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Syftet med uppsatsen &r att kartléagga och anal ysera positioneringsprocessen av
ett servicevaruméarke. Bjorkliden Félby anvands som fallforetag och
intentionen &r att skapa en forstael se for positioneringen av varumérken och da
I synnerhet servicevaruméarken.

Denna uppsats & en kvalitativ fallstudie av positioneringen av varumarket
Bjorkliden Fjalby som ska belysa &ven generella aspekter for positioneringen
av servicevaruméarken. Teorier kring varumérken, servicevarumérken och
positionering anvands for att analysera empirin. Empirin bestar till storsta del
av priméardata som hamtats genom intervjuer. Den sekundadrdata som anvands
har framst tillhandahallits av fallforetaget.

Varumarkets identitet och image spelar en stor roll vid positioneringsprocessen
eftersom méarkesinnehavaren maste vaja ut vilka delar som ska positioneras.
Bjorkliden Fjallbys identitet och image bestar framst av det genuina och gkta,
servicekvalitet och dess slogan ” En moétesplast for riktiga aventyrare’.
Bjorkliden Fjalby vill skapa framgang genom en hog servicekvalitet, vilket
ocksd & en viktig framgangsfaktor for serviceforetag. Ytterligare
framgangsfaktorer finns i deras affarsidé och de mest framtradande &r det
genuina som kannetecknar orten. ldentitet, image och dess fordelar har ocksa
del i dess positioneringsprocess. Ytterligare delar & malgrupp, konkurrenter
och marknadskommunikation. Alla dessa delar bidrar till varumérkets
position.

Varumarken, servicevarumarken, positionering, skidturism, Bjorkliden
Falby.
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1 Inledning

| kapitlet presenteras uppsatsen som behandlar positioneringen av ett servicevarumarke med
Bjorkliden Fjallby som fallforetag. Bakgrund presenteras och problemformulering och syfte
definieras. De avgransningar som gjorts framstélls och begrepp férklaras. Avslutningsvis
beskrivs uppsatsens malgrupp och dess disposition.

1.1 Bakgrund

Pa manga marknader réder idag en intensiv konkurrens. Den tilltagande rorligheten,
konsumenternas okade tillgang till information och majlighet till handel via internet kan ténkas
vara bidragande orsaker till detta. Aven servicemarknaden upplever idag en hérdnande situation
déar konkurrensen kan komma ifran manga olika aktorer. Forutom konkurrenter inom samma
servicekategori maste foretagen manga ganger ocksa konkurrera med foretag inom narbesl &ktade
branscher’. Fér turistndringen kan detta vara ett stort problem d& konsumenterna, férutom valet
mellan olika semesterorter som &r relativt lika varandra, dven kan tankas véja mellan tva olika
kategorier av resemdl, exempelvis en skid- eller solsemester.

Inom turistnaringen réder det idag en snabb tillvaxt med medféljande hard konkurrens. Ett bra
exempel pa detta ar skidndringen som efter ar av stagnation nu upplever en tydlig okning av
satsning p& skidorterna igen®. Arets prognos visade ocksd p& en férvantad 6kning gentemot forra
vintern, som &ven den visade pa en kraftig okning av turister i de svenska fjdlen. Infor
vintersasongen 2003 réknade man med att 30 % fler svenskar skulle komma att dka pa
skidsemester och dvernatta p& n&gon fjallanlaggning i Sverige®. Detta visar pd att det finns
manga potentiella kunder att konkurreraom for de svenska skidorterna.

Att konkurrera med enbart produkter & idag mycket svart och for att kunna dverleva maste
foretagen anvanda sig av olika konkurrenssétt®. Ett av dessa kan vara att utveckla ett starkt
varumarke. Tidigare ansdgs varumdarken enbart vara ett  konkurrensmedel  for
konsumentprodukter. Detta synsétt har dock forandrats och idag anvander &en manga
tjansteforetag sig av varumarket som ett redskap att konkurrera med. For att konsumenterna ska
upptacka varumérket och ha det i dtanke vid val av produkter inom varumérkets omrade &r det
viktigt att féretaget skapat en position i konsumenternas medvetande®.

Det & denna position som denna uppsats fallféretag Bjorkliden Fjallby upplever att de saknar och
darfor har de, trots den nationella uppgangen pa skidmarknaden, upplevt en nedgang de senaste
aren. For att rada bot pa detta har utvecklandet av ett nytt varuméarke tagit form och Bjorkliden

! Dorsch, Michael J, Grove Stephen J, Darden, William R, Journal of Services Marketing( 2000) Vol.14 No.2. s.92.
2 Flagestad, Arvid Strategic Success and Organisational Structur in Winter Sport Destinations (2001), s.12.

% www. slao.se 2003-05-17.

* Flagestad s.12.

® Mélin, Frans, Varuméarkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumérken (1999).s. 9.



Fdalby & fortfarande mitt uppe i denna utveckling dver hur de ska véacka konsumenternas
uppmarksamhet .

1.2 Problem

For att undersoka Bjorklidens problem med 1&g méarkeskannedom hos konsumenterna upplever
jag att man forst maste borja med att forsta vad ett varumarke & samt vilka funktioner det har for
foretaget. Dessutom &r det av intresse att undersoka ett varumarkets identitet och image, da dessa
styr hur varumérket upplevs av foretaget och dess konsumenter. Vad karakteriserar Bjorklidens
identitet och image och vad har dessa for betydel se for positioneringen?

Bjorkliden Fjallby & dock inte bara ett varumérke utan det &r i alla avseende ett varumérke for ett
serviceforetag. Tjanster och varor skiljer sig till mangt och mycket . Detta kanske ocksa betyder
att det finns olikheter mellan ett servicevarumérke och produktvaruméarke samt vissa aspekter
som gor dem speciella och som man maste ténka pa vid bildandet av ett servicevaruméarke. Hur
kan Bjorkliden Fjallby skapa ett framgangsrikt servicevarumérke ?

De tjanster som Bjorkliden Fjalby tillhandahdler maste ocksd na ut till deras potentiella
konsumenter. Deras storsta problem har hittills just varit att fa svenska skidakare kanner till
denna skidort. Darfér torde det vara av vikt att skapa en strategi for hur denna situation ska
forandras. Hur ser processen att skapa markeskannedom kring servicevarumérket Bjorkliden
Falby ut?

Malet for Bjorkliden Fjdlby blir att skapa en position for dess varumarke hos konsumenterna och
pa marknaden. For att skapa denna position maste foretaget kanna till vilka delar som de ska
positionera. Vilka delar & det som bestdmmer varumarkets position?

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats & att kartldgga och analysera positioneringsprocessen av ett
servicevarumérke med Bjorkliden Fjallby som utgangspunkt. Det jag vill uppna med detta &r att
skapa en forstéelse for positioneringen av varumérken i allmanhet och servicevarumérken i
synnerhet.

1.4 Avgransning

Denna uppsats kommer framst att fokusera pa foretagets strategiska perspektiv vad galer
positionering av servicevaruméarken. Detta betyder att &ven om positionering ur konsumentens
och konkurrentens synvinkel skulle vara mycket intressant att studera si kommer det att
behandlas ytterst lite. Kring omraden déar konsumenten och konkurrenten har ett stort inflytande
pa mérkesinnehavaren och dess position kommer dessa aspekter dock tas upp.



Anledningen till att jag valt att se pa positioneringen utifran foretagets perspektiv grundar sig i
mitt intresse om hur man kan jobba med positioneringen av ett servicevarumarke inom foretaget.
Dessutom spelar tidsperspektivet in, da jag kanner att fokusering pa bade det interna och externa
skulle bli for tidskréavande och darfor kénner jag att jag hellre vill fordjupa mig inom det omrade
som jag finner mest intressant.

Nar det gdler mitt fallforetag kommer jag att begransa mig till att framst titta pa deras
vintersasong. FOretaget har aven en sommarsasong men eftersom jag befunnit mig i Bjorkliden
under vintersasongen sa har jag en béttre kunskap kring denna. Dessutom & det skidakningen
som enligt foretagets affarsidé ar deras bas och darfor upplever jag att det & inom detta omréde
som en positionering ar sarskilt viktig.

1.5 Begreppsforklaring

| uppsatsen kommer jag att anvanda ordet produktvaruméarken da jag syftar pa varuméarken for
varor trots att begreppet produkter egentligen innefattar bade varor och tjanster. Anledningen till
detta & att i den engelska Brand Management-litteraturen anvands uttrycket product brands och
en regelrétt Oversattning till varumérken for varor eller varuvarumérke kénns konstig och
invecklad.

Varumarken tillhdrande tjansteféretag kallar jag servicevarumarken och &ven detta ar en direkt
overséttning fran det vedertagna begreppet service brand.

1.6 Uppsatsens malgrupp

Uppsatsens malgrupp & framst ekonomistuderande pa hogskolenivd och foretradare for
serviceforetag, daribland ledningen for Bjorkliden Fjallby.

1.7 Uppsatsens disposition

| Kapitel 1, Inledning, presenteras uppsatsen som behandlar positioneringen av ett
servicevarumarke. Bakgrund presenteras och problemformulering och syfte definieras. De
avgransningar som gjorts framstélls och begrepp forklaras. Avslutningsvis beskrivs uppsatsens
malgrupp och dess disposition.

| Kapitel 2, Metod, motiveras val av dmne, metod och teori. Referensram och metod for
insamling av data presenteras. Kapitlet avslutas med en diskussion rérande kallkritik.



| Kapitel 3, Varumarket och dess positionering, presenteras teorier kring varumérket och dess
funktioner, identitet och image. Vidare beskrivs servicevarumarken och vad som skiljer dem ifran
produktvarumarken. Efter detta visas pa teorier kring positioneringsprocessen och den position
som denna leder till. Avslutningsvis presenteras den teoretiska referensram som &r en syntes av
tidigare beskrivnateorier och som ligger till grund for analysen av positioneringsprocessen.

Kapitel 4, Bjorkliden Fjéllby - ett servicevarumarke under utveckling, inleds med en presentation
av utvecklingen av Bjoérkliden Fjalbys varumérke samt dess identitet och image. Vidare beskrivs
positioneringen av varumérket, foretagets konkurrenter och dess marknadskommunikation.

| Kapitel 5, Analys av Bjorkliden Fjallbys positioneringsprocess gors en analys av Bjorkliden
Fjalby, dess varumarke och positionering utifran den teoretiska referensramen som presenteras i
kapitel 3.

| Kapitel 6, Sutsats, redogors for de slutsatser som dragits och en sammanfattande diskussion av
analysen presenteras. Slutligen diskuteras fallstudiens bidrag.



2 Metod

| detta kapitel motiveras val av amne, metod och teori utifran befintliga teorier kring metod.
Referensram och metod for insamling av data presenteras. Kapitlet avslutas med en diskussion
rorande kallkritik.

2.1 Val av amne

Valet att skriva en uppsats kring servicevarumarken grundas pa ett intresse for varumarken och
strategier Over hur de utvecklas och forvaltas som vacktes i samband med kursen i Brand
Management vid Ekonomihdgskolan i Lund. D& detta & den enda kurs vid Ekonomihtgskolan
som ges i Brand Management och jag Onskade ytterligare foérdjupning inom detta omrade sa
kénde jag starkt att detta var ett uppsatsdmne som passade mig.

Varumarken & dock en vid term och tanken att valja en inriktning mot servicevarumarken
uppkom da jag fick kontakt med mitt fallforetag Bjorkliden Fjallby. Foretaget hade under nagra
ars tid kampat mot minskad belaggning och en forsvarad ekonomisk situation. Darfor hade
utvecklandet av ett nytt varumarke pabdrjats for att skapa béttre konkurrensférutséttningar. Vid
ytterligare kontakt med marknadschef Andreas Josefsson framkom det att Bjorkliden Fjélby
drogs med problemet att orten och deras tjansteerbjudande var relativt okand bland deras
potentiella kunder. Att i praktiken fa jobba med, och observera ett foretag i en pagdende
varumérkesuppbyggnad kandes otroligt larorikt. Dessutom upplevde jag det bade intressant och
gporrande att skriva min uppsats kring ett reellt problem. Intentionen med uppsatsen blev darfér
att fordjupa mina kunskaper kring positionering av varumarken och samtidigt 1ara mig mer om
servicevarumarken.

2.2 Referensram

Allaforskare har i bdrjan av sina undersokningar redan en uppséttning antaganden, begrepp och
teorier i sitt medvetande, vilket pdverkar deras objektivitet®. Alla observationer som gors
paverkas av den kunskap som forskaren sedan tidigare besitter’.

Den kunskap jag bdr med mig inom Brand Management kan liknas med en dversikt kring
varumarken da jag enbart last en kurs inom omradet. For att fordjupa mina kunskaper om
varuméarken i allménhet och positioneringen i synnerhet har jag last bocker av ledande forskare
och konsulter inom Brand Management. D& servicevarumérken, ett omrade inom vilket mina
kunskaper & anda mer begransade, inte specifikt behandlas till sa stor del i Brand Management-
litteraturen har jag till viss del sokt min kunskap inom olika &mnesmagasin samt amnesspecifik
litteratur.

® Merriam,Sharan B., Fallstudien som forskningsmetod, (1994), s. 72f.
" Eriksson, Lars Torsten, Wiedersheim-Paul, Finn, Att Utreda Forska och Rapportera (2001), s.16.



Bjorkliden som skidort kénde jag till sedan tidigare, men jag hade varken besokt orten eller kénde
till nagot som karakteriserade fOretaget och deras erbjudande. Kunskapen var begransad till en
uppfattning om skidorten som grundades pa andrahandsinformation. Den kunskap som jag fatt
om Bjorkliden har framst uppkommit genom den forman jag har haft att fa bo och arbeta pa
denna skidort. Detta har gett mig en insyn i foretaget genom egna upplevelser samt samtal med
personal pa olika nivaer inom organisationen. Specifik kunskap kring Bjorkliden Fjalby som
varumérke har inférskaffats genom den kontakt jag haft med marknadschef Andreas Josefsson
samt det material kring framtagandet av varuméarket som jag fétt tillgang till.

2.3 Val av metod

Min uppsats bygger pa att med hjdp av Bjorkliden Fallby undersdka hur
positioneringsprocessen av ett servicevarumérke kan gatill. Jag vill alltsa forsoka sdtta mig in i
mitt fallforetags situation for att skapa en forstaelse for de angreppssétt foretag kan vélja och de
problem som kan uppsta vid positioneringsprocessen. Med detta som utgangspunkt finner jag att
ett kvalitativt angreppssétt & passande for min uppsats. Vid kvalitativ metod & namligen
intentionen att se det valda problemet ur det undersoktas synvinkel. Forskarens observation och
tolkning av denna & grunden for tolkningen av hela situationen. Kvalitativ metod kannetecknas
av att det finns en ndrhet mellan forskaren, det valda objektet och det problem som ska
undersdkas.® Dessutom s& ligger tyngdpunkten p intresse for processen och inneborden snarare
an sjdvaresultatet.® Jag har valt att angripa mitt problem p& kvalitativ vag d& jag 6nskar kunna se
omvéarlden med mitt valda objekts dgon, Det finns ocksd en ndrhet mellan mig och mitt
falforetag da jag levt och arbetat i Bjorkliden under stérre delen av deras vintersasong. Darfor
har jag haft chansen att komma det som jag vill undersoka néra. Jag har ocksa valt att undersoka
en process och hur den kan ga till och darfor upplever jag att ett kvalitativt angreppssétt &r
[amplig for mitt problem.

Det finns dock manga olika typer av kvalitativa studier. | mitt fall upplever jag dock att
fallstudien & den mest passande. Hur fragestéllningen & definierad kan ocksa avgora vilken
metod som & mest lamplig.*° Vid forskningsproblem d& forskaren staller sig frdgan hur eller
varfor & fallstudien en |amplig metod.™* Mitt problem handlar just om att undersika hur en
positioneringsprocess gar till. Detta & en process som bestdr av manga olika delar som ala
paverkar dess utgang. DA man Onskar undersoka komplexa problem &r fallstudien ocksa en bra
metod eftersom den fokuserar pa ett atskilt fall eller problem. En falstudie vill undersoka en
specifik héndelse genom att vélja ett fall som undersbks och detta fall kan i sin tur belysa ett
generellt problem.™® Fallstudien passar mitt syfte eftersom jag undersoker ett specifikt problem
for ett specifikt foretag men detta problem kan ocksa goras géllande for alla serviceforetag som
onskar positionera sitt varuméarke. Jag vill ocks& ha mgjlighet att komma mitt problem s& nara
som mojligt och en fallstudie & den metod som bast tillfredsstdler denna Onskan Med en
falstudie har forskaren storre méjlighet att komma sitt intresseomrade néra. Observationer sker i
naturliga miljéer och med hjélp av fallstudien kan man komma i kontakt med tankar, kénslor och
onskningar vilket ytterligare kan oka forstéelsen for det valda problemet. Vid kvalitativa

8 Holme, Solvang, s 53ff.

® Merriam, s.31.

% |bid, s.43.

| undahl, UIf, Per-Hugo Skarvad, Utredningsmetodik for samhéllsvetare och ekonomer (1999), s.187.

12 Merriam, s.84, Backman, J, Rapporter och uppsatser (1998), Bell, J. Introduktion till forskningsmetodik (1995)



faIIstiJsdier & det ocksa forskaren som &r det framsta instrumentet vid insamling och analys av
data.

De flesta metoder & tillétna vid datainsamlingen men vanligen erhdlls data genom intervjuer,
observationer och dokument. Med hjélp av dessa &r det forskarens intention att ge en detaljerad
beskrivning av den undersokta situationen.’* Resultaten frén undersbkningarna kan dock inte
goéras om till siffror utan istéllet anvands ord och bilder for att beskriva det forskaren kommit
fram till. Resultatet anvands sedan for att skapa teorier eller jamfora resultatet mot redan
forekommande teorier.”> Genom att komma féretaget néra kan jag forhoppningsvis ge en
detaljerad beskrivning av processen och de problem som den kan medféra. Resultatet kommer att
redovisas men hjdlp av ord och jag kommer i min anays att jdmfora empirin med redan
existerande teorier.

Alla metoder har sina styrkor och svagheter. Vilken metod man véljer har att géra med vilka
fordelar som det ger forskaren gentemot andra forestaliningar ndr det géller att gripa sig an
problemet. Att valja fallstudien som metod gor forskaren utifrén de frégor man staller och vilket
problem man vat att undersoka. Den metod man véljer ska vara den som pa béasta sétt hjalper
forskaren att f4 svar pa de fragor som stédls och fordelarna med metoden ska vara mer
framtrédande an nackdelarna. Fallstudien anvands for att studera ett komplext problem bestdende
av manga variabler och ska hjélpa forskaren att fa en insikt och 6kade kunskaper inom omradet.
De problem som kan fdlja med fallstudien som vald metod &r att trots intentionerna av att ge en
god beskrivning och analys av problemet sa kan tiden och ekonomin begrénsa denna 6nskan.
Aven om tiden finns sa finns det en risk att man gor sin rapport for 1&ng och detaljerad dar teorier
som € & relevanta ocksa tagits med. Ytterligare en risk med fallstudien &r att den kan forenkla
eller 6verdriva faktorers betydelse for problemet till en sadan grad att I&saren blir missledd.
Dessutom sa finns det en fara att |asaren tolkar fallstudien som en redogorelse for hela foreteelsen
dadeni sjalvaverkat kanske visare enbart en del av denna.™®

Med de kunskaper som jag besitter kring metoder och val av dessa kénner jag ait trots de
nackdelar som finns sa passar fallstudien bast in pa mitt problem och syfte. Jag 6nskar att studera
ett komplext problem och att denna studie ska oka mina kunskaper inom omradet kring
positionering av varumarken i allménhet och servicevarumarken i synnerhet. Jag kan dock kénna
att tiden & for mig den begrénsade faktorn som gor att jag inom vissa delar inte kan fordjupa mig
som jag onskar. Jag ska ocksa under uppsatsen gang halla i minnet den snedvridning som kan
uppkomma vid forenkling eller 6verdrift av vissa situationer som det kan finns en risk att jag gor
vid analys av empirin.

2.4 Val av teori

Fallstudiemetoden anvands for att testa, klargora, utvidga eller finglipa en redan existerande teori
eller till att utveckla en ny teori och darfor &r fallstudier starkt bundnatill teorier. Teorierna visar
pa vad som ska undersdkas och vilken information som ska samlasin.*’

3 Merriam, s.43.

% Merriam ,s.84, Backman , s.48ff.
5 undal, s.194f, Merriam, s.84.

16 Merriam, s.45ff.

7 1bid, s. 70f.
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Jag har valt att anvanda teorier och modeller fran forskare och konsulter inom Brand
Management omradet. Utifran dessa teorier kommer jag sedan att analysera empirin. Vid analys
av varumérkesidentiteten utgdr jag ifrén Jean — Noé Kapferers modell, the brand identity
prism®, och férsoker integrera teorier kring detta fr&n Frans Melin och David A. Aaker. Vid
anvandandet av modeller & det viktigt att de kan anvandas for det tankta andamalet samt att de &r
hanterbara.’® Jag upplever att Kapferers modell p& ett bra sitt bryter ner och beskriver
identitetens olika delar och hur dessa hor ihop samt att den & hanterbar och darfor &r den en bra
modell vid beskrivningen av varumérkesidentiteten. Jag utgar aven ifran Kapferer nar jag tittar pa
varumérkets image. Anledningen till valet av detta ar att jag upplever att dessa modeller & en bra
utgangspunkt for att beskriva identiteten och imagen hos ett varumérke.

Modeller inom positioneringen kommer bade fran Aaker och Melin. Positoneringstriangel som
utarbetats av Melin och Mats Urde anvands for att visa pa de konkurrensfordelar och barriarer pa
marknaden som positioneringen kan ge det aktuella foretaget. Jag stéller mig i uppsatsen fragan
varfor ett foretag ska satsa pa att postionera sitt varumédrke och upplever att
positioneringstriangel &r ett bra utgangslage for att svara pa denna fraga da den tar upp olika
positioner som ett varumérke kan ha och visar pa vilka konkurrensfordelar dessa ger. Vid
beskrivning av ett varumérkes position ligger utgangspunkten i Aakers modell Gver
positioneringens olika delar. De 6vriga teorierna beskriver ocksa de olika delarnai denna modell
och darfér kanner jag att med denna modell som grund kan de Gvriga teorierna enklast integreras
for att kartléagga hur positioneringen kan te sig.

De teorier och modeller jag anvander kompletterar till mangt och mycket varandra och darfor
forsoker jag att integrerar dessa med varandra. Dér forskarna har olika syn pa en viss féreteelse
forsoker jag att visa pa denna.

Teorier kring enbart servicevarumarken &r svarare att hitta darelativt lite har skrivits specifikt om
dessa. Kapferer skriver att manga ganger kan teorier kring produktvarumarken aven gélla for
servicevarumarken.®® For att trots allt inforskaffa ytterligare kunskap kring det specifika med
serviceforetag och deras varumérken, har jag utgétt fran Christian Gronroos, en ledande forskare
inom Service Management. Dessutom har jag anvant mig av amnesmagasin sdsom Journal of
Services Marketing och Journal of Product and Brand Management.

2.5 Insamling av data

Data & egentligen allménna upplysningar som vi fér i var vardag och det & bara forskarens
intresse som begransar vilken information som kan anvandas. Triangulering™ kallas den metod
som innebar att man anvander olika metoder vid insamlandet av data. Dessa kan varatill exempel
intervjuer och observationer. Anvandandet av triangulering &r till for att minska den negativa
paverkan som en metod kan ha pa de data som ska insamlas. Dessutom sa kan de fordelar som
finns med de olika metoderna utnyttjas for minimera nackdelarna.

18 K apferer, Jean-Noél, Srategic Brand Management (2001), s.100.
19 Eriksson, s.178.

2 K apferer,s.75

2 Merriam, s.85, Yin, Robert K., Case Sudy research (1994), s.91.
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Jag har valt att samla information om Bjorkliden Fjallby pa flera sétt, bade genom intervjuer och
observationer. Storst tillgang har jag haft till primér information. Jag har genomfért intervjuer
med marknadschefen Andreas Josefsson tva ganger. Forst i borjan av min uppsats for att skapa
mig en forstaelse for de problem som foretaget hade och sedan efter inlasning av teorier eftersom
min kunskap kring positioneringen av ett servicevarumérke da okat och jag visste vad jag ville ta
reda pa gdllande Bjorkliden Fjallby. Forstaintervjun varade i en timma medan den andra tog tva
timmar. Intervjun gick till sd att jag hade skrivit en intervjuguide med fragor som jag vid
intervjun slut ville skulle vara besvarande. Eftersom jag inte hade nagot klart frageformulér var
det lattare att under intervjuns gang stélla foljdfragor. Dessutom sa kunde respondenten prata
ganska fritt vilket ledde till att jag fick svar pa vissa delar utan att fraga specifikt kring dessa.
Under intervjuns gang forde jag anteckningar. Eftersom jag tréffat Andreas och &ven arbetat lite
& honom under min tid i Bjorkliden s& blev det en avslappnad intervju och jag upplevde att
Andreas kunde prata ganska fritt kring bade problem och framgang med varumérket.
Anledningen till att jag valde att gora en intervju med Andreas & att sekundéar data kring
Bjorkliden Fjallby i allménhet och deras varumérke i synnerhet & knapphéndig. Dessutom
upplevde jag att den kontakt jag fatt med Andreas skulle bidra till en Oppen och
informationsgivande intervju. Det finns tre variabler som paverkar situationen vid intervjun.
Personligheten och fardigheten hos den som intervjuar, respondentens attityd och inriktning samt
hur de b&de upplever intervju situationen.?

Min andra intervju var en telefonintervju som genomfordes med Benny Forsgren, Creative
Director vid FigureOut, som har bistdtt Bjorkliden vid utformandet sitt varuméarke.
Telefonintervjun varade i 45 minuter och i samband med denna skickade Benny aven information
kring utvecklingen av varumarket till mig. Att jag inte traffade Benny personligen beror pa att
han &r stationerad i Umea.

Vaet av en falstudie av ett enda foretag gors for att kunna ga pa djupet analys av det tankta
falet. Det vanliga & ocksa att ett flertal intervjuer genomfors. Anledningen till att jag valt att
intervjua enbart tva personer beror pa att Bjorkliden Fjalby & en véldigt liten organisation.
Ledningen paplatsi Bjorkliden bestér forutom av en marknadschef enbart av en personal- och en
platschef. Av dessa & det marknadschef Andreas Josefsson som tillsammans med Benny
Forsgren hdllit i arbetet kring utvecklandet av varumérket. Jag upplever att dessa tva personer
kunde ge mig den viktigaste informationen och darfér kdnner jag att jag efter intervjuer med dem
fatt en empirisk mattnad.

Jag har under min tid i Bjorkliden aven haft méjligheten att observera arbetet med varumérket,
hur det mottagits av de anstéllda och aven till viss man av gaster. En observation sker pa plats
och blir en direkt erfarenhet for forskaren. Den ger en méjlighet att kunna observera beteenden i
samma sekund som de sker. Dessutom kan man genom observation upptacka saker som inte
framkommer i en intervju d& manniskor tenderar pa att bli mer forsiktiga da de vet att ndgot ska
dokumenteras. Vad som ska observeras bestams av hur pass strukturerad observatoren onskar
vara. Vid en 16s struktur & det varken bestamt nér observationen ska borjar eller sluta och fokus
for observationen far visa sig i efterhand da forskaren ser vad som framkommit. Den kritik som
riktats till observationer som metod for insamling av data har att gbra med att manniskan ar
subjektiv och déarmed tolkar situationer som de vill och ibland utldser saker ur en situation som
inte stammer. >

2 Merriam, s.85.
2 |bid, s.100ff.
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Min observation kan till storsta del beskrivas som deltagande observation med en |6s struktur. Jag
har inte aktivt satt start- och dSluttid for mina observationer utan nar nagot fangat min
uppmérksamhet har jag forsokt att ta del av det. Manga ganger har asikter kring Bjorkliden
Fjdlby som varuméarket framkommit da jag beréttat for personal och gaster vad min uppsats
handlar om och sidana &sikter har jag forsokt att ta fasta p& Aven om fokus i denna uppsats
ligger pa det interna istéllet for det externa sa finner jag gasternas asikter intressant. Poangteras
bor dock att detta inte & essentiellt for min uppsats utan endast av intresse da detta kan hjépa
mig att ytterligare 6ka min forstéelse for uppfattningen kring Bjorkliden Fjalby som varumarke.
Att jag aven valde att gora observationer foll sig naturligt da jag skulle bo i Bjorkliden under
storre delen av uppsatsskrivandet.

Slutligen har jag @&en samlat sekundér data i form av informationshéfte till de anstéllda,
information pa Bjorkliden Falbys hemsida samt ytterligare dokument kring
varumarkesuppbyggnaden som jag fétt ta del av. Anvandandet av dokument har kompletterat den
information som jag fatt genom intervjun och observationerna.

Skriftliga ké&llor utgor bra kélor for kvalitativa fallstudier. Om informationen i den skriftliga
kdlan & relevant och information kan utvinnas ifran den kan den ge ytterligare en empirisk
grund till problemet. Dokument ger ocksa en stabilitet eftersom detta & ndgot som inte paverkas
eller forandras genom forskarens narvaro, vilket intervjuer och observationer kan géra. De
nackdelar som kan finnas med anvandandet av dokument som empiriskt material &r att de kan ge
en ofullstandig insyn da forskaren inte galv kan styrainnehallet. Dessutom &r det viktigt att rikta
uppmé;ll(samhet till kallorna bakom dokumentet da osdkra sddana kan paverka dess riktighet och
akthet.

2.6 Kallkritik

Det & av storsta vikt att de data man anvander bade & trovardig och giltig eftersom detta
paverkar forskarens reliabilitet och validitet. De resultat och insikter som redovisas maste vara
riktiga for lésare och andra som berérs av forskningen. Intern validitet ber¢r till hur stor del
forskningsresultatet stammer dverens med verkligheten och om forskaren verkligen studerar det
som denne har intention att férdjupa sig inom.?

Jag ar va medveten om att respondenten vid en intervju kan véja att framhalla vissa delar medan
andra goms undan. Detta kan aven gélla for de informationsbroschyrer som jag tagit del av.
Forutom detta kan det ju handa att de personer som kanner till att jag skriver uppsats kring
varumarket Bjorkliden Fjallby aktivt véja att fortiga eller uttrycka specifika asikter da jag
befinner mig i nérheten.

Nagot som jag ocksa finner viktigt att tanka pa néar det galler denna uppsats reliabilitet och
validitet & min egen tolkning av det material jag anvander. Hur jag tolkar det jag observerar, de
intervjuer jag gjort och de dokument jag tagit del av, kan paverkas av den relation som jag fatt till
Bjorkliden Fjallby. Forutom att detta kan paverka vad jag véjer att se eler inte se sa kan det
ocksa paverka hur kritisk jag blir till mina kallor nar det galer det empiriska materialet. Min

% Merriam, s.117.
% |bid, s.174.
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relation kan ocksa paverka hur jag véjer att tolka de olika teorierna och det finns alltid en risk att
jag inte tolkar dem enligt forfattarens intention for att jag onskar hitta teorier som stammer in pa
mitt fallforetag.
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3 Varumarket och dess positionering

| detta kapitel ges forst en introduktion till varuméarket dar dess historia och utveckling, definition
samt funktioner beskrivs. Vidare presenteras teorier kring varumarkets identitet och image.
Servicevarumérken, dess egenskaper och vad som skiljer dem ifrén produktvarumérken,
framstalls. Efter detta visas pa teorier kring positioneringsprocessen och den position som denna
leder till. Avslutningsvis presenteras den teoretiska referensram som ar en syntes av tidigare
beskrivna teorier och somligger till grund for analysen av positioneringsprocessen.

3.1 Varumarke

3.1.1 Varumarkets historia och utveckling

Redan for nagra tusen & sedan satte man sitt mérke pa egendom for att visa pa tillhorighet och
ursprung. Det borjade med brannmérkning av boskap och évergick sedan till mérkning av lergods
som skulle sdljas pa marknader 1angt ifran dess ursprung och darfor sags dessa méarken som en
garanti for att kunna avgbra om varan var av god kvalitet. Nar sedan medeltiden anldnde och
kyrkans makt tilltog minskade markningen av produkter drastiskt men mot slutet av denna era
okade markningen igen, framst pa grund av tilltagande handel .

De varumérken som vi har idag uppkom i samband med den industriella revolutionen. Genom
den massproduktion som kénnetecknade denna tid uppstod ett behov for fabrikanterna att kunna
sarskilja sina produkter ifran andras och anvandningen av varumérken tilltog. Efter andra
varldskriget och decennier framover introducerades manga nya varumérken. Dessutom uppstod
de affarer vi har idag, som till mangt och mycket kdnnetecknas av sévbetjaning. | och med detta
fick dessa varumarken, eller fabrikantméarken som de kallas, ett nytt sitt att mota kunden pa,
namligen ute i butiken. Detta bidrog till stor del till den starka position som dessa
fabrikantméarken hade fram till 1970-talet da detaljhandeln borjade producera egna varumarken
som de sedan sdlde i sina affarer. Sedan dess har det varit en kamp mellan fabrikantmérkena och
detaljistmarkena om de basta platsernai butikerna och i konsumenternas medvetande.®’

De senaste 20 dren har dock synen pa varumérken kraftigt forandrats. Det & inte langre bara en
symbol eller ett namn som sérskiljer en produkt fran en annan, utan manga anser idag att
varumarket &r ett foretags mest vardefulla tillgang. Detta pastédende kan starkas med hanvisning
till att manga foretag idag vérderas hogre om dessa har ett starkt varumérke att luta sig emot.
Aven vid forsaljning av foretag med starka varumérken kan prislappen bli betydligt hogre just pa
grund av den storaimmateriellatillgdng som varuméarket idag anses vara?®

% Melin, Frans, Varuméarkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumérken (1999), s.21.
%" 1bid, s.20ff.
% K apferer, s.21ff.
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Ytterligare en forandring som &agt rum sedan 1980-talet &r att varumérken inte langre enbart
anvands for att sarskilja varor. Aven vid marknadsforing av tjanster och tjansteforetag ses idag
varumarket som ett viktigt konkurrensmedel.”® Serviceforetag skiljer sig ifr8n produktforetag
bland annat genom att produktion och konsumtion sker samtidigt.*® Den stora skillnaden vad
gdler varumarken & dock aft det ofta & serviceforetagets namn som ocksa anvands som
varumarke. Detta betyder att foretaget och dess varumarke sitter valdigt intimt ihop, bade i
foretagets och konsumenternas dgon. Detta betyder i sin tur att de anstéllda & féretagets ansikte
och darmed &ven varumérkets ansikte utdt.* | och med detta & det viktigt att inom foretaget
kommunicera den tankta marknadsforingsstrategin till de anstédlda for att kunna ge en entydig
bild utdt till konsumenterna. Detta & ocksa nagot som kan vara ett stort problem for
tjansteforetag och misslyckas denna interna marknadsforing kan det fa allvarliga konsekvenser
bade for varumérket och foretaget. Att forsta vad ett varumarke ar och vilken betydelse det har
for foretaget &r inte bara av vikt for ledningen utan &ven for de anstéllda eftersom de tillsammans
med kunden producerar tjansten. *

3.1.2 Vad ar ett varumarke?
Definition

Enligt den svenska varumarkeslagen (VML) stélls det tva krav for att nagot ska fa kallas for ett
varumarke och darmed kunna registreras och skyddas. Det maste finnas en sérskiljningsférmaga
hos varumarket och dessutom maste det kunna &terges grafiskt.>* The World Organisation for
Industrial Property har en liknande definition dar de sager att ett varumérke & en symbol som
skiljer olika foretags produkter eller tjanster fran varandra® Ytterligare en definition av termen
varumérke hittar man i the Journal of Marketing Management som skriver att ett varumérke &r:
"A name, symbol, design, or some combination which identifies the product of a particular
organisation as having a substantial, differentiated advantage* .

Varuméarket & dock inte bara ett namn eller en symbol som har en sérskiljande férmaga utan det
innehar ocksa manga olika funktioner och uppgifter for olika parter pa marknaden.

Varumarkets funktioner

De funktioner som ett varumérke har &r olika beroende pa vem som betraktar det.
Lagstiftaren, markesinnehavaren, konsumenten och konkurrenten betraktar alla varumérket pa
olika sétt. Ur mérkesinnehavarens synvinkel har varumarket olika funktioner.

» Méelin, s.25f.

% Gronroos, Christian, Marknadsféring | tjansteforetag (1998), s.49.

* Mélin, s.26.

% Grénroos (1998), s.77ff.

* Melin, s.29

% Kapferer, s.187

% Rooney, Jospeh Arthur, * Branding: atrend for today and tomorrow ”. Journal of Product and brand
management, (1995), Vol .4, No.4, s.48.
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Den forsta av de fem funktionerna visar pa att varumérket bér information om de produkter som
ingdr i varumarket. Informationen kan vara upplysningar om de funktionella egenskaperna som
produkten har, exempelvis om pris, kvalitet och innehall.* De funktionella egenskaperna kan ses
som férmaner som kunderna far genom att anvanda produkten eller tjansten och dess egenskaper.
Informationen kring dessa dSitter tatt ihop med kundernas kopbeslut och utvardering av
anvandandet. Att bara anvanda varumérket som informationsbérare av de funktionella
egenskaperna kan dock ledatill problem da dessa egenskaper ofta utan svarighet kan kopieras for
att gdlla andra produkter. Detta leder till att varuméarket och dess produkters differentierande
férméga successivt kan férsvinna.®’

Genom att skapa en unik identitet som varumérket blir bérare av kan mérkesinnehavaren bli av
med problemet att varumarkets sarskiljningsforméaga forsvinner gentemot andra varumérken och
dess produkter i konsumenternas 6gon.*® Det & viktigt att man vid uppbyggandet av denna
markesidentitet ser bortom produkternas egenskaper och istédllet fokuserar pa varumarkets olika
bestdndsdelar, exempelvis dess symbol och personlighet.®* Enligt Kapferer bestdr
varumérkesidentiteten av sex olika aspekter; physique, personality, relationsship, culture,
reflection och self-image.”® Lange fram i uppsatsen &terkommer en mer djupgdende beskrivning
av varumérkets identitet eftersom den, enligt bland annat Aaker™, har en viktig del i
positioneringsprocessen.

Varumarket kan &en anvandas som ett positioneringsinstrument for att skapa ett medvetande
kring produkten hos de konsumenter som den riktar sig till. Anledningen &r att man som féretag
vill skapa en lojalitet kring varuméarket hos konsumenterna och genom denna lojalitet skapa en
plats for markesprodukterna p& marknaden.*® Att varumérket &r ett positioneringsinstrument och
processen kring denna positionering dterkommestill i ett eget kapitel 1angre fram i uppsatsen.

Genom den mérkes ojalitet som positioneringen kan ge upphov till kan varumérket anvandas som
ett konkurrensmedel for att &stadkomma konkurrensfordelar.*® Ett varumérke med lojala kunder
kan under denna tid férvantas ha en god forsdjning med medféljande konstant vinst. Det ar
viktigt att ta hand om dessa kunder eftersom det & betydligt dyrare att attrahera nya kunder an att
behalla gamla.** Dessutom kan denna markeslojalitet ge uppkomst till en dominerande stallning
pd marknaden. Forutom detta kan den ocksd leda till att varumérket blir ett starkt
konkurrensmedel gentemot ovriga konkurrenter pa marknaden, bland annat genom den goda
omsattning som valkanda mérkesprodukter ofta har.*

Slutligen kan &ven varumérket vara en tillvaxtgenerator. | och med den fordelaktiga stallningen
pa marknaden som markeslojala kunder bidrar till kan det stérka foretaget och ge upphov till en
varaktighet pa marknaden. Denna tro pa stabilitet i varumérket och foretaget kan leda till att
mérkesinnehavaren vill utbka varumarket till att omfatta fler produkter vilket i sin tur ytterligare
kan oka tillvéxten.*®

% Melin, s.36ff.

37 Aaker, David, Building Strong Brands (1996), s.95f.
38 Aaker, s.96, Melin, s.38.
3 Aaker, s.38.

“0 K apferer, s.100.

41 paker, s.175ff.

2 Mélin, s.97.

3 1bid, s.39.

4 paker, s.21.

S Mélin, s.39.

6 1bid, s.39.
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Sammanfattningsvis har varuméarket fem olika funktioner fér dess innehavare. Som detta stycke
visar kan varumarket vara informationsbarare, identitetsbdrare, positioneringsinstrument,
konkurrensmedel och tillvaxtgenerator.*” Just varuméarket som identitetsbérare & av stor vikt vid
positioneringen eftersom mérkesinnehavaren maste kanna till identiteten hos sitt varumarke for
att kunna véalja ut vilka delar av denna som ska positioneras.*®

3.1.3 Varumarkesidentitet

Varumarkets identitet kan beskrivas som den image som mérkesinnehavaren vill att
konsumenterna ska forknippa varumarket med.*® Vid positionering av ett varumérke &r det viktigt
att vélja ut de delar av varumarkets identitet som ska positioneras.®® Trots att anvandning av
varumérken idag & mycket vanlig & det dock manga foretag som inte kan forklara vad deras
varumérke stér for. Med utgangspunkt frén Kapferers modell, the brand identity prism?, kan
identiteten beskrivas utifrdn de sex fasetterna; physique (produktattribut), personality
(personlighet), relationship (relationsskapare), culture (kultur), reflection (aterspegling) och
self-image (s vhild).>
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Figur 1. The brand identity prism **

4" Melin, s.36ff.

8 paker s.175ff.

9 Gronroos, Christian, Service Management and Marketing — a Customer Relationship Management Approach
(2000), s.287.

% Aaker, s.175.

°! K apferer, .100.

*2 K apferer, 5.100, Méelin, s. 86.

%3 K apferer, s.100.
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Produktattribut och personlighet

Produktattribut  (physique) och personlighet (personality) & de tva fasetter som
mérkesinnehavaren anvénder for att skapa en attraktiv bild av varumarket hos konsumenterna.>
Kommunikation & nddvandigt for att formedla denna bild och for att varumérket ska kunna
éverleva. Sandaren av denna bild definieras med hjélp av produktattribut och personlighet.™

Produktattribut

Ett varumarkes produktattribut beskriver dess fysiska kvaliteter. Dessa kvaliteter & grunden for
varumarket, det ar dess ryggrad. Dessutom representerar och formedlar det ocksa ett mervéarde
till konsumenterna.>® Vid utveckling av ett nytt varumarke & det altid varumérkets attribut som
forst definieras. Det beskriver vad varumérket faktiskt &, vad det gor och hur det ser ut.>’ De
fysiska kvaiteterna & de mest framtradande kannetecknena hos varumérket, alltsa det som man
forst kommer att tanka p& nar man hor varumarket namnas.*

Ett av de mest framtradande kannetecknen hos ett varumérke & dess namn som ocksa betyder
mycket for hela identiteten. Valet av namn &r viktigt ur flera aspekter. Ur juridisk synvinkel ska
namnet ha en sarskiljande férmaga eftersom detta & grunden till att det ska kunna skyddas med
hjalp av lagen. Dessutom ska namnet kunna anvandas i marknadskommunikationen och vara
unikt for att lattare kunna adra sig konsumenternas uppmérksamhet och skilja sig ifrén
konkurrenterna.® Vid namngivning av ett servicevarumarke & det viktigt att namnet &r distinkt,
relevant, 14t att komma ihdg och flexibelt. Namn som &r allméanna bor undvikas och de ska,
precis som for andra produkter, vara enkla, korta, létta att uttala och lésa. Att anvénda sig av
geografiska eller beskrivande namn rekommenderas €. Daremot ar det bra om namnet backas
upp av en logotyp.*

Karakteristiskt for servicefOretag &r att de ofta anvander foretagsnamnet som sitt varumarke. Att
anvanda det egna namnet som varumérke betyder att allt som foretaget gor och associeras med
kommer att reflekterasi varumérket. Detta betyder i sin tur att de anstéllda, deras handlingar och
attityder, har en stor del i hur konsumenterna uppfattar servicevarumarket och dess identitet.
ServicefOretagen maste jobba konsekvent med att kommunicera en varumérkesidentitet som
forsakrar kunderna om varumérkets 6verl agsenhet gentemot dess konkurrenter.®*

Ytterligare ett viktigt attribut nér det géler att skapa en framgangsrik méarkesprodukt &r att
fokusera paen god kvalitet hos produkter som tillhér varumérket. Genom detta kan varumérket fa
ett rykte att representera god kvalitet och darmed tillféra ett mervarde till dess konsumenter.
Dessutom kan foretaget ofta ta ut ett hogre pris for produkter tillhorande ett varumérke med
ansedd hog kvalitet.®?

> Melin, s.86.

% K gpferer, s.105.

% K apferer, 5.99, Melin, s.125ff.

> K apferer, s.100.

* Méelin, s.86ff.

% Méelin s.89ff.

¢ Rooney, .50

¢ Melin s.26, Management Research News vol.25 no.6/7 2002, Journal of Product and Brand Management vol .4
no.4 1995

% Melins.126
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Kvaliteten hos en service kan betecknas av pdlitlighet med vilket det menas aft servicen
tillhandahdlls vid den tidpunkt och pa det sétt som utlovats. Ytterligare faktorer som spelar in &
att personaen &r villiga och gor sitt basta for att ge kunderna den service de 6nskar samt att de
anstallda snabbt och enkelt 16ser problem, om sadana uppkommer. Dessutom anses det viktigt att
personalen far kunderna att kdnna sig trygga och har tillracklig kunskap for att kunna besvara de
frégor som kan uppkomma vid konsumtionen av servicen.®® Det finns dock en fara med att satsa
enbart pa kvalitet, som en markesprodukts framsta attribut, om varumérket och dess produkter
inte klara av att leva upp till den forvantade kvaliteten.®* For serviceforetag & detta speciellt
vi ktigngé de ofta bara far ett forsok att bista kunden med den kvalitet pa servicen som varumarket
lovar.

Det &r inte heller altid som markesinnehavaren kan fa konsumenterna att uppmarksamma vad
denne vill ska vara de mest framtradande attributen hos varumérket. Genom dterkommande
reklam déa uppméarksamheten riktas till dessa attribut kan dessa stdrkas och bli det som
konsumenterna forst tanker pd da de kommer i kontakt med varumarket.®®

Personlighet

Alla varumdrken har en egen personlighet, denna skapas successivt genom
marknadskommunikation.®” Ett varumarkes personlighet kan definieras som:

" The set of human characteristics associated with a given brand.
Thus it includes such characteristics as gender, age, and
socioeconomic class, as well as such classic human personality
traits as warmth, concern, and sentimentality ”

Personligheten visar pa vilken person varuméarket skulle vara och vilka egenskaper det skulle ha
om det var en manniska. Detta betyder att samma ord kan anvandas for att beskriva en person
som att beskriva ett varumarkes personlighet.®® Dessa kan till exempel vara arlighet, pdlitlighet
och vanskaplighet. Att forena en positiv personlighet med varumarket kan gora det |&ttare att
attrahera kunder eftersom det har visat sig att konsumenter garna valjer varumarken precis som
de véjer vanner, namligen sddana som de tycker om och vill kdnna samhérighet med.” Foretag
anvander darfér ofta kanda personer som talesméan for att ge deras varumérke en distinkt
personlighet.”t Aven sponsring av olika evenemang som va stdmmer 6verens med den
personlighet som foretaget vill att varumérket ska associeras med kan kommunicera den tankta
personligheten till konsumenterna.”

8 Gronroos(2000) s.74

& Aaker s.81

€ Gronroos (2000) s.72
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Relationsskapare och kultur

Relationsskaparen (relationship) och kulturen (culture) hos varumérket hjaper till att férmedla
budskapet fran sandaren till mottagaren och minska avstandet mellan dem.”

Relationsskapare

Denna fasett & en viktig del vid byggande av ett starkt varumérke da varumérket har en relation
till sina kunder och omvérlden.” Speciellt nar det géller servicevarumérken & denna relation
viktig da en service i sig & en relation och da varumérket ofta befinner sig mitt mellan
mérkesinnehavaren och dess potentiella kunder.”

For ett servicevarumarke ar det manga ganger just sjalva servicen som &r upphovet till relationen
med kunden. Under serviceprocessens gang sa utvecklas denna relation och ger varumarket en
mening fér kunden. De forvantningar kring servicen och sedermera upplevelsen av den har
inv%kan pa hur kunden uppfattar denna relation samt vad kunden 6nskar att relationen ska leda
till.

Aven personligheten spelar in nér det géler relationen. En personlighet som uppskattas av
konsumenterna har storre potential att fa inleda en relation med dessa. Varumérken vars
personlighet tilltalar konsumenterna kan darmed bidra till en varaktig relation.”” Relationen med
ett varumérke kan, precis som med manniskor, vara nara eller ytliga och bygga pa alt fran
omtanksamhet och vanskap till affarsbekantskap och kompetens. En valskétt relation har
potential att bidratill en varaktig och stark varumarkesidentitet.”®

Kultur

Personligheten hos ett varumérke & &ven det en del av kulturen eftersom konsumenterna ofta &r
intresserade av produkter med en kultur som stammer 6verens med deras egen galvbild eller den
kultur de dnskar reflektera.”® Varumérkets ursprung & ocksd en del av den kulturella aspekten
hos identiteten som paverkar de varderingar som finns kring foretaget. Ursprungsland, historia
och grundare kan bidra till hur varumérket uppfattas av konsumenterna. Att koppla samman ett
varumarke med ett land eller en region 6kar manga gnger dess trovardighet.®

Varumarket paverkas dven av den kultur som finns inom foretaget som skapat varumarket.
Kulturen & ocksa den aspekt som tillsammans med relationen forenar varumérket med dess
konsumenter.®* Den styr varuméarkets ansikte utt genom att den & en del i bade produkterna och
marknadskommunikationen. Kulturen hos ett varuméarke kan ocksa bidratill att skapainsikt i vad
som skiljer konkurrerande varumarken &.%

3 K apferer, s.105.

™ paker, s. 51.

> K apferer, s.103.
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Inom ett servicefOretag &r en stark varuméarkeskultur av betydelse, speciellt om féretaget klarar av
att kommunicera denna kultur till de anstéllda eftersom de har kontakt med kunderna. Kénner de
anstalldatill vad varumérket stér for &r det 1&ttare for dem att kénna delaktighet och darmed agera
pa ett for foretaget Onskvart sétt. Ett varumarke med en servicekultur som engagerar de anstéllda
kan ocksd kommunicera denna till sina kunder och pa ett béttre sétt infria de forvantningar som
marknadskommunikationen skapat.®®

Enligt Kapferer & kulturen ocksa det som binder samman varumarket med det &gande
foretaget.®® Melin ifrégasitter detta sitt att se pd kulturens betydelse dd det inom ménga
multibrandingfoéretag, som till exempel Procter & Gamble, &r vanligt att man inte sammankopplar
foretagsnamnet med varumarkesnamnet eftersom detta kan skada mérkesprodukten, dess identitet
och positionering.®® Aven Kapferer har uppmarksammat de problem som kan uppstd for
mérkesprodukten om mérkesinnehavaren har ett daligt rykte bland konsumenterna. Exempel gors
med Nestlé som forfoljs av ett daligt ryckte, vilket kan paverka deras produkter som trots egna
namn bar Nestlés symbol p& forpackningen.®® Nar det géller serviceforetag kan man dock siga
att varumarket paverkas av foretagets kultur. Grunden till detta & att manga serviceforetag |ater
foretagsnamnet vara detsamma som deras varumarke.®” Kapferer skriver ocks& att det & speciellt
nar varumarket och féretaget bar samma namn som kulturen & det som sammanbinder
varumarket med just markesinnehavaren.®®

Aterspegling och sjalvbild

Om relationsskapare och kultur & de tva fassetterna som far varumarket att fungera som en lank
mellan konsumenterna och mérkesinnehavaren sa & aerspegling (reflection) och sjavbild (self-
image) de aspekter som paverkar hur mottagaren betraktas och betraktar sig §éav. Dessa tva
aspekter hjaper méarkesinnehavaren att forstd vem mottagaren av varumarkets kommunikation &r
samt hursgdenna person onskar uppfattas och darfor & aven mottagaren en del av varumérkets
identitet.

Aterspegling

Aterspegling & de sociala och synliga aspekter som hjéper varumérket att uttrycka sig sjalv till
marknaden och dennes potentiella kunder. Den visar pa varumérkets stil och & den sida av sig
galv som dess anvandare vill formedla till omgivningen. Anvandarna och konsumenterna av ett
visst varumérke véljer just detta for att ge uttryck for sin personlighet. Varumarket ar alltsa till
hjélp ndr det kommer till att skapa sin egen identitet. Du véljer helt enkelt ett specifikt varumarke
for att det sager ndgot om dig som person och som konsument.*

8 Gronroos (2000), s.358ff.

8 K apferer, s.102.

% Melin, s.87f.
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K apferer namner “ the brand’s perceived client type “ 'som & den stereotypa anvéndaren av et

visst varumérke och denne &r viktig nar det gédller att skapa aterspegling kring ett varumarke. Ett
varumarkes spegelbild uppkommer genom marknadskommunikation som 6verférs till kbparna av
varumarket samt till andra som betraktar denne. Denna kommunikation & nagot som bidrar till
uppkomsten av en stark varumarkesidentitet och det & viktig att det foretaget kommunicerar
verkligen reflekterar den person som den potentiella koparen vill vara eler &ar. Innan
maérkesinnehavaren utformar sitt program fér marknadskommunikationen sd maste man veta
vilken sort image som man vill ska vara framtrédande. Foretaget maste helt enkelt veta vilka
aspekter de ska poangtera samt hur detta ska goras for att kommunikationen ska fa
genomslagskraft. Varumarken méaste darfor kontrollerna sin spegelbild sa att den ger deras
kunder en attraktiv bild av sig jalv nar de anvander varumérket.*

Salvbild

Hur konsumenterna betraktar sig sidlva kan i manga fall bero pa deras och omgivningens attityd
gentemot specifika varumarken som de konsumerar. Vadigt ofta anvander vi just varumarken for
att bevisa ndgot om oss sdva. Anvandandet av varumérket som imageskapare ar dock mycket
enklare om varumérket redan har en stark personlighet och identitet. Om den bild som
varumérket kommunicerar stammer Overens med den image som kunderna anser sig ha ar det
l&ttare for kunderna att kénna en samhdrighet med varuméarket. Det &r ocksa delvis denna image
som gor att manniskor som anvander samma varuméarken manga ganger kdnner en slags
samhorighet. Speciellt om det handlar om en produkt som konsumenterna anvander for att
uttrycka status eller visa p ett stélIningstagande.*

3.1.4 Image

Medan ett varumarkes sjalvbild & en beskrivning 6ver hur konsumenterna uppfattar sig iava da
de konsumerar och anvander varumérket sa & varumarkets image de forutfattade meningar som
konsumenterna har géllande varumarket.** Uppfattningen kring varumarket kan komma fran béde
potentiella och forlorade kunder samt andra kundgrupper som har ndgon kontakt med foretaget.
Image &r ett resultat av konsumenternas tolkning av de signaler som varumérket sant ut och
speglar hur konsumenterna uppfattar varuméarket och dess identitet.*

Image har ett stort inflytande pa varumérket. Det & imagen som kommunicerar forvantningar till
konsumenterna. Annonsering, personlig forsdljning och det konsumenterna hor fran andra
konsumenter paverkar ala vilken forvantning de far pa foretaget och dess erbjudande. En
fordelaktig image gor det l&ttare for foretaget att gora konsumenterna uppméarksamma pa deras
marknadskommunikation, vilket gor den effektivare. En negativ image betyder motsatta
forutséttningar. En negativ image kan ocksa orsaka att kunden & mer kanslig for misstag inom

! K apferer, 5.103.

%2 K apferer, 5.104, Melin, 241ff.

% Aaker, s.155f, 173ff, Kapferer, s.104.
% Aaker s.155f, Kapferer s.104f.

% Aaker s.155f, Gronroos s.(2000) s.293
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organi%ggonen medan en positiv sadan kan gora kunden mer forldtande infér mindre fel och
misstag.

Imagen uppkommer vanligtvis fran den del av varumérket och dess identitet som &r synlig, dvs.
dess namn, reklam och prisséttning. Imagen paverkas férutom av identiteten aven av
omkringliggande faktorer sasom rédande ideal. Dessutom sa formedlas denna image och Gvriga
faktorer genom ett kommunikationsmedium som &ven det paverkar hur dessa uppfattas. Det
radande mediabruset och évriga konkurrenter & ocksa ett storningsmoment vid formedlandet av
identiteten som gor att n&r den ndr mottagare kan imagen vara skiljd fran den identitet som
foretaget hade for avseende att formedia® Det & viktigt att foretaget anstranger sig for att
varumarkets image ska bli sa lik identiteten som mgjligt, sA att konsumenterna uppfattar
varumarket som markesinnehavaren 6nskar.” Det & farligt om forhallandet skulle bli tvartom, att
det & varumérkets image som bestdmmer dess identitet eftersom detta i sadana fall skulle betyda
att gget & konsumenterna och deras uppfattning om varumarket som bestammer vad det ska sta
for.

Det finns tre viktiga faktorer som bidrar till en fordelaktig image. Det & viktigt att varumarket
anses foretrada produkter som har en hog kvalitet eftersom hog kvalitet i allménhet leder till
overlevnad pa marknaden, lojalitet bland kunderna samt att foretaget kan ta ut ett hdgre pris for
sina produkter. Aven differentieringen av varumarket & av vikt. Det racker inte langre for ett
varumérke att bara vara attraktivt och omtyckt, det maste ocksa differentiera sig fran andra
konkurrerande marken for att kunna fortsétta anses som speciellt och imagegivande for kunderna.
Till sist s maste varumérket hdlla sig va informerad med nya trender sa att konsumenterna
kénner att det ar tidsenligt och att varumérket passar ihop med den nuvarande livsstilen.
Dessvarre kan det ocksa vara farligt att vara alldeles for trendkanslig eftersom detta kan leda till
att varumarket forlorar en del av sin identitet och upprora dennes kunder. *® Det géller speciellt
om varuméarket har en 1&ng historia och ett starkt kulturelIt arv. '

Lyckas mérkesinnehavaren kontrollera faktorerna som bidrar till en fordel aktig image sa kan det
leda till framgang p& marknaden eftersom image & en av de delar som paverkar och kan oka
lojaliteten till ett varumérke. Ett av de basta sétten att skapa image & genom namn, forpackning
och annonsering. Dessa faktorer anvands for att gora varumérket mera attraktivt.'® Inom ett
serviceforetag har ocksa de anstéllda och den upplevda kvaliteten en inverkan pa den image som
kunderna associerar till foretaget.'®

Detta visar pa att det finns speciella aspekter for ett servicevarumérke att beakta vid skapandet av
image. Detta kan nog betyda att det finns fler omraden inom vilka servicevarumarken &r
annorlunda i jamforelse med produktvarumérken. For att ta reda pa detta undersoks
servicevarumarken och dess aspekter ndrmare i kommande stycke.
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3.2 Service varumarken

3.2.1 Historia och utveckling

Under lang tid har varumérken och strategier kring dessa enbart varit fokuserad pa varor och inte
patjanster. Lange ansags Brand Management endast vara ndgot for varor men detta tankesatt har
nu andrats.’® De senaste tjugo &ren har det skett en férandring vad géller egenskaperna hos
produkterna pa marknaden. | vastvarlden har fokus gétt mot tjansteprodukter och pa grund av den
hardnande konkurrensen bland tjansteforetagen har speciella strategier for marknadsféring, med
Gronroos i spetsen for dessa, utvecklats. Att konkurrera med enbart en tjdnst och dess
grunderbjudande som enda konkurrensmedel racker dock inte p& dagen hérda marknad.'® Detta
ar en anledning till att anvandandet av varumarket som ett konkurrensmedel for serviceftretagen
blivit allt vanligare under 1990-talet.’®

For ett serviceforetag & vikten av ett varumérke som konkurrensmedel stor da ett starkt
varumérke kan ¢ka kundernas fortroende for servicen och reducera den upplevda risken att
konsumera ndgot som man varken kan se eller utvardera innan.'>” Medan vissa tjansteforetag
sedan lange forstétt vikten av ett starkt varumérke har andra precis borjat uppmérksamma detta
och & fortfarande i borjan av utvecklingsstadiet. Fortfarande & det ocksd manga konsumenter
som inte tanker i termer av varumarken nér det galler servicesektorn. Kapferer ger exempel pa att
manga bankkunder inte riktigt forstar fragan om de skulle bli ombedda att namna ett varumérke
inom banksektorn.’® Samma sak skulle kunna gélla fér skidorter. Konsumenterna skulle nog ha
svarare att ndmna ett varumérke inom skidturismen an att namna just en skidort eftersom de
flesta, om inte ala, skidorter anvander sitt geografiska lage som sitt namn och varumérke.
Exemplena kan goras manga, denna uppsats fallféretag Bjorkliden samt skidorter som
Riksgrénsen, Are, Sdlen, Tarnaby och Ramundberget.

Som kan lésas ovan ligger servicevarumarken av naturliga ska efter i utvecklingen i jamforelse
med produktvarumérken och det & pa grund av detta som konsumenterna har svart att tanka i
termer kring varumédrken ndr det géller serviceforetag. Dessutom  representerar
servicevarumérken en osynlig tjanst till skillnad fran produktvaruméarken som har en vara att luta
sig emot. Dessa skillnader & dock inte de enda mellan service- och produktvarumérken aven om
det i vissafall inte anses finnas ndgon skillnad alls mellan dessa tva varumérkeskategorier.'®
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3.2.2 Skillnaden mellan ett servicevarumarke och ett produktvarumarke.

Lagen & ett sadant fall dar ingen &tskillnad gora mellan service- och produktvarumérken och
lagtexten definierar ingen skillnad mellan dessa tva. Det finns dessutom manga teorier kring
varumarken som & applicerbara pa bade produkt- och servicevarumarken. Detta betyder dock
inte att det inte finns ndgot som kan kallas for servicevarumérken eller att det inte finns skillnader
pa vissa punkter mellan dessa tv& varumarkeskategorier.*® Under stycket om definition av ett
varumarke kan man l&sa att varumérket definieras som ett namn, symbol, design eller annan
kombination som identifierar en produkt och visar pa dess fordelar samt vad som skiljer den ifran
andra™*! Ur ett serviceperspektiv kan tva invandningar goras emot detta. For ett serviceforetag
kan differentieringen gentemot andra bestai sjalva serviceprocessen. En service & en process och
véldigt ofta s deltar konsumenten i denna och darfor kan man siga att en serviceprocess
differentierar serviceforetag ifrén varandra pa samma sétt som namn, symboler och liknande gor.
Konsumenterna och deras nérvaro spelar ocksa stor roll for servicevarumérken just pa grund av
det faktum att konsumtion och produktion av en tjanst ofta sker samtidigt och att kunden &r
delaktig i detta. Servicen kan da inte bli standardiserad pa samma sétt som en vara och déarfor
spelar konsumenterna och deras medverkan och uppfattning av processen in néar det galler att
differentiera servicevarumérken.'*?

Skillnaden mellan ett servicevaruméarke och ett produktvarumérke ligger ocksa i att ett
servicevarumarke innefattar attribut som konsumenterna varken kan ta eller se p&**® En service
ar osynlig och & av den orsaken inte lika l&tt att illustrera som en produkt &. Darfor anvander
servicevaruméarken ofta en slogan for att visa pa vilka de &, vad de gor och vad de lovar
konsumenterna. Genom sin slogan faststaller varumarket sin position. Det & ocksa denna slogan
som paverkar kundernas forvantade upplevelse. Infinner sig inte dessa forvantningar sa blir
kunderna missndjda och darfor att det viktigt att halla det man lovar i sin slogan. Infinner sig
daremot forvantningen kan det vara en av de delar som hjdper servicevarumérket att skapa
frangang.***

3.2.3 Hur skapa ett framgangsrikt servicevarumarke?

Vid marknadsféringen av ett servicevarumarke finns det ingen féardig produkt som kan ligga till
grund for relationen mellan varumérket och dess kunder. Servicen, planeringen och utférandet av
den, blir en del av marknadsforingen av varumérket. Marknadskommunikationen &r enbart ett
stod i denna process och ingenting som i sig sjalv kan bygga ett framgangsrikt servicevarumérke.
Om inte servicen tilldts vara en del av varumérket kan det istallet medfora en dalig relation med
kunderna som i sin tur gor det svart for marknadskommunikationen att fa en positiv
genomslagskraft. ™

19 Jones, s.49f, Kapferer s. 75.
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| Gronroos kan man lésa om fyra kriterier som maste uppfyllas for att ett servicevarumarke ska
bli framgangsrikt. Varumarket bor vara differentierande gentemot andra och erbjuda de for
varumarket specifika tjanster for att skapa en distinkt plats i konsumenternas medvetande. Att
vara annorlunda récker dock inte utan en service maste vara bade av intresse och véardefull for
marknaden. Varumarket maste §alv bestamma vad som ska vara grunden for framgang genom att
haklart for sig vad det star for, vilket varde det ger kunderna samt hur det ska framfora detta. En
service har dessutom alltid ndgon kansla kopplad till sig och varumérket ska stréva efter att skapa
en kanda av fortroende, narhet och tillgivenhet. Det sista kriteriet & att skapa forstaelse for
varumarket inom organisationen. De anstélida har ofta en central roll i serviceutforandet och &r
darmed de som har stérst kontakt med kunden. Genom en intern marknadsféring av varumarket
& risken mindre att de anstéllda kommunicerar ndgot som varumérket inte ar. Ett foretag déar
servicen &r god far n6jda kunder och darmed n6jda anstéllda med en positiv attityd till sitt arbete.
Detta kan i sin tur medféra att foretaget attraherar nya medarbetare med kansla for service och
som snabbt kommer in i foretaget.**

Den egna personalen har en stor paverkan pa foretagets image. En otydlig image som inte
kommunicerats till de anstdllda kan leda till att de i sin tur blir osékra pa vad foretaget star for
och det kan paverka deras utférande negativt. Detta kan i sin tur paverka relationen till kunderna
och hur de upplever servicens kvalitet vilket i sin tur paverkar imagen negativt. Pa samma sétt sa
kan en positiv och vl kommunicerad image leda till positiva attityder hos de anstéllda och en
storre delaktighet i foretaget och dess kunder. Detta forstérker 1 sin tur den positiva image som
foretaget har hos dess konsumenter.**’

Vid marknadskommunikationen av ett serviceforetag ar det viktigt, precis som for andra foretag,
att foretaget klara av att leva upp till den image som reklamen visar pa. Inom serviceforetag
spelar imagen &ven in pa sa st att om konsumenternas forvantning pa servicen & hog och deras
upplevelse av servicen bekréftar detta kan denna image stérkas medan en hog forvantning och en
dalig upplevelse snabbt kan andra det sétt pa vilket konsumenten betraktar varumarket.™®

Déaremot finns det f& modeller utformade specifikt for att hjalpa serviceforetag att utveckla ett
konkurrenskraftigt och framgangsrikt varumarke. Vid undersokningar har det dock framkommit
tre viktigt begrepp som ala kan associeras med starka varuméarken. Servicevarumérken som
skapar varde, & varaktigt 6ver tiden samt har en klar och tydliga position har visat sig vara
framgangsrika. En fokuserad position ska pa ett tydligt séitt askadliggora servicevarumarkets
fordelar och kommuniceras bade till de anstallda och de potentiella konsumenterna. For att uppna
denna position maste mérkesinnehavaren aktivt positionera sitt varumarke™®.
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3.3 Positionering

Positionering &r en process som varit en del av marknadsforingen i snart 30 &r. Det har utvecklats
fr&n begreppet Unique Selling Proposition'® som redan pa 1950-talet visade vikten av att
konkurrera med hjélp av fordelar och erbjudande till konsumenterna. Positioneringens fader Al
Ries och Jack Trout menade tidigt att positionering handlar om att skapa en plats i konsumentens
medvetande. Det som skiljde deras synsétt mot tidigare var framforallt att de satte kunden och
dennes behov i férsta hand™.

3.3.1 Definition

Enligt Aaker kan ett varuméarkes position definieras enligt foljande;

“ Brand position is the part of the brand identity and value proposition
that is to be actively communicated to the target audience
and that demonstrates an advantage over competing brand ” %

Att positionera ett varumarke & en process som handlar om att ge varumérket en plats i

konsumenternas medvetande som med tiden kan 0ka deras lojalitet till detta varumarke. Detta var

denna sorts psykologiska positionering som Ries och Trout foresprakade. Varumarkets position
ska visa pa nagot som &r speciellt med varumérket och sérskilja det till sddan grad att varumarket
blir svart fér konkurrenterna att efterlikna.*?®

3.3.2 Varfor positionera ett varumarke?

Positioneringen & en del av varumérkesuppbyggandet inom foretaget. Anledningen till att ett
foretag véljer att aktivt positionera sitt varumarke &r precis som beskrivs ovan, for att skapa en
exklusiv position i konsumenternas medvetande. Malet med detta & att varumarket ska hora till
de mest kénda inom sin kategori.'®* Genom att vara ett val igenkant varumarke kan man skapa
vérde for foretaget till f6ljd av att varumérket blir en tillgéng.'*

120 Melin, s.96.
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Positioneringstriangeln

Varumérket blir ocksa en tillgdng genom att effektiva positioner leder till barrigrer som gor
varumérket till ett starkt konkurrensmedel. | modellen 6ver positioneringstriangeln beskriver
Melin dessa barridrer och hur de bidrar till varumérkets konkurrensfordel ar.*#

Marknads

position

Varumarket
som
konkurrens-
medel

Mental

position

Resurs

position

Figur 2. Positioneringstriangeln*’

Om varumarket astadkommer en stark marknadsposition kan detta innebéra ett forsprang
gentemot nya produkter inom samma produktkategori som vander sig till samma malgrupper. Ett
forsprang som ett valkant varumarke for med sig ar att det ger kunden en trygghet i produkten
den koper, da ett kant varumarke ofta likstélls med god kvalitet. Detta kan i sin tur leda till en
intrédesbarriar for nya varumarken och produkter. Forspranget finns om varumérket & en
valkand produkt i sin kategori, allts att det har en mental position hos konsumenterna.*®

Ett varumérke kan ha olika nivaer av medvetenhet hos konsumenterna. Den kan vara top of
mind*®, alltsa det forsta varumarke som konsumenten tanker p& vid en namnd produktkategori
och dérmed ofta det marke som konsumenten képer.** Varumérkeskannedomen kan ocksd vara
unaided™!, d& hér varumérket till ndgon av de som spontant namns vid tillfrdgan om produkter
inom en specifik produktkategori. Av dessa varuméarken véljs sedan ett ut genom en mer
genomgaende analys. Ett varumérke dar man forst maste fraga konsumenten om den kanner till
det har en kannedom hos konsumenten som i Aaker benamns som aided™*?. M&nga génger strévar
foretag efter en hogre kdnnedom hos konsumenterna for sitt varumérke men ibland kan det racka
med att konsumenten kanner till det s& att hanvisning kan ske till det.*® Det viktigaste & att det
finns ndgon form av markeskannedom for utan den kommer konsumenterna aldrig att Gvervaga
varumarket vid ett kop. Den mentala position som varumérket har hos konsumenterna kan bidra
till en informationsbarriar dar nya varumarken fé&r svart att fanga dessa konsumenters
uppmarksamhet pd grund av den markesl ojalitet som uppstétt hos konsumenterna.***
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Ytterligare en barridr och position som bitrader varuméarket i dess roll som konkurrensmedel &r
imitationsbarridren som hjéper varumarket att besitta en resursposition som uttrycker foretagets
varuméarkesstrategi. Denna position handlar om att med hjdlp av olika resurser skapa en position
bé&de hos konsumenterna och pd marknaden.**

Intern positionering

Forutom att skapa en platsi konsumenternas medvetande och en position pa marknaden &r det av
betydelse for méarkesinnehavaren att skapa en position fér varumérket inom den egna
organisationen. Detta gdler aen for produktvarumérken men & av sarskild vikt vid
servicevarumarken eftersom det ar personalen i ett tjansteforetag som till stérsta delen uttrycker
varumarkets identitet. Genom en intern positionering av varumarket kan foretaget 6ka forstaelsen
hos medarbetarna for vad varumarket star for och vad som & dess Gverlagsenhet gentemot
konkurrenterna™*® Om det finns en klar och tydlig identitet som ocksd kommuniceras till de
anstallda samt som de anstallda kéanner att de kan forsta och acceptera kan detta ge energi till hela
organisationen. DA & det lattare for de anstéllda att kénna samhorighet med varumérket och
darmed ocks& kanna omtanke for det.*’

Ompositionering

Forutom att det ar viktigt att kanna till vilken position man onskar &r det ocksa av vikt att kunna
upptéacka nar denna position inte langre & aktuell. En huvudfraga for alla brand managers &r hur
foretaget ska forvalta varumarket 6ver tiden och besluta om eller néar férandring av positionen ska
ske. Det kan vara bade dyrt och férédande men i vissafall & en férandring nodvandig.*®

Om identiteten och kommunikationen av den inte n& de ténkta malgrupperna bor en
ompositionering ske. Att upptacka om detta foreligger gor foretaget genom att titta pa bland annat
forsdljningssiffror samt kundernas intresse och uppfattning kring varuméarket. Aven om
kommunikationen av identiteten fungerar &r det viktigt att folja marknaden och dess utveckling
eftersom forutsdttningarna hela tiden foradndras. Kundernas tycke, foretagets kultur och
konkurrenssituationen andras med tiden och det géler helt enkelt att vara observant och fdlja
med i utvecklingen. Upptacker man att varumérket ligger efter i tiden kan en andring av
positionen hjélpa varumarket att ta tillbaka forlorade marknadsandelar.**® Aven en férandring av
produktutbudet kan krévas for att den gdngna positionen ska kunna &tertas. Rejuvenation™®
handlar om fornyelse och féryngring av varumarket genom framtagande av nya produkter som ar
béttre anpassade till marknadens behov. FOryngring av ett varumérke rekommenderas om
varumarket tappat marknadsandelar med minskade intakter som foljd pa grund av systematisk
nedgang eller att varumérket upplevs varaomodernt.***
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Om varumérket tilltalar en mindre marknad eller att dess potentiella kunder minskar kan det vara
idé att andra identiteten och positionen for att 6ka antalet potentiella kunder och tilltala en storre
marknad. Aven om varumérkets identitet fortfarande & relevant och stammer Gverens med
foretagets strategi kan den av kunderna anses vara omodern. Det gdller att upptécka detta och
reflektera en identitet som stammer Overens med hur konsumenterna ser sig galv nar det
anvander varumarket.**? Férutom foryngring (rejuvenation) av varumarket & revitalisation** den
process som varumarket bor genomga om den anses vara omodern och har en identitet som inte
stammer 6verens med dess kunders. Genom att aktivt kommunicera varumérkets positiva delar
samtidigt som man gémmer de negativa kan tappade kunder och marknadsandelar &terfés.*** Den
sista anledningen for ompositionering av varuméarket & om det uppfattas som trékigt aven om
marknadskommunikationen & varierande. Detta kan leda till att konsumenternas intresse for
varumarket minskar och darmed minskar reklamens formaga att fanga dessa kunder. Nya
positioner maste hittas pa marknaden och identiteten maste bli aktuell igen. Ett sétt att hjéapa
varumarket pa traven kan vara att anvanda en for tidpunkten aktuell och kand person som
talesman for varuméarket.

Att déremot andra position alltfor ofta utan nagra indikationer pa tappade marknadsandelar och
kundintresse kan vara mycket farligt eftersom det kan ledatill att varumérket betraktas som vagt
eller till och med schizofrent.™* Upplever féretaget dock att en ompositionering & nédvandig
maste foretaget utvardera sin egen och dess konkurrenternas position pa marknaden och vélja den
strategi med vilken den vill positionerasig.

3.3.3 Strategier for positionering av ett varumarke

Beroende pa hur marknaden ser ut, vilka varuméarken med tillhdrande produkter som redan finns
pa marknaden, finns det enligt Melin tre olika sétt att positionerasig pa. Det kan antingen vara att
identifiera en ny position, utveckla en redan existerande sadan eller depositionera en konkurrent
som redan har en dominerande position. Dessa tre sétt hjdper foretaget att skapa en egen unik
position och samtidigt undvika att uppfattas som en kopia av en redan existerande
mérkesprodukt, en me-too produkt**®. Faran med att positionera sig pd samma sitt som et
ledande varumérke inom samma kategori &r att man tappar delar av sin unikhet och identitet.**’

Det absolut basta nar det géller att skapa sig bade en plats i konsumentens medvetande och pa
marknaden & att vara forst eftersom man da fritt kan véja den position man vill forsoka
uppnd **® K apferer talar om first mover advantage™* vilket betyder att den mérkesprodukt som &r
forst pa marknaden inom sin produktkategori manga ganger kan vara ledande inom sitt omrade
flera & efter introduktionen. Detta kan forklaras med att nér en helt ny produkt kommer ut pa

marknaden har konsumenternaingenting att jamfora den med och dérfor blir den standard och det
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man jamfor kommande produkter inom samma kategori med. Risken med detta kan vara att
varumarket blir ett namn for hela produktkategorin och darmed degenereras. **°

Aven om det redan finns aktorer inom den tankta produktkategorin kan foretaget anda identifiera
en ny position for sitt varumérke da det ofta finns flera olika positioner inom samma kategori.
Melin visar pa ett exempel inom bilindustrin dar olika bilméarken positionerat sig mot olika
aspekter, BMW mot kérgladje och Volvo mot sakerhet.™*

Vid positioneringen av ett varuméarke kan markesinnehavaren ocksa vélja att utveckla en redan
befintlig position som det marknadsledande varumérket har pd marknaden. Det nya varumarket
forsoker altsa att utveckla denna position genom att sjév dra fordel av konkurrentens redan
inarbetade position. Aven har kan ett exempel fran Melin forklara inneborden av positioneringen.
Genom anvandandet av mottot: "We' re number two. We try harder” forsokte biluthyrningsfirman
Avis att dra fordel av marknadsledande Hertz position och visa pa att de & annu mer
serviceinriktade &n marknadens nummer ett. ™

Ett varuméarke kan ocksa med sin positioneringsstrategi vélja att attackera marknadsledaren inom
produktkategorin. Genom att i sin marknadsféring framhava sig gav samtidigt som man
betvivlar den andres stéllning kan man forsvaga det ledande varumérkets position och visa pa att
den egna varan béttre stammer in p& den kommunicerade positionen.™> Vilken strategi som
foretaget &n véljer spelar dock ingen roll for den process som sedan foljer vid positioneringen av
varumérkets tankta position.

3.3.4 Positioneringsprocessen

Enligt Kapferer bestar positioneringsprocessen av tva steg. Forst maste foretaget bestamma
vilken kategori som varumérket ska tillhdra. For vissa varumdrken med en klar
kategoritillhorighet kan detta vara enkelt medan for andra med mer svardefinierad tillhorighet
kan det vara desto svérare. D& kan det kravas en analys av de olika kategorier inom vilken
mérkesinnehavaren kan positionera varuméarket och dess produkt.*>* Aven nar det géller tjanster
maste kategori véljas. Problemet for servicevaruméarken & dock, som namndes i bakgrunden, att
de inte bara konkurrerar med andra varumarken inom sin kategori utan ocksa med tjanster som
tillhdr en narliggande sadan. Dessutom kan konkurrens komma frén andra helt renodlade
varukategorier. Undersbkningar visar att ndr kunder véljer mellan olika servicekategorier
paverkas valet av kundens tidigare erfarenheter och kontakter med denna servicekategori, ju
storre erfarenhet desto mer automatiskt blir valet av den. Forutom detta spelar konsumentens
ekonomi och det forvantade mervardet in, dar konsumenternas intresse okar ju hdgre mervardet
forvantas vara. Darfor kan det fOr vissa servicekategorier vara bra att forst, genom annonsering,
g6ra kunden uppmérksam pé just denna kategori.™>

Dérefter kan man ga vidare med steg tva i positioneringsprocessen och visa pa de grundldggande
fordelarna med det specifika varumérket, dess k&rnvarde. Genom att kommunicera de fordelar
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eller egenskaper som differentierar varumarket fran 6vriga i samma kategori kan en position
skapas. Differentieringen kan ske med hjalp av att foretaget staller sig fragor om varumérket och
dess funktioner. For att hitta det karnvarde som foretaget ska positionera kan mérkesinnehavaren
frAga sig vad varumarket &r till for, vad det lovar samt vad konsumenterna forvantar sig av det.*®

3.3.5Vad skaingai positioneringen?

Enligt Aaker bestar varumérkets position av olika delar som alla maste skoétas pa rétt sétt for att
foretaget skalyckas med positioneringen. Modellen éver Brand Position visar pa dessa delar.*’

Subset of Identity Target Audience
/Value Proposition
- Core Identity - Primary
- Points of Leverage - Secondary
- Key Benefits

BRAND
POSITION

Actively Create Advantage
Communicate _ o
- Augment the Image - Po! nts of Supenonty
- Reinforce the Image - Points of Parity

- Diffuse the Image

Figur 3 Brand Position**®

Subset of Identity/Value proposition

Vid positioneringen & det viktigt att bestdmma de delar av identiteten som ska inga och
kommuniceras till konsumenterna. Ibland kan till och med varumérkets identitet och dess
kérnvéarde vara grundstenen i varumarkespositioneringen och bestdmma hur den skate sig. For att
bestdémma de delar av identiteten som ska innefattas i positioneringen kan féretagen se till tre
olika aspekter; karnidentiteten, inflytandet och karnvardet.**

For ett foretag & det angelaget att utveckla, varda samt forsta sitt varumarkes karnidentitet
eftersom den inte férandras namnvart ver tiden.® Identiteten & det som skiljer varumérket frén
andra och det mest unika &r det som representeras av karnidentiteten. Darfor ar det viktigt att
mérkesinnehavaren under positioneringsprocessens gang kommunicerar denna identitet for att
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vara saker pa att man verkligen pekar pa rétt aspekter av varumérket och ger det en position som
varumarket kan leva upp till.*%*

Forutom karnidentiteten kan ett varuméarkes positionering ske med hjélp av ett dottervarumarke,
innehall eller service som inte hor till karnidentiteten med som anda kan ha ett visst inflytande pa
hur varumarket uppfattas. Dessa kallas for Siver Bullets*® och kan vara ndgon form av formén
som paverkar hur varumarket uppfattas av konsumenterna och hjalper varumérket uppna den
onskvarda positionen.'®®

Varumarket maste ocksd kommunicera ett karnvéarde till kunden som talar om vilka formaner
varumarket lovar denne. De funktionella och emotionella formaner som karnvardet uttrycker kan
hjédlpa varumérket i utformningen av positionen i konsumenternas medvetande genom att det
pekar pa ndgot exklusivt hos varumérket. Detta kan leda till en s god relation mellan

varumarket och kunden att markesl ojalitet uppstar.*®*

En karnvérdesanalys hjdper foretaget att identifiera de delar av varumérket som kunderna
upplever tillfredstdlla deras behov och ge upphov till ett mervdrde och en eventuel
méarkeslojalitet. Dessutom ska dessa faktorer ha en differentieringsformaga gentemot
konkurrenterna. Enligt Melin bor ett kanvarde var vérdefullt, kommunicerbart, unikt och
svarimiterat. Allt for att pd basta sitt kommunicera ett varde till konsumenterna och hjépa
varumarket att sarskilja sig frén sina konkurrenter vid marknadskommunikationen.'®® Det & med
hjélp av kdrnvardet som foretaget identifierar sin differentieringsférdel i positioneringsprocessens
andra steg som tidigare beskrivits.'*®

Target audience

Under positioneringsprocessen av ett varumarke maste markesinnehavaren bestédmma vem som
varumarket och dess produkt riktar sig till. Ett varumarkes malgrupp bestér av dess potentiella
kunder.'®” Enligt Aaker ska positioneringen dock inte fokusera p& hela denna malgrupp utan
istallet mot en viss grupp méanniskor som ar en del av varumarkets malgrupp. Denna publik kan
vara bade primar och sekundar och kan karaktériseras av méanniskor tillhérandes en speciell
grupp som hela malgruppen géarna vill likna sig med. Genom att positionera ett varumarke till en
speciell publik som fungerar som en aterspegling av den ténkta anvéandaren av varumérket kan en
image skapas som far 6vrigai magruppen att vilja vara som dessa méanniskor och darmed okar
deras intresse for varumérket.'®®

For att kunna hitta denna publik maste foretaget forst hitta den malgrupp som varumérket tilltalar.
Det vanligaste tillvagagangsséttet & att segmentera marknaden enligt socioekonomiska,
demografiska, kulturella och geografiska variabler.*®® Segmentering av marknaden har pa senare
a blivit allt viktigare for servicesektorn. Pa grund av den hardnande konkurrensen har
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servicefOretagen kant ett storre behov att identifiera sina kunder och gruppera dem i malgrupper
tillfoljd av liknade karaktérer och beteende. Foretaget inom denna sektor har vanligtvis anvant
ovanstaende segmenteringvariabler for att hitta sina malgrupper.

Det & dock inte altid som personer med liknande egenskaper har samma beteenden och behov.
Dessutom & de vedertagna segmenteringsvariablerna daliga pa att forutse och skapa forstaelse
for konsumenternas énskemal. Darfor har det inom servicebranschen sokts efter andra kriterier att
segmentera malgrupperna med som pa ett béttre sétt kan beskriva skillnaderna mellan de olika
kundgrupperna. | artikeln The use of quality expectations to segment a service market'™
undersoks majligheten att anvanda kundens forvantning pa kvaliteten hos olika attribut som
segmenteringsvariabel for turistmarknaden. Forfattarna menar att olika konsumenter har olika
forvantningar pa kvaliteten hos en service. Studier har visat att forvantningarna kan andras for
samma kund beroende pa situationen eller till och med mellan olika delar av ett
serviceerbjudande. Forvantningarna beror darfor pa vad foretaget lovat konsumenten bade genom
annonsering och prisniva, vad man hort fran vanner och bekanta om deras upplevelser, kundens
egna behov och krav samt hur kundens ser pa service i allmanhet. Just servicekvalitet & nagot
som servicemarknaden anser vara en av de viktigaste konkurrensmedlen fér att skapa
kundlojalitet.'™* Ofta racker det dock inte att tillhdra en i mangden nér de géler kvaliteten utan
det basta & att kunna visa pa nagon aspekt inom vilken varuméarket & Overlagsen sina
konkurrenter.?

Create Advantage

Positioneringen av ett varumérke ska hjdlpa det att kommunicera dess fordelar gentemot dess
konkurrenter. Kommunikationen ska ske av en position inom vilken varumérket & overlagsen
sina konkurrenter. Denna 6verlagsenhet ska tillhéra varumérkets karnvarde'”® Kvalitet och
innovation & karnvarden som konsumenterna ofta finner viktiga. Viktigt & ocksd att den
Overlagesenhet som varumarkets vill visa sig besitta ocksa stammer Gverens med vad som &
betydelsefullt for kunderna. Darfor att det vikigt att 1ara kdnna sina kunder och forsta vilka
attribut som gor att de tilltalas av varumérket och dess produkter. Kan man identifiera dessa
attribut & det ocksa léttare att skapa en god relation mellan varumérket och dess kunder for en
lang tid framover. Eftersom det kréver stora finansiella resurser att lansera och positionera ett
varumarke &r det viktigt att markesinnehavaren pekar pa attribut som kan vara 6verlagsna under
en lang tid sa att inte varumérkets position pa marknaden bli kortvarig och darmed inte genererar
nagraintakter. Malet blir helt enkelt att skapa en éverl &gsen position som varar.*™

Forutom att differentiera varumarket fran sina konkurrenter genom att peka pa en overlagesenhet
sa kan varumarket dven visa pa attribut dar den &r lik andra, ofta marknadsedande, varumérken.
Att altid peka pa en 6verlagsenhet kan vara farligt om varumarket inte kan leva upp till det och
darfor kan det vara béttre att positionera sig som lika bra som sin starkaste konkurrent.*”
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Acitvely communicated

Ett varumérkes position och 6verlagsenhet maste aktivt kommuniceras till dess konsumenter sa
att man pa bésta méjliga sitt kan styra hur de uppfattar varumérket. Genom att ta reda pa
varumarkets image far man en uppfattning om kundernas sétt att tolka dess identitet och darmed
en indikation hur man ska forstka styra denna. Malet &, som tidigare ndmnts, att varumarktes
image ska stamma 6verens med den identitet som foretaget vill att varumérket ska besitta. Genom
att jamforaidentiteten med imagen kan man upptéacka olika sétt att styra kommunikationen for att
péaverkaimagen.'”

Ett varumérke kan anses passa en viss grupp manniskor medan dess identitet egentligen gor att
den lampar sig for kunder tillhérande flera olika segment. Det & ofta konsumenternas
uppfattning av varumérket som har gett den en snévare kundgrupp an vad mérkesinnehavaren har
tankt sig. Genom att lagga till ytterligare associationer till varumérkets image och forsbka sudda
ut konsumenternas forutfattade meningar om den stereotypa kunden kan maérkesinnehavaren
lyckas med att andra varumérkets image sa att varumérket tilltalar fler kunder. Det géler att
lyckas med att tilltala fler kunder som kénner att det har varumérket passar dem och deras livsstil.
Det & dock viktigt att det inte & varumarkets image som bestammer dess position pa marknaden
eftersom det, i forlangningen, betyder att det & konsumenterna som bestammer positionen.”’

Déremot far imagen och hur konsumenterna uppfattar varumarket inte heller ignoreras da en klar
och tydlig position ofta hjaper till att starka kundernas uppfattning kring varuméarket. Vid
skapandet av en ny position & det viktigt att inte gldmma bort den image som kunderna
associerar till varumérket eftersom det kan leda till att de inte langre kénner igen det. Vikten av
att kadnna till sitt varumérke, dess identitet och image poangteras ofta i litteratur som behandlar
positionering och varumarken. Manga ganger kan det dock vara lika viktigt att kanna till vad
varumarket inte ar och vad det inte star for sa att man inte kommunicerar ndgot som inte stammer
dverens med varumarket. Det kan dven vara sa att konsumenterna uppfattar varumarket totalt
olikt fran den identitet som méarkesinnehavaren vill att den skaha. | dettafall & det viktigt att inte
I&ta konsumenterna diktera identiteten utan att anstrangning gors att kommunicera den identitet
som man vill att varumérket ska vara férknippad med'”®.

176 paker, s.180.
17 | bid, s.180f
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3.4 Teoretisk referensram

Den teorietiska referensram som jag kommer att anvanda mig av vid analys av empirin bestar av
en syntes av de teorier som presenterats i teorikapitlet. FOr att pa ett enkelt sétt illustrera
positioneringsprocessen tanker jag mig den som en modell utifran vilken min analys kan ske.

|dentitet

Fordelar | Magrupp [ Konkurrenter [ Kommunikation Position

Image

Markesinnehavaren maste kanna till varumarkets identitet eftersom han vid positionering av
varumarket méste véja ut vilka delar av varumarkets identitet som ska positioneras. Det kan
dessutom vara sa att det & varuméarkets identitet som & grundstenen i positioneringsprocessen.!”

Aven varumarkets image spelar in vid positioneringsprocessen da imagen & ett resultat av de
signaler som varumarket sant ut och speglar hur konsumenterna uppfattar varumérket och dess
identitet.'®® Beroende p& vilken uppfattning konsumenterna har och till hur stor del denna
uppfattning stammer 6verens med varumarkets identitet kan méarkesinnehavaren i positioneringen
vélja att forsoka stérka eller forsvaga denna uppfattning sa att den pa ett béttre sétt stammer
overens med identiteten.*®*

Varumarkets image och identitet hjadper sedan méarkesinnehavaren att hitta de fordelar som
varumérket har och som ger konsumenterna ett mervéarde nar de konsumerar varumarket. Dessa
fordelar kan hjalpaforetaget att na framgang pa marknaden. Den 6verldgsenhet som man vill visa
pa ska tillhdra varumérkets kérnvérde och det ar viktigt att peka pa de differentieringsfordelar
som stammer dverens med de attribut som &r betydelsefulla fér kunderna. Den malgrupp som
foretaget véljer att rikta varumérket till maste altsa kdnna att detta varumarke tilltalar dem och
skanker dem ett mervarde som de finner viktigt vid kdp och anvandande av denna aktuella
produktkategorin. Det & darfor centralt att mérkesinnehavaren har en forstaelse for de delar som
gor att de potentiella kundernatilltalas av varumérket och dess varor eller tjanster.'®?

Forutom att mérkesinnehavaren maste jamfora varumérkets fordelar med de fordelar som de
potentiella kunderna varderar hogt maste aven en jamforelse med konkurrenter ske. Genom att
jamféra de egna differentieringsférdelarna med konkurrenternas kan foretaget upptécka de
fordelar inom vilka de &r 6verlagsna sina konkurrenter pd marknaden och inom vilka fordelar
som de & lika bra. Efter jamforelsen kan méarkesinnehavaren bestédmma vilken position de ska
vélja p& marknaden och vilken strategi som ska véljas for att uppnd denna.’®® Valet kan st&

1 paker, s.27, 175

180 paker, s. 155f., Gronroos (2000), s.293.

181 Aaker s.180ff.

182 paker, 5123, 182, Kapferer, s. 96, Melin, 5.234ff.
183 Aaker, 5.123,182, Melin, s.98f, 234ff.
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mellan att identifiera en ny position, utveckla en redan befintlig sadan eller att depositionera en
konkurrent.*®*

Det récker dock inte med att markesinnehavaren gédv kanner till varumérkets
differentieringsfordelar och hur dessa forhdler sig till malgruppen och konkurrenterna for att en
position ska bli kand. For att en position ska uppstd i konsumenterna medvetande och pa
marknaden s& méste det ske en kommunikation av den valda positionen.'® Genom olika former
av marknadskommunikation kan mérkesinnehavaren na ut till de potentiella konsumenterna och
visa pa den identitet, image och fordelar som varumérket har. Det & dock av vikt att man klarar
av att leva upp till det som reklamen lovar. Forutom kommunikation utdt bor ocksd en
kommunikation av vald position och identitet ske till den egna personalen. Detta & av sarskild
vikt for serviceforetag eftersom personalen & dess framsta identitetsbarare.*®

Lyckas foretaget genom marknadskommunikationen skapa sig en plats i konsumenternas
medvetande och en plats pa marknaden har en position uppstétt. Denna position bestar ofta av tre
delar som hjélper varuméarket i dess roll som konkurrensmedel; marknadsposition, mental
position och resurs position som beskrivs med hjélp av positioneringstriangeln.'®” Varumarkets
position kan ocksa beskrivas med hjalp av Aakers modell 6ver brand position som visar pa att
varumarket bestdr av identitet, image, mé&grupp samt differentieringsfordelar.'®

18 Melin, s.98ff.

185 A aker, s.180.

18 Gronroos (2000), s.295.
8" Melin, s. 117ff.
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4 Bjorkliden Fjallby
— ett servicevarumarke under utveckling

Kapitlet inleds med en presentation av utvecklingen av Bjorkliden Fjallbys varumarke samt dess
identitet och image. Vidare beskrivs positioneringen av varumarket, foretagets konkurrenter och
dess marknadskommunikation.

4.1 Bjorkliden Fjallby och utvecklingen av dess varumarke.

4.1.1 Bjorkliden Fjallby och dess historia

Bjorkliden Fjallby ligger vid Tornetrask i norra Lappland, 25 mil norr om polcirkeln och 3 mil
fran gransen till Norge. Pa vintersisongen &r Bjorkliden Fjallby en skidanlaggning med Sveriges
tredje hogsta fallhtjd pa 538 meter. Byn ligger vid foten av fjéllet K3ppasaive och det & ocksa pa
detta fjall som foretagets 23 nedfarter och 5 liftar ar belagna. Bjorkliden Fjallby erbjuder ocksa
flera boendeformer. Hotellet Fjallet ligger en bit upp pa fjallet och har 48 rum samt restaurang
och bar. PA Gammelgarden Ski Lodge med 44 baddar samt restaurang och bar bor man i dldre
och genuin miljé mitt i byn. Stugbyn med 80 stycken fembaddsstugor och campingen med 100
husvagnsplatser ar ytterligare alternativ for boende i Bjorkliden. Dessutom kan gasterna bo pa
L aktatjakko fjalstation som ligger 9 kilometer fran Bjorkliden pa 1228 meter 6ver havet, dven
hér finns restaurang och bar. Bjorkliden Fjallbys vintersasongen varar frén borjan av februari till
den mitten av maj och under dennatid finns det cirka 100 anstallda vid anlaggningen.*®®

Bjorkliden Fjallby bade &gs och drivs av den ekonomiska foreningen SJS-hotellen. Svenska
Jarnvagsmannens semesterhemsférening grundades 1906 och har kring 16000 medlemmar varav
de flegaa har en anknytning till jarnvagen som anstéllda, fore detta anstéllda eller anhérig till
dessa

Bjorkliden har en historia som stracker sig bakat i tiden till & 1902. Orten uppstod forst som ett
lager for rallarna som arbetade med att bygga mambanan som skulle transportera malmen fran
gruvan i Kiruna till hamnen i Narvik. N& mambanan var fardigstdlld hade rallarna inte léngre
ndgot behov av lagret som tillslut dvergavs. Istdllet nyttjades barackerna av pionjérer inom
fjallturismen som bodde i dessa och gjorde turer pafjallet.™"

SIS tog dver ansvaret for Gammelgarden ar 1926. Denna & en av Bjorklidens ddsta byggnader
och fungerade under manga & som fjallanlaggning fram till att hotell Fjallet byggdes. Ar 1938
paborjades byggandet av bade hotell Fjélet och Laktatjakko fjalstation. Hotellet brann dock ner
30 & senare men byggdes upp igen direkt efter branden. | samband med detta startar ocksa

18 gnibollen &r kastad, s.5, http:// www. bjorkliden. com 2003-05-15, kl. 20:47.
190 gnébollen & kastad, S.6.
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byggandet av stugbyn. Forsta liften invigdes 1948 och var da en 100 meter lang daplift, vars
toppstation fortfarande anvands. Detta var den tredje forsta liften i Sverige. Efter detta foljde
byggandet av fyra ytterligare liftar.*?

4.1.2 Utvecklingen av varumarket Bjorkliden Fjallby

Utvecklingen av ett nytt varuméarke borjade i samband med att Andreas Josefsson tilltradde
posten som marknadschef vid Bjorkliden Fjallanlaggningar, vilket da var foretagets namn.
Andreas upplevde att det fanns en allmén kansla av att varumérket gav ett splittrat och otydligt
intryck. Under de senaste 25-30 aren hade foretaget haft en méngd olika profiler. Dessutom hade
Bjorkliden riktat sig till samma malgrupper som Riksgransen men denna kommunikation skedde
pa ett otydligt sitt. FOretaget visste € vad varumérket stod for eller vad man ville astadkomma
med det och for manga var det nog bara en logotyp. Den allmanna kénslan av ett otydligt
varumérke forstérktes av personalen som tyckte att det saknades information om vad Bjoérkliden
verkligen var och stod for som foretag. Dessutom hade gasternai Bjorklidens géstenkéater uttryckt
just att de upplevde en splittrad bild av Bjorkliden.'*® Bjorkliden hade under denna tid en tydlig
uppdelning av dess olika delar som ocksa hade ett eget ekonomiskt ansvar. Detta ledde till att det
inte infann sig ndgon vi-kansla inom foretaget utan enbart inom de olika delarna som ibland
kunde upplevas motarbeta varandra.**

Andreas Josefsson tog kontakt med Benny Forsberg pa kommunikationsbyran FigureOut. Den
forsta atgarden blev att fundera kring hur Bjorklidens kunder ser pa foretaget. Man kom fram till
att kunderna ser Bjorkliden som en helhet och inte som de delar inom vilka foretaget var
uppdelat. Tankarna rorde sig kring foretagets tjansteerbjudande, hur de ville uppfattas samt
kommunicera sitt budskap och om detta verkligen rymdes i det da aktuella namnet Bjorkliden
Fjdlanlaggningar. Svaret pa denna fraga blev att ett nytt namn och en ny logotyp maste utvecklas
for att béttre passain pa foretaget, dess erbjudande och malgrupper. Malet blev att skapa en enad
bild av utbudet genom ett paraplyvarumérke med tydliga subbrands. Att etablera destinationen
Bjorkliden pa nationellt och regionalt plan med hjdlp av ett tydligt kdrnvarde samt att
kommunicera rétt sak till ratt malgrupp.’*®

Bjorkliden Fjallby har fyra primdara malgrupper med kunder som framst kommer ifrén
Mdardalen, Norrbotten och Norge. En malgrupp & barnfamiljer med barn fran smabarnsader
upp till tondren. For denna grupp &r stugboendet attraktivt, men aven Gammelgarden Ski Lodge
samt Hotell Fjallet finnsfor de som vill ha ett billigare pris respektive béttre standard. En vistelse
pa Lakktatjokko fjallstation ska kunna vara en upplevelse for denna malgrupp. Vuxna, 25-35-
aringar & en annan malgrupp av aktiva manniskor i en aktiv dlder som Bjorkliden Fjallby riktar
sig till. Gammelgarden Ski Lodge med sitt lite enklare och billigare boende i en genuin miljo
passar denna grupp. Hotell Féllet & ett aternativ for de som kréver en hogre standard.
Ytterligare en malgrupp & 50+, vilken & en starkt forankrad malgrupp i Bjorkliden. Manga har
besokt orten tidigare. Boendet sker pa Gammelgarden Ski Lodge och Hotell Fjdlet i forsta hand
men en vistelse pa Laktatjdkko Fjdlstation ska ingd som en naturlig del i semestern. Sista
malgruppen & grupper och konferenser. Bjorkliden vander sig framst till mindre och medelstora

192 Anderas Josefsson, Snobollen & kastad, s.6.
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grupper for vilka man skraddarsyr en upplevelserik vistelse. Boendet sker framst pa Hotell
Fjallet. Mindre konferenser kan aven ske pa L&ktatjakko fjallstation.'®

Malet med det nya varumérket &r att skapa en starkare profil for hela byn som genom detta pa ett
béttre sitt ska kunna konkurrera pd marknaden och attrahera nya kunder inom de olika
malgrupperna. Visionen &r att Bjorkliden Fjalby ska bli en ledande destination som kan erbjuda
naturupplevelser som &r ndgonting extra. Genom ett bra vardskap, produkter och medarbetare ska
denna destination utvecklas. Natur- och kulturupplevelser ska anvéndas for att ge gésterna unika
upplevelser. Upplevelserna ska grundas pa att Bjorkliden Fjallby & belaget i Europas sista
vildmark med samernas och rallarnas historia som upphov till starka kulturupplevelser. Mélet ar
att produkten ska vara sa bra att Bjorkliden altid ligger 6verst nar kunderna ska véja
semesterort. For att gasterna ska atervanda till Bjorkliden Fjalby & det viktigt att deras
forvantningar bade uppfylls samt 6vertréffas. Dessutom anser Andreas att det & viktigt att tanka
pa att olika gaster vill ha olika upplevelser vid olika tillfallen. De upplevelser som erbjuds ar
viktiga och Bjorkliden Fjalby stravar efter att vara annorlunda och skilja sig ifrén det graa och
inrutade hemma. De vill ge manniskor upplevelser som & skapade med kénsla, spontanitet och
med Oppna relationer till gasterna. Visionen & att gora det som & positivt och spannande
annorlunda.*®’

Bjorkliden Fjallbys affarsidé bygger pa att uppna och forverkliga ovanstéende visioner:

" Bjorkliden Fjallby skall tillsammans skapa en mangfald av upplevelser med alpin skidakning
som bas. Vi skall utnyttja var unika natur och kulturmiljo for att utveckla vara produkter. Vi skall
genom ett vinnande vardskap Overtréaffa folks forvantningar pa en vistelse i Bjorkliden. Vi skall
leverera en ren, trygg och harmonisk miljo” %

Den alpina skidakningen ska fungera som bas och det & ocksd av vikt att de gaster som véljer
Bjorkliden Fjallby gor det for att de vill dka skidor eftersom detta ger en merforsaljning inom
manga omraden, exempelvis liftkort, skiduthyrning och skidskola. Bjorkliden Fjallby ska ocksa
visa pa en mangfald och erbjuda attraktiva produkter bade under sommar- och vintersasongen.
Det vinnande vardskapet ar ett arbetssétt for att kunna overtréffa gasterna forvantningar. Allt
detta ska ocksa skei en ren, trygg och harmonisk fjalmiljo. Bjorkliden Fjallby ska hallas ren och
snygg. Gasterna ska ocksa kanna sig tryggai sin vistelsei Bjorkliden Fjallby, det sétt pa vilket de
blir bemotta samt hur personalen hanterar deras tillhorigheter. Till sist & det den harmoniska
fjallmiljon som gor att gasterna kommer till Bjorkliden. Denna ska bevaras och gasterna ska fa
uppleva akta harmoni.**

4.1.3 Bjorkliden Fjallbys identitet och image

Det & ocksa viktigt att Bjorkliden Fjalby kommunicerar en identitet som stammer Gverens med
det man erbjuder kunden. Vid férandringen och utvecklingen av varuméarket ansdg man darfor att
det genuina och &kta som i och med dess historia var grunden for Bjérkliden Fjélby maste finnas

1% Andreas Josefsson, Snobollen & kastad, s.7.
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kvar. Man maste daremot hitta nya sétt att kommunicera detta pa sa att medvetenheten hos
konsumenterna kring detta 6kade.”®

Forandringen av namnet kom till da Bjorkliden Fjallanlaggningar kandes omodernt och inte
langre representerade foretaget och dess service. Med Félby som tillégg till Bjorkliden istallet
for Fjalanlaggningar anser Andreas att man fick en personligare prégel som representerar nagot
personligt och litet, i en positiv bemérkelse. Det tidigare namnet Fjalanlaggningar var ocksa mer
fokuserad pa hotellet. Bjorkliden Fjdlby har dock fler boendemdjligheter och darfor kandes
Falby som en béttre beskrivning. Forutom att Fjéllby & en mer sann beskrivning av Bjorkliden
s |&ter det dessutom battre.”*

Aven Bjorkliden Fjdlbys logotyp & utvecklad for att den gamla var &lderdomlig och inte anségs
kunna backa upp det nya namnet. Bakom den nya logotypen finns dock ett utvecklingsarbete och
en tanke att den ska fungera som ett stadsvapen med Lapporten i mitten. Den ska symbolisera
anor och de genuina med hjdp av dess utformning och dess férger. Avsikten &r att logotypen ska
formedla en varm och gemytlig kansla®® (Bilaga 1).

Bjorklidens ursprung, som stracker sig till borjan av féregdende sekel, medfor att mycket kring
foretaget kan kdnnetecknas av det dkta och genuina. Med den tredje forsta liften i Sverige kan
man saga att Bjorkliden Fjallby tillhor skidakningens vagga. Historien och det gemytliga finns
aven hos de konsumenter som varit i Bjorkliden och blivit vénligt bemétt, menar Andress.
Kunderna tyckte aven tidigare att Bjorkliden var akta och genuint med en fantastisk natur men
detta hade foretaget aldrig tidigare tagit fasta pa och lyft fram. Detta & nagot som man forsoker
gorai och med utvecklingen av det nya varumérket.”®

Forutom den genuina med Bjorkliden Fjallby si & &ven kvaliteten pa servicen nagot som
foretaget vill ska vara utmérkande for dem. Den forvantade upplevelsen ska infrias och helst
Overtraffas. Bjorkliden Fjalby anvander sig av Sveriges Rese och Turistrads program Det
vinnande vérdskapet vilket & ett verktyg for den interna processen att 0ka servicekvaliteten. |
borjan av vintersasongen bjod de in Monika Wall fran Sveriges Rese och Turistrad som hade en
forelosning kring @mnet vinnande vérdskap for personalen. Det & meningen att det vinnande
véardskapet ska vara ett kontinuerligt arbetssatt som ska genomsyra hela organisationen.?**

Bjorkliden Fjallby kommer dessutom att delta i Europeiska Turismforskningsinstitutets och
konsultforetaget AgrippA Kompetens ABs gemensamma projekt Tourquality. Detta handlar om
ett system for kvalitetssakring av turismen och &r anpassad for turismens olika delar sasom éta,
bo och resa®® Forhoppningen & sedan att varje avdelning kommer att ha en ansvarig for
vidarebefordring av de problem som kan uppsta vid métet med kunden samt for att engagera
personalen till att vara serviceinriktade for att fa en god kvalitet pa servicen. Dessutom finns det
intentioner att skapa tydliga direktiv for de anstélldainom vilkaramar de gdvstandigt kan handla
nar det géller att ersdtta en missngjd kund. Bjorkliden Fjalby har for avsikt att l6sa ala
eventuella problem som kan uppsta for kunden och da géller det att personalen vet och kanner sig
sakra p& hur de ska och f&r ageravid olika situationer.?”
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Andreas poangterar att &ven om en stor del av deras personal & mycket duktiga vad gdler
kundservice sa kan det vara ett problem med just sasongsarbetare eftersom samhdrigheten med
foretaget knappt hinner infinna sig sa & sasongen slut. De flesta som véljer att arbetai Bjorkliden
gor det pa grund av ett genuint skidintresse och da géller det for foretaget att sporra sin anstéllda
till att kénna ett intresse &ven for foretaget och den servicekvalitet som de 6nskar ge gasterna. Av
denna anledning s& hdlls i borjan av varje sasong en presentation 6ver hur personalen ska jobba
med service och denna sésong innefattade det &ven, tidigare namnda, det vinnande véardskapet.
Vid presentationen delades ocksa ut ett informationsblad till personalen. Déar fanns bland annat
allméan information kring Bjorkliden Fjallby samt riktlinjer for trevliga gastkontakter.?*’

For Bjorkliden Fjallby skapas relationen till kunden framst da den & pa plats i Bjorkliden och
konsumerar tjansten. Da foretaget efterstravar en personlighet som &r trygg och omtanksam sa ar
detta ocksa ndgot som de Gnskar att deras relation till kunderna ska vara. Relationen ska vara
inriktad pa att alltid 16sa de problem som kan uppsta for kunden och att aldrig vara omgjlig. Det
ska alltid finnas en tanke pa kundens behov och detta ska kunden kéanna. Relationen ska vara nara
och medarbetarna uppmanas att komma ihdg kunden s att den kénner sig speciell i sin relation
till Bjorkliden Fjallby.?*®

Andreas beréttar att intentionerna &r att Bjorkliden Fjallby ska uppfattas som omtanksam, genuin
och trygg samt som nagon som vet vad den vill. Aven om de inte &r tuffats och trendigast s & de
sékra i sig §av och det som de & bra pAd Det & en aktiv och utétriktad personlighet som &r
medveten och som finner kvalitet viktigt.?*®® Andreas upplever att detta inte & ndgot nytt men
tidigare har man varken insett detta eller tagit tillvara pa vad det kan innebéra for foretaget. Om
kunderna upplever det som om Bjorkliden Fjallby tar hand om dem pé deras semester & chansen
storre att de valjer att kommatillbaka ?'°

Bjorkliden Fjalby anvander sig dock inte av nagon taesperson for att kommunicera dess
personlighet. Det skulle bli for dyrt och dessutom sa & det nog svart att hitta ndgon passande
eftersom denna person borde vara kénd samt ha ndgon anknytning till orten. Sponsring av
evenemang sker endast om evenemanget sker pa orten som. Daremot forsoker Bjorkliden Fjallby
formedla kanslan av omtanksamhet, det genuina och trygghet via bild och text i annonser och pa
hemsidan.?"* Exempelvis kan man 1asa pd hemsidan: " Nar du kommer till Bjorkliden ska det vara
som att komma hem. Det & en av vara framsta ambitioner”*? samt ” Du kan ocksa tryggt lamna
dina barn i handerna pa vara guider och fa nagra vardefulla timmar for dig salv. Bli bara inte
forvanad om dina barn tycker att du kom tillbaka for fort...” 2.

For att ge stod och styrkartill sin logotyp sa anvander Bjorkliden Fjalby en slogan, vilket de dven
gjorde till den foregaende logotypen. Tidigare anvande foretaget slogan ” Riktiga fjall for riktiga
skidakare” . Fortfarande kan detta uttryck dyka upp pa hemsidan eller pa trycksaker nér det géller
vintersdsongen. | sin annonsering idag anvander dock foretaget istdllet deras nya slogan ” En
motesplats for riktiga aventyrare” tillsammans med deras nya logotyp. De tva uttryckssatten
skiljer sig dock inte namnvért ifran varandra, skillnaden &r att ordet aventyrare &ven inbegriper
sommargasterna vilket gor uttrycket mer anpassat for b&de sommar- och vintersasong.”** Vid
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utformningen av dess slogan fanns intentionen att det skulle uttrycka tre saker; engagemang,
medvetenhet och motesplats. Man menar ocksd aft dessa ska vara grunden i det som
kommuniceras till magrupperna och att dess slogan darfor kan te sig olika till olika de
malgrupperna men att dessa ord ska genomsyra andemeningen med den. Det fanns &ven en tanke
pa att anvanda ordet dkta for att visa pa vad Bjorkliden Fjdlby &r. Detta ord anvands dock av
andra aktorer inom skid- och fjalturismen och darfor valdes ordet akta bort. Andra skidorter som
anvander ordet dkta eller associerar till detta & bland annat Riksgransen vars slogan & ” Rejal
skiddkning. Akta spa” *°, Ramundberget som anvander ” Bara &kta vara®™® som sin slogan samt
Hemavan-Tarnaby som menar att de & ” Fjall pa riktigt” . Aven ordet upplevelser fanns med
som forslag men detta kandes som ett uttryck som manga anvander och som tappat sin innebord
och dérfor valde man bort det.”®

Uttrycket ” En métesplats for riktiga dventyrare ” anvands ocksa for att konsumenterna léttare
ska kunna skapa sig en bild av vad Bjorkliden Fjallby och dess kunder &r. Andreas menar ocksa
att olika kundgrupper uppfattar ordet dventyrare pa olika sétt. Tittar man pa barnfamiljen sa
kanske ordet &ventyrare skapar en bild hos foréldern som ser sig galv susa nerfér pisten, att deras
barn far chans att lara sig 3ka skidor och delta i de olika barnaktiviteterna som finns. For en
barnfamilj fran sodra Sverige kan resan till Bjorkliden i sig vara ett aventyr. Exempelvis en familj
fran Goteborg som sétter sig pa taget och aker i tjugo timmar och vaknar upp i Lapplandsfjallen.
De som & malgruppen 25-35 har nog ett annat Sétt att se sig Sjdva som aventyrare och tilltalas
kanske av Bjorkliden Fjalbys mojlighet till bra och tuff off-pist akning. Aventyr for denna
malgrupp kan vara heliskiing och de toppturer som féretaget anordnar.?*®

Andreas upplever inte att Bjorkliden Fjélby har en enda stereotyp kund. Tittar man dock i de
olika malgrupperna sa finns det stereotypa kunder. Barnfamiljen har tva barn och ligger lite 6ver
medelinkomst. De gillar riktig natur och ar fjal och naturkrasna. Forddrarna onskar riktig
skidakning, dessutom har Bjorkliden Fjadlby bra barnaktiviteter att erbjuda dem. For denna
malgrupp ligger skidakningen i fokus. Magruppen 50+ kommer ensam eller i par till Bjorkliden.
De &r ofta lojala kunder som kommer tillbaka och som sedan lange forlagt sin fjéllsemester i
Bjorkliden. Manga har ocksa ett forflutet inom SJS. Denna kundgrupp har upplevelser som fokus
for sin semester. Den malgrupp som man valt att satsa mer pa under denna vintersasong &
konsumenter i ddern mellan 25-35 som annu inte skaffat familj. De kommer i grupp och har
skiddkning i fokus men onskar dven kvéllsaktiviteter. Har har man denna sasong satsat pa
aktuella svenska rock- och popband som Mustasch, the Mo och Docenterna.??°

Den image som Bjorkliden Fjallby vill bli forknippade med byggs manga ganger forst nar kunden
kommer eftersom foretaget inte har rad att imageannonsera. Det blir istéllet arbetet och
kundkontakten som styr. Lyckas man fatill det, med bra flyt och ntjda kunder s anser Andreas
att detta en image kring Bjorkliden Fjallby som vard och som skapare av god kvalitet. Det finns
en undersokning som ocksa visar att ca 65 % av de som kommer till Bjorkliden Fjalby har
besokt orten tidigare. Av de som g varit dar tidigare hade halften beslutat om att aka dit pa grund
av den information de fétt av vanner och bekanta som varit déar. Resterande har upptéckt
Bjorkliden Fjallby via annonser. Foretaget & dock medveten om att det & farligt att forlitasig pa
aterkommande géaster eftersom om Bjorkliden Fjélby misslyckas i sin service och kontakt med
gasterna kan minskningen bli drastisk till kommande sasong. For att halla sig uppdaterade med

25 \mww. riksgransen.nu 19 maj,, kl. 23:40.

218 \mww. ramundberget.se 20 maj, kl. 14:58.

27 \www. hemavan.nu 20 maj, kl. 15:00.

%18 Benny Forsberg.

219 Anderas Josefsson.

20 Andreas Josefsson, Snébollen & kastad, s.8f, http://www. bjorkliden.com/aktiviteter, 19 april, kl.12.34.

44



gasterna asikter finns det vid varje boendeform en gastenkéat déar frégor kring service och kvalitet
stélls. Som ett incitament for att 6ka gastens vilja att fyllai denna enkét fungerar en ifylld enkéat
&ven som en lottsedel dér man kan vinna en veckas vistelse i Bjorkliden Fjallby.?**

Hur konsumenterna uppfattar Bjorkliden Fjélby anser man ocksa bero pa om de & gamla eller
nya kunder. De gamla har redan sin bild av varuméarket och féretaget, som de ofta skapat for flera
ar sedan. De nya kunderna & mer paverkbara och kan tolka uttrycket en métesplats for riktiga
aventyrare ur sin egen synvinkel. Man upplever ocksa att de gamla kunderna € kan bli skramda
av denna slogan da de redan kanner till Bjorkliden Fjalby och kanner sig trygga med platsen.
Bjorkliden Fjallbys problem handlar dock inte sd mycket om hur de uppfattas utan istdlet om
konsumenterna uéppfattar nagot over huvud taget, dvs. om konsumenterna har uppméarksammat
deras varumarke.“%

4.2 Positionering av Bjorkliden Fjallby

|dag & det fa av Bjorkliden Fjallbys potentiella konsumenter som kéanner till skidorten. Trots dess
lage, langa historia och tradition som bade vinter- och sommaranléggning var och & kannedomen
I&g hos den breda allmanheten om vad anlaggningen kan erbjuda samt vad varumérket star for.
Foretaget maste oka antalet gastnétter samt graden av intakter och for att gora detta maste de
attrahera nya kunder med hjalp av ett nytt och starkare varumarke.” Tidigare var varumérket sa
svagt och oprofilerat att det hade problem att fungera som ett konkurrensmedel vilket ledde till en
dalig och otydlig position pa marknaden och i konsumenternas medvetande. Det fanns inte heller
nagon strategi 6ver vilken position man vill mutain utan det mesta handlade om priskonkurrens.
Priset anvandes som konkurrensmedel och annonsernainnehdll ofta ett budskap som visade pa ett
billigt pris. Foretaget visste g vad man var och prisade ner sig galv samtidigt som varumarket
urholkades.”*

Ytterligare en orsak till den ekonomiska nedgangen och ddliga marknadsféringen av Bjorkliden
var att foretaget alltfor [ange levde i tron pa att medlemmarnai SJS utgjorde deras framsta kunder
och inkomstkala. Denna trend vande dock for flera ar sedan eftersom dessa manniskor blivit
ddre och méanga inte langre hade mgjlighet att dka pa fjdlsemester. Detta uppméarksammade
dock inte Bjorkliden Fjallanlaggning, som namnet var pa den tiden, utan foretaget fortsatte att
arbetai tron om att dessa gaster var deras priméara malgrupp och att det var dessa som man levde
pd Sa var dock inte fallet och det var en bidragande orsak till den ekonomiska nedgang som
foretaget kom att st infor.?

Idag vet Bjorkliden Fjalby vad deras varumarke och malgrupper & och syftet med det nya
varumarket & att repositionera Bjorkliden Fjalanlaggningar och flytta fokus fran en gammal
fjallanlaggning till en motesplats for riktiga fjallentusiaster.?®® For att férmedla detta inom hela
organisationen, sa att de anstallda fér en inblick kring det nya varumérket och dess identitet, har
Andreas Josefsson tillsammans med Benny Forsberg genomfért en presentation av varumérket
for de anstélldai borjan av vintersasongen. Vid presentationen forklarande de varfér man beslutat
att en forandring av varumarket var nddvéandig samt hur denna forandring ser ut och ska arbetas
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med. Man visade bland annat pa den |aga bel aggningen och kannedomen kring varumérket som
tidigare funnits samt visade upp det nya varuméarket och de logotyper som arbetats fram for de
olika delarna av Bjorkliden Fjallby. Man forklarade att arbetet med konceptet Bjorkliden Fjallby
kommer att involvera alla som tillsasmmans ska arbeta for att utveckla och férbéttra destinationen
Bjorkliden och ledatill att de blir framgangsrikainom méanga omréden.?’

4.2.1 Vilka fordelar kan Bjorkliden Fjallby positionera sig mot?

Tidigare har Bjorkliden Fjallby manga ganger jamfort sig med Riksgransen som bara ligger tre
mil bort. Bade gaster och Benny Forsberg Creatvie Director vid Brand Agens har dock uppmanat
fOretaget att inte jdmfora sig med just Riksgrénsen som & det mest extrema som finns inom
skidakning i Sverige idag. Det & béttre att jamfora sig med resten av Skidsverige och bli stolta
Over det Bjorkliden Fallby har att erbjuda, Over det som &r genuint och bra. Orten har inte det
mest extrema men & inte daliga for det. Detta & ocksa ndgot som man vill kommunicera till
personalen; att de ska vara stolta dver att tillhdraen av de bésta skidorternainom Sverige.”®

Bjorkliden Fjalby vill idag positionera sig som en mangfacetterad motesplats for riktiga
entusiaster och utelivsintresserade och de ser sig galva som den trygga utmanaren. De fordel ar
som Bjorkliden Fjalby kan visa pa och inom vilka de kan vara 6verlagsna & dess mangfald och
den enorma bredd som de har pa utbudet och den htga grad av unikitet som de kan erbjuda;
alltifrén grottor till Lakktatjakko fjallstation och fran fjall till fjord.??® De kan ta emot fyra olika
kundgrupper som alla kan fa ut ndgot bra ur sin vistelse i Bjorkliden Fjallby, fran barnfamiljer till
dldre manniskor som vill ga pa tur. Aven boendet & en mangfald som kan passar ménga
kategorier manniskor med prisvart pA Gammelgarden Ski Lodge och i stugbyn, hotellet med dess
bekvamligheter och Laktatjdkko fjallstation som & en stor naturupplevelse. Dessutom & det
enkelt och nara att till fots tasig till skidbacken som ligger i Bjorkliden Fjalby, till skillnad fran
ménga andra skidorter dar man méste &ka buss il liftsystemet.”*

For att visa pa mangfalden hos Bjorkliden Fjélby har boendeformer och vissa aktiviteter dven
fatt egna logotyper som ska fungera som subbrands. Detta &r ytterligare ett sitt att skapa en
kénsla av en fjdllby istéllet for en fjallanl&ggning. Genom att forstérka de olika boendeformernas
profil lyfter det hela varumarket Bjorkliden Fjalby genom att det visar pa den substans som finns
i byn. De olika anladggningsprofilerna & Hotell Fjéllet som & det naturliga centrumet. Denna
riktar sig framst till malgruppen 25-35 samt 50+ och konferensgaster och karnbudskapet for
Hotell Fjallet ar att det har Lapplands vackraste utsikt. Denna devis har man valt da hotellet, de
flesta rum samt restaurangen och baren ala har utsikt dver Tornetrask och Lapporten. Aven
stugbyn K3ppas har denna utsikt, dessutom sa har den en stark koppling till hotellet och darfor
har man valt att gora dessa logotyper véldigt lika varandra, beréttar Andreas. Stugbyns devis ar
Eget boende mitt pa fjallet. Ytterligare boende i Bjorkliden Fjalby & Gammelgarden Ski Lodge.
Det marknadsfors som ett boende déar atmosfar och tradition rader. Boendet &r lite enklare och
ligger mitt mellan vandrarhem och hotell. Malgruppen & 25-35 och kérnbudskapet &r just att
Gammelgarden Ski Lodge & Fjallatmosfar sedan 1925. Aven Lakktatjakko fjallstation som &gs
av Bjorkliden Fjallby har fatt en egen logotyp. Har framhalls framst dess lage genom att dess
karnbudskap ar Laktatjakko 1228m - Sveriges hogst belagna fjallstation. Andreas papekar att det
& viktigt att visa pa fjdlstationens differentierande egenskasper vad gdller profil samt unika
aventyrsaktiviteter. Dess framsta malgrupp &r 25-35 samt 50+.%%
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Bjorkliden Fjdlbys tva barnklubbar har dven de fatt en egen profil. Lammelklubben vander sig
till barn som & mellan 4 och 10 & medan Team Extreme &r for de lite dldre barnen i dldrarna 11-
15. Dessa tva aktiviteter ska kommuniceras genom mer fokus pa bade attityd och trygghet. Den
primara mél gruppen & barn och ungdom medan den sekundéra & férél drarna.®*

Discover Lappland &ar ytterligare en aktivitetss och malgruppsprofil som tagits fram inom
varumarket Bjorkliden Fjélby. Det ska vara samlingsnamnet pa det unika och akta som finns i
Bjorkliden Fjalby och dess omnejd. Symbolen fér Discover Lappland ska vara ett mérke for att
som faller inom denna benamning. Malgruppen & 25-35, 50+ samt konferenser. Karnbudskapet
& made in Bjérkliden for att en tydlig och stark koppling ska finnastill Bjérkliden Fjallby.”

Slutligen ar sjava skidakningen ocksa nagot som Bjorkliden Fjallby kan stoltsera med. De har
den tredje hogsta fallhdjden i Sverige vilket siger mycket om langden pa backarna. Snon &r
natursno, offpistakningen bra och fjalvarlden & néra, vilket gor att Andreas uppskattar att som
skidakningsprodukt tillhor Bjorkliden Fjalby topp fem i Sverige. Aven Ramundberget en av
Bjorkliden Fjélbys narmsta konkurrenter har detta som ofta naturkrésna konsumenter kréaver, de
har dock lagre fallhojd @n Bjorkliden och déarfér, menar Andreas, kan Bjérkliden Fjallby siga att
de & minst lika bra som Ramundberget.?**

4.2.2 Bjorkliden Fjallbys konkurrenter

Bjorkliden Fjallby ar ett foretag inom fjallturismen och har bade en vinter och sommarsasong.
Inom detta finns dock begreppet skidturism vilket enligt dess afférsidé ska vara féretagets bas.
Foretagets konkurrenter & dock inte bara aktorer inom samma skid- och fjallturismen utan
Bjorkliden Fjalby kanner d&ven av konkurrens fran storre delen av hela turismkategorin. Pa grund
av de |&ga priser pa resor som idag finns har Bjérkliden Fjallby fler konkurrenter &n tidigare.”

Bjorkliden Fjéllbys framsta konkurrenter & dock i huvudsak skidorter i Dalafjdlen och
Jamtlandsfjélen, till exempel Vemdalen och Ramundberget, eftersom dessa ar mer l&ttillgangliga
och déarmed intressanta for barnfamiljer. Are och Salen & ocksa tva stora aktdrer pa marknaden
och av den anledningen konkurrenter till Bjorkliden Fjalby aen om de, enligt Andreas, inte har
riktigt samma kundkategori. Varken anldggningen eller foretaget har resurser for att kunna
attackera positionen som dessa giganter inom Skidsverige besitter. Det & ocksa Sden och Are
som fangar upp manga forstagangs skidakare. Daremot 6nskar Bjorkliden Fjalby kunna profilera
sig s att man kan ta en del kunder ifrén Are och Sélen. Nar forstagéngsskidékarna fétt lite mer
erfarenhet, trottnat Jamtlandsfjéllen och vill ha nagot mer, antingen géllande skidakningen eller
upplevelser, sa vill Bjorkliden Fjalby kunna attrahera dessa konsumenter. Forutom de svenska
skidorterna si utgér dven utlandska skidorter stora konkurrenter for Bjorkliden Fjallby.?*

Varken Riksgransen eller Abisko som ligger 18 kilometer fran Bjorkliden & namnvérda
konkurrenter. Endast pa narmarknaden kan konkurrens ske men denna marknad & inte sa stor
och Andreas beréttar att det framst sker ett samarbete istéllet for konkurrens mellan dessa orter.
Samarbetat sker genom att man nyttjar varandras utbud av aktiviteter, dessutom finns det
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intentioner kring samarbete nér det galler marknadskommunikationen.*” Ett mél for framtiden &
ett marknadsforingssamarbete mellan dessa da de alaligger i en unik region. For att detta ska ga
maste dock orterna vara differentierade. Riksgransen & det extrem med attityd medan Abisko &r
unik i form av sin forskningsposition som lockar manga friluftsprofessionella. Bjorkliden har
tidigare inte sett sin roll bland dessa akt6rer utan har som tidigare namnts onskat vara som
Riksgransen. Nu nar Bjorkliden Félby skapar sig en egen identitet upplever Andreas att ett
marknadsf éringssamarbete skulle kunna fungera.**®

4.2.3 Bjorkliden Fjallbys marknadskommunikation

Tidigare var det vadigt spritt kring hur Bjorkliden annonserade och planerade sin
marknadskommunikation. Andreas beréttar att man inte hade nagra fasta annonsstallen och ofta
var det sa att den ansvarige upptéckte att det var lite beldggning en viss vecka och da satte man
snabbt ihop en annons med ett billigt erbjudande for just den specifika veckan. Dessutom gick det
perioder da det inte fanns nagon marknadsforingsansvarig anstélld och darfor var det bara arbetet
med annonseringen som det fanns tid till och knappt det. Detta ledde till att Bjorkliden som
varuméarke var osynligt for dess konsumenter under 1&nga perioder.*

Da Bjorkliden Fjallby & okant for manga konsumenter har deras stérsta annonskampanj i vinter
handlat om att 6ppna folks 6gon kring varumérket. | borjan av vintern genomférde Bjorkliden
Fjalby en kombinerad radio- och tidningskampanj i Luled, Orebro, Gavle, Goteborg och
Sundsvall. Valet av dessa stader foll sig naturligt da de ligger efter tdgets strackning och darfor
kan dess innevanare pa ett relativ billigt och enkelt sétt resa till Bjorkliden. | denna kampanj
riktade man sig framst till magrupperna 25-35 och barnfamiljer eftersom man ansag att dessa
grupper var lédtast att nd med minsta méjliga medel eftersom Bjorkliden Fjallbys
marknadsforingsbudget &r valdigt begransad.?*

Kampanjen borjade med radioreklam pa 10 eller 20 sekunder dar en mystisk rost talade om
mystiska Lappland och Bjorkliden Fjalby som ligger 25 mil norr om polcirkeln. Radioreklamen
pagick i tva veckor och siandes totalt 52 ganger i kommersiella radiostationer som sander i de
valda stéderna. | kombination med detta annonserad Bjorkliden Fjélby i de lokala tidningarna for
att ytterligare visa pavad Bjorkliden Fjdlby &r. | denna annons introducerades konsumenternatill
den nya hemsidan for att de skulle veta var de kunde finna mer information kring Bjorkliden
Fjdlby. For att fa konsumenterna att besdka hemsidan presenterade man aven dem for en tavling
dar man kunde vinna en weekend i Bjérkliden, denna tévling fanns sedan p& hemsidan.?** Den
andra dagen av denna kampanj hade 2564 personer besokt hemsidan. Under kampanjens gang
gick det successivt nedét och efter kampanjen hade Bjorkliden Fjallbys hemsida ca 600 besok per
dag vilket var dubbelt som ménga jamfort med tidigare. Andreas upplever att denna
annonskampanj var lyckad just for att sa manga hittade till hemsidan. Dessutom har anléggningen
haft en mycket stérre belaggning i & som till viss del kan bero p& nya gaster hittat dit.?*?

Kampanjen i vinter var det forsta steget i Bjorkliden Fjélbys marknadskommunikationsstrategi
som handlade om att bygga ett medvetande kring varumérket. Nasta steg blir event och pr-
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massigt for att locka intresse till Bjorkliden Fjallby. Under véren har Nar & Fjarran haft ett
reportage om Bjorkliden Fjalby och Lakktatjdkko Fjalstation. Det tredje steget blir att vaxa i
varje kund och sénda ut en bild av varumérket som passar de olika malgrupperna. Bjorklidens
kunderzgr medvetna och engagerade och & bra ambassadorer for Bjorkliden Félby, anser
Benny.

Bjorkliden Fjallby annonserar &ven i lokaltidningar samt tidningar som kan ténkas intressera
deras malgrupp. Enligt Andreas vore det dock onskvért att Bjorkliden Fjalby hade den ekonomin
att de kunde rikta all familjekommunikation till familjemedier och all kommunikation till 25-35
till medier som nar dem. Detta for att béttre kunna profilera sig till de olika magrupperna. Som
laget & nu maste Bjorkliden Fjalby tala till de olika malgrupperna i samma media. Av den
anledningen har foretaget valt att i sina annonser ha en inriktning och framstélining som tilltalar
25-35 malgruppen. Andreas menar att denna &ven passar barnfamiljerna och manniskor kring
40+. Han menar att dessa vill ocksa att det ska vara tufft och att de garnaidentifierar sig med de
snabba och vackra skidakarna pa bilden i annonsen och kanner att det dér kan jag nog ocksa klara
av. Andreas & dock medveten om att de kan missa den ddre malgruppen med dessa annonser
och darfér far man jobba med lojalitet istdllet for annonser né&r man riktar sig till denna
mélgrupp.?*

Forutom den egna marknadsforingen s samarbetar Bjorkliden Fjalby med Kiruna Lappland
ekonomisk forening (KLEF) for att 6ka konsumenternas uppmérksamhet och kdnnedom kring
skiddkning som semesteralternativ och Lapplandsfjallen som destination. KLEF, vars uppgift &r
att marknadsfora och utveckla besoksnéaringen i Kiruna och Lappland, utformar kataloger och
broschyrer samt deltar pa olika méssor. Pa vissa av dessa massor finns dven Bjorkliden Fjalby
representerade och d& sker det ofta ett samarbete med K LEF.?*
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5 Analys av Bjorkliden Fjallbys
positioneringsprocess

| detta kapitel gors en analys av Bjorkliden Fjallby, dess varumarke och positionering utifran den
teor etiska referensramen som presenterasi kapitel 3.

5.1 Identitet

Varumarkets identitet har en stor del i positioneringsprocessen eftersom maérkesinnehavaren
maste kanna till sitt varuméarkes identitet for att kunna vélja ut de delar av identiteten som ska
ingd i positioneringen®®. Vid analys av Bjorkliden Fjalbys varumérkesidentitet kommer
utgangspunkten liggai Kapferers the brand identity prism?®’.

5.1.1 Produktattribut och personlighet

Bjorkliden Fjélbys namn &r en stor del av dess identitet och namnet har en naturlig koppling till
foretagets geografiska lage som & just orten Bjorkliden i norra Lappland. Att koppla ett
servicevarumarkes namn till dess geografiska lage & inget som rekommenderas enligt teorin.?*
Detta & dock vanligt inom skidturismen och darfor anser jag att ett pahittat namn inte skulle vara
att foredra da Bjorkliden Fjélby fyller hela orten med sin verksamhet och darfor har en stark
anknytning till denna. Tillagget Fjalby passar ocksa brai jamforelse med Fjallanlaggni ngar Det
ar enkelt, kort, 14t att uttala och flexibelt, vilket ocksa & kriterierna for att bra namn.** Aven
logotypen vill formedla det centrala i varumarkets identitet genom att det visar pa det genuina
och &kta. Genom dess utformning som ett stadsvapen med Lapporten i mitten, fargsdttning med
gammeldags och lugna farger samt dess budskap med bade ursprungsdr och breddgrader forstarks
kénslan av att Bjorkliden Fjallby & n&got som & genuint och akta.” | teorin kan man ocksa l4sa
at det & av vikt att backa upp namnet och det foretaget vill ska vara synligt i
marknadskommunikationen med en logotyp.™*

Inom servicefOretag & &ven kvalitet ett viktigt produktattribut vid skapandet av ett varumérke
och dess identitet.>>* Denna aspekt har Bjorkliden Fjallby tagit fasta p& d& de satsar pa ett standigt
arbete for kvalitetssakring av servicen och har som intention att |6sa kundens problem om négot
skulle uppsta. Introduktionen av det vinnande véardskapet och kommunikationen av detta till
personalen samt direktiv till personalen sa att de kanner sig sékra pa inom vilka ramar de kan
handla & ocksd ett sitt arbeta med en forbattrad kvalitet.”® Att snabbt kunna I6sa kundens
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problem samt att de anstéllda kénner sig trygga i sin roll och kan hjélpa kunden &r faktorer som
paverkar kvaliteten hos en service.

Vidare kan Bjorkliden Fjallbys personlighet beskrivas som omténksam, genuin och trygg. Den &r
en person som & medveten och siker pa sig sav aven om den inte & den mest trendiga. Denna
personlighet formedias pa plats i Bjorkliden Fjalby samt genom annonsering och hemsidan.”®
Varumérkets personlighet bestdr i de manskliga egenskaperna och karaktarsdrag som det
besitter.”*® Att via annonsering eller i métet med kunden férmedia en positiv personlighet hos
varumérket kan hjdpa foretaget att attrahera kunder. Upplever sedan dess kunder ait den
kommunicerade personligheten stdmmer sa kan en god relation uppsta >’

5.1.2 Relationsskapare och kultur

Bjorkliden Fjalby vill ocksa att deras personlighet ska prégla relationen till kunden som ska
kénnetecknas av omtanksamhet och att kunden ska kénna att de bryr sig om den. Bjorkliden
skapar framst en relation till dess kunder nér de konsumerar dess service. De vill [6sa kundens
uppkomna problem och infria deras forvantningar sa att en positiv attityd till Bjorkliden och
deras varuméarke uppstar.>® For servicevarumérken skapas och utvecklas relationen till kunden
ofta vid serviceprocessen och denna ger kunden en uppfattning kring varumérket.>

Med hjdlp av Bjorklidens historia och kultur vill foretaget skapa en uppfattning hos
konsumenterna att Bjorkliden Fjallby representerar den genuina och &kta. Detta & nagot som de
vill ska vara kannetecknet fér hela dess identitet.?®® Att anknyta ett varumérke till ett ursprung
och en region ger det en stor potential att uppfattas som trovardigt.®*

Ytterligare en aspekt kring kulturen som del i varumérkets identitet & den servicekultur som
Bjorkliden vill ska genomsyra hela foretaget. Olika dtergérder och program ska vidtas for att pa
béttre satt kunna uppfylla kundernas férvantningar. Meningen med detta & att skapa sig ett rykte
som ett foretag med god service och pa sd sdtt kunna inforliva serviceaspekten med hela
varumarktes identitet.®” Ett varumarke med en servicekultur som engagerar de anstéllda kan
ocksa kommunicera denna till sina kunder och pa ett béttre sétt infria de férvantningar som
marknadskommunikationen skapat.?®® Kulturen hos ett varumarkes identitet kan ocksa bidra till
att skapainsikt i vad som skiljer konkurrerande varumarken &t och darmed skapa en fordel for det
foretag som anses ha bast service.
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5.1.3 Aterspegling och sjalvbild

Uttrycket ” En motesplats for riktiga aventyrare ” kan vara en del i hur Bjorkliden vill styra
konsumenternas uppfattning om foretaget. Dessutom kan det ha en del i hur gasterna uppfattar sig
gavai och med att de véljer att forlagga sin semester i Bjorkliden Fjallby. Foretaget verkar dock
inte orolig dver att denna slogan kan verka begransande for vissa konsumenter som kan uppleva
att de inte passar in i begreppet aventyrare utan menar att olika uttryck kan anvandas till olika
malgrupper. Dessa ska dock alla spegla begreppen engagemang, medvetenhet och métesplats.
Bjorkliden Fjalby tanker sig att konsumenten ska tolka detta uttryck utifrdn sina egna
forutséttningar och hitta nagot hos dem som passar in pa ordet aventyrare eller det ord som
anvands.®® Anvandaren av ett varuméarke véjer ofta detta for att uttrycka sin personlighet och
visa p& vem man & som person.”® Varuméarket méste darfor kontrollera sin spegelbild s att den
visar pa en bild som stdmmer Gverens med anvandarens bild av sig salv eler hur den onskar
vara®’ Konsumentens och omgivningens attityd till ett varumérke inverkar ocks& ménga ganger
pa& hur konsumenten av ett varumarke betraktar sig galv och valdigt ofta anvander manniskan
varuméarken for att bevisa ndgot om sig sjalv som person.?®®

Aven den forvantade stereotypa anvandaren av ett visst varumarke har del i dterspegling kring
varumarket.?®® Bjorkliden anser att de inte har ndgon stereotyp konsument som representerar en
overgripande bild av deras gaster. Istéllet hittar man den stereotypa kunden i varje malgrupp.

5.2 Image

Ett varumarkes image har inverkan pa positioneringen eftersom imagen & kopplad till hur
konsumenterna uppfattar varumérket och kunskap kring detta hjaper mérkesinnehavaren vdja
vilka delar av identiteten som ska vara framtradande i positioneringen av varumérket.

Bjorkliden upplever att deras image forst och framst byggs pa plats i Bjorkliden under
interaktionen mellan personal och gést. Lyckas de infria och Overtrdffa konsumentens
forvantning sd anser de att en image best&ende av bra kvalitet kan byggas.>”* Hos serviceforetag
& det ocksd viktigt att deras tjanster anses ha en hég kvalitet.*” En attraktiv image och
forvantningar pd produkten byggs dock framst genom namn och annonsering.?”® Bjorkliden
Fjadlby anser sig dock inte ha rad att annonsera enbart for att bygga en image utan annonserna
maste ocksa ha potential att leda till ett kop. Annonserna innehdler darfor ofta ndgon form av
erbjudande. Bjorkliden Fjalbys annonser innehdler altid deras logotyp och dess slogan som
méanga ganger & ” En métesplats for riktiga aventyrare” .>"* Aven om annonsernas framsta syfte
inte & att skapa en image sa bildar sig anda konsumenterna en uppfattning kring varumérket nar
de laser annonsen och betraktar dess utformning. ” En motesplats for riktiga aventyrare’
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paverkar sakert konsumenten dven om detta inte & huvudbudskapet i annonsen. Aven namnet
Bjorkliden Fjallby har troligen en inverkan pa hur konsumenterna uppfattar varuméarket. Daremot
ar nog det storsta problemet for Bjorkliden Fjalby vid skapandet av en image att konsumenterna
ska upptacka och ta sig tid att titta pa deras annonser. Dagens konsumenter 6verdses med reklam.
Det radande mediabruset och 6vriga konkurrenter blir darfér storningsmoment nér ett foretag vill
nd ut med sin reklam.?”® Dessutom har Bjorkliden Fjallby en begransad marknadsféringsbudget
som gor att de inte kan annonsera lika mycket som de 6nskar.?”®

Bjorkliden menar ocksa att det &r skillnad pa hur deras nya och gamla kunder tolkar deras reklam
och slogan. De anser att de nya kunderna lattare kan paverkas av denna medan de gamla
kunderna ofta redan har skapat sig en bild av Bjorkliden som manga ganger kommit till for flera
&r sedan.”’’ Detta & ndgot som foretaget maste se upp med. Det & direkt farligt att |&ta kunderna
diktera foretagets identitet om det & sa att deras uppfattning kring varumarket skiljer sig ifran
vad mérkesinnehavaren vill formedia®™® Detta kan ocksd vara en risk for Bjorkliden Fjalby
eftersom manga av deras nya kunder upptacker skidorten genom vanner och bekanta. Om dessa
formedlar en egen bild av Bjorkliden Fjadllby som inte stammer 6verens med dess identitet kan
den nya kunden bli besviken om dennes uppfattning kring skidorten, skapade av vanner och
bekanta, ar annan &n den som formedlas pa plats.

5.3 Fordelar

Fordelarna hjdper varumérket att differentiera sig ifran konkurrenterna och kunna na framgang
p& marknaden. Det galler for markesinnehavaren att peka pa fordelar som konsumenterna finner
viktiga samt att foretaget klarar av att leva upp till dessa. Den 6verldgsenhet som foretaget visar
pa ska tillhora dess karnvarde eftersom det ofta & konstant 6ver tiden."”

Bjorkliden Fjallby vill skapa framgang genom ett bra vardskap. | deras affarsidé kan man lasa att
foretaget genom det vinnande vardskapet ska Overtréffa deras gasters forvantningar pa vistelsen i
Bjorkliden.?® Servicen har en viktig del i hur konsumenterna upplever konsumtionen av tjansten
och darfér maste service vara en del av hela varumarket for att det ska kunna bli framgangsrikt.
Ett foretag med en god service far ndjda kunder vilket bidrar till njda anstéllda som far en
positiv attityd till sitt arbete vilket i sin tur fargar av sig pa den service de ger gésten. En service
har dessutom alltid en kdndla kopplad till sig och varumérket ska strava efter att skapa en kansla
av fortroende, narhet och tillgivenhet.”** Bjérkliden Fjalby har som mél att deras gaster ska fa
uppleva harmoni under sin vistelse dar. De ska ocksd kdnna sig trygga i det sétt pa vilket de blir
bemotta och hur deras tillhorigheter hanteras. Kénslor som harmoni och trygghet ska enligt
Bjorkliden Fjalbys vision genomsyra hela vistelsen for kunden.?®?

Grunden till framgang for ett varumérke ar att dess mérkesinnehavare salv bestammer vad denna
grund ska besta av och vilket varde det ger kunden. Servicevarumarken som skapar vérde har
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ocksd visat sig vara framgéngsrika®®® Bjérkliden Fjallby har klart och tydligt utformat béde
visioner och en affarsidé som visar pavad de vill att grunden till deras framgang ska besta av och
vilka fordelar de ger kunden. De vill skapa en mangfald av upplevelser, |dta det vinnande
vardskapet var grund for den service som ska Overtréffa gasternas forvantningar samt kontrollera
féretaget och dess narmiljo si att den &r ren, trygg och harmonisk.?®*

Bjorkliden Fjallby vill ocksa anvanda sig av den unika natur och kultur som den omges av for att
skapa framgang. Bjorkliden pekar i deras vision pa att de &r belaget i Europas sista vildmark samt
pa ralarnas och samernas inverkan pa trakten som kan bidra till unika upplevelser. Dessa ska
ligga till grund for utvecklingen av produkterna som erbjuds och skapa ett mervarde for
kunden.”® Ett av kriterierna som ligger till grund fér ett framgdngsrikt varuméarke & att
varumérket genom sina tjanster ska ha differentieringsfordelar som ska hjélpa dem att skapa en
distinkt platsi konsumenterna medvetande.?®® Fér att bygga ett starkt varumérke krévs det en klar
och tydlig positionering av det. Denna position uppndr foretaget genom att aktivt positionera
varumérket.”®’

En del av positioneringsprocessen innebédr for markesinnehavaren att identifiera varumarkets
differentieringsfordelar och visa pa dess karnvarde. Genom att stélla sig fragan vad varumarket
ar till for och vad det kan lova sina kunder kan dess differentierande egenskaper framtrada ?*®
Tittar man pa Bjorkliden Fjalbys slogan sa talar den faktiskt om vad varumérket &r till for; " En
motesplats for riktiga aventyrare”. Dess karnbudskap visar sedan pa vad varumérket lovar,
vilket &r att Bjorkliden ska vara ett centrum for |applandska upplevelser och @ventyr och en plats
som & béde spannande och exotisk. Allt med Bjorkliden Fjélby ska vara en upplevelse och
dessutom sa & det &kta, genuint, familjart och mysigt, menar Andreas.

Vid positioneringen av ett servicevarumérke ska kérnidentiteten och kéarnvéardet identifieras sa att
de kan kommuniceras till marknaden och dess konsumenter.®®® Bjorklidens karnidentitet
kénnetecknas av det dkta och genuina, att det & unikt och en motesplats for riktiga aventyrare
och fjallentusiaster. Det &kta och genuina ska ocksa enligt Bjorkliden Fjélbys vision och
affarsidé generera ett mervérde till kunden genom en trygg och harmonisk atmosfar samt
oférglémliga upplevelser.*®

Aven Bjorkliden Fjallbys mangfald anses vara en fordel och vid utformandet av logotyp och
slogan till olika boende och aktivitetsformer har de ocksa skapat dottervarumarken till dess
huvudvaruméarke for att tydligare kunna visa pd den mangfald som finns inom foretaget.”*
Positioneringen av ett varumérke kan ske med s& kallade Silver Bullets®™? som genom att visa p&
nagon forman eller attribut kan ha ett inflytande 6ver hur varuméarket och dess fordelar uppfattas
&ven om det inte tillhér karnvardet.”®
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5.4 Malgrupp

Malgruppen & aven den en del av positioneringen och den malgrupp som markesinnehavaren
véljer att satsa p& maste uppleva att varumarket tilltalar dem och ger upphov till ett mervarde.**

Bjorkliden Fjallbys fyra malgrupper ar, for att namna dem ytterligare en gang, 25-35,
barnfamiljer, 50+ samt konferenser och grupger. Inom dessa grupper finns det stereotypa kunder
som pa ett bra sét representerar gruppen.”® Na man ser till de olika magrupperna, hur de
beskrivs och vilka namn Bjorkliden Fjallby har gett dem, & det tydligt att man valt de
traditionella segmenteringsvariablerna for att utkristallisera sin malgrupper med. Att segmentera
marknaden efter socioekonomiska, demografiska, kulturella och geografiska variabler & ocksa
det vanligaste tillvagagangsséttet.*® Dessa segmenteringsvariabler har dock av servicebranschen
upplevts vara daliga hjalpmedel att beskriva kunderna énskemd med och darfor har rapporter
gjorts for att visa pa att forvantningar och nskema kan vara lampliga segmenteringsvariabler for
serviceforetag.®®” Nér jag laser om de stereotypa kunder som marknadschef Andreas Josefsson
anser att de olika malgrupperna har upptécker jag att &ven kundernas forvantningar och fokus for
vistelsen i Bjorkliden Fjalby & nagot som foretaget reflekterat 6ver. 25-35 har skidakning i
fokus men oOnskar &ven kvalsaktiviteter. Barnfamiljerna beskrivs som naturkrasna med
skidakning i fokus medan 50+ anses ha upplevelser som mal for sin vistelse i Bjorkliden Fjallby.
Dessutom sa poangterar Bjorkliden Fjallby i sitt informationsblad till personalen att det &r viktigt
att inse att olika gaster vill ha olika upplevelser vid olikatillfallen. 2%

Bjorkliden Fjalby véljer dock inte ut ndgon del av sina malgrupper for att specifikt positionera
sig mot.** Genom att positionera sig mot en speciell grupp inom malgruppen som 6vriga
mélgruppen gérna vill identifiera sig med kan man ka deras intresse for varuméarket.*® Genom
att anvénda ordet aventyrare eller fjdlentusiaster i sin slogan kan det handa att en bild av sig §élv
som aventyrare eller fjallentusiast vid konsumtion av varuméarket Bjorkliden Fjallby kan fanga de
olika malgruppernas intresse. Det kan tankas aventyrare framst géler malgruppen 25-35 men
kanske ocksa barnfamiljerna. Andras Josefsson menar ocksa att olika manniskor tolkar ordet
aventyrare pa olika sétt och darfér kan manga kategorier bli tilltalade av deras slogan, for 25-35
kan det exempelvis vara off-pistakning medan fér en familjefar kan det vara att dka snabbt i
preparerade pister.>*
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5.5 Konkurrenter

Vid positioneringsprocessen maste foretaget forst bestammatill vilken kategori som varumarket
hor for att kunna identifiera sina konkurrenter.®? Vid en analys av Bjorkliden Fjallbys
kategoritillhorighet upplevs denna kategori varatydlig. Foretaget tillhor kategorin fjéllturism och
under vintersasongen kan man narmare beskriva dess kategori som skidturism. Tittar man pa
malgruppen 50+ vars fokus & upplevelser kan Bjorkliden Fjdlby &ven till hora kategorin
upplevelseturismen. Bjorklidens framsta konkurrenter finns dock inom skidturismen men
foretaget har egentligen konkurrenter i hela turismkategorin.*®® Detta & ocks& ett problem for
serviceforetag da de forutom konkurrens inom sin egen kategori kan uppleva konkurrens bade
fran narbesl aktade kategorier samt till och med renodlade varukategorier. Darfér kan det vara en
idé for serviceforetagen att i sin marknadskommunikation forst géra kunden uppmérksam pa den
kategori som foretaget tillhor for att gora konsumenten uppmarksam pa det mervérde som just
denna specifika kategori ger.** Bjorkliden Fjallby samarbetar med Kiruna Lappland EF som just
har som uppgift att marknadsfora regionen Lappland vilket gors genom utformning av broschyrer
och kataloger samt medverkan p& olika massor.>®

Nar det géller Bjorkliden Fjdlbys identifiering av konkurrenter har de i manga & gjort fel da det
sneglat pd deras granne Riksgransen nar det jamfort sig med andra skidorter.®® Vid
positioneringen ar det av vikt att foretaget kommunicerar en position och kdrnvarde inom vilken
de & 6verlagsna dler i alafall hor till de basta®’ Vid jamférelse med Riksgransen och deras
position &r det dock svart att visa pa ndgon verlagsenhet utan Bjorkliden Fjalby maste vélja en
position inom vilken de inte behdver attackera Riksgransen. Riksgrénsen & inte heller nagon
egentlig konkurrent till Bjorkliden Fjallby utan manga génger en samarbetspartner.3®

Bjorkliden Fjallbys konkurrenter & framst skidorter i Mellansverige och till deras framsta
konkurrenter kan bland annat Ramundberget och Vemdalen réknas. Gentemot dessa har
Bjorkliden Fjalby béttre forutsdttningar for konkurrens och den éverlagsenhet som Bjorkliden
Fjalby kan visapa ar delar som hor till deras affarsidé och karnvéarde. Bjorkliden kan bland annat
peka pa dess mangfald, det genuina samt skidakningen som uppskattas hora till topp fem i
Sverige nér det gdller att peka pa en dverlagsenhet eller omréden inom vilka man &r lika bra som
sina konkurrenter.>® Férutom att peka p& en 6verlagsenhet hos sitt varumarke i jamforelse med
dess konkurrenter kan man dven visa pa attribut dar de &r lika varandra och positionera sig som
lika bra som konkurrenterna.3'°

Bjorkliden Fjallby maste ocksa bestdmma vilken strategi som ska anvandas vid positioneringen.
Bjorkliden tillhorde en av de forsta orternai Sverige och kunde genom det haft en ” first mover
advantge "> vad géller dess positionering. Det varumérke som &r forst p& marknaden inom sin
kategori har fordelen, sk. first mover advantage, med att den kan sétta standarden for hur denna
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kategori ska se ut. Detta varumdrke kan sedan vara ledande &en manga ar efter
introduktionen.*'? Denna position infann sig dock aldrig for Bjorkliden och grunden till detta kan
ha varit dess funktion som semesterhem for anstdlda vid jarnvéagen. Alltfor lange var Bjorkliden
inriktad pa att gasterna skulle vara medlemmar i SJS och detta var ocksa en bidragande orsak till
den ekonomiska nedgéngen.®

Bjorkliden Fjélbys vision idag & dock att positionera sig som en ledande destination nér det
gdller natur- och kulturupplevelser och genom dess enorma bredd i utbudet ska denna position
nas. Genom att anses vara en motesplats for riktiga entusiaster kan en bild av varumérket skapas
pa marknaden. Bjorkliden ser sig 5jdv som den trygga utmanaren nar det kommer till att skapaen
position fér varumérket p& marknaden.** Genom att utmana redan existerande varumarken och
deras positioner kan bade strategin kring att utveckla en befintlig position eller depositionera en
konkurrent anvandas.®> Med hjalp av ordet &ventyrare och fjallentusiaster upplever jag att
Bjorkliden Fjallby har forutsétningar till att skapa sig en helt ny position pa marknaden och i
konsumenternas medvetande. Medan de andra aktorerna enbart talar om det som & &kta sa
kommunicerar Bjorkliden Fjalby bade detta, genom sitt kdrnvarde, samt genom vilka som
kommer till Bjorkliden, namligen de riktiga dventyrarna och fjdlentusiasterna. Man kan uppleva
att Bjorkliden depositionerar sina konkurrenter genom att peka pa att Bjorkliden Fjalby & sa
pass &kta och genuint att de riktiga &ventyrarna och entusiasterna vajer dem och darmed & de
mer &kta an de konkurrenter som forsoker uppna denna position. For att Bjorkliden Fjallbys
position ska fa genomslagskraft krévs det att konsumenterna kanner till deras varumérke. For att
skapa markeskannedom maste markesinnehavaren aktivt kommunicera sitt varumérket, dess
kérnvérde och position, till konsumenterna.3'®

5.6 Kommunikation

Anledningen till att Bjorkliden Fjallby maste positionera sitt varumarke &r framst att de behover
starka deras marknadsposition och mentala position. Bjdrkliden maste dka sin beldggning och
for att detta ska ske maste de na ut till och attrahera nya kunder. Som laget & idag & de fa som
kanner till vad Bjorkliden Fjallby & samt vad det stér for.3t” For att ett varumarke ska uppnd en
stark marknadsposition maste intresset for varumarket véackas hos konsumenterna och skapa sig
en mental position hos dem. Denna mentala position kan vara olika stark beroende pa hur va
konsumenten kanner till varumérket.®™® Vid analys av Bjorkliden Fjallbys egna tolkning av
konsumenternas kannedom kring deras varumédrke kan denna kénnedom eventuellt vara
unaided®™. Troligt & dock att Bjorkliden Fjallby faller utanfor detta kriterium, att mangainte ens
kanner till varumarket d& de hor dess namn, pa grund av den |8ga kdnnedomen som foretaget
upplever att Bjorkliden Fjalby har hos dess konsumenter. Inom ledningen har man dock idag en
god kannedom kring det egna varumarket och utifran detta arbetar man successivt med att gora
varumérket mer kant och uppméarksammat hos konsumenterna och pa marknaden. Genom att
klart kdnna till sitt varuméarke & det |éttare att anvanda sig av rétt resurser for att skapa en

312 K apferer 5.139.

313 Andreas Josefsson.

314 Benny Forsberg, Shobollen &r kastad, s.6ff.

1> Melin s.98f.

316 A aker, .180.

37 Andreas Josefsson, Benny Forsberg, Snobollen &r kastad, s.2ff.
18 Melin s.119.

319 K apferer s. 137.

57



marknads och mental position. Denna sa kallade resursposition uttrycker foretagets strategier
kring varumérket.3° Dessa strategier samt vad varumérket st& for & ndgot som Bjorkliden
Fdlby vill formedia till de anstdllda. Genom en presentation och informationsblad har de
anstallda f&tt en inblick i det nya varumarket, vad det innebar och varfor det skapat.®** Det & av
betydelse for markesinnehavaren att inte bara leta positioner utanfér organisationen utan att man
aven aktivt positionerar varumérket till de anstéllda. Inom serviceféretag ar detta essentiellt
eftersom det & de anstéllda som till storsta del uttrycker foretagets identitet och kanner de g till
denna kan de uttrycka en identitet som g stdmmer dverens med varumérket och den positionen
som foretaget har eller vill uppnd.®*

Den 6verlagsenhet som varumérket anvander vid positioneringen maste ocksa kommuniceras till
omgivningen s att konsumenterna kan bilda sig en uppfattning kring varumérket. Det galler
ocksa att upptacka vilken image som konsumenterna uppfattar att varumarket har for att kunna
styra kommunikationen att stirka eller forsvaga denna uppfattning.®® | Bjorklidens fall & det
dock fa konsumenter som kanner till varumérket och darmed ocksa fa som redan har skapat sig
en bild kring Bjorkliden Fjalby. Den image som man kan ténka sig att de som kénner till
Bjorkliden forknippar orten med &r troligtvis hogst personlig da Bjorkliden inte haft nagon klar
identitet tidigare. Dessutom kan varumérket uppfattas som vagt och intetsigande, vilket ocksa var
en up 2f4attni ng som foretaget genom deras gastenkéter upptéckte att deras kunder i manga fall
hade.

Marknadskommunikationen fér Bjorkliden Fjallby handlar dérfér mycket om att skapa en
maérkeskannedom kring dess varumérke. Den kombinerade radio- och tidningskampanjen i borjan
av vintersasongen visade sig ocksa ha genomslagskraft och fler konsumenter an tidigare har
bestkt Bjorkliden Fjallbys hemsida®* Det racker dock inte att konsumenterna hittar dit de maste
aven tilltalas av Bjorklidens identitet. Att attrahera kunder handlar ménga ganger om att skapa en
identitet sa att kunderna kéanner att varumérket passar dem och deras livsstil. For foretaget géller
det att klart och tydligt veta vad varuméarket star for s att marknadskommunikationen speglar
detta. Av samma ské bor foretaget kanna till vad dess varumérke inte &r.%° Dessutom anser jag
att det ar av vikt att Bjorkliden Fjdlby noga kontrollerar hur deras slogan uppfattas, sa att
konsumenterna kénner att det passar deras livsstil. Det & direkt farligt om de blir skrémda av
ordet &ventyrare och tror att Bjorkliden Fjallby inte & ndgot som passar dem. Ett varumarke kan
anses passa en viss grupp manniskor medan dess identitet egentligen gor att den lampar sig for
kunder tillhdrande flera olika segment. Det & ofta konsumenternas uppfattning av varumarket
som har gett den en snavare kundgrupp an dess innehavare har ténkt sig. Genom att 1&gga till
ytterligare associationer till varuméarkets image och forsoka sudda ut konsumenternas forutfattade
meningar om den stereotypa kunden kan man lyckas med att andra dess image sa att varumérket
tilltalar av fler kunder. Det gdller att lyckas med att tilltala fler kunder som kénner att det hér
varumarket passar dem och deras livsstil.**’ Bjérkliden Fjallby 1agger ocksa till fler associationer
till  dess varumérke, till exempe fjdlentusiaster som &en kan anvandas i
markandskommunikationen samt det genuina och &kta och det trygga och omténksamma.®*®
Viktigt & dock att man later dessa bli lika synliga som dess slogan i marknadskommunikationen.
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6 Slutsats

| kapitlet, redogors for de slutsatser som dragits och en sammanfattande diskussion av analysen
presenteras. Sutligen diskuteras fallstudiens bidrag

Efter min analys av positioneringsprocessen av ett servicevarumérke med Bjorkliden Fjélby som
fallforetag anser jag mig kunna dra dutsatsen att positioneringsprocessen bestar av sex steg;
identitet och image, fordelar, malgrupp, konkurrenter och kommunikation. Alladessabidrar i sin
tur till varumarkets position. En position & dock ingenting som en markesinnehavare erhaler for
evigt utan det & en kontinuerlig process déar alla delar i positioneringsprocessen paverkar
positionen lika mycket. For att béttre illustrera denna process har jag under analysens gang
kommit fram till en modell som jag anser kan beskriva bade sjalva positioneringsprocessen samt
den position som den ger upphov till. Jag tdnker mig positioneringen av ett varumarke som en
kontinuerlig process, dar markesinnehavaren forsta gangen vill uppna en position men sedan vill
behdlla eller férandra denna. Darfor tanker jag mig denna process som ett hjul med ekrar dér
varje eker ar lika viktigt och dér varje eker har direkt kontakt med navet, som i detta fall &r
varumarkets position. Jag kallar dennafigur fOr positioneringshjul et.

Kommunikation

Konkurrenter | dentitet Image
Position

Malgrup

Fordelar

|dentitet och image, fordelar, malgrupp, konkurrenter och kommunikation &r de ekrar som behovs
for att hjulet, positioneringsprocessen, ska rulla. Utan nagon av dessa ekrar bli hjulet skevt och
det blir svarare for hjulet att rulla och positioneringsprocessen tappar fart och balans.

59



Modellen har tillkommit efter analys av Bjorkliden Fjalby och det & viktigt att reflektera over att
vilka ekrar som & viktiga kan variera for olika varuméarken. Denna modell & déarfor direkt
anpassad till mitt fallforetag men kan ocksa fungera som en guide vid positioneringsprocessen av
ett servicevarumarke forutsatt att markesinnehavaren gav funderar 6ver de aspekter som &r
viktigafor dennes varuméarke.

Anledningen till att identitet och image finns med i min modell och blir till en och samma eker
beror pa att jag uppfattar att vid positioneringen & det viktigt att kanna till bade varumérkets
identitet och image. Detta for att veta vilka delar av identiteten man ska ldta vara en del av
positionen och om denna maste forstarkas eller andras pa grund av hur konsumenterna uppfattar
varumérkets image. Vissa delar av identiteten och imagen har olika betydelse for olika
maérkesinnehavare och nér det galler ett servicevarumarke upplever jag att det & en aspekt som ar
av sarskild betydelse, namligen servicekvaliteten. Aven for varuméarket Bjorkliden Fjallby och
dess identitet sa ar servicekvalitet nagot som de vill ska vara utméarkande for dem och att de ska
uppfattas som ett varuméarke som ger sina kunder en god kvalitet. Speciellt som relationsskapare
samt i dess kultur och personlighet blir servicekvaliteten en viktig del eftersom Bjorkliden Fjallby
anser att de skapar image framst genom kontakt med gasterna da de &r pa plats i Bjorkliden. Att
uppfattas som ett varumérke som ger sina kunder en hog kvalitet & av stor vikt for
serviceforetag.

Ytterligare attribut som jag upplever vara en stor del av just Bjorkliden Fjallbys identitet & det
dkta och genuina samt dess slogan "En motesplats for riktiga aventyrare”. Bjorkliden Fjalbys
slogan spelar ocksdin nér det galler dess image. Hur denna paverkar konsumenternas uppfattning
av varuméarket & svart att siga dd ingen konsumentundersokning gjorts. Viktigt for ala
varumérken i almanhet och for servicevarumarken i synnerhet & dock att dess image stammer
Overens med dess identitet eftersom ett varumarkes image @ konsumentens uppfattning och
identiteten det méarkesinnehavaren vill ska vara denna uppfattning. Bjorkliden Fjallby vill ocksa
att detta ska vara en del av sin image och menar att denna image byggs pa plats da de € har rad
att imageannonsera. Jag menar att &ven om det inte specifikt imageannonserar som skapar deras
annonser en uppfattning om Bjorkliden Fjallby hos konsumenterna. En image skapas och déarfor
& det viktigt for foretaget att kontrollera den marknadskommunikation man har sa att den
stammer 6verens med identiteten och de aspekter som konsumenternatilltalas av.

Med hjdp av identitet och image upplever jag att méarkesinnehavaren kan hitta de férdelar som
sedan efter jamforelse med konkurrenternas fordelar och konsumenterna 6nskningar kan fungera
som framgangsfaktorer. Dessa fordelar & ofta en del eller hela varumarkets karnvarde. For
servicevarumérken har det visat sig att varumarken som skapar véarde, ofta genom god kvalitet pa
tjansten, manga ganger har potential att bli framgangsrika. Jag anser darfor att Bjorkliden
Fjdlbys framsta framgangsfaktorer inom dess positionering & att de satsar pa servicekvalitet
samt att de framhaver det &ta och genuina som jag anser & deras kdrnvérde, det som inte
forandras Over tiden.

Malgrupp blir daven det en eker i positioneringshjulet och en del av positioneringsprocessen och
positionen eftersom den malgrupp som markesinnehavaren riktar sig till maste uppleva att
varumérket, dess fordelar, identitet och image tilltalar dem for att intresse for varumérket ska
vackas. Darfor ar det ocksa essentiellt att Bjorkliden Fjallby véljer att satsa pa malgrupper som
tilltalas av deras fordelar och karnvéarde eftersom malgruppen & en del av varumérkets position.
Jag tror att malgrupperna Familjer, 50+ samt Konferenser & Grupper & de som till storsta del
tilltalas av detta. Att anvanda sig av uttrycket ” En motesplats for aventyrare” tror jag kan vara ett
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sétt att locka den yngre malgruppen och jag tror att de & den enskilda malgrupp som framst
tilltalas av ordet &ventyrare och har |éttast att associera ordet till nagon del av sin savbild och
personlighet. Aven om namnen pa Bjorkliden Fjallbys malgrupper har framkommit genom de
klassiska segmenteringsvariablerna upplever jag att foretaget har reflekterat kring vilka
forvantningar och krav som dessa grupper kan ha. Férvantningar och krav pa servicekvalitet och
tjansteerbjudandet ocksa &r de variabler som jag efter analys av teori och empiri anser passa bast
for serviceforetag.

Forutom val av intressanta malgrupper maste &ven markesinnehavaren analysera marknaden for
att identifiera de konkurrenter som finns och vélja vilken position som man ska positionera
varumérket mot. Jag anser att konkurrenterna har en mycket stor del i varuméarkets position och
darfor blir daven de en eker i mitt positioneringshjul. Konkurrenterna position pa marknaden
ligger till grunden for den position som mérkesinnehavaren véljer. An en géng upplever jag att
servicekvalitet & en viktig position for ett servicevarumarke och en aspekt som
mérkesinnehavaren av ett servicevarumérke kan positionera och konkurrera med. Nér det géller
Bjorkliden Fjallby anser jag att de maste bestamma sig for vilken strategi de ska anvanda, om de
utveckla en befintlig position eller depositionera ett konkurrerande varumarke. Utifran min
analys anser jag att Bjorkliden Fjadlby kan valjavilken av de tva strategierna de vill, for beroende
pa hur de ser pa dess position kan de vélja att angripa den pa olika sétt.

Vilken position méarkesinnehavaren an véljer att satsa pa s maste den kommuniceras for att
varumarket ska fa en plas pa marknaden och i konsumenternas medvetande.
Marknadskommunikationen maste kommunicera ett varde som &r av intresse for malgruppen och
detta varde ska ocksa vara en del av den tankta positionen. For mérkesinnehavaren ar det ocksa
av vikt att skapa en plats for varumérket, dess identitet och position i den egna organisationen.
Detta & av sarskild vikt for ett serviceforetag da dess anstéllda & dess framsta identitetsbérare.
Jag upplever ocksa att detta & en stor utmaning for Bjorkliden Fjallby eftersom de har en stor
omsattning pa personalen som &r sasongsarbetare. Aven marknadskommunikationen kan ses som
en utmaning for detta varumérke eftersom ekonomin blir en begransande faktor nér det galler
kontinuitet.

Avslutningsvis sa finns positionen som medelpunkt i denna process. Den paverkas av alla ekrar
och i navet s kommer alla dessa tillsammans och bildar en position. Att skapa sig en position pa
marknaden och i konsumenternas medvetande anser jag a avgorande for Bjorkliden Fjallby
eftersom ett kop av deras tjanster ofta sker efter ett noga genomtéankt beslut hos kunden.
Bjorkliden Fjallby méaste skapa en méarkeskannedom hos deras potentiella kunder for utan denna
ar varumérket inte ens med och konkurrerar om konsumenterna nér val av semesterort ska ske.
Jag upplever att Bjorkliden Fjalby har en klar och val genomténkt varumérkesidentitet, daremot
har denna dnnu inte natt ut till deras malgrupper. Foretaget har ocksa valt ut de fordelar som ska
hjalpa dem i dess framgang och hittat malgrupper som kan tilltalas av dessa. Bjcrkliden Fjallby
har dessutom uppmérksammat vilka deras konkurrenter & och jamfor sig inte langre med fel
aktbrer inom skidturismen. Det som jag anser vara den storsta utmaningen for detta
servicevarumérkes process att skapa sig en position pa marknaden & att genom
marknadskommunikationen na ut till malgrupperna och skapa en image som speglar varuméarkets
identitet innan de kommer till Bjorkliden Fjallby.
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6.1 Uppsatsens bidrag

Min férhoppning med denna uppsats &r att genom att undersoka och kartlagga Bjérkliden
Fjalbys positioneringsprocess kunna identifiera faktorer som kan vara av intresse vid
positionering av varumarken i allmanhet och servicevarumarken i synnerhet. Min 6nskan &r att
denna uppsats kan ge Bjorkliden Fjallby men &ven andra serviceforetag insikt kring
positioneringen av sitt varumérke. Férutom detta hoppas jag &ven att uppsatsen kan vacka
intresse hos andra som & intresserade av varumérken och positioneringen kring dessa. Antingen
genom att fordjupa sig ytterligare inom mérkesinnehavarens perspektiv eller genom att byta
fokus och se positioneringen utifran konsumenternas synvinkel.
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Bilaga 1




Abstract

Thisis apaper on the positioning of the Swedish ski resort Bjorkliden Fjélby and its service
brand. The aim isto analyse the positioning process of service brands and create an
understanding for this situation.

To give an answer to questions raised and to fulfil the objectives of the paper | have made a case
study in which I compare Brand Management and Service Management theories whit the
information about Bjorkliden Fjalby that | gathered primarily through interviews.

My study shows that the identity and image is important for the position since the company hasto
choose which parts that will be actively positioned. The identity and image of Bjorkliden Fjallby
consist of that they are genuine and real and put effort into service quality. These aspects aso
contribute to its success. Identity and image is also a part of the positioning process. Other factors
affecting the brand position are the target group, the competitors and the market communication.

Keywords: Brand, service brand, positioning, ski resort, Bjorkliden Fjallby.
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