
behov. Dock anser vi att respondenten, genom att anvanda ordet ”beredd” indirekt séger att
foretaget " pushar” utvecklingen och utvecklar produkter som inte nodvandigtvis efterfragas.
Vi havdar att dessa behov inte nddvandigtvis existerar, de & behov som styrs och skapas av

foretagen.

Detta jamfor vi med den fokusgruppdiskussionen som tog fart nér vi forde tredje
generationens mobiltelefoner (3G) pa tal. Detta resulterade i att vi ifrégasitter om

konsumenter har behov av dessa, samt om denna typen av mobiltelefoner efterfragats.

-Det ar ontdigt

-Har nagon behov av detta?

-Varfor?

-Kannsinte somom 3G erbjuder tjanster man saknar, Konsumenter om 3G
-Kul, men onddigt

Fokusgruppintervjuer

Vi havdar att det i dettafall ar tekniken som skapar ett behov snarare an att det kommer fran
konsumenter. Det behover dock inte nodvandigtvis vara negativt da mycket av den
teknologiska utvecklingen gar utéver manniskans forstand. Vi ifragasétter hur konsumenter
skulle kunna identifiera, for sig okanda behov, uppfyllas eller tillfredsstalls med hjdp av
teknik som inte nédvandigtvis existerar an, men som eventuellt kommer att kunna utvecklas

i framtiden.

-For 40 & sedan kunde jag inte forestalla mig att mobiler eller nagot liknande

nagonsin skulle existera, konsument

Detta innebér inte nddvandigtvis problem for foretagen. Det kan déaremot innebéra att det
tar langre tid innan den nya tekniken eller produkten blir accepterad av almanheten. Vi

havdar dock att dessa produkter bor erbjuda nagon form av mervérde for konsumenten.
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Med detta menar vi att foretag kan ”pusha’ behov och utvecklingen, men att de maste

medféra nagon form av mervarde, det vill sdga ndgot som gagnar konsumenten.

-Vi utvecklar produkter som skall underlatta livet for konsumenterna,

foretagsr epresentant

| detta sammanhang vill vi derknyta till att image underléttar acceptans och resulterar i att
det tar kortare tiden for produkten och tekniken att accepteras och anammas. Vidare tror vi
att om foretagen satsar pa en distinkt image, mojligheterna till att produkten och tekniken

anammas snabbt, &r storre.

-Genom att ha ett starkt varumérke gynnas vi av en synergieffekt och vara nya

produkter accepteras snabbare, foretagsrepresentant

For att forsta konsumenternas beteende béttre &r det viktigt att veta vilken eller vilka behov
som styr deras konsumtion. | detta steg vill vi undersoka olika behov for att undersoka i
vilket sammanhang och vid vilken behovsniva image blir betydande. Detta anser vi bidrar
med en god oversikt for nér image kan anvéndas framgangsrikt och ses som en
vardeskapande faktor.

10.2 Funktionella, Produktrel aterade Behov

Baserat pa vart empiriska material anser vi att produktrelaterade och icke-produktrel aterade
attribut ar av olika vikt beroende pa vilken situation pa marknaden mobiltel efonforetag och
deras produkter befinner sig. Detta paverkas av teknologiutveckling, konkurrenssituation
och foretagets egna situationen pa marknaden, vilket i sin tur paverkar konsumentens syn pa

image, samt vilka attribut denne lagger storst vikt vid.
Vid introduktionsfasen, badde vad gdler ny teknologi, en ny produkt eller en

varumarkes/foretags introduktion, & det viktigt att skapa uppméarksamhet och intresse. |
denna fas &r det av stor vikt for foretaget att erbjuda funktionella produkter. Vi havdar att
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produktrelaterade attribut i detta sammanhang & avgorande i stérre utstréackning an icke-
produktrelaterade attribut. Detta betyder att funktionalitet och kvalitet &r viktigare &n image.
Men det betyder aven att foretag bor anvanda sig av dessa som nyckelbegrepp da de arbetar

med att utveckla en, for denna situation, passande image.
-Viktigast &r att mobilen fungerar, konsument

-Kvalitet och funktion &r en forutsittning for att lyckas i branschen,

foretagsr epresentant

-Att erbjuda en bra produkt ar ett maste, for att sedan fokusera pa mjuka véarden,

foretagsr epresentant

Vidare beskrivs icke-produktrelaterade attribut i samband med behov. Det & hér image
framst kommer in och kan bli till en vérdeskapande faktor.

10.3 Symboliska, |cke-Produktrel aterade Behov

Symbolisk nytta syftar framst till icke-produktrelaterade attribut och & av stor vikt i
imagesammanhang. Det handlar hér framst om underliggande " ytliga” behov.

Dessa aspekter anser vi vara viktigast da det & hér vi anser att image kan anvandas som ett
effektivt marknadsforingsinstrument. Vi anser baserat pa vara resultat att image kan utgora
ett starkt icke-produktrelaterad attribut. En forutsattning & dock att en varumérkesimage
maste vara trovardig och bred, men samtidigt klar och tydlig, sa att den tilltalar en sa bred
malgrupp som mdjligt. Harifran kan foretaget sedan ga ner pa produktniva och anpassa
produktimage till mindre malgrupper. Individer och malgrupper och deras behov féréndras,
forandringen kan aterspeglas i anpassningen av produktimage, medan grundvérderingarna

forblir de samma
Vidare redogors det i teorin for upplevelsenytta. Upplevel senytta relaterar till kanslor vid

anvandning av produkten. Vi anser inte att denna aspekt & viktig vad gdler mobiler. De
flesta konsumenter upplever en typ av lyckokansla da man kdper en ny mobil, pa samma
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sétt som nar man koper en ny kamera eller ett par nya glasdgon. Dock anser vi, baserat pa
vara konsumentintervjuer att detta beror framst pa att man kopt en ny produkt och att det &r
spannande och roligt. Sannolikt beror det inte specifikt pa att det & en mobil.

-Visst @ det kul med en ny mobil, men jag skulle inte betala hur mycket som helst
for det, sa viktigt &r det inte, fokusgruppintervju

-Det alltid kul med nya saker, konsument

Vi anser dock inte att detta & en langvarig lyckokdnda som kan klassas som
upplevelsenytta. Dock tror vi att denna upplevelse kan bli aktuellt i framtiden bland annat
genom att foretag strévar efter att skapa en multimediakdnsla och en upplevel sekansla som
uppnas genom anvandning av mobiltelefonen i fraga. Redan idag utvecklas mobiler som ger
storre utrymme for att gor dem personliga, genom egna ringsignaler, mojligheter till att
lyssna pa musik och anvanda den till konsumentens egna intressen, ta bilder, fa sportresultat
eller bli uppdaterad och informerad vad gdller andraintressen och nyheter.

-Vi vill genom vara produkter formedla allt mer upplevelsekéanda,

foretagsr epresentant

-Vi arbetar redan med att utveckla 4G mobiler... foretagsrepresentant

Med utvecklingen av 3G anser vi att man inom branschen redan tagit ett steg i denna
riktning. Detta kopplar vi aven tillbaka till self-image och vi tror att denna aspekt kan bli

viktigare i framtiden.

Vidare anser vi att det krévs en balans mellan produkt- och icke-produktrel aterade attribut.
Anledningen till att icke-produktrelaterade attribut varderas i hdg grad beror pa den relativt
standardiserade funktionaliteten av mobiltelefoner. Det & i detta sammanhang som
varumarkesimage och symbolik spelar in. De funktionella, produktrelaterade attributen och
behoven maste forst tillgodoses innan symboliska, icke-produktrelaterade attribut och
behov beaktas.

-Man forutsatter att mobilen fungerar och har sms-funktioner, konsument
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10.4 Sammanfattning

Sammanfattningsvis tror vi inte att foretagen kan manipulera konsumenten. Detta kan heller
inte ske genom en "falsk” image, davi tror att detta genomskadas av konsumenterna pa sikt.
Vidare har vi identifierat att symboliska vérden blir viktigare och tillfredsstélldai allt storre
utstréckning. Vi anser ytterligare att foretag ofta skapar behov som inte nodvéandigtvis
existerar — an. For att bli framgangsrika bor dessa produkter dock innebéra en fordel for
konsumenten.

Foretag bor vidare beakta att konsumenters funktionella, produktrelaterade behov och
onskemd forst bor uppfyllas innan de kan fokusera pa symboliska icke-produktrel aterade
behov och attribut. Image kan forst bli véardeskapande da konsumenters funktionella behov
tillgodosetts, forst da kan symboliska och icke produktrelaterade attribut och image
upplevas som vardeskapande i konsumentens Ggon.

Det kan ta tid innan ny teknologi accepteras och i detta samband blir image vardeskapande
och anvandbart. Genom att ha en palitlig och god image okar konsumentens fortroendet for
nya produkter.
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11
REFLEKTIONER

| detta avslutande kapitel &mnar vi samla vara viktigaste slutsatser och reflektioner for att
sammanstalla de imagefaktorerna som enligt var asikt kan vara avgorande for huruvida en

image kan bli vardeskapande eller g.

Vi vill borja detta avslutande kapitel med att kritisera befintliga imageteorier. Vi anser att
det kravs teorier som utgar fran branschspecifika faktorer och situationer for att de ska vara
anvandbara och relevanta for foretag inom respektive bransch.

Vi anser att avsaknaden av detta & en stor brist inom befintlig forskning och teori vad géller
image inom exempelvis hogteknologiska branscher. Vi vill darfor betona att det finns behov
av utvidgad och intensifierad forskning inom omradet. Detta for att inom olika branscher,
exempelvis mobiltel efonbranschen, kunna utveckla relevanta och anvandbara imageteorier.

Vi vill har &en passa pa att papeka att vi i detta arbete tagit fasta pa mobiltelefonforetag
och att véra dutsatser & amnade framst for foretag inom denna bransch. Aven inom
mobiltelefonbranschen syftar vara resultat och slutsatser framst till foretag som befinner sig
i en liknande situation som vara fallforetag, som till exempel befinner sig i en liknande

marknadssituation, samt har en liknande organi sationsstruktur och strategisk mal séttning.

11.1 Ar image betydande for hogteknol ogiska foretag?

Syftet med denna uppsats var att undersotka huruvida image kan vara ett vérdeskapande och
anvandbart marknadsf6ringsinstrument.

Vi vill borja detta kapitel med att papeka att samtliga intervjuade foretag betonat vikten av
att ha en god image idag, samt att de aktivt jobbar med detta som en viktig del i deras
marknadsforing. Vidare har vi &en genom vara konsumentintervjuer fatt bekréftat att

image kan anvandas som ett vardeskapande och anvandbart instrument, dvs image ar nagot
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som uppfattas och véarderas av dagens konsumenter. Vi har under arbetets gang dock
uppméarksammat ett flertal brister bade vad géller hur foretag arbetar med image i praktiken
samt vad géller befintlig forskning inom omradet.

Vi har i denna uppsats kommit fram till att de hogteknologiska féretag vi undersokt framst
anvander sig av varumérkes- och produktimage. Vidare har vi uppméarksammeat att det & av
vikt for foretag att ha en 6vergripande varumarkesimage. Detta da det framgick att vare sig
konsumenter, foretagsrepresentanter eller aterforsdljare fast vikt vid, eller redogjort for
corporate image. Daremot har det framgatt att varumarket och dess image &r betydande da

konsumenter utvarderar foretag och deras mobiltelefoner.

Vidare pdpekar aven foretagen betydelsen av produktimage d& konsumenter skapar sig en
uppfattning och bild om ett foretag.

Konsumenterna har visserligen identifierat produktimage och vikten av denna, men det har
aven framgatt att varuméarkesimage & den drivande faktorn vid ett kopbeslut. Med detta
menar vi att konsumenter oftast kopplar tillbakatill en dvergripande varumérkesimage éven
da de utvarderar olika produktimage. Vi anser darfor att foretag framst bor fokusera pa att
utarbeta en stark, stabil, trovardig och langsiktig varumarkesimage. Vi anser att detta ar en
forutséttning for att image ska kunna bli vardeskapande och fordel aktigt, samt for att kunna
utveckla framgangsrika produktimage.

Vidare & stabilitet och langsiktighet betydande d& mobiltel efonmarknader karaktériseras av
snabbféranderlighet, samt att det tar 1ang tid for en image att bli accepterad. Vi anser att
detta bor vara en stor del av marknadsf6ringsarbetet inom ett hogteknol ogiskt foretag, samt
att det bor beaktas fran ett tidigt stadium.

Genom att ha en relativt bred och oOvergripande image finns det rum foér mindre
"utvidgningar” anpassningar, framst i form av produktimage. Darfor anser vi att det ar av
stor vikt att mobiltelefonforetag standigt identifierar och granskar den image som

konsumenterna har av varumarket och dess produkter.

Samtliga falforetag vi intervjuat har identifierat vikten av image. Vidare har de &aen
papekat betydelsen av att sakerstélla att det dnskade budskapet kommuniceras och uppfattas
av konsumenten. Vi vill i imagesammanhang aven betona vikten av att ett foretags budskap
ar klart, tydligt och konsekvent. Detta for att sakerstélla att konsumenter och den 6nskade
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malgruppen uppfattar det 6nskade budskapet och skapar en 6nskad image som darigenom
bli vardeskapande.

| teorin beskrivs i detta sasmmanhang skillnaden mellan identitet och image, samt vikten av
att arbeta med dessa.

De foretag och konsumenter vi intervjuat skiljer dock inte mellan identitet och image.

Hér anser vi att befintlig teori lagger for stor vikt vid skillnaden mellan dessa och forbiser
andra viktiga faktorer. Det viktiga & inte vad som skiljer identitet och image, utan det
essentiella ar budskapet som férmedlas.

Med detta menar vi att problematiken ligger i att ett foretags budskap inte uppfattas " rétt”
av konsumenterna. Detta kan i sin tur leda till att konsumenterna skapar en av foretaget
oobnskad image. Vidare har vi uppméarksammat att det aven inom praktiken finns brister i
hur man arbetar med detta kommunikationsproblem. Med detta menar vi att foretag har
forbisett viktiga faktorer sdsom vikten av att paverka och véja rétt kommunikationskanaler
for att formedlarétt budskap.

Véart empiriska material har aven lett oss till sutsatsen att self-image inte spelar en
avgorande roll vid val av mobiltelefon, sdsom det havdasi teorin. Anledningar till detta kan
vara att marknaden &r relativt standardiserad, samt att det finns ett flertal mobiler, av olika
méarken som konkurrerar med varandrai olika prisklasser.

Att self-image inte var sa betydande for konsumenter var for oss ett ovantat resultat. Detta
da det betonats i stor utstréckning bade inom teorin, och vid intervjuerna med fallforetagen.
Vi kan daremot forestélla oss att self-image kopplat till mobiltelefoner kan bli en mer
betydande faktor i framtiden. Detta da framforallt upplevelse, men aven status, blir allt
viktigare i dagens konsumtionssamhalle. Mobiltel efonforetag kommer da enligt var asikt att
ha storre mojligheter att differentiera sig med hjép av self-image och tilltala olika individer.
Detta da foretag kan gora mobiltelefoner mer personliga och dérigenom erbjuda nagot som
tilltalar den enskilde individen. Med detta menar vi att foretag med hjdp av exempelvis
olika attribut kan gora en telefon personlig och anpassad till individuella behov och

Onskemdl.

Vi tror vidare att det for mobiltelefonforetag ar viktigt att fokusera pa bade interna och
externa relationer. Detta for att kommunicera, uppratthdlla och forstarka rétt image. Vidare
kan goda relationer medfora att foretaget far viktig och anvandbar feedback om sin
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formedlade image. Har & det viktigt att foretagen stéller "rétt” frégor och tar fasta pa
"relevanta’ resultat, detta for att effektivt kunna analysera den egna imagesituation och
beakta betydande faktorer.

Genom detta kan foretag forhindra en eventuell omfattande imageforandring och istallet
kontinuerligt, beroende pd markandssituationen, genomféra sma forandringar. Detta kan
betraktas som en konkurrensfordel med hjadp av vilken foretaget kan spara tid och
kostnader, samt standigt vara uppdaterad med sin image.

Genom att ha goda relationer med bade interna och externa parter ar sannolikheten att dessa
kommunicera 6nskat imagebudskap storre.

Eftersom produkterna i fraga & tekniskt avancerade och ibland innebar en relativt hog
riskkansla kan néra relationer och en god image utgdra en viktig konkurrensférdel. Detta
eftersom ett foretag med en trovardig och god image som konsumenter litar pa kan minska

riskkénsla dessa har.

En god image kan aven ledatill lojalitet vilket i sin tur leder till en hogre toleransniva.

Med detta menar vi att konsumenter som har en bra image och en god instalining gentemot
ett foretag, sannolikt har lattare att forléta eventuella mindre misstag an konsumenter som
redan innan & fientligt instéllda gentemot foretaget. Detta kan jdmforas med vanskap.
Manniskor & generellt mer beredda att forlata ett misstag som en néra van begatt, snarare

an att samma misstag begas av nagon man inte har ndgon nérarelation till.

Vidare har vi i detta arbeta granskat vem eller vad som kontrollerar image. Vi anser att
image i stOrre utstréackning kontrolleras av konsumenter och andra faktorer snarare én av
foretaget som det ofta havdasi teorin. Vi tror dock att foretag kan paverka budskapet vilket
sedan, av konsumenterna omvandlas till image. Detta har en begréansad, men viktig inverkan
pa hur varumarket uppfattas. Genom att anvanda sig av rétt kommunikationskanaler kan
foretaget sakerstélla att det nar ut till ratt malgrupp.

Vi anser vidare att produktrelaterade attribut och funktionella behov maste tillfredsstéllas
for att icke-produktrelaterade attribut och symboliska behov sdsom image skall vara av vikt
for konsumenten. Detta innebér att betydelsen av image blir viktig forst da grundléggande
behov & tillfredsstallda. Med detta menar vi att image forst kan bli véardeskapande och

anvandbart da foretagets produkter lever upp till en viss kvalitets- och standardniva
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Med tanke pa att mobiltelefoner blir alt mer standardiserade och marknaden
konkurrenskraftigare anser vi att image blir allt mer betydel sefull.

Nedan vill vi visa hur vi anser att image kan anvandas som ett anvandbart och

vardeskapande marknadsfdringsinstrument inom hogteknol ogiska foretag.

Orsak Verkan” Medicin”

Vad? Hur? Varde

Standardisering pd marknaden: Varumarkes- *Konkurrensfordel

& - -
Produktimage Lojalitet genom

Vid 6kad konkurrens pa marknaden: Image
*Underlatta

Introduktionen av nya produkter: introduktionen
genom att minska
konsumentens
riskkanslan

Fig. 1 Hur image kan anvandas som ett vér deskapande mar knadsféringsinstrument

11.2 |magelivscykel

Under analysarbetets gang har vi dragit slutsatsen att image av hogteknol ogiska produkter, i
vart fall mobiltelefoner, har en egen livscykel. Vi anser att ett varumérke bor ha en
dvergripande, stabil och langsiktig image. Dock tycker vi att det finns behov av att forandra
delar av image baserat pa stadiet pa marknaden ett foretag och dess produkter befinner sig.

Stadium |

| bérjan av en imagelivscykel, det vill sdga ndr en ny teknologi, produkt eller ett nytt
varumérke lanseras, bor foretaget kommunicera innovation. Detta genom att ha en image
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som formedlar ndgot nytt och spannande. Det viktigaste i detta stadium &r att skapa ett
intresse. Detta verkar &en ha uppmarksammats av foretagen vi undersokt da de lyckats att
skapa nyfikenhet.

-Jag gick direkt in pa hemsidan for att jag var nyfiken vad tre egentligen ar,

konsument

-Hade sett sa mycket reklam, ville ta reda pa vad det egentligen handlade om,

konsument

Detta anser vi varaintroduktionsfasen.

Vi menar dock att beroende pa varumérkeskannedom, det vill sdga om varuméarket ar
etablerat och producerar andra teknologiska produkter, kan ett foretag tréda in i ett senare
stadium i imagelivscykeln och anvanda sig av synergieffekter. Detta innebar att
konsumenter redan har kdnnedom om varumérket och har bildat sig en uppfattning och en

image.

Stadium [1

| ett ndsta stadium & produktrelaterade attribut och funktionella behov av vikt. Har anser vi
att det ar funktionalitet och kvalitet som &r viktiga, samt vilka tjanster mobiltelefonen
erbjuder. | detta stadium har konsumenten redan skapat sig en bild och image av foretaget
och utvérderar olika produktattribut framforallt kvalitet. Vi anser att det &r i detta stadium
som konsumenten "testar” och utvérderar foretagets formedlade budskap, dvs om de lever
upp till vad de havdar och lovar.

Det &r aven i detta stadium som konsumenten verkligen skapar sig en image om varumarket
respektive

produkten.

Vi vill har papeka att da foretagen inte lever upp till konsumentens forvantningar i detta
stadium bor de ga tillbaka och omarbeta sin 6vergripande image. Vi anser att da foretag inte

gor detta blir det svart att lyckastasig till steg tre och Gverleva pa marknaden.

Stadium 111
| ett tredje stadium d& foretaget forhoppningsvis lever upp till konsumenternas krav pa
kvalitet och funktionalitet och konkurrensen blir allt mer standardiserad blir det allt
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viktigare att man differentierar sig med hjap av mjuka varden sdsom exempelvis self-image
och en eventuell upplevelsekénsla.

Da ett foretag framgangsrikt och konkurrenskraftigt tagit sig till detta stadium anser vi att
de har lyckats att skapa och behalla en framgangsrik image, och image kan ses som en
vardeskapande faktor.

Stadiet varierar beroende pa utvecklingen pa marknaden och om foretagets, varumarkets,
eller produktens imagen blir “omodern ” eller inte langre &r tilltalande for konsumenter.
Detta innebar att foretaget bor dterga till tidigare stadium, beroende pa situationen pa

marknaden och kommande lanseringar.

Vi vill har derigen pdpeka att vi anser att varumarkesimage och produktimage gar igenom
samma typ av imagelivscykel, dock & en varumarkesimagelivscykel betydligt langsiktigare
och stabilare an en livscykel som syftar till produktimage. Vi havdar att produktimage och
forandring av detta balanserar ut behov av férandringar vad géller varumérkesimage. Med
detta menar vi att genom att foretag genomfér mindre férandringar pa produktimage-niva,
balanserar de ut behov av varumérkesforandringar.

Aterigen vill vi p8peka vikten av att ha en langsiktig och stabil dvergripande image som
formedlar samma trovardiga grundvérderingar, men att det i de olika stadierna finns

utrymma for modifieringar.

Icke-produktattribut-
fas: Symboliska
varden, Design
(Self-image)
(Upplevelse)

Produktattribut-
fas, Funktionella
Behov, och
framfor allt:
Kvalitet

Introduktionsfas,
Skapa behov
Innovativt,Nytt,
Spannande

Fig. 2 Imagelivscykel
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11.3 Slutord

Vi har i var analys dragit slutsatsen att image kan utgora en viktig och vérdeskapande faktor
aven for hogteknologiska foretag, i vart fall mobiltelefonforetag. Detta baserar vi framst pa
den standardiserade marknads- och produktsituationen samt att konsumtion idag baserasi allt
storre utstrackning pa symboliska, icke-produktrel aterade attribut.

Ett mobiltel efonforetag som genom en stabil och langsiktig image differentierar sig fran andra
foretag har en konkurrensfordel. Denna konkurrensfordel blir véardeskapande exempelvis da
konsumenter véljer att kopa mobiltelefoner av ett foretag pa grund av dess image.

Det kréavs dock att foretaget lever upp till vissa funktionella” standard” -nivaer innan image
kan ses som ett anvandbart och vardeskapande marknadsf 6ringsinstrument inom

hogteknol ogiska branscher. Detta da foretag strévar efter att goraimage till en vardeskapande
faktor.

Vidare har vi funnit att mobiltel efonféretag har uppmarksammat, samt arbetar aktivt med
image. Baserat pa vara empiriska resultat, framst med hjép av konsumentintervjuer anser vi

dock att det finns brister i deras arbete med och anvandning av image.

Genom var uppsats har vi &ven uppmarksammat brister i befintlig teori. Detta baserar vi pa att
den inte &r tillrackligt branschspecifik och anpassad till hogteknologiska-, i detta fall
mobiltelefon-, branscher. Genom att inte ta hansyn till branschspecifika faktorer forbises
viktiga aspekter som bor beaktas da foretag arbetar med image inom hogteknol ogiska
branscher

Vi har dragit sutsatsen att det krévs vidare forskning inom omradet. Det finns enligt var asikt
praktiska sdval som och teoretiska brister vad galler image inom hogteknol ogiska branscher.
Vi hoppas att vararesultat och slutsatser kan lagga en grund for vidare forskning, samt en
inblick for vilkafaktorer hogteknol ogiska foretag bor beaktai praktiken da de arbetar med

image.
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APPENDIX

Bilaga 1
Empiriskt Materia

Fokusgruppintervjuer

Vi genomfdrde vara gruppintervjuer hemma hos en av forfattarna, samt hos en bekant. Det
var for oss viktigt att kunna genomféradem i lugn och ro, vilket ledde till att vi genomférde
dem patvaolikakvdlar. Intervjuernatog ca45 minuter till en timme.
Vérarespondentgrupper hade olika forutsattningar. Den forsta gruppen bestod av 6 manliga
respondenter som laser maskinteknik pa LTH. Vi valde att ha denna fokusgrupp intervju i ett
relativt tidigt stadium av vart arbete for att famaterial att utga ifran nér vi sammanstéllde vara
intervjuguider for foretagen och aterforsdjare.

Den andra fokusgruppen bestod av 7 kvinnliga respondenter, som laser pa Lunds Universitet,
dock inte pa LTH.

Vi maste saga att det var intressant och kul for oss intervjuledare med tva sd olika
respondentgrupper. Intervjurespondenterna agerade helt annorlunda, men allavar lika
intresserade av att bidraga med nagot och diskutera olika asikter.

| bada fokusgruppintervjuerna kande respondenter minst en person till. Pa efterhand tror vi att
detta var bra eftersom att det gav varje person en viss sékerhet. Dessutom tror vi att detta kan
ha medfort den goda stamningen som harskade i bade fokusgrupperna. Gruppmedlemmarna
pratade och diskuterade fritt, ibland behtvdes det bara ndgot enstaka ord for att faigang

diskussionerna.

Konsumentintervjuer
Véra konsumentintervjuer genomforde vi pa platsi olika butiker. Innan vi startade fragade vi
dock butikschefernaifall de hade nagonting emot att vi stéller nagra fragor till deras kunder.
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Vi trodde att det skulle bli relativt |t att hitta konsumenter som var beredda pa att deltai vara
intervjuer, dock faststallde vi att sainte var fallet. Vi var tvungna att besoka butiker ett flertal
ganger for att dverhuvudtaget tréffa en konsument. Y tterligare en komplikation var att inte
alakonsumenter ville stélla upp paen kort intervju, de flesta var ganska motvilliga. | en butik
tyckte butikschefen till och med s& synd om oss att han borjade tilltala konsumenter.

Nér vi val hade fangat konsumenternas uppmérksamhet var de flesta konsumenterna rel ativt
Oppnai sinasvar. Det fanns de kunder som var intresserade av att hja pa oss, men de flesta
ville barabli klara med intervjun. Pa sa sitt kom det tillstand djupare diskussioner med négra
av varatillfragade konsumenter. Intervjuernas |angd varierade mellan 5 — 15 minuter.
Sammanlagt kan vi séga att varax konsumentintervjuer hjépte oss att fa en ytlig inblick i
konsumenternas asikter och tankar.

FOretagsintervjuer

Véra foretagsintervjuer genomforde vi per telefon, dar bada forfattar antecknade vad som
sades. Vi borjade var insamling av data av fallforetagen med att ta kontakt med de olika
fOretagen. | ett nésta steg bestdmde vi en intervjutid med de olika respondenterna, dvs.
forutom med en respondent som var pappal edig, men som vi hanvisadestill av foretaget.
Denne respondent valde att svara direkt. En annan respondent hade ingen tid att for en
telefonintervju, istéllet foreslog vi att vi skulle skicka fragorna per e-mail. Pa sa sétt kom vi
adrigi personlig kontakt med denna respondet, men vi hade méjligheten att aterkommaiifall
ytterligare fragor skulle dyka upp.

Telefonintervjuerna med de respondenter som tog sig tid att svara paintervjufragorna varade
25— 50 minuter. Vi valde att bestdmma en intervjutid med respondenterna och hoppades att
de darigenom skulle vara forberedda och svara pa vara fragor i lugn och ro.

Vid varaintervjuer utgick vi som ovant namnts fran en intervjumall, dock varierade
foljdfragorna beroende pa svaren. Vi tycket dessutom att det méarktes skillnader i hur
intresserade fOretagsrepresentanternavar. Vissa var valdigt hjélpsamma och tog sig tid att
utforligt besvara vara frégor, medan andra svarade pa varafragor men inte var sarskilt villiga
att diskussionerna djupare. Detta var speciellt patagligt davi anvande oss av den information
som kommit fram i konsument- och fokusgruppintervjuerna och stéllde fragor utifran dessa.

Exempelvis redogjorde vi for hur konsumenterna uppfattade ett varumérke, och detta stamde
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inte 6verens med deras 6nskade image. Néar detta inte dverrensstamde blev

fOretagsrepresentant nastintill motvillig att fortsétta intervjun.

Aterforsdjare

Nér vi planerade var insamling av empiriskdata tyckte vi att det skulle varaintressant att se
vad éterforsdljare kunde bidraga med. Dennadag vi gick runt och intervjuade aterforséljare
hade vi "tur”, det fanns nast intill inga kunder i butikerna. Darfor hade &erforsdjare mer tid
och kunde fokuseramer pa sinasvar. Vi fick kanslan av att vi pa sa sétt fick utforligare svar —
de behovde g beakta kunder eller plétsligt gaivag och hjdpa dessa. Dessaintervjuer tog ca.
20 minuter.

Alla dterforsdljare var valdigt hjalpsamma. En dterforsdljare erbjod sig t.o.m. att svarapavara
fragor per e-mail eftersom att respondenten i fraga skulle akaivag 6ver helgen. Men han

aterkom med sina svar sa snart han kom tillbaks.

Intervjuerna med aterforsaljarnavar givande eftersom de var neutrala. Med detta menar vi att
de troligen inte kande att de skulle vardera ett foretaget utan enbart berdtta om sina
erfarenheter med kunder. Aterforsiljarnavar dppnai sina svar och var gérna beredda att

fordjupa och diskutera dem dér det behdvdes.
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Bilaga 2

Intervjuguide for konsumentintervjuer

Vad forknippar du med begreppet image?
Vad forknippar du med SonyEricsson, Nokia, Samsung osv...
Vad har du for mobil? Vilken? Varfor?

Overvager du att kopa en ny mobil? Varfor?
| safall vilkeni safal? Varfor?

Vad har denna mobil som tilltalar dig?

Skulle du kdpa andra produkter av detta méarke? Varfor?

Hur har du fatt kdnnedom om den? Har du informerat dig om olika mobiler? Hur?
Vem eller vad lyssnar du till och tar rad fran? Varfor?

Vilkaattribut varderar du hos en mobil? (Tekniskt avancerad, Design, Image?)
Hur viktigt &r pris? Kvalitet? Andra aspekter?

Véander sig den mobilen till en visstyp av manniska? Vilken?

Ar mobiltelefoner statusprylar? Speglar de en individ?
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Bilaga 3

Intervjuguide for aterforsdjare

Vad forknippar du’/konsumenter med begreppet image?

Vad forknippar konsumenter med SonyEricsson, Nokia, Samsung osv...
Vet kunder vilken mobil de vill hanar de kommer till afféren?

Om ja, har ni ndgon uppfattning om vad som paverkar kundernas beslut?

Vad &r viktigt for kunderna da de véljer mobil ?
Vilkaattribut &r viktiga?

Ar det mobilen eller operatéren som paverkar kopbesl utet?
Vilka mobilmérken & mest populara? Varfor? Formedlar de nagot specifikt?

Kan man sétta stampel pa vilken typ av ménniska som kdper en viss mobil? Vem? Vad tror ni
detta beror pa?

Ar det funktionalitet eller htgteknologi som bestammer eller & det andra saker som paverkar?
(Design, Ny, "H&ftig”, Dyr, Formedlar nagot?)

Tror ni att olika varumarken utvecklar en specifik image? Om ja, tror ni att detta formedlastill
kunderna? Hur?

Har ni kontakt med foretagens marknadsf 6ringsenheter?

Tror ni att olika varumérken och deras image kan ta skada av 1kr-erbjudanden?
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Bilaga 4
Intervjuguide for fallfGretagen

Vad forknippar du/konsumenter med begreppet image?

Hur skulle du beskriva er image? Hur formedlar ni dennatill kunderna?

Har ni medvetet utarbetat marknadsfoéring med hjalp av image? Hur? Med hjalp av vad?
Foljer ni upp detta? Hur?

Hur tror ni att era kunder uppfattar er image?

Hur kollar ni upp detta?

Har ni medvetet gjort en imagefdrandring?

Varfor?

Hur?

Vad har dettaresulterat i?

Vilkaimageattribut &r viktiga for mobilforetag?

Tror ni att hogteknol ogiska foretag maste ta hansyn till andra faktorer an icke-
hogteknol ogiska foretag vad galler marknadsforing och image? Om ja, i safall vilka

Har ni en specifik dvergripande image for foretaget? eller
Utvecklar ni olikaimage for olika modeller/produktlinjer?

Vad anser ni skilja era produkter fran konkurrenternas vad géller image?

Positionerar ni er och er image medvetet for att ta avstand och differentiera er fran
konkurrenter?

Har ni medvetet valt en nisch- image/malgrupp? Vilken? Varfor? Hur nér ni ut till denna?
Vad tror ni & anledningen till att era kunder véaljer just era produkter?

Utgér ni fran kundbehov eller fran den teknol ogiska utvecklingen dani utvecklar
nya produkter?

Anser ni att ni har utvecklat produkter som det g finns ett behov
for eller en efterfragan av?

| vilket stadium kommer marknadsf 6ringsavdel ningen in?

Hur viktigt & service in imagesammanhang? Hur arbetar ni med detta?
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Aterforsaljare har ofta férmanliga erbjudande av mobiltelefoner i samband med
mobiloperatdrer och marknadsfor detta for att locka kunder. Tror ni detta kan paverka er
image? Negativt? Hur?

Varumarket 3 har marknadsfort sig gava och sitt koncept relativt kraftigt den senaste tiden,
dar varumarket 3 aven séttsi fokus, forutom befintliga mobiler. Hur paverkar detta er image?
Har 3 sava utvecklat reklamen/ image eller har ni kunnat paverka reklamen?

Varfor har ni utvecklat 3G?
Vad ser ni for fordelar med detta?
Finns det ett behov pad marknaden for 3G mobiler?
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Bilaga 5
Intervjuguide for Ph.d. Mohr och Dr. Corkindale

How would you define image?

Does image play an important role for high-tech firms (compared to consumer-good
companies)
Why? / How?

What effects customers' brand image in high-tech firms?
What is important and why?

What role does image play in the buying decision of high-tech products?
Which image attributes are important in marketing of high-tech products such as cellular
phones?

Are these different to image attributes which are important in marketing of consumer goods?
How?/ Why?
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Bilaga 6

Den svenska mobiltel efonmarknaden

Den svenska mobiltel efonmarknaden har under de forsta fyra manaderna 2004 6kat med ca
25% jamfort med samma period under 2003. Forsaljnings prognosen for 2004 ligger pa 6ver 3
000 000 telefoner, jamfért med 2 600 000 som sdldes 2003.1*°

Av de olika mobiler som sdldes hade ungefar 70 % fargskarm, 60 % MM S-funktion och 40 %
inbyggd kamera.*®

Vidare & forséljningsandelen pa den svenska marknaden uppdelad enligt foljande:
SonyEricsson (47%), Nokia (30%), Samsung (11%), Siemens (5%), Motorola (3%)."*’

Forra aret introducerades tredje generationens mobiltelefoner (3G) i Sverige. De flestaav
dessa mobiler sdljs via 3 och man raknar med att 3 har ungefér 200 000 abonnenter (M)
'04).1%® 3G-telefoner borjar bli de telefonerna som saljs mest i Sverige, i Maj och Juni ménad
har 3G-telefoner gétt in pé tio-i-top listorna av The Phone House.™*

135 ywww.mtb.se, Mobil TeleBranschen, 2004-06-01
136 \www.svd.se, Svenska Dagbladet, 2004-08-25
137 \www.svd.se, Svenska Dagbladet, 2004-05-19
138 \www.svd.se, Svenska Dagbladet, 2004-08-25
139 \www.svd.se, Svenska Dagbal det, 2004-08.25

126



