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aven i ett ramverk med syftet att vara anvandbar for foretag som har for

avsikt att genomfora ett varumarkesbyte.

Studie ar av en kvalitativ art, med semi-struktuerade intervjuer da
denna undersokningsmetod ansags vara den mest lampade for
problemomradet. Vidare &r studien baserad pa en abduktiv ansats.
Utifran insamlad litteratur utformades ramverket som fungerat som
struktur for resten av uppsatsen. Tre intervjuer pa tre olika fallforetag
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The aim with this essay is to survey, describe and analyze different
factors which should be taken into consideration when changing a brand.
This will also be illustrated in a framework with aim to be useful for

companies which wish to perform rebranding.

This study is of a qualitative type, with “semi-structured” interviews
since this kind of survey is considered to be most suitable for this
problem area. Furthermore, this study is based on an abductive approach.
On the basis of collected literature, a framework is constructed and
functions as a work-structure throughout the essay. In all, three
interviews at three different case companies were carried out, one of
which as a telephone interview and two as visit interviews. Finally the

empiric versus against theory to through analyze get to conclusion

Factors that companies have take into consideration when changing their
brand and the importance of which has been verified in this essay. These
factors and the process are presented in a framework to increase clarity.
The factors are discussed and related to each other in order to

demonstrate their in-between relevance.
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1 Inledning

| detta kapitel kommer den bakgrund som ligger till grund for uppsatsen att presenteras.
Vidare kommer de problem som identifierats samt syfte att presenteras. Darefter de
avgransningar gjorts och hur dispositionen pa uppsatsen ser ut.

1.1 Bakgrund

Ett starkt varumarke spelar en central roll nar det kommer till hur ett foretags image och
kvalitet upplevs. Ett foretags varumarke definieras av de egenskaper organisationen associeras
med (Kapferer 2004). Ett foretagets varumarke ar en av de viktigaste tillgdngen inom
organisationen (Edvinsson 1997). Darfor ar en stark fokus pa varumarket onskvart for att ett

foretag ska lyckas.

Trots det faktum att varumarkesbyte ar ett daligt utforskat fenomen, har det blivit en alltmer
populér aktivitet genom aren. Mellan 2000 och 2001 6kade antal varumarkesférandringar med
7 procent (Kaikati et al 2003). Bara i USA bytte 1993 foretag namn ar 2001. Detta ar inte
endast vanligt i USA utan &r en férekommande trend runt om i varlden (Kaikati et al 2003).
Processen att byta varumérke medfor en valdigt hdg risk eftersom det kan bidra till férlust av
alla varden som det gamla namnet associerats med (Kapferer 2004). Aven kostnaden for ett
namnbyte ar hogt och darfor &r det vasentligt for foretaget att lyckas med denna process samt

jobba sa kostnadseffektivt som mojligt (Muzellec et al 2006).

Pa den svenska marknaden kan bland annat Telenor ndmnas, som efter uppkopet valde att
byta bort det gamla namnet Vodafone, trots att varumarket var mer valkant pa den
internationella marknaden. Andra foretag som i dagsldget valt att byta varumarke ar valkénda

Foreningssparbanken, som for nagra manader sedan bytte namn till Swedbank.

En forandring av ett varumarke kan bidra till eventuella risktaganden for organisationen da
varumarkets varde forsvinner. Vérdet av ett starkt varumarke ar mer vardefullt &n ett féretags
alla materiella tillgangar tillsammans (Edvinsson 1997). Nar ett foretag valjer att genomfora
en varumarkesforandring blir oftast konsekvensen att organisationen byter sin identitet. Med

andra ord ké&nnetecknar ett varumarkesbyte ett foretags identitetsbyte (Olins 1999). Detta
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forutsatter att en del strategier inom foretaget bor andras. FOr att ett identitetsbyte skall vara
mojlig bor hela organisationen arbeta mot samma riktning och ha ett gemensamt mal att leva
upp till. Darmed ar den gemensamma foretagsvisionen och kulturen en central punkt vid

varumarkesférandring.

Nér ett foretag valjer att byta sin identitet och ddrmed genomfor en del strategiférandringar
for att na fram dit, bor en del faktorer som ligger till grund for att detta skall fungera
uppmarksammas av organisationsledningen. Kommunikationen mellan
organisationsintressenter, bade internt och externt, bor undersokas samt hur det nya
varumarket &r vérdeskapande for respektive intressent (Landstrom 2005). Extern
kommunikation kan hjalpa foretag att lattare knyta vardefulla kontakter da ett starkt och
valkant varuméarke kan associeras med fortroende (De Pelsmacker et al 2004). Ett
valuppbyggt externt natverk med foretagets intressenter kan genom en strategiférandring
innebéra en del konsekvenser. Har berdrs bland annat de beroende och oberoende nétverkens
attityder gentemot de forandrade strategiska tillvagagangssatten genomforda av foretaget

under varumarkesbytet.

1.2 Problemdiskussion

Varumarkesbyte &r ett magert berort &mne i litteraturen. Trots genomfors det aktivt, vilket gor
amnet aktuellt och ytterst véasentligt . Forst och framst kan man fraga sig varfor ett foretag
genomfor ett namnbyte om de redan har ett véletablerat varumérke. Anledningarna till att byta
ett foretags varumarke ar flera och det finns en del forskningar kring detta som papekar varfor
ett foretag genomfor en varumarkesférandring (Uppsats, Petterson et al 2006). Har kan bland
annat en negativ upplevd image ndmnas som en grundldggande faktor fér varumarkesbyte.
Det kan dven handla om forandring av &garstruktur och strategi, extern miljo eller
konkurrensposition (Muzellec et al 2006). Man kan ta Sydkraft som ett exempel, eftersom
man valde att byta namn till Eon efter forvérvet trots att Sydkraft hade ett hogt etablerat
varumarke pa den inhemska marknaden. | andra fall kanske ett foretag vill uppfattas
annorlunda, vilja na ut till en annorlunda eller bredare malgrupp eller helt enkelt vilja satsa
internationellt. Dessa &r en del av de vanligaste anledningarna till varfor ett foretag véljer att

genomfora ett namnbyte (Muzellec et al 2006).

10
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Oavsett vilken anledning som ligger till grund for att byta ett varumarke ar detta ingen enkel
process; tvartom ar det dr ganska tidskravande och komplicerat. Fran den tidpunkten da man
beslutar sig for att man ska byta sitt varumarke tills det att man genomfor det, finns det
mycket man bor ha i atanke (Eisenhardt et al 1998). Processen ar valdigt viktig och avgorande
for ett lyckat byte. Ett byte av varumarket kommer férmodligen inte lyckas om inte en del
processer inom organisationen paverkas och &ndras (Muzellec et al 2006). Vid ett
varumarkesbyte &r det dven vésentligt for foretag att uppmérksamma de strategier som ar
lampliga for att gora arbetsprocessen sa effektivt som mojligt (Johnson et al 2006; Jones
2004). Det &r viktigt for organisationer att beakta vilken position de skall ge sig in pa och
darigenom kartlagga den nya marknaden. Vid strategiforandringar det ar &ven véasentligt for
organisationer att uppmarksamma resurser som finns inom organisationen; hur dessa kan
utnyttjias vid genomfcérandet samt pa vilket sitt man eventuellt bor komplettera dessa
(Johnson et al 2006).

Enligt en del forskare inom omraden som berort strategiférandringar framgar det att en
organisation kommer dels paverkas internt men aven externt nar man genomfor ett
varumarkesbyte (Savage 2006; Chordas 2006, Muzellec et al 2006; Stuart et al 2004; Kaikati
2003; Yap 1999; Koku 1997). Nagra av de vanligaste fragorna kring forandringsprocesser &r
bland annat hur och av vilka kommunikationen mellan organisationsmedlemmar och
ledningen sker? Vilka av de budskap som varumarket associeras med skall formedlas samt
hur denna kommunikation skall ga tillvaga? Hur och av vilka bor en kommunikation mellan
organisationen och externa intressenter ga tillvaga? Vilka ar kraven for att hela organisationen
skall flyta i samma riktning och arbeta mot en gemensam vision? Vilken roll har
foretagsresurser vid ett varumérkesbyte? Kan ett foretag alltid styrka en forbattrad image
genom ett varumérkesbyte? Vilken roll har anstéllda och ledningen i férandringsprocessen
bortsett frin kommunikation med de externa intressenterna? Vilken roll har intressenterna vid

genomforandet av varumarkesbytet?

Utifran ovanstaende fragestéllningar kan man dra slutsatsen att det finns ett problem som inte
berorts, namligen hur en generell forandringsprocess bor genomforas. Da varje foretag har
individuella anledningar till varuméarkesbyte ar det svart att siga att ett visst foretags
tillvagagangssatt ar det mest optimala. Darav &ar det av vikt att forsoka besvara

forskningsfragan:

11
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e Vilka faktorer bor ett foretag beakta nar de valjer att genomfora ett

varumarkesbyte?

De tidigare ndmnda grundldggande orsakerna bakom ett namnbyte anvands som basis vid
definitionen av faktorer som bor beaktas vid processen. Fokus kommer att ligga pa
foretagsrebranding och inte produkt- eller enhetsrebranding. Och for att ytterligare snérja
amnet berdrs endast den svenska marknaden da olikheter finns mellan den nationella och
internationella marknaden. Pa grund av begransade resurser, mestadels tid, koncentreras
uppsatsen pa att besvara den ovannamnda fraga och darmed sjalva forandringsprocessen.
Detta innebar att inga fordjupningar forekommer i huruvida beslut fattas, hur man gar tillvaga
vid genomforandet av varumarkesbytet samt de resultat foretagen uppnar vid en sadan
process. FOr att kunna besvara dessa fragor krdavs det namligen diverse kvantitativa och

kvalitativa undersokningar.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att kartlagga, beskriva och analysera de olika faktorer som bor
beaktas vid byte av ett varumérke. Detta illustreras dven i ett ramverk med syftet att vara

anvandbar for foretag som har for avsikt att genomfora ett varumérkesbyte.

1.4 FoOrestallningsramverk

FakRtorer att
beakta vid
varumdrResbyte

Anledning ti Beslut,
forindring genomforande och
resultat

Kommunikation

Fig. 1.1 Forestallningsramverk, Figuren visar de komponenter som utgor den grundldggande bild vi har av vad
man bor beakta ndr man foréndrar ett varumarke.

12
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Forandringen av ett varumarke ses som en process som grovt sett bestar av tre steg. Den
kunskap vi hittills har skaffat oss ar framst baserad pa den uppsats vi last till en borjan
(Uppsats, Petterson et al 2006). Utifran den kunskapen vi har fatt har vi utvecklat den
ovanstaende modellen. | forsta steget fods idén till forandringen; detta kan bero pa en rad
olika anledningar som beskrivs nedan. | det andra steget sker sjalva férandringen; har berors
de olika faktorerna ett foretag bor ha i dtanke nar de skall genomfora ett varumarkeshyte.
Detta inkluderar organisationens kultur, strategiférandringar, resursutnyttjande, men &ven
anstallda och ledningens roll. Utifran dessa faktorer bor man kartlagga olika budskap som
skall kommuniceras till organisationens intressenter, dels internt till anstéllda och ledningen
och dels externt till de externa intressenterna. Den interna kommunikationen kommer bland
annat innebara en battre forstaelse av forandringsprocessen samt hur den kommer att ske. |
den externa kommunikationen kommer intressenter att bli informerade och fa en forstaelse
kring syftet bakom bytet samt pa vilket sétt det nya varumarket kommer att gynna dessa. | det
sista steget, som vi i Gvrigt inte valt att forska inom, presenteras kort vilka grunder det finns
for bytet, vem som tar beslutet, hur en genomforingsprocess gar tillviga samt hur ett

varumarkesbyte kan resultera i olika konsekvenser.

1.5 Disposition

Kap 1 - Inledning
| detta kapitel kommer bakgrunden till valt undersokningsomrade att presenteras samt de
problem vi funnit relevanta. Syftet samt var initiala forestallning kring omradet kommer &ven

att presenteras.

Kap 2 — Metod
Tillvagagangssatt presenteras och motiveras, for att saledes oka trovardigheten for studien.

Vidare presenteras urval av bland annat lampliga intervjupersoner och analys av data.

Kap 3 - Teori
Det teoretiska ramverket, som ligger till grund for resterande delar av uppsatsen, presenteras i
detta kapitel. Darutdver presenteras den teori som varit aktuell for att genomfora studien.
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Kap 4 — Empiri
| detta kapitel beskrivs den information som erhélls av respektive fallforetag vid intervjuer.
Varje fallforetag beskrivs individuellt, foljt av en kortare beskrivning om foretaget. Struktur

och presentation utgar fran det teoretiska ramverk som beskrivs i kapitel 3.

Kap 5 — Analys

Empiri kontras med det teoretiska ramverket och 6vrig relevant teori. Detta innebar en analys
av paverkan och vikt av de faktorer som berors vid ett varumarkesbyte. Varije fallféretag och
dess beslut kring varumarkesbytet diskuteras utifran teorier samt i jamforelse med de andra

fallforetagen.

Kap 6 — Summering av analys
En sammanfattning av analyskapitlet kommer att aterfinnas i detta kapitel. En utvardering av

respektive fallféretag kommer dven att presenteras.

Kap 7 — Slutsatsdiskussion
De viktigaste slutsatserna fran undersokning presenteras och forslag pa vidare forskning i

omradet ges.
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2 Metod

| detta kapitel beskrivs hur studien genomforts. Det vill sdga huruvida data som anvants vid
studien samlats in, bearbetats samt analyserats. Vidare kommer aven uppsatsens kvalitet att
diskuteras.

2.1 Amne

2.1.1 Val av amne

Utgangspunkten for uppsatsen var att finna ett &mne som berdrde tva olika omraden inom
foretagsekonomi, dels marknadsforing men &ven strategi. Detta pa grund av att tva av
forfattarna hade en marknadsfoéringsbakgrund och den andra en strategisk bakgrund. Det var
svart att hitta ett &mne som hade en jamn fordelning mellan de bade delarna. Valet att skriva
om faktorer som bor beaktas nar man byter och foréndrar sitt varuméarke var relativt
slumpartat. 1dén foddes efter att ha l&st en artikel som behandlade varfor foretag byter sitt
varumarke. Detta var aven var forsta inriktning att “behandla anledningar till varfor foretag
skulle vilja byta varuméarke”. Relativt snabbt insags att detta inte skulle bidra med nagot nytt,
utan skulle i basta fall konstatera sadant som redan var kant, vilket inte var avsikten med
uppsatsen. Efter att ha studerat litteratur kring dmnet kunde det konstateras att det fanns ett
antal faktorer man var tvungen att beakta vid ett varumérkesbyte. Det visade sig vara lite
forskat kring dessa faktorer och vilken betydelse de hade vid ett varumérkesbyte. Av denna
anledning var det ett intressant och viktigt omrade att undersoka och man skulle kunna bidra

med nagot nytt.

2.2 Teoretiskt perspektiv

| undersokningen studerades sociala processer. Det finns tva dvergripande perspektiv som kan
véljas, de brukar bendmnas positivism och hermeneutik och &r motsatser till varandra nar det
galler att forsta verkligheten. For att battre forsta vad de innebar ar det inte ovanligt att de
delas in i tre olika nivaer, vilka ar ontologi (verklighet), kunskapsteori (sanning) och metod

(kunskap). (Jacobsen 2002) Vilken av de tva grundlaggande perspektiven som ska valja gar
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inte att komma fram till genom en undersékning utan detta ar helt beroende av

undersokningssituationen och forfattarnas egen uppfattning (Jacobsen 2002).

Ontologi handlar om hur varlden ser ut, hur olika individer uppfattar den. De olika synséatten
ar om det finns generella lagar (positivism) eller om allt som studeras ar unikt (hermeneutik).
(Jacobsen 2002) Varumarkesforandring &r ett begrepp som inte ar enkelt att definiera.
Dessutom &r det inte sjalvklart hur man gar tillvaga vid ett byte av varumarke. Darfor var det

mer naturligt att en standpunkt som byggdes pa hermeneutiken togs.

Enligt Jacobsen (2002) handlar kunskapsteori om till vilken grad det gar att tillagna sig
kunskap om verkligheten. Positivismen menar att samhéllet kan ses som separata objekt och
kan darmed studeras pa ett objektivt satt, darigenom kan man dra generella slutsatser om ett
visst fenomen (Jacobsen 2002). Hermeneutiker menar att man inte kan vara objektiv utan
varje socialt fenomen maste forstas i sin egen kontext (Jacobsen 2002). | studien fanns en
medvetenhet om att samhéllet inte kunde ses som separata objekt da dessa &r en enhetlighet
som samspelar. Varje individ fick tolkas for sig sjalv, for de hade olika bild pa hur
verkligheten fungerade. Malet var att upparbeta en kumulativ kunskap om hur
varumarkesforandringar i stort gar till och vad det &r man bor beakta, darfor ska en generell
bild tas fram. (Jacobsen 2002) Att ta fram en generell bild strider emot hermeneutiken, det har
darfor ansetts att den generella bilden endast kan forstas i detta specifika sammanhang. Och

darmed anses det dnda falla infor ramen for hermeneutiken (Jacobsen 2002).

Den tredje och sista skillnaden mellan de olika perspektiven d&r metoden man anvander
(Jacobsen 2002). Studien avser att endast beréra detta grundligt da en mer fordjupad
forklaring foljer nedan. Forsta oenigheten handlar om hur man ska fa grepp om verkligheten.
Antingen kan en induktiv eller deduktiv datainsamlingsstrategi anvandas (Jacobsen 2002).
Det handlar om att utga ifran teori eller empiri. Positivismen utgar ifran en deduktiv strategi
medan hermeneutiken utgar fran den induktiva strategin (Jacobsen 2002). En blandning vilket
brukar benamnas abduktiva ansatsen anvandes mellan de tva strategierna (Jacobsen 2002).
Detta ansags leda till en blandning mellan positivismen och hermeneutiken i detta avseende.
Ytterligare en faktor man ska ta stallningstagande till & om man ska ha en narhet eller distans
till det man studerat (Jacobsen 2002). Med avstand menas att man eliminerar effekten
forskaren har pa det som studerats, medan narhet & motsatsen. | studien valdes att ha en
narhet till det som studerades da det var viktigt att ha mojligheten till att ga djupare in i

tolkningar och uppfattningar, detta inte var mojligt vid distans. Skulle studien ha genomforts
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pa distans, exempelvis genom en enkat och inte personligen genom att tala med personerna
ifraga skulle samma svar aldrig ha erhallits. Vidare bor man vélja om man avser att utféra en
kvalitativ eller kvantitativ studie (Jacobsen 2002). Positivism féresprakar en kvantitativ ansats
medan hermeneutik foresprakar en kvalitativ ansats. (Jacobsen 2002) En kvalitativ ansats
valdes har, alltsd blir hermeneutiken den mest framtradande pd denna punkt. Uppsatsen
kommer framst vara av en hermeneutikisk ansats men kommer ha inslag av positivismen, pa

grund av de ovanstaende beskrivarna anledningarna.

2.3 Val av metod

2.3.1 Ansats

Sasom det namnts ovan finns det tva olika satt att fa grepp om verkligheten, induktivt eller
deduktivt forhallningssatt. En deduktiv datainsamlingsstrategi innebar att man utgar ifran
teorin medan den induktiva datainsamlingsstrategin innebdr att man utgar ifran empirin
(Jacobsen 2002). Studien inleddes med att samla in s&a mycket relevant litteratur som mojligt
for att kunna bygga upp det teoretiska ramverket vilket Iag till grund for hela undersokningen.
Darefter testades ramverket pa en rad olika foretag for att se vilken relevans det hade och om
det fanns nagon koppling mellan teorin och praktiken. Féljande steg utgick fran den
insamlade empirin och ramverket modifierades for att det battre skulle stimma Gverens med
verkligheten. En blandning mellan den deduktiva och induktiva datainsamlingsstrategi

anvandes alltsa, vilken enligt ovan brukar bendamnas abduktiv ansats.

2.3.2 Metodval

For att uppna en tillfredstallande kvalitetsniva pa uppsatsen dgnades mycket tid at att valja en
lamplig metod. Detta for att vara sakrade om att den metodansats som valts var lamplig for

sjélva undersokningen. (Bryman 2002)

Vidare genomfordes fallstudier, vilket var lampligt da en djupare forstaelse for omradet
krdvdes. En mera detaljerad beskrivning av fallstudien presenteras nedan. De huvudsakliga
metoderna som kan véljas mellan vid datainsamling &r kvalitativa respektive kvantitativa
(Bryman 2002). Den kvalitativa metoden var mer lampad for underdkningen, eftersom man

far en helt annan insikt i problemomradet med denna metod &n det som fas med hjélp av den
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kvantitativa (Bryman 2002). Da undersokningsomradet upplevdes som komplext och for att fa

den forstaelsen vilken var nodvandig, blev det naturligt med en kvalitativ metod.

Med den informationsinsamling som behdvdes fran fallforetag insags snabbt att enkater inte
kunde anvandas, da dessa skulle begransa svarsalternativen. Vidare later de inte
respondenterna tala fritt utan laser dem och hindrar flexibiliteten (Bryman 2002). Detta
passade inte alls studien da svaren maste diskuteras fram. Vidare brukar kvalitativa
undersokningar kannetecknas av ostrukturerade och osystematiska fragor vilket var just det
som efterstravade (Bryman 2002). Respondenterna begrénsades inte utan fick tala fritt, och av
denna anledning valdes semi-struktuerade intervjuer (Bryman 2002). Respondenten leddes
endast in pa ratt spar igen, om han eller hon skulle komma bort fran detta eller om alla de
bitar som skulle behandlas inte behandlades. Genom detta framférande uppfangas dven
moment som annars inte skulle vara mojligt, vilket betyder att &ven moment som inte beaktats
kunde harigenom sparas. Det ar dock fel att sdga att de ar helt ostrukturerade och

osystematiska da en viss struktur faktiskt finns. (Bryman 2002)

2.3.3 Fallstudie

Utifran undersokningsomrade var fallstudier det mest lampliga att genomfora. Det &r en
vanlig del av en kvalitativ studie, vilket d&ven var denna studies art. En fallstudie innebar att
man studerar ett visst omrade, med en fallstudie skapar man sig vanligtvis en helhetsbild
vilket var malet med undersokningen. Vidare menas med en fallstudie att man ska gora en
detaljerad undersokning av ett visst fenomen, vilket var just det som gjordes. Ytterligare en
faktor som betonar lampligheten i att genomfora en fallstudie ansags vara att belysa dragen i
ett fall, nagot som normalt gor i fallstudier. Detta brukar bendmnas att man hade ett

idiografiskt synsatt. (Bryman 2002)

2.4 Tillvagagangssatt

Undersokningen startades med en litteraturstudie for att samla in sa mycket relevant litteratur
som mojligt for att darigenom fa en bred grund. Utifran denna litteratur byggdes en relativt
évergripande forestallning upp kring hur det gar till nar foretag valjer att forandra sitt
varumarke och de olika faktorer de bor beakta. Detta ledde sedan till det teoretiska ramverk

vilket 1ag till grund for hela undersokningen. Detta ramverk avsags testas pa foretagen for att
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se hur val teorin stammer med praktiken samt med de forestallningar som fanns. | slutdndan
avsags att presentera ett ramverk som belyser de faktorer som bor beaktas vid ett

varumarkesbyte.

Malséttningen var att det initiala ramverket skulle bli en bra grund, men i slutdndan behovde
det modifieras efter nya upptéckter, allteftersom arbetet fortskreds. | samtliga delar av studien
hade ramverket ett inflytande, exempelvis vid utformandet av intervjuguiden. Efter
bearbetning av teorin samt framtagandet av intervjuguiden, genomférdes intervjuerna. En
intervju genomfordes per fallforetag. Efter att intervjuerna genomforts transkriberades de for
att underlatta skrivandet av empirin, samt analysen av empirin vilket var nésta steg i
undersokningen. | analysen jamfordes de olika foretagen med varandra samt mot det
teoretiska ramverket. Analysen summeras i tabellform i ett eget kapitel for att gora det mer
overskadligt for lasaren. Slutligen presenteras slutsatserna samt det ramverk som eventuellt

kan vara en overgripande hjélp till foretag som 6nskar att forandra sitt varumarke.

2.5 Litteraturstudie

Inledningsvis studerades andra uppsatser for att fa idéer kring amnet, men dven for att
forsékra att tidigare uppsatser inte replikerades. Framst var det Petterson et als (2006) uppsats
som var av intresse for studien. Det insags snabbt att omradet var daligt utforskat, darmed
blev nasta steg som tidigare namnts att samla in sd mycket litteratur som majligt kring
omradet. Detta var inte helt problemfritt, man kunde inte enbart soka pa
varumarkesforandringar da det fanns for lite information kring detta. Mest om varfor foretag
valde att byta varumarke hittades och inte sa mycket om sjdlva processen. Darfor fick man
soka pa omrade kring detta for att hitta relevant litteratur. Ett stort arbete lades ner pa
litteraturstudien da den var av en valdigt central del av undersokningen. Den lag, som det
tidigare namnts, bland annat till grund for utformandet av det teoretiska ramverk samt
intervjuguiden.

Utifran litteraturstudien dok idéer upp pa omraden man borde behandla. Litteraturen hittades
via Lunds Universitets litteraturdatabaser, ELIN och Lovisa (www.lub.lu.se). En del av
litteraturen har &ven funnits via biblioteket pd Malmo Hogskola, Orkanen biblioteket.
Samtliga bocker och artiklar som anvants i studien redovisas i kéllhdnvisningen senare i

kapitel.
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2.6 Intervjuer

2.6.1 Urval

Vid denna typ av undersokning ar det av stor vikt att hitta lampliga foretag samt personer att
intervjua (Bryman 2002). Av denna anledning lades en stor vikt pa att hitta lampliga foretag
och relevanta intervjupersoner pa foretagen. Nar det kom till foretagen gjordes ingen
avgransning gallande bransch, storlek eller dylikt. Det huvudsakliga intresset samt det enda
kravet var att de skulle ha genomgatt en forandring av sitt varumarke samt att forandringen
hade blivit lyckat. Vad som menas med lyckad kan i detta sammanhang vara svart att avgora
eller definiera dd man kan ha olika syn pa det. Nar foretagen kunde dvertyga oss om att deras
byte blivit lyckat var vi tillfredstallda. Detta skulle de helst bevisa genom nagon
marknadsundersokning de genomfort, exempelvis kring deras kunders uppfattningar om bytet.
Vidare ansags det som positivt om nagra mer valkanda foretag dven inkluderades i studien,
vilket dven blev fallet. Det var valdigt givande att foretag av varierande storlek (beroende pa
dels antal anstdllda och dels omséttningen) inkluderades i studien. Detta for att eventuellt
kunna dra nagra slutsatser om storleken pa foretaget hade nagon betydelse vid forandringen
av ett varumarke. Det fanns en risk att informationen féretagen delade med sig av kunde vara
hemlig men det visade sig att foretagen inte hade nagra problem med detta. Slutligen stéllde
tre foretag som stallde upp dar tva av dessa visade sig vara stora och valdigt vélkanda. Pa
varje foretag intervjuades en person. Att det endast blev en pa varje foretag kan vara negativt
da det vore intressant att se om det skiljde sig at mellan olika respondenter pa samma foretag.
Pa grund av tidsbrist samt for att undvika att tades att endast belasta fallforetagen beslu
genomfora intervjuer med en person pa respektive foretag. Vidare skulle det inte ha blivit sa
stor skillnad da processen &anda varit den samma oberoende av vem som skulle ha beskrivit
den. Dock skulle en annan person utryckt det pa ett annorlunda satt och darmed skulle man
kunnat uppfatta det annorlunda. FOr mer utforlig information kring intervjuerna hanvisas
lasaren till bilaga 1. Urvalet var till stora delar relativt slumpmassigt da det inte fanns nagra

direkta kriterier som krav (Jacobsen 2002).

Efter klartecken att foretagen var villiga att stidlla upp s&krades det att en lamplig
intervjuperson hittades. Det enda kravet var att personen ifraga skulle vara insatt i
varumarkesforandringen och hade varit med under hela processen. Da det var

respondentintervjuer som genomfoérdes var det viktigt att respondenterna hade en koppling till
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den foreteelse som studerades (Bryman 2002). Samtliga foretag kontaktades forsta gangen via

telefon.

2.6.2 Utformning av intervjuguide

Som det tidigare ndamnts genomférdes semi-struktuerade intervjuer. Vanligtvis brukar
personen som genomfor dessa typer av intervjuer ha en guide over de fragor som 6nskas
stallas till respondenten (Bryman 2002). En struktur éver fragorna bidrar till att ingen del
uteldamnas. Samtidigt bér man inte styra respondenten allt for mycket. For att testa
intervjuguiden och kvalitén pa den, genomférdes en pilotstudie (Bryman 2002). Med detta
menas att en lamplig person som intervjun genomférdes pa vals ut. Denna intervju
inkluderades inte i sjalva undersokningen. Personen som denna pilotstudie genomfordes pa

arbetar pa ett storre IT-foretag och har ansvar for marknadsfragor.

Intervjuguiden speglade ramverket, och bestod precis som detta utav sex delar. Under varje
del fanns en eller flera frdgor som avsags att bidra med nodvandig information. Samtliga
fragor inkluderades inte da det skulle ha blivit for komplext, istéllet inkluderades endast mer
overgripande fragor kring varje del. Intervjuguiden skulle endast fungera som ett stod dels for
intervjuarna och dels for respondenterna och fick darfor inte bli fér komplext. Intervjuguiden

aterfinns i bilaga 2.

2.6.3 Genomférande av intervju

Intervjuerna genomfdrdes antingen genom att personligen tréffa intervjupersonen eller genom
telefonintervjuer. Intervjuerna pa Eon och Optegra genomfordes pa plats, medan intervjun pa
Swedbank genomférdes per telefonintervju. Forhoppningar var att kunna genomféra samtliga
intervjuer pa plats men da nagra av respondenter befann sig pa orter belagna langt ifran Skane
blev detta inte mojligt. Aven om det skulle ha varit mgjligt att besoka dessa orter ansags att
det mervarde detta skulle bidra med, inte skulle vara vart den tid som forlorades pa det. |
efterhand insags att det inte var sa stor skillnad att genomfora intervjun pa plats jamfort med
att genomfora den over telefon. Under intervjuerna som genomfordes pa plats var samtliga
forfattare narvarande for att komplettera varandra om nagot utelamnades. Under
telefonintervjun var detta svart och darfor utférdes intervjun av en person, detta medforde
dock en del svarigheter. Samtliga intervjuer spelades in och darmed minimerades risken att

nagot skulle missas.
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Samtliga intervjuer inleddes pa samma satt, genom att kort prata om foretaget for att skapa en
mer avslappnad stdmning. | féljande steg presenterades vad intervjun skulle handla om, men
aven kortfattat kring punkter som tas upp under intervjuns gang. Ett sista steg innan sjélva
intervjun startades var att forsakra sig om att intervjun fick spelas in samt om personen och
fortaget ifraga ville vara anonyma. Det ar viktigt att man forsakrar sig om detta (Bryman
2002). Att samtliga intervjuer fick spelas in gynnade analysen. Samtliga intervjuer var mycket
vardefulla och gav oss mycket information. Under intervjun pa Eon erholl vi aven en del
publicerat material kring deras byte, nagot som aven har anvands i studien. Information har

aven hamtats fran fallforetagens hemsidor.

2.6.4 Analys av data

Samtliga intervjuer transkriberades som ett forsta led i analysprocessen, detta gjordes for att
fa en battre dverblick av det insamlade materialet (Bryman 2002). Exempel pa transkribering
finns i bilaga 3. Intervjuerna transkriberades tillsammans for att forsakra att inget skulle
glommas. Darefter gick samtliga forfattare igenom transkriberingarna enskilt for att plocka ut
delar man fann relevanta. Dessa delar jamfordes sedan med varandra for att spara utelamnade
delar och for att komplettera var forfattares del. Delarna som utvaldes kategoriserades i den
man det var mojligt efter ramverket. Detta ledde fram till den empirin som presenterats, och
som slutligen resulterade i analysen och slutsatserna.

2.7 Kallkritik

| detta avsnitt ska lampligheten i kéllorna for informationsinsamlingen visas, dels de
intervjuer som genomforts men &ven den valda litteraturen (Jacobsen 2002).

2.7.1 Kritik mot intervjuer

Det finns alltid en risk att respondenter lamnar felaktig information. | den hér studien ses det
dock ingen grund till varfor felaktig information skulle utlamnas. Samtliga intervjupersoner
och deras foretag hade mojligheten att vara anonyma om de sa onskade. Med tanke pa att
ingen oOnskade detta kunde slutsatsen dras att informationen de delade med sig utav inte
behdvde doljas, och darmed anses den utlamnade informationen vara tillforlitlig. Vidare
marktes det inte pa nagon respondent att de ansag det var kansliga fragor da samtliga var

valdigt tillmatesgaende. Intervjupersoners lamplighet, rent kunskapsmassigt i det undersokta
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omradet, tal alltid att diskuteras. | studien anses dock att utfallet blev lyckat da samtliga av

respondenter hade en stor kunskap i omradet da de jobbat med detta under en langre tid.

2.7.2 Kritik mot litteratur

Flertalet av forfattarna till de litterdara verken som anvéndes hade en akademisk bakgrund
vilket anses bidra till en dkad trovérdighet. Dock kan de préglas av en viss institutionell
stdmpel vilket skulle kunna innebéra att informationen vinklats for att framfora ett visst
budskap. Framst nyare litteratur har anvants, vilket medfort bade for- och nackdelar. En fordel
var att det kédndes mer aktuellt och uppdaterat, medan det som nackdel kan ndmnas att de inte
ar lika beprovade. Som ett forsok att vdga upp for de ovan namnda nackdelarna

kompletterades detta material med litteratur som var lite &ldre och inte lika akademiskt.

2.8 Metodkritik

Att uppna en hog kvalitet pa studien har spelat en valdigt central roll. Tva vanliga kriterier for
att mata kvalité inom samhéllsvetenskapligforskning &r validitet och reliabilitet (Bryman

2002). Dessa tva kriterier diskuteras nedan.

2.8.1 Validitet

Det ar viktigt att det som avses undersokas, identifieras eller matas verkligen genomfors,
alltsa att man gor det man sagt ska goras (Byman 2002). Validitet kan enligt Bryman (2002)
delas in intern och extern. For att uppna en tillfredstallande intern validitet ska det finnas en
dverrensstammelse mellan de observationer som gérs samt de teoretiska idéer som utvecklas
(Bryman 2002). Diskussioner har standigt &gt rum for att sakerstalla att samtliga forfattare har
samma tolkning. Genom att intervjua lampliga personer som varit sakkunniga har &dven detta
hjélp till for att sékerstélla en god intern validitet. Jamférs Eon och Swedbank med varandra
upptéacker man valdigt snabbt att det finns stora likheter mellan dem och dérav var det
tillrackligt med de féretag som inkluderats i studien. Det fanns dven en stark koppling mellan

de intervjuer som genomfordes och det teoretiska ramverket.

For att tydliggora det for lasaren har tabell 1 lagts till i slutet av kapitel 3. Denna tabell
summerar och betonar valda teorier. Harigenom blir det mer 6verskadligt for lasaren om vad

som ar vasentligt i studien. Tabell 2 i kapitel 6 fyller en liknande funktion, denna
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sammanfattar analysen och innehaller forfattarnas personliga tolkningar. Syftet med denna &r
att tydliggora for lasaren de viktiga aspekterna som funnits. Den fungerar dven som underlag
for att jamfora foretagen med varandra samt undersoka i vilken grad det teoretiska ramverket

stdimmer Overens med fallforetagen.

Extern validitet handlar, enligt Bryman (2002), om hur resultatet fran studien kan relateras till
andra sociala miljoer eller situationer. Undersokningen var specifikt inriktad pa ett omrade.
Overgripande ar det svart att relatera studien till andra sociala miljoer eller situationer.

Mojligtvis ar delar utav den applicerbara pa andra omraden.

2.8.2 Reliabilitet

Reliabilitet handlar dvergripande om tillforlitligheten i en studie. Enligt Bryman (2002) &r det
aven vanligt att dela in reliabilitet i en intern och en extern del. For att uppna en hog intern
reliabilitet &r det viktigt att medlemmarna i ett forskarlag ar 6verens om hur de ska tolka saker
de ser och hor. Diskussioner holls standigt for att sakerstélla att allt tolkats pa samma sétt.
Skulle det visa sig att saker tolkats annorlunda av forfattarna valdes en gemensam standpunkt

innan det fortsattes till féljande steg. Detta var vasentligt for en enhetlig uppsats.

Med extern reliabilitet menar Bryman (2002) i vilken utstrdckning uppsatsen kan upprepas.
En replikering av undersokning skulle vara fullt méjlig da tillvagagangssattet ar beskrivet pa
ett sd pass detaljerat satt. Eventuellt skulle en upprepning kunna medfora vissa skillnader da

alla uppfattar saker olika.
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3 Teorli

| detta kapitel presenteras de teorier som funnits relevanta for undersékningsomradet. Aven
det teoretiska ramverk som hjalpt till att forstd de olika delar som maste beaktas vid
forandringen av ett varumérke presenteras.

3.1 Teoretiskt ramverk

Det tidigare presenterade forestallningsramverket ger, tillsammans med den empiri som
samlats in, de olika komponenterna som legat till grund vid utformningen av det teoretiska
ramverket. De sex olika komponenterna eller delarna bidrar till den process ett foretag gar
igenom nar de ska forandra eller byta sitt varumarke. | figuren nedan illustreras det teoretiska

ramverk som framstallts av forfattarna.

Faktorer att
beakta

Anledningar Beslut Genomforan Resultat
till bytet de

Kommu-
nikation
Fig. 3.1 Teoretisk referensram, | fas ett uppenbaras de anledningar som ligger till grund fér en onskad

forandring, i fas tva och tre behandlas dessa, i fas fyra fattas ett beslut om forandring och i fas fem genomfors
processen for att senare gett ett utfall i fas sex.

Forsta fasen handlar om att nagot uppstar och man inser att det finns ett behov av forandring.
Det kan vara alltifran ett uppkop till forandring av strategi (Nelson 2002). Innan ett beslut kan
fattas om man ska genomfdra en forandring av sitt varumarke, &r det nddvandigt att beakta en
rad faktorer for att se om bytet ar genomférbart (Muzellec et al 2003). Under andra och tredje
fasen kommer det bland annat handla om vilka resurser man har inom organisationen samt
vilka av dessa som eventuellt bor kompletteras for att bytet ska kunna genomféras (Johnson et
al 2006). Vidare &r det viktigt for organisationen att kartlagga vilka strategier som den ska
utga ifran vid varumarkesbytet (Clark 1995; Aaker 1999; Johnson et al 2006).

Kommunikation av de budskap som det nya varumérket associeras med boér dels
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kommuniceras internt till organisationsmedlemmarna, men &dven externt till resterande
intressenter (De Pelsmacker et al 2004). Budskapen som formedlas till dessa ar bland annat
syftet och anledningarna bakom bytet samt pa vilket sétt det nya varuméarket kommer gynna
de externa intressenterna (Landstrom 2005; Muzellec et al 2006; Stuart et al 2004). Fjarde
fasen i processen ér att fatta ett beslut om bytet ska genomféras eller inte. Denna del kommer
att behandla faktorer kring beslutet (Muzellec et al 2006; Redmond 2001). Under femte fasen,
presenteras litteratur kring hur genomforandet av forandringen kan ga till (Vinocur 2004; Yap
1999; Aaker 1999). Slutligen i den sjatte fasen behandlas teorin kring utfallet av
varumarkesforandringen samt pa vilket satt matning av forandringsprocessen kan ga tillvaga
(De Pelsmacker et al 2004; Malhotra et al 2003).

3.2 Anledningar bakom varumarkesbyte

Forindring av
externa miljon

Forindring av
RonRurrenspositionen

Anledningar bakRom

varumdrkesbyte

Forindring av
dagarskapsstruktur

Forindring av
foretagsstrategi

Fig. 3.2 Anledningar bakom varumaérkesbyte, (Forfattarnas egen illustration baserad pa Muzellec et al 2006)

Enligt modellen ovan finns det olika faktorer som oftast leder till ett varumarkesbyte, dessa
delas in i: forandring av agarskapsstruktur, forandring av foretagets strategi, fordndring av
konkurrens positionen samt forandring av den externa miljon (Muzellec et al 2006 p.p 810).
Enligt Stuart et al (2004) &ar fusion eller foretagsforvarv samt drastiska forandringar av
ledningens struktur genom exempelvis foryngring, andra anledningar bakom férandring av
varumarket. En del foretag valjer att andra sina strategier och sin foretagsvision for att saledes
differentiera sig eller for att andra sin position pa marknaden (Muzellec et al 2006). Enligt
Nelson (2002) kan ompositionering pa den valda marknaden bero pa nya konkurrenter, att

foretaget vill satsa globalt eller att det vill vaxa sig stor pa den lokala marknaden. En annan
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anledning kan vara att foretagsvarumarket misstolkas av aktorer och intressenter som befinner

sig inom verksamhetens bransch (Vinocur 2004).

Forandring av marknadsposition, gammalmodig image, problem med féretagets rykte samt
modernisering ar andra faktorer till forandring av varumarket. Foretaget anvander
omvandlingen till en mojlighet att &ndra varumérket och samtidigt forbattra sina
konkurrensfordelar (Anonym forfattare; ”AGI masterminds a global plan’). Ekonomi, lagliga
forpliktelser, stora kriser och konkurs kan dven namnas som andra grundldggande faktorer for
ett varumarkesbyte (Stuart et al 2004).

3.3 Faktorer att beakta vid varumarkesbyte

3.3.1 Namnbyte

Att andra foretagets namn kan bidra till forlust av alla varden som det gamla namnet
associerats med (Muzellec et al 2003). Enligt Stuart et al (2004) &r organisationens namn det
primara kommunikationsmedlet som anvands vid kontakt med intressenter. Andring av namn
vid foretagets varumarkesbyte ar en riskabel strategi, da det som har kommunicerats om
organisationen, andras dramatiskt. FOr att lansera ett nytt namn maste det gamla namnet
overges och foretaget maste upphava alla ar som det forsokt att skapa varumarkeskannedom

»l

(Kapferer 1995). Varumaérkeskannedom &r en nyckelfaktor i ”brand equity”~ och ett namnbyte

kan skada eller forstora foretagets “brand equity” (Aaker 1996).

Vidare papekar Dowling (2001) att det nya namnet ska vara latt att uttalas och enkelt att
minnas. Det ska dessutom inte misstolkas av foretagets intressenter och verka som ett
hjalpmedel och bidra till annu stérre forandringar i strategi och organisationen (Dowling
2001). Det ar av stor vikt att se anstallda som en nyckelfaktor inom ett namnbyte, da deras
identitet kommer att paverkas med férandringen av foretagsnamnet. Vidare bor foretagets
andra intressenter granskas for att uppmarksamma deras instéllning till det nya namnet (Yap

1999). Senare diskuteras anstélldas och intressenternas roll inom foretagets namnbyte.

Sasom det papekats tidigare, ar det enligt Dowling (2001) viktigt att valja ratt namn vid

namnbytet. Redmond (2001) namner vikten av diverse marknadsundersokningar vid valet av

! »Brand equity” eller varuméarkeskapital definieras som; ”Vardeadderande medel till en produkt” (Aaker,
1993).
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det nya varumarket. Det finns olika teorier om hur ett nytt namn ska skapas; ett sétt att hitta
nya namn som ska passa till foretaget ar genom "brainstorming", anvandning av latinska ord
eller frambringning av nya namn via datorer (Stuart et al 2004). Ibland finns det inte sa stora
mojligheter for ett foretag att sjalv paverka namnet, en sadan situation kan vara vid ett uppkop
(Muzellec et al 2006).

For att vara saker att det nya namnet inte éversatts till nagot tvetydigt pa andra sprak och
overstammer med den image som foretaget beraknar, spenderar foretaget mycket pengar pa
konsulter som unders6ker det nya namnet som har foreslagits (Koku 1997). Vid ett
varumarkesbyte dndras oftast foretagets logo och slogan?, vilket enligt Upshaw (1995) ska
symbolisera foretagets varumarke och som kommuniceras vidare till foretagets intressenter
(Henderson et al 1998).

3.3.2 Organisationskultur, vision och mal

For att ledningen och hela organisationen skall vara kapabla och bli insatta i en
varumarkesférandring ar det nddvandigt att belysa hur en organisations kultur, vision och
malsattningar kommer andras, paverkas och kommuniceras till organisationsmedlemmarna.
En god forstaelse av ovanstaende underlattar och tydliggor vad som skall kommuniceras till
organisationens externa intressenter, detta presenteras senare under delkapitel om

kommunikation i teorikapitlet.

3.3.2.1 Organisationskultur

En organisationskultur aterspeglar ett visst tillvagagangssatt och ett specifikt sétt att agera pa,
nar det bland annat kommer till problemlésningar, anstélldas bemdétande eller kundbemdtande
(Hatch et al 2003). Varje enskilt foretag har sitt individuella sétt att utkristallisera denna
foretagskultur, detta & en mojlighet for olika foretag att inneha en unikhet samt kunna
differentiera sig (Hofstede 1991). Vidare belyser Normann (1992) att kulturen har en stark

paverkan pa ett varumarkes image da kulturen avspeglas i varumarket.

| en varumarkesforandring &r det nédvandigt for organisationen att vara medveten om hur
organisationskulturen ar uppbyggd och férenad, hur den kommer att férandras och inte minst
hur den &r anpassad till det nya varumarket (Vinocur 2004). En férandrad organisationskultur

bor tillmotesgas av samtliga anstéllda inom organisationen (Zeithaml et al 1996). Detta beror

2 Slogan och logo beskrivs i bilaga 4
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pa att anstallda har en betydelsefull roll vid uppbyggnaden av en foretagskultur och dérmed
uppbyggandet av ett féretags image. | samband med detta menar Alvesson (2001) att anstéllda
inom organisationen, genom den rétta uppfattningen av foretagskulturen, blir mer positivt
instéllda till att bidra med ett positivt resultat for organisationen samt dess kommunikation

med foretagets intressenter.

For att en gemensam foretagskultur skall foreligga, bor organisationer forsta vikten av sex
element vilka Zeithaml et al (1996) menar ar grundldggande faktorer for att skapa en god
forstaelse. Dessa element innefattar ett gemensamt sprak och varderingar, stil och vana,
materiell kultur, estetisk samt utbildningsvasende och sociala institutioner (Zeithaml et al
1996). Flertalet forskare inom omradet menar att forstaelsen av den tidigare skapade
organisationskulturen, sammankopplat med kommunikationen av den nya tillférda kulturen,
ar en forutsattning for ett lyckat koncept (Zeithaml et al 1996; Bergstrom et al 2002; Hofstede
1991).

3.3.2.2 Organisationsvision

En organisationsvision innefattar bland annat de kortsiktiga och langsiktiga malen samt de
olika tillvagagangssatten for att leva upp till dessa gemensamma mal (Malm et al 2000; Olins
1999). Det ar viktigt att hela organisationen ar medvetna om att visionen kan férandras som
ett led i for&ndringen av varumérket (Zeithaml et al 1996). Enligt Koku (1997) ar det viktigt
att eventuella forandringar formedlas till de anstdllda och dvriga intressenterna samt vilka

fordelar den nya visionen har, jamfért med den gamla.

Olins (1999) menar att en identitetsforandring bidrar till en organisationsforandring. Nar en
anledning till varumarkesbyte foreligger, bor ett foretag utnyttja ett identitetsprogram?® som en
resurs vid hanteringen av dessa forandringar. Man kan h&rmed ndmna vikten av
organisationsanalys i form av kapaciteter for en identitetsforandring, anstélldas roll som
formedlare av den nya visionen till organisationens intressenter samt mojligheten till en
lyckad identitetsuppfattning (Olins, 1999; Zeithaml et al 1996). Ovanstdende underlattar
forstaelsen och uppfattningen om foretagsvisionen bland anstallda och ledningen inom

organisationen.

® Ett identitetsprogram bestar kortfattat av fyra steg vilket enligt Olins (1999) &r ett méaste for valet av
tillvagagangssétt vid ett identitetshyte. Processens forsta steg bestar av utredning, analys samt rekommendationer
som en inledningsfas. Néasta steg ar utveckling av den nya idén samt kommunikation och handlingsprogrammen
inom organisationen. | det tredje steget skall det slutgiltiga programmet arbetas fram och i den fjarde och sista
fasen skall lansering och genomfdrande beréras (Olins 1999).
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3.3.2.3 Mal

Vid en varumarkesforandring finns det ett uppsatt mal med sjdlva bytet och det ar enligt
Muzellec et al (2006) viktigt att ha klart for sig och halla fast vid. Vidare finns det de
overgripande mal for hela organisationen som féretagen bor ha i atanke, da de kan forandras i
takt med bytet (Yap 1999). Flertalet foretag har som mal att byta sin identitet och darmed
forsoka framsta med en image som urskiljer sig fran den nuvarande (Solomon et al 2002). En
del forskare inom omradet talar om malmedvetenheten och sjdlva genomférandet som en
viktig faktor nér det kommer till évertyganden av organisationens intressenter (Landstrém
2005; Johnson et al 2006). Vidare skall ett foretag frambringa vad som ar av vikt for de
externa intressenterna samt vad dessa kan dra nytta av ndr det kommer till den nya
organisationsmalsattningen (Landstrom 2005). Med héansyn till organisationsteorin menar
Hatch et al (2001) att det ar viktigt for foretag att framféra vad malet med
strategiforandringen ar. | relation till varumarkesforandring, bor organisationen internt vara
medveten om hur de skall ga tillvaga for att gemensamt lyckas. Harmed ér
organisationsmedlemmarnas roll som kommunikatorer viktig att ndmna, och kommer

presenteras senare.

Som tidigare papekades under organisationsvisionen, ar en annan teori kring malsattning,
uppdelningen i delmal. Malm et al (2000) menar att genom uppdelningen av huvudmalen i
mindre delmal, kan ett foretag pa ett mer effektivt satt leva upp till de langsiktiga

huvudmalen.

3.3.3 Strategier

I denna uppsats skiljs det mellan foretagets kédrnstrategier och strategier att beakta nér ett
foretag byter varumarke. En karnstrategi ar enligt Anthony et al (2003) den eller de strategier
som anvands for att nd de malen ett foretag har. Med andra ord det de Overgripande
strategierna som galler for hela foretaget (Anthony et al 2003). Det ar enligt Johnson et al
(2006) viktigt att beakta karnstrategier och kartldgga dessa for att veta vilka som skall
anvandas samt vilka som eventuellt skall kompletteras. | resterande del av detta delkapitel
kommer endast strategier relaterade till varumérkesforandringen att behandlas. Vissa av dessa
strategier kan upplevas som mer allménna, alltsa mer évergripande foretagsstrategier men

belyses anda da de ar viktiga att beakta vid forandring av ett varumarke.
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3.3.3.1 Face in Face out

Kaikati (2003) menar att det vid fordndring av ett varumarke, bor det finnas en smidig
overgang mellan det gamla varumérket och det nya. Innan det nya lanseras och det gamla
forsvinner behdver det skapas en koppling mellan det gamla och nya. Forfattaren menar att
detta &r viktigt och att organisationen bor vara medveten om vad som har hant. Processen ska
ske under en viss tid och detta &r inget foretagen bor gora forhastat. Tiden det tar kan variera
beroende pa en rad faktorer, daribland foretagsstorlek. Det papekas att innan det gamla
varumarket tas ut ur bild, &r det viktigt att det har goda associeringar. Annars finns det stor
risk att aven det nya varumarket far en dalig image. Kaikati et al (2003) menar att byte av
varumarke for att dolja den gamla imagen oftast inte blir lyckat, da de gamla associeringarna
oftast foljer med.

3.3.3.2 Positionering

Beroende pa vilken anledning som ligger till grund for ett varumarkesbyte bor en organisation
ha i atanke om dess position pa marknaden kommer att andras i takt med bytet. Positionering
av ett varumarke sker genom att differentiera sin nuvarande position pa marknaden (Aaker
2001). For att utveckla en marknadsposition till det nya varumérket bér man svara pa vissa
fragor: Vilken position ska det nya varumarket ha pa marknaden? Vilken position vill man ha
i framtiden? Vilka konkurrenter ska man ha i atanke for att kunna etablera sig pa denna
position? (De Pelsmacker et al 2004). Genom dessa fragor menar forfattaren att en
organisation kartlagger hur en positioneringsstrategi skall genomféras. Som hjalpmedel vid
kartlaggning anvands bland annat en SWOT analys®, Porters "Five forces” samt en PEST

analys®, vilka underlattar kartlaggningen av den marknad en organisation skall ge sig in pa.

Enligt De Pelsmacker et al (2004) &r det &ven viktig att genom diverse
marknadsundersokningar, ta reda pa vad som anses vara viktigt for intressenterna pa
marknaden. De konkurrensfordelar som fors fram bor stdimma Overens med foretagets
malsattningar, samt vara svara for konkurrerande foretag att matcha. Ett foretags
positioneringsbeslut bestammer &ven vilka dess konkurrenter kommer att bli (Ries et al 2001).

* Genom en sddan analys kan man Kkartlagga vilka styrkor, svagheter samt mojligheter eller hot ett foretag kan
paverkas av (Rao et al 1998).

> Beskriver marknaden med utg&ngspunkt i de krafter som péverkar dess funktion. Krafterna utgérs av de aktérer
som finns pad marknaden, bestdende; nyetableringshot, substitutionshot, koparens och leverantérers
forhandlingsstyrkor samt rivalitet mellan nuvarande konkurrenter (Porter 1980).

® PEST analysen &r en huvudkomponent till SWOT analysen, vilket bestar av fyra olika faktorer som alla har en
paverkan pa omvarlden. Faktorerna delas in i politiska, ekonomiska, sociala samt teknologiska (Rao et al 1998).
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3.3.3.3 Timepacing

Vid ett varumérkesbyte &r det viktigt for ett foretag att veta hur de skall 1&gga upp denna
forandringsprocess. Eisenhardt et al (1998) belyser att det &r viktigt for organisationen att i
takt med strategiférandringar ha en strukturerad arbetsprocess som leder foretaget mot de nya
uppsatta malen, detta benamner forfattaren “Timepacing”. Genom uppsatta mal och
tidsplaneringar, kan organisationen lattare erhalla effektivitet och darmed lonsamhet, vilket
annars kan vara svart. Forfattaren menar att det vid strategiforandringar bor finnas en viss
logik bakom detta. (Eisenhardt et al 1998)

3.3.3.4 Outsourcing

Brist pa karnkompetens eller tillracklig kompetens inom organisation kan ligga till grund for
att ett foretag valjer att utkontraktera (Lindberg 1982). Nar det kommer till varuméarkesbyte
kan det vara nédvandigt for organisationen att anlita extern kunskap. En organisation kan
inneha en direkt syn pa det problem foretaget har for avsikt att l6sa. Har menar Clark (1995)
att ett foretag genom en extern konsult far ett annat perspektiv pa den arbetsprocess foretaget
har i avsikt att genomfora. Med hansyn till det av forfattarna presenterade ramverk, kan
ledningen ha en fordel att anvanda sig av en extern medhjalp nar det bland annat kommer till
motiveringen av organisationens interna och externa intressenter. Har kan tdnkas att
organisationen, genom att utkontraktera en konsult kan komplettera sin kompetens och
kunskap (Clark 1995) vid genomforandet av ett varumérkesbyte.

3.3.4 Resurser

| relation till det teoretiska ramverket bor organisationen uppmérksamma en del faktorer dar
kartlaggningen och o©verblicken av foretagets resurser spelar en central roll for att
varumarkesbytet skall mojliggoras. Enligt Johnson et al (2006) ar ett stallningstagande till
dessa resurser speciellt relevant da en organisation bor se 6ver om de har tillréackliga resurser
for att genomféra strategiforandringar. Kopplat till varumarkesférandringen, ar det relevant
for organisationen att beakta de nodvandiga resurserna vid genomférandet samt i vilken man

de eventuellt skall kompletteras.

3.3.4.1 Humankapital

Humankapitalet i ett foretag &r en anvandbar resurs da man talar om strategisk framgéang inom
organisationen. Johnson et al (2006), menar att en strategisk framgang inte kan sékerstéllas
bara for att organisationen ar berikat pa humankapital, men kan forenkla och gora processen

mer Kkostnadseffektiv. 1 en varumarkesférandring bor kartldgganingen av humankapitalet

32



Faktorer att beakta vid ett varuméarkesbyte
genomforas da humankapitalet spelar en viktig roll vid varumarkesbytet. Detta for att bland
annat kunna hantera kommunikationen och vardeférmedlingen (Zeithaml et al 1996) till de
externa intressenterna. Forfattaren menar att det &r nddvéndigt att komplettera, genom bland
annat konsulter, om tillracklig humankapital inte existerar. Detta kan kopplas till

varumarkesprocessen.

Edvinsson (2002) papekar vitsen med en organisations strukturkapital. Har menar Edvinsson
att inlarning och kompetensutveckling av humankapitalet ar viktig inom verksamheten for att
sékerstélla att tillracklig kompetens existerar vid varumarkesbytet. Vidare menar forfattaren
att organisationens strukturkapital okar i takt med ©kad kompetensutveckling. Edvinsson
(1997) poangterar vikten av inlarningsférmagan genom utbyte av kunskap och erfarenheter
mellan organisationsmedlemmarna, vilket har bendmns som innovationskapital. Vidare
framfor Edvinsson (2002) att om ett foretag har i avsikt att behalla sitt humankapital och om

nodvandigt utveckla deras tidigare kunskaper bor interna utbildningar genomforas.

3.3.4.2 Natverk

Nér ett foretag skall genomféra ett varumarkesbyte ar det relevant fér organisationen att
uppmarksamma det foretagsnatverken paverkas av for att kunna ta del av deras asikter. (Malm
et al 2001) talar om kundnéatverk och leverantérsnatverk som en tillgang inom verksamheten.
Dessa resurser ar uppbyggda med aren och &r kansliga nar ett foretag véljer att andra sin
vision. Alla intressenter kanske inte &r positivt installda till organisationens varumarkesbyte,
da det i ndgra fall kan medfora en del strategiforandringar. Harmed menar Landstrom (2005)
att det ar vasentligt for foretag att informera dess intressenter om vad som kommer att gynna
dem i takt med varumarkesbytet. Detta kommer att diskuteras vidare under kommunikationen

med de externa intressenterna.

Ett natverk ingar enligt Edvinsson (1997) i organisationens strukturkapital och ar en vardefull
tillgang som bor tas vara pa da de genererar langsiktiga konkurrensfordelar for
organisationen. Alla dessa natverk menar Landstrom (2005) &r beroende av organisationens
framgang och ar indirekt involverade och kopplade till processen. Darmed ar anstalldas roll
som budskapsformedlare viktig i ett byte for att astadkomma en oftrandrad eller positiv
image for det nya varumarket. Budskapsformedling och kommunikation kommer att beskrivas
senare i teorikapitlet.
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3.3.4.3 Finansiell kapital

Enligt Nelson (2002) bor en organisationsledning se 6ver sina finansiella kapabiliteter for att
undersoka om det ar mojligt med ett varumarkeshyte da detta oftast ar kostsamt. Johnson et al
(2006) menar att det ar viktigt for organisationen att kartldgga och analysera de finansiella
foretagsriskerna. For att detta skall vara mojligt, bor en koppling ske med risken av
varumarkesbytet. Vidare talar forfattarna om den hdga kostnaden med ett varumarkesbyte,
vilket bor beaktas av organisationen innan ett byte skall genomforas.

3.3.4.4 Karnkompetens

Vid genomférande av en varumarksforandring ar det ytterst vasentligt for ledningen att
uppmarksamma organisationens karnkompetenser samt dess inverkan pa den strategiska
planeringen. Johnson et al (2006) talar om k&drnkompetensen inom strategiférandringar, samt
pa vilket satt den skapar konkurrensfordelar for ett foretag. Darutéver menar Malm et al
(2000) att det ar viktigt for foretag att verse sina karnkompetenser och utga fran dessa nar
foretaget skall andra sina strategiska tillvagagangssatt. Utifran detta menar forfattarna att man
lattare kan kartlagga karnan for organisationens kapabiliteter och darigenom méta om en
strategiférandring inom organisationen ar mojlig. Vidare papekar forfattarna kombinationen
av nya strategival med den uppbyggda kdrnkompetensen som anses leda organisationen till ett
lyckat vagval. (Johnson et al 2006; Aaker 2001)

3.3.5 Ledning och ledarskap

| de flesta organisationer finns det en ledning som styr och fattar beslut, daribland beslut kring
forandring av féretagsnamn (Bergstrom et al 2002). Det &r dock viktigt att alla anstéllda &r
involverade i denna process (Brierley 2002). Det ar viktigt att involvera de anstéllda i
processen men man bor inte glémma att det ar ledningen som har det 6vergripande ansvaret
(Hatch 1997). Darav ar ledningens roll viktig att papeka, da de bland annat paverkar
anstdlldas motivationsformaga och huruvida de véagleder organisationen mot de av

organisationen nya uppsatta malen (Jones 2004).

Ett varumarkesbyte ar sa pass komplext att man bor i den man mojligt inblanda samtliga for
att saledes oka forstaelsen av anledningen, syftet bakom en sadan férandring och den
eventuellt nya visionen (Muzellec et al 2006). Vid ett namnbyte &r ledningens nyckeluppgift
att innefatta, engagera och kommunicera med anstéllda och olika avdelningar i form av
administration, personal, saljpersonal, tekniker och ingenjorerna, kund support och

inkdpsavdelning (Sheth 1995). Om ledningen inte engagerar och motiverar sina anstallda
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kommer det att bidra till att personalen inte ar intresserade av att l6sa nagra problem och &ven
om de ar villiga s3 ar de inte kapabla till det (Schlesinger et al 1991). Utifran ett
marknadsforingsperspektiv skapas motivation och engagemang genom foretagets anstalldas
delaktighet (Solomon et al 2002).

Enligt Ackerman (1994) kan ledningen se till att anstdllda blir mer insatta i
forandringsprocessen genom att skicka dem till olika interna utbildningar. | relation till
innovationsspridning, menar Edvinsson et al (2002) att organisationen bor sétta upp moten
dar innovativa tankar och tillvagagangssatt utkristalliseras. Vid denna process poangterar
Edvinsson et al (2002) att motivationsskapande och engagemanget hos organisationens
anstallda skapas genom deras delaktighet. Hatch (1997) styrker detta argument da anstélldas

rést uppmarksammas.’

Som det &ven ndmnt tidigare &r ledarskapet i en organisation viktig. Enligt Brousseau et al
(2006) har varije enskild ledare ett sétt att leda pa, vilket kannetecknar en viss ledarskapsstil.
Varje ledarskapsstil ar olika bra beroende pa vilken situation det galler. Brousseau et al
(2006) gor en generalisering Over ledarskap och presenterar fyra olika stilar en ledare kan
kategoriseras efter. Stilarna delar Brousseau et al (2006) in efter hur ledarna anvander
information samt hur manga alternativ de skapar. De fyra stilarna benamner forfattaren som,

beslutsam®, hierarkisk®, flexibel'® och integrativ**.

3.3.6 Anstallda

Anstalldas roll, vilket &ven ndmnts tidigare under teorikapitlet, ar viktig for ledningen att
analysera. Vid ett varumarkesbyte bor anstéllda bli involverade och motiverade till bytet av
varumarket samt vara kapabla till att kommunicera de budskap det nya varumérket medfor till

organisationens externa intressenter. (Muzellec et al 2003)

" For att exemplifiera innovationsspridning och en 6kad delaktighet inom arbetsprocesser, kan namnas 3Ms
innovativa foretagsvision, dar alla anstallda inom organisationen dagligen framfér nya idéer kring hur man kan
leda 3M mot ett framgangsrikt innovativt foretagande, (Foredrag “Innovation — kunskap och fantasi” 26
september 2006. Lunds universitet).

8 Den beslutsamma stilen anvander lite information och skapar endast ett alternativ. Vidare &r den direkt,
effektiv, snabb och uppgiftsorienterad. (Brousseau et al 2006)

® Hierarkiska stilen bygger liksom den beslutsamma pé att endast skapa ett alternativ daremot anvander den sig
av mycket information. Stilen kdnnetecknas av att den ar analytisk, fokuserad och att den upplevs som
intellektuell. (Brousseau et al 2006)

1 Den flexibla ledarskapsstilen anvénder lite information men skapar flera alternativ. Flexibla stilen
karakteriseras av en hog flexibilitet, snabbhet och ar dessutom anpassningsbar. (Brousseau et al 2006)

1 Den integrativa stilen anvinder mycket information och skapar ménga alternativ. Denna stil kdnnetecknas av
att den ar kreativ och lyssnar pa sina medmanniskor. (Brousseau et al 2006)
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Koku (1997) menar att en forédndring av foretagsnamn kan bidra till forsdmrade
arbetsrelationer och lag moral hos anstillda. Kan de anstallda inte acceptera namnbytet
kommer det, enligt forfattaren bidra till svarigheter da deras beteende kommer i sin tur att
paverka de externa intressenterna pa ett negativ satt. Anstéllda kan fa en kansla av forlust av
den gamla identiteten, vilket kommer att medfora svarigheter ifall dessa har en stark koppling

till det gamla namnet (Muzellec et al 2006).

Enligt De Chernatony (1999) ska all personal forstd den nya visionen och vara engagerade
och stolta Over att kunna bidra med antagande, attityd, tro och vérde, for att influera
intressenternas uppfattningsformaga. Genom en sadan involvering och motivationsskapande,
kommer personalen i sin tur att vara kapabla till att kommunicera med intressenterna om vad
det & som har &ndrats och vad den nya férandringen innebar (Yap 1999). Personalens kontakt
med intressenterna har en avgorande roll i véardeutdelning till denna grupp och dessa kan ses
som en lank mellan ledningen och organisationens intressenter (Gronroos 1997).

3.3.7 Intressenter

Vid en varumarkesférandring paverkar man de olika intressenterna som kretsar kring en

organisation (Muzellec et al 2006). De olika intressenterna belystes i figur 3.3 nedan.

Leverantorer

Anstdillda

Fig. 3.3 Intressentmodell, (Kalla: Forfattarnas egen illustration baserad pa De Pelsmacker (2002)

Intressenterna kan antigen ha en intern eller extern koppling till organisationen De
Pelsmacker et al (2004). Kopplingen mellan anstallda och ledning anses som intern medan
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kunder, aktie4gare®?, leverantorer™®, kundnatverk, banker,** ar bland annat intressenter med
en extern koppling. Kort sagt har enligt forfattarna alla dessa intressenter direkt eller indirekt
en koppling till organisationen, vilket &r en bidragande faktor till en fungerande verksamhet.
Da varje enskild intressent uppfyller olika behov inom organisationen, skall de i gengéld
gynnas av denna sammankoppling med verksamheten (Landstrom 2005; De Pelsmacker et al
2004). Det ar darfor viktigt for organisationen att vara medveten om pa vilket sétt dessa

intressenter paverkas (Koku 1997).

Med ett varumarkesbyte kan det uppsta en risk i form av dndrade attityduppfattningar hos
foretagets intressenter (Stuart et al 2004). En oklarhet i attityduppfattning av foretagets
kunder kan leda till en negativ uppfattad image (Solomon et al 2002). Med foretagets kunder
menas hér foretagets intressenter. Vidare menar Stuart et al (2004) att det ar vésentligt for
foretaget att ta tag i dessa risker innan de val uppstar. For att lindra dessa risker, menar
Johnson et al (2006) att organisationen bor ta reda pa och analysera de risker olika
intressenterna upplever. Forfattarna menar dven att organisationen bor tanka pa vilket satt
strategiforandringar kan vara gynnsamma samt hur dess vérde genereras for foretagets
intressenter. Johnson et al (2006) menar hér att formedling av vardeskapande budskap
resulterar dels i lattare riskhantering och ger dels en mer sdker bild av organisationen

gentemot de externa intressenterna.

3.4 Kommunikation

Kommunikation &r ett centralt begrepp nar det kommer till varumarkesférandring da
organisationen bor ta hansyn till sina intressenter. Som det tidigare ndmnts har varje
intressent, direkt eller indirekt kopplat, en funktion som gynnas av den insats de bidrar
organisationen (Johnson et al 2006). Vid en varumérkesforandring ar det viktigt for foretaget

att kommunicera med intressenterna fore, under och efter processens gang (Zinkhan 1996).

12 Aktieagarna har som intresse att investera i organisationen och dra nytta av den avkastning de erhéller, da
foretaget gar med vinst. For aktiedgarna ar det av vikt for organisationen att belysa styrkorna med de nya
strategiforandringar vilket i slutdndan leder till 6kad vinst. (Johnson et al 2006)

B Leverantdrerna liksom resterande externa intressenter, har en viktig roll nar det kommer till
organisationsfungerandet. | takt med &ndrade strategier inom organisationen kan en del leverantorer uppleva en
del oklarheter, vilket organisationen bor ratta till genom férmedling av effektivitet i takt med andrade strategier.
(Johnson et al 2006)

“'Som en indirekt investerare i organisationen &r bankernas attityder till det nya varumérket viktigt for foretaget.
| takt med de andrade strategiska forhallandena ar det relevant for foretaget att formedla en eventuell effektivitet
av "cash-flow” i takt med bytet av varumarket. Om den andrade strategin inte paverkar bankernas lanade pengar
ar det vasentligt att belysa detta for att formedla en oférandrad attityduppfattning. (Landstrom 2005)
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Déarmed formedlas varden och nya budskap till intressenterna samtidigt som det byggs en
varumarkesrelation mellan organisationen och dess intressenter (Zinkhan 1996). Enligt
Duncan et al (1998) &r relation en omdjlig process utan kommunikation. Dessutom papekar

Sheth (1982) att affars- och varumarkeslojalitet i grunden ar ett relationsfenomen.

Ledningens huvudansvar ar att formulera, definiera och kommunicera de budskap som det
nya varumarket associeras med (Topalian 2003). Detta kréver att foretagsledningen ar lyhord
gentemot bade den interna och externa omgivningen (Hatch et al 2003). Allteftersom den
interna organisationen blivit medveten om vilka budskap som skall férmedlas samt vad som
andrats sedan tidigare, kan den externa kommunikationen &ga rum (Hatch 1997; Jones 2004).
Déarmed menar forfattarna att det ar vasentligt for organisationen att borja med den interna
kommunikationen. Nedan presenteras tva olika kommunikationssatt som delas in i intern och

extern kommunikation.

3.4.1 Intern kommunikation

Bratton et al (1999) papekar vikten av den interna kommunikationen och de budskap som bor
formedlas till organisationsmedlemmarna. Enligt Douglas et al (2006) bor foretaget genomga
en kommunikationsprocess en sd kallad SDWT; "Self Directed Work Teams”!®. Denna
kommunikationsprocess bygger pa att foretaget i ett strategiskt beslutsfattande
decentraliseras. Darmed involveras alla medlemmar inom kommunikationsprocessen
samtidigt som de blir medvetna om vilka budskap som organisationen associeras med
(Douglas et al 2006). Harigenom menar Hatch (1997) att medlemmarna far en god

organisationskannedom.

Enligt De Chernatony (1999) har anstéllda en avgoérande roll i uppbyggnadet av ett
varumarke. Ledningen maste definiera det nya varumarkets varden och sedan forsakra om att
anstélldas varden och beteenden &r dverstammande med det nya varumarket Marken (1990).
Anstallda bor veta deras roll i uppbyggnaden av varumaérkesidentitet och vara uppmarksamma
pa varumarkesimagen. Forst da anstallda har forstatt den nya varumarkesvisionen och &r
engagerade och stolta kan de bidra med deras antaganden, attityd, tro och vérden for att
influerar intressenternas uppfattningsformaga (Normann 1992).

> En SWDT beskrivs kort som en grupp av 5-15 anstéllda som &r ansvariga for en del av arbetsprocessens
ledning och genomfdrande. Under dessa grupper skapas en involveringskénsla mellan organisationsanstéllda och
en kénsla av delaktighet mellan organisationsmedlemmarna skapas. (Douglas et al 2006)
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Kommunikation med de anstallda bor resultera i att de ska kanna sig uppskattade och
medvetna om sin involvering i uppbyggnaden av foretagets nya image (Marken 1990). Detta
bidrar till att arbetsplatsen blir mer attraktiv och lockar personal som identifierar sig med
varumarket (King 1991). Darmed blir personalen kapabel att informera intressenterna om vad
som forandrats och vad den nya forandringen innebar (Yap 1999). Personalen agerar som
varumarkesambassadorer och sakerstéller formedlingen av 6nskad varumarkesimage (Harris
et al 2001).

Man bor inte gldomma att anstéllda &r en l1ank mellan ledningen och organisationens externa
intressenter dar kommunikation, budskapsférmedling och relationsskapande spelar en central
roll (Gronroos 1997). Genom relationsskapande med intressenterna kan man skapa langvariga
relationer (Sheth 1995). Foretaget bor planera och driva en relation som kommer att gynna
foretaget och dess intressenter med syfte att producera battre produkter och skaffa sig
konkurrensfordelar (Cova 1993).

Ackerman (1994) poangterar vikten av interna utbildningar nar det kommer till forstaelse av
den nya organisationen. Enligt forfattaren skall ledningen skicka sina medlemmar till
seminarier och interna utbildningar for att 6ka deras engagemang och kunskaper. Har menar
forfattaren att organisationsmedlemmarna genom en forberedelse blir kapabla till att kunna

svara pa intressenternas fragor kring varumarkesbytet.

3.4.2 Extern kommunikation

Organisationen bor ta hansyn till kommunikation med de externa intressenterna. Alla
organisationsmedlemmar verkar som kommunikatérer och har var och en kontakt med olika
intressenter (Hatch 1997; Hatch et al 2001; Bratton et al 1999).

James (2001) menar att forandring av ett varumarke kan medfora forvirring och osakerhet
bland foretagets intressenter. Darfor ar det viktigt att kommunicera med denna grupp sa att de
forstar orsaken till forandringen och vilka fordelar detta kommer att medféras i samband med
bytet. Den externa kommunikationen ar nédvandig (Landstrom 2005), da en vélmotiverad
intressent skapar sig en positiv instéllning till organisationens strategiforandringar. Enligt en
del forskare bor de huvudsakliga budskapen som direkt gynnar de externa intressenterna
framforas (Landstrom 2005; Ackerman 1994). Vidare papekas vikten av att kontrollera och

sékerstélla att foretaget konsekvent producerar och kommunicerar gynnsamma meddelanden.
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Malet med detta ar att skapa och uppratthalla den image foretaget vill formedla (King 1991).

Enligt De Pelsmacker et al (2004) bor organisationen utveckla en marknads-
kommunikationsplan med intressenterna. Utifran det ska ledningen bestamma vem
kommunikationen ska riktas mot, vilken budget man skall anvénda sig av samt hur man ska
tidsplanerna kommunikationen. Av planeringen skall det utga vilket budskap foretaget ska
formedla samt vilka mediekanaler man skall anvanda sig av. Foretag kan anvanda sig av sina
kommunikationskanaler for att positionera, differentiera och bygga upp en bra féretagsimage,
vilket i sin tur forenklar intressenternas beslutprocess (De Pelsmacker et al 2004; Andreassen
et al 1998). Dessutom anskaffas konkurrensfordelar samtidigt som relationen med
intressenterna paverkas. Det ar viktigt att kommunikationsmal ar méatbart och kan jamféras
frAn period till period for att kunna analysera och effektivisera det. Malet'® med
kommunikationen kan bland annat vara att 6ka den nya varumarkeskdnnedomen eller

varumarkesattityden (De Pelsmacker et al 2004).

3.5 Beslut

Vid namnbyte ska foretaget ha en klar idé om varfor det ar nddvandigt, vad resultatet
forvantas bli (Muzellec et al 2006) samt vad foretaget star for (Stuart et al 2004). Enligt
Dowling (2001) ska det nya namnet reflektera foretagets nya identitet eller anledningen till
namnbyte. Dessutom ska forandringen vara en mojlighet att &ndra féretags positionering och

leda till en forbattrad verksamhet samt bidra med konkurrensférdelar (Kaikati 2003).

| de flesta fall ar det oftast ledningen som fattar det Overgripande beslutet, om ett byte av
varumarke ska genomforas eller ej (Nelson 2002). Enligt Stuart et al (2004) &r detta ett viktigt
strategiskt beslut och konsekvenserna ar betydande. Darfor &r det viktigt att ratt beslut fattas
och for att kunna gora detta kravs det att beslutfattaren har ratt information (Redmond 2001).

Vidare menar Aaker (1999) att det &r viktigt att foretaget genomfort diverse typer av

6 Nar malgruppen for marknadskommunikation bestdms ar det viktigt att planera processen och att sétta
huvudsakliga kommunikationsmal. Marknadskommunikationens mal kan delas in i tackningsmal, processmal
och effektivitetsmal. Dessa mal kommer att bestimma valet av ratt kommunikation och media mix vilket i sin tur
kommer att paverka meddelandet, strategi utvecklingen, budgeteringen och den effektiva undersokningen.
Kommunikationens mal bor alltid passa ihop med marknadens objektivitet. Ett bra kommunikationsmal ska ha
ett antal karaktarer. Det ska vara inriktat mot foretagets och marknadsforingens mal, det ska vara relevant for det
identifierade malet och kunna klara av hot och bygga mojligheter i marknaden. Det finns ett antal modeller som
kan anvandas for att tdicka kommunikationsmalen, bland dessa kan man namna DAGMAR modellen och produkt
livscykeln. (De Pelsmacker et al 2004)
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marknadsundersokningar for att bland annat se efter vad intressenterna och éven foretagets
anstallda tycker om ett namnbyte, om det nya namnet och sa vidare. For att ytterligare
exemplifiera vad det kravs information om kan det ndmnas vilka resurser som kravs for att en

strategiférandring verkligen ska vara genomférbart (Johnson et al 2006).

3.6 Genomfdrande

Efter att beslutet ar taget om att foretaget ska forandra eller byta sitt varumarke borjar
genomforandet av processen. Enligt Vinocur (2004) dar processen komplicerad och
tidskrdvande, och det kan darfor vara bra att dela forandringen av varumarkesprocessen i
olika faser, for att saledes fa en battre struktur. Genomforandet maste planeras i god och man
maste planera nar i tiden forandringen ska ske (Vinocur 2004). Med offentliggérandet av det
nya varumarket kommer foretaget att behdva lang tid pd sig for att forandra allt som
associerades med det gamla varumarket Muzellec et al (2006). Under den héar tiden kan
mycket goras i olika delar av verksamheten och foretaget bor kommunicera om vad det nya
varumarket star for. Foretaget kan dd omorganisera sig och forandra det som kan ha
forandrats efter varumarkesforandringen (Muzellec et al 2006). Enligt Yap (1999) tar det lang
tid att ta bort allt som associerades med det gamla varumérket.

| varje fas ska ledningen satta upp ett mal som ska uppnas (Yap 1999). Exempel pa dessa &r
logo, kontorsmaterial och hemsida (Vinocur 2004). Foretagets nya namn, logo och vision ska
presentera den nya identiteten och reflektera den nya verksamheten (Muzellec et al 2003). Det
ar viktigt att ledningen &r delaktig och valinsatt i forandringsprocessen samt att de tror pa det
nya varumérket (Stuart et al 2004). Ledningen bor i sin tur &ven motivera och involvera
anstéllda i processen. Enligt Aaker (1999) ar marknadsundersokningar viktiga att genomfora
under samtliga faser da dessa ar ett av foretagens mest betydelsefulla satt att erhalla
information kring fortskridandet. Detta hjalper dven till att minimera manga av de risker som

eventuellt kan tankas uppsta, exempelvis en negativ kundupplevelse.

Foretaget maste anvanda sig av olika marknadsforingskanaler for att kommunicera med sina
intressenter under processen om varfor foretaget véljer att &ndra sitt varuméarke och vilka
fordelar det kommer att bidra med (Bergstrom et al 2002). Det ar viktigt att kommunicera
med intressenter om férdelarna med det nya varumaérket, syftet med varumarkesférandring

samt en generell 6kning av varumarkeskannedomen (Muzellec et al 2006).
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3.7 Resultat

Alla foretag vill givetvis kanna till utfallet av varumérkesforandringen, om man har lyckats
med varumarkesbytet, samt om det kommer att ha en langsiktig effekt. Darfor ar det viktigt att
genomfora olika typer av marknadsundersokningar och matningar. Det finns ett flertal
maétningar och undersékningar som &r nddvandiga for ett foretag att genomfora for att darmed
fa svar pa olika resultat. Enligt Muzellec et al (2006) ar det vid ett varumarkesbyte bland
annat viktigt att ta reda pa om ett foretag lyckats med varumarkesbytet. Hur varumérkets nya
image uppfattas, om det har associerats ratt, om det har det skett nagon forandring, hur hoga
intressenters varumarkeskannedomen &r, hur varumarket uppfattas av intressenter, om det har
det skett forandringar efter varumarkesbytet samt om man har natt malet och delmalen &r
samtliga fragor som bor stillas (Muzellec et al 2006). Genom att gora kvalitativa och
kvantitativa undersokningar bor man forsoka ta reda pa svaret pa dessa fragor. Ett annat satt
att ta reda pa resultatet ar anvandning av olika fokusgrupper och “survey” (Malhotra et al
2003). Oavsett hur de externa intressenter uppfattar det nya varumérket ska man dven ta
hénsyn till vad anstéllda tycker om det nya varumarket (Harris et al 2001). Det ar viktigt att ta
reda pa processens resultat, pd vad man har lyckats med, och vad som ska arbeta samt hur

processen kan forbattras (Aaker 1999).

3.8 Summering av teorin

| detta delkapitel kommer en uppsummeringen av de mest vasentliga teorierna utifran varje
delkapitel att lyftas fram. Uppsummeringen kommer att ske i diverse utsagor vilka
sammanfattas i ett fatal valda utsagor, dar de kommer att beskrivas pa vilket sétt dessa ar
tillampbara i uppsatsen. Sammanfattningen illustreras i nedanstaende sex tabeller, tabell 3.1-
3.6.

Tabell 3.1 Sammanfattade teorimodell 6ver de olika anledningarna bakom varumarkesbytet.

Orsaker bakom

bytet UTSAGOR VALDA UTSAGOR ARGUMENT
Forandring av extern miljo Kéanner till anledningen Uppmarksammande och
bakom bytet formedling > béttre

Forandring av agarstruktur forstielse

Forandring av
konkurrensposition

Forandring av foretagsstrategi
Globalisering
Negativ uppfattad image
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Tabell 3.2 Sammanfattade teorimodell 6ver de olika faktorerna ett foretag bor beakta vid ett

varumarkesbyte.

Faktorer att
beakta vid
varumarkeshbyte

Namnbyte

Kultur, vision och mal

Strategier

UTSAGOR

Det nya namnet bor vara latt
att uttalas, minnas och inte
misstolkas

Beakta anstéllda och
intressenters &sikter och
installning

Marknadsundersdékningar for
att fa ratt namn

Mindre méjligheter for féretag
att paverka namnet pa grund
av uppkop

Kulturen paverkas i takt med
ett varumarkesbyte

Gemensam foretagskultur

Involvering och informering om
foretagets kultur, malsattning
och vision

Kulturen har en stark paverkan
pa foretagets image

Hur kulturen ar uppbyggd,
férenad och hur den kommer
att forandras

Visionen boér beaktas vid ett
varumarkesbyte

Identitetsprogram av
foretagsvisionen >
strukturerad arbetsprocess

Méalmedvetenhet

Uppdelning av huvudmalen i
delmal

Kartlaggning av karnstrategier
- Ha som utgangspunkt >
lattare kan na upp till de
uppsatta malen

Smidig 6vergang

Goda associeringar till det
gamla varumarket

Kartlaggning samt ratt val av
marknadsposition

Marknadsundersokningar

Strukturerad arbetsprocess

Tillracklig kompetens

Utkontraktering & annan
synvinkel

VALDA UTSAGOR

Réatt och latt associerat
namn

Intressentundersékningar
for att hitta ett passande
namn

Uppkop och darmed ingen
paverkan

Gemensam foretagskultur

Medveten om andrad
féretagskultur och vision

Malmedveten organisation

Uppdelning av mal i delmal

God forstaelse av
organisationsforandringar

Kartlaggning och
analysering av
féretagsstrategier

Smidig 6vergang fran den
gamla till nya varumarket
Marknadsundersokningar
for kartlaggning av position

Strukturerad arbetsprocess

Tillracklig kompetens for
att mojliggora bytet
Utkontraktering for att fa
annan synvinkel pa
tillvagagangssattet

ARGUMENT

Undvika misstolkningar
och effektivisera valet >
passande namn

God forstaelse medfor att
organisationen lattare
kan acceptera
varumarkesbytet.
Budskapsférmedling till
externa intressenter ger
Okad forstaelse.
Effektivisering 2>
gemensamt mal.

Beakta och kartlagga
strategier - strukturerad
arbetsprocess.
Marknadsundersokningar
effektiviserar valet av
foretagsstrategier.
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Analysering av foretagets
resurser, dar humankapital ar
en av dessa - tillracklighet

Kompetensutveckling av
humankapital - interna
utbildningar

Kartlaggning av finansiell
kapital

Brett natverk

Se dver sina kdrnkompetenser
- komplettering ar ndédvandigt

Utbyte av humankapital

Ledning och ledarskap

Anstallda

Intressenter

Ledningen - 6vergripande
ansvaret, dar beslutet aven
fattas

Motivationsskapande och
engagemang hos anstéllda

Involvering
Ledningen > lag profil

Vilken ledarskapsstil ar
passande for organisationen

Anstélldas delaktighet

Interna uthildningar

Beakta anstalldas asikter och
idéer om det nya varumarket
Anstalldas forstaelse om
grunden bakom bytet

Insikt i forandringsprocessen

Budskapsfoérmedlare

Organisationen ar beroende av
sina externa intressenter

Behoven samt pa vilket satt de
kan bli paverkade bor beaktas
Ta del av intressenternas
asikter och attityder om bytet
Lindra riskerna - felaktig
attityduppfattning

Ta tag i riskerna innan de
uppstar

Analys och kartlaggning av
foretagets resurser

Eventuell komplettering av
befintliga resurser

Kompetensutveckling via
interna utbildningar

Brett natverk for att
effektivisera
foérandringsprocessen

Ledningen har det
Overgripande ansvaret

Motivationsskapande och
involvering av anstéallda

En passande
ledarskapsstil

Interna utbildningar for
anstallda

Oka delaktighet

God forstaelse kring det
nya varumarket

Budskapsférmedlare

Beaktning av intressenter

Intressenternas roll

Riskhantering fér att lindra
den negative attityden

Analysering och
kartlaggning >
organisationen kan ta
reda pa vilka de
anvandbara resurserna
ar samt vilka som
eventuellt skall
kompletteras och
forbattras.

Viktigt motivera och
involvera resterande
organisationen genom att
ledningen haller en lag
profil.

Interna utbildningar >
Okad delaktighet bland
anstallda.

God forstaelse -
effektiviserad
kommunikation till
samtliga intressenter.

Beaktning av
intressenternas asikter
och behov >
effektivisering av
arbetsprocessen.
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Tabell 3.3 Sammanfattade teorimodell éver organisationskommunikationen vid ett varumarkesbyte.

Kommunikation
Kommunikationsplan

Intern

Extern

UTSAGOR

Vad och till vem skall
kommuniceras

Hur gora en
kommunikationsplan

Budskap om det nya
varumarket skall formedlas
internt

Interna uthildningar

Skapa forstaelse

Valmotiverad och involverad
intern organisation for att den
externa kommunikationen
skall méjliggoras

Kommunicera fordelarna med
det nya varumarket samt
syftet med
férandringsprocessen

Hur det nya varumarket skiljer
sig fran det gamla
Skraddarsydd
budskapsférmedling som varje
intressent gynnas av

VALDA UTSAGOR

Kommunikationsplan

Budskapsférmedling

Interna utbildningar for att
mojliggéra kommunikation
Involvera den interna
organisationen under
processen

Skraddarsydd
budskapsférmedling

ARGUMENT

Underlattar
budskapsférmedling till
den valda malgruppen.

Interna utbildningar >
involvering och en dkad
forstaelse om
varumarkesbytet. Kapabla
budskapsformedlare
genom en valmotiverad
organisation.

Skraddarsydda
budskapsférmedling for att
formedla férdelarna kring
det nya varumarket.

Tabell 3.4 Sammanfattade teorimodell éver beslutsfattandet vid ett varumérkesbyte.

Beslut

UTSAGOR
Foretag bor ha en klar idé om
varfor bytet &r nddvandigt

Innan bytet bor organisationen
beakta sina resurser
Nodvandig information for att
se om ar kapabel till
forandringsprocessen

Marknadsundersokningar

VALDA UTSAGOR
Undersokningar for att
fatta ratt beslut
Nodvandig information
infor beslutet

Klar idé om anledningen
bakom bytet

ARGUMENT

Nodvandiga informationen
effektiviserar
beslutsfattandet.

Tabell 3.5 Sammanfattade teorimodell 6ver genomféringsprocessen vid ett varumarkesbyte.

Genomfdrande

UTSAGOR

Komplicerad och tidskravande

Uppdelning i olika faser for att
underlatta processen

Planera i god tid

Diverse
marknadsundersokningar

Kommunikation med samtliga
intressenter

Involvering av hela
organisationen

VALDA UTSAGOR
God planering infor bytet

Uppdelning i olika faser

Organisationsinvolvering

Diverse undersokningar
for att effektivisera
processen
Kommunikation om

féréandringen med
intressenterna

ARGUMENT

God planering och
uppdelning i olika faser da
processen &r
tidskravande.

Effektivitet genom diverse
undersokningar och
kommunikation.
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Tabell 3.6 Sammanfattade teorimodell 6ver det slutliga utfallet av varumérkesbytet.

Resultat UTSAGOR VALDA UTSAGOR ARGUMENT
Organisationen bor ta reda pa Undersokningar for att Diverse undersokningar
utfallet méata resultat for att méata resultat och
Har man lyckats med om de uppsatta mélen har
genomférandet? uppnatts.

Diverse

marknadsundersdkningar

Har foretaget natt malen och
delmalen?

Intressenternas asikter om det
nya varumarket

De valda utsagorna vid varje delkapitel kommer att bli ett underlag for analysmodellen 6.1 i
kapitel 6. Dessa utsagor kommer att jamforas med respektive fallféretag, dar en utvérdering

genomfors.
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4 Empiri

| detta kapitel kommer respektive fallforetag att presenteras utifran den insamlade
informationen. For att underlatta for lasaren kommer strukturen pa kapitlet att baseras pa det
teoretiska ramverket, detta kommer att vara genomgaende under varje fallforetag.

4.1 Eon

Eon Sverige med det davarande namnet Sydkraft, blev efter uppkopet ett dotterbolag i
energijatten Eon. Moderbolaget Eon, beldget i Dusseldorf, Tyskland, ar varldens storsta
privatdgda energikoncern, med en total omséattning under 2005 pa cirka 26 miljarder kronor.
Historien gar 100 ar tillbaka till 1906, da det forsta sydsvenska aktiekraftverket grundades och
bildades av ingenjoren Johan Gustaf Richert. Sedan dess har foretagets strategier varit pa
utvecklingsfasen och dagligen mérker man en ny satsning for framgang, allt for att fa sa nojda
kunder som mojligt. (www.eon.se) Respondenten, Johan Aspegren, ar presschef pa Eon
Sverige och har varit delaktig i varumarkesforandringen och ar ddrmed medveten kring hur

processen har genomforts. Samtliga delkapitel under Eon avsnittet baseras pa denna intervju.

4.1.1 Anledning till byte

Orsakerna bakom ett varumarkesbyte pa Eon var flera, men huvudsakligen handlade det om
att ha ett varumarke 6ver hela vérlden. Foretaget kopte Sydkraft for att satsa pa en global
marknad. Efter uppkdpet av det nuvarande moderbolaget, beldget i Dusseldorf, byttes det

gamla namnet Sydkraft till Eon.

Ett varumarkesbyte var sedan tidigare aktuellt for ledningen da gamla Sydkraft hade kopt upp
Graninge, som var Sveriges fjarde storsta energibolag, under 2003. Systemmassigt hade deras
kunder redan integrerats till datorsystemet i Sydkraft efter uppkopet. Dérav menade Aspegren
att en arbetsprocess, sedan tidigare, var framtagen. Andra orsaker for ett namnbyte hos det
davarande Sydkraft var en dalig uppfattad image i takt med bland annat stormen Gudrun.

Detta forstarkte viljan &nnu mer att byta varumarke.

47



Faktorer att beakta vid ett varuméarkesbyte
Aspegren papekar dven att "man skall inte vara radd for att byta namn” (Intervju 29 november
2006). Vidare sa Aspegren att "ett identitetsbyte kan astadkomma mer an vad det gamla
varumarket ar vart” (Intervju 29 november 2006). Det ar dock viktigt for foretag att inte
gléomma sin historia nér de skall genomfor ett varumarkesbyte. Man ska bearbeta sin gamla
image i forvag och ta med sig foretagets historia. ”Alla starka varumérken har en historia!” sa
Aspegren (Intervju 29 november 2006). Det var déarmed viktigt fér Eon att forbattra den
gamla imagen hos Sydkraft innan det nya namnet kunde sléppas.

4.1.2 Foretagsfaktorer

4.1.2.1 Namnbyte

Aspegren belyste att man pa Sydkraft varit medvetna om att ett byte skulle innebéra en forlust
av allt som hade med det gamla varumarket att gora, aven kannedomen skulle forsvinna i och
med bytet. Trots detta valde Eon att genomféra varumarkesbytet pa grund av de namnda
anledningarna. Sydkraft behdvde inte undersdka och finna ett passande varumarke, slogan och

logo da dessa bitar redan var avklarade.

4.1.2.2 Nya mal, vision och kultur

P4 Eon fick man indirekt en andrad kultur och vision med varumarkesbytet. Aspegren menar
dock att ett foretag inte kan andra sin kultur, utan den andras i takt med en ny position pa
marknaden, det vill séga ”ny energi”. Genom att beakta faktorer sa som sprak och vérderingar
kan man paverka kulturen i énskad riktning. Aspegren vikten av att vara insatt i kulturen, hur
den var uppbyggd och skulle kunna férandras i takt med férdndringen av varumarket. Detta
bidrog i sin tur till att Eon lattare kunde kommunicera ut den nya kulturen och de férandringar
den inneburit. Det var aven viktigt att sékerstalla att den nya kulturen passade de anstallda da
de maste ha samtycke med den. Annars kan det paverka imagen pa ett negativt satt da de
anstallda enligt Eon har en betydelsefull roll vid uppbyggandet av en image. Pa Eon tycker
man det ar viktigt med en bra image da varumarket till stor del aterspeglas i denna. Det ar
dven viktigt att vara insatt i den gamla visionen for att lattare kunna hantera dvergangen till
den nya samt for att kunna kommunicera forandringen. Vidare papekar Aspegren att en sadan
overgdng aldrig ar enkel, men med hjalp av en strukturerad process kan forandringen

forenklas.

Forandringar tar alltid tid menar Aspegren, "men for att lyckas, maste alla jobba mot samma
mal” (Intervju 29 november 2006). Det racker inte att endast jobba tillsammans mot de

overgripande malen for hela organisationen utan &ven de specifika malen for
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varumarkesforandringen maste beaktas. Han papekar dven att ett lyckat tillvagagangssatt for
att na de langsiktiga uppsatta malen ar genom uppdelningen i delmal. Detta &r viktigt da
anstallda och ledningen lattare kan forsta och satta sig in i hur man pa ett effektivt satt kan

uppna de uppsatta malen.

4.1.2.3 Strategier

Aspegren menade att en organisationsstrategi &ndras “jamt och standigt” (Intervju 29
november 2006). | takt med &ndrad position pa marknaden och en ny arbetsplattform att
arbeta efter, var hela processen inom Eon valdigt kundanpassad. Har podngterade Aspegren
att ”organisationens karnstrategier ar i varaktig férandring” (Intervju 29 november 2006). Pa
Eon har karnstrategier inte andrats, utan kompletterats och forfinats med tiden. Pa Eon anser
man att en forandringsprocess inom kérnstrategier standigt sker.

Aspegren Eon papekade en del strategiska standpunkter som han ansdg var viktiga for en
organisation att beakta vid ett varumarkesbyte. Dessa ar vasentligt att ha i atanke da man
genom en kartlaggning av foretagsstrategier, lattare kan astadkomma de mest effektiva
tillvagagangssatten. Vidare var det viktigt att analysera sin position pa marknaden. Detta for
att veta om man ar kapabel till att hantera marknaden ifraga samt veta om man har tillrackliga

resurser.

P& Eon ansags att man for att lyckas med ett varumarkesbyte, var tvungen att planera och
lagga upp delmal som foljer en planering. Detta anser man ar en grundlaggande faktor for att
man genom forberedelser och kartlaggningar av sina strategier uppnas en stark
konkurrensfordel pa markanden. Vidare talade Aspegren om att “en god forberedelse bidrar
till fardighet...” “vilket i slutandan bidrar till Iénsamhet fér bade foretaget och dess

intressenter” (Intervju 29 november 2006).

Som n&mnts tidigare, betonade Eon att man inte kan glémma bort sin historia. | samband med
detta menar Aspegren att innan det nya varumérket lanseras, skall det gamla varumarket ha
goda associeringar. Efter stormen Gudrun var foretaget noggrant med att forbattra det gamla
varumarket, innan det nya skulle lanseras. Mellan 2001-2005 hade man pa Eon en
dvergangsperiod vilket Aspegren, forklarar med foljande citat: "5 ar efter blev vi mer mogna
an vad vi var tidigare och kunde lattare mota omvérlden” (Intervju 29 november 2006).
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| takt med varumarkesbytet, anvandes externa konsulter som kompletterade organisationens
tidigare kunskap kring bytet. Aspegren tycker att konsulter &r bra att utnyttja, men inte allt for
lange och allt fér manga. | samband med detta menade han att: ”Konsulter anser jag som en
forbrukningsvara i marknadsféringssammanhang som man kan anvanda i hogst 5 ar” (Intervju
29 november 2006). Anledningen papekade Aspegren ar for att deras kunskaper och insyn i

foretaget blir ensidigt efter 5 ar.

4.1.2.4 Resurser
Det var viktigt for Eon att beakta sina resurser inom organisationen, for att dels kunna
kartldgga vad som var nddvéndigt vid varumarkesbytet och dels uppmarksamma de resurser

som borde kompletteras for att arbetsprocessen skulle vara fungerande.

Vid varumarkesbytet fick Eon lagga upp en finansiell plan fér hur mycket hela processen
skulle kosta samt nar man skulle fa tillbaka de satsade pengarna. Enligt Aspegren satsades
135 miljoner kronor pa varumarkesbytet, varav de storsta kostnaderna gick till datorsystem
och interna utbildningar for organisationsmedlemmarna. ”Det ar viktigt att vara anstéllda gar
ratt utbildning med hog standard och darmed far fardigheter for den nya arbetsprocessen”
(Intervju 29 november 2006). Med detta citat menar Aspegren att utbyte av humankapitalet
inom organisationen inte alltid & nodvandigt da man kan satsa pa internutbildning och
utveckling av den redan existerande kunskapen och erfarenheter hos organisationens
anstallda. Man ska lata de anstillda anvanda sin kompetens da detta kan bidra till

motivationskapande.

Eon &r en stor koncern med ett valuppbyggt natverk som varit viktig att beakta samt
underlattat for foretaget vid bytet av varumarket. Detta natverk har hjalpt Eon att lattare na ut
till sina externa intressenter och inspirerat organisationen med idéer och asikter kring bytet.
Vidare uppkom det i intervjun att det var viktigt for Eon att vid ett byte av sitt varumarke, ta
del av de redan konkurrenskraftiga kdrnkompetenserna. Har menade Aspegren att foretaget
fick analysera sina karnkompetenser samt komplettera dessa med moderbolagets, for att pa sa

sétt sékerstélla sin tillrdckliga kompetens vid varumarkesbytet.

4.1.2.5 Ledningen

Foretagsledningen har haft den 6vergripande samt viktigaste rollen nar det kommer till
forandringsprocessen av varumarkesbytet. Ledningen har fatt vagleda hela organisationen
under processens gang. Genom en fristaende avdelning inom den interna organisationen,

delades organisationsmedlemmarna i olika grupper, vilkas delaktighet bidrog till en lyckad
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arbetsprocess. Ledningen, som 1998 hade genomfort ett varumarkesbyte pa Sydkraft, var
sedan tidigare medveten om hur en forandringsprocess skulle &ga rum. En férdig
arbetsprocess koptes av Eon i Tyskland, men da kulturella skillnader férekom landerna
emellan, var processen inte lika latt att applicera pa den svenska marknaden. Ledningen pa
Eon Sverige fick kombinera den gamla varumarkesplattformen fran gamla Sydkraft med det
nya inkopta grunddokumentet fran Eon. Eon Sverige fick skéra ut de vardeord och nyckelord
fran den tyska plattformen, for att addera och kombinera med det gamla fran Sydkraft. Dessa

barord blev 16ftesord som formedlades till de externa intressenterna.

N&r det kommer till motivering och engagemangskapande traffade koncernledningen
organisationsmedlemmarna relativt frekvent. Aspegren menade att en kommunikation med
alla inom organisationen &r viktig. Koncernledningen kommunicerade budskap som bidrog till
forstaelse kring vad som skulle bytas, varfor det skulle bytas till Eon samt vad som skulle

forandras vid namnbytet.

Aspegren menar att: ”Kan man inte motivera eller férmedla ett budskap internt eller saknas
fortrafflighet kan man aldrig ga vidare med kommunikationen i arbetsprocessen” (Intervju 29
november 2006). Han framhdvde att ledarskapsstilen under varumérkesbytet k&dnnetecknades
av ett hogt engagemang bland sina anstallda. Aspegren papekade &ven att man maste vara en

god lyssnare, for att darmed skapa motivation bland sina anstéllda.

4.1.2.6 Anstallda

For att anstéllda battre skulle séttas in i arbetsprocessen, arrangerades interna utbildningar dar
kunskap om foretaget presenterades. Dessutom kommer alla anstallda pa Eon under 2007 ga
en kurs som handlar om kundorientering. Detta inkluderar d&ven montérer som inte har nagon
direkt kundkontakt. Aspegren menar att det ar viktigt att anstallda har en viktig roll i
uppbyggnaden av foretagets image samt for att de ska kénna sig delaktiga i processen. Vidare
papekar han att ”har du inget engagemang i arbetsprocessen, ar du pa fel arbetsplats!” samt att
"det galler att engagera anstdllda med bade morétter och piskor” (Intervju 29 november
2006).

Enligt Aspegren var det viktigt med motivationsskapande under férdndringen av varumérket
och alla skulle motiveras. Detta kommer i sin tur bidra med att anstéllda kénner sig
uppskattade samt delaktiga i forandringsprocessen och det uppkommer nya idéer som bidrar

till forstaelse hur effektivitet skapas. Eon utnyttjade personalens kunskaper och erfarenheter
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vid forandringsprocessen. Under utbildningstiden framkom det en del kloka idéer och
effektiviseringsmojligheter, som inspirerade ledningen vid genomforandet av arbetsprocessen.
Eon har ett kundorienterat syfte och darfor ar det betydelsefullt att forsta varfor kunder &r sa

viktiga.

4.1.2.7 Intressenterna

Eon &r beroende av sina externa intressenter. Detta inkluderar kunder, aktie&gare, leverantorer
samt andra finansiella intressenter. Aspegren menar hér att motivationsskapande och en
positiv image bland intressenterna ar grundfaktorer for ett lyckat varumarkesbyte. Som det
tidigare namnts, ar det viktigt att formedla arbetsprocessens vérdeord till organisationens
externa intressenter. Aspegren framforde i samband med detta féljande citat: “det &r viktigt att
framfora de vardeord som gynnar respektive intressent” (Intervju 29 november 2006). Utifran
denna synvinkel kan Eon lattare ha med sina intressenters positiva instéllning vid bytet av
varumarket och aven forstarka sina relationer med dessa. Annars kan det uppsta risker vilka
bidrar till en negativ uppfattad image, detta kommenterades av Aspegren i féljande citat: “om
vi inte har med vara intressenters installning till de nya strategierna vi valt att fokusera oss pa,
finns risken att varumarkesbytet gar i botten” (Intervju 29 november 2006). For att ha med
sina kunder pa resan, tyckte Aspegren att man maste skapa en positiv image hos foretagets
konsumenter. N&r Eon bytte sitt varumarke hade de 6ppet dygnet runt, och god service

erbjods.

4.1.3 Kommunikation

Den interna kommunikationen pagick genom intranat, tavlingar, personaltidningar,
utbildningskurser och dylikt. For att bidra med delaktighet och forstaelse bland
organisationsmedlemmarna, delades anstdllda in i mindre arbetsgrupper. Har papekade
Aspegren att arbetsprocessen effektiviserades genom forstaelse om varfor saker och ting
skulle forandras. Genom en sadan involvering menade Aspegren att anstéllda forstod vilken
roll de hade vid uppbyggandet av det nya varumarket och dess image. Interna utbildningar
genomfordes, dar organisationsmedlemmarna blev medvetna om syftet bakom bytet samt
genom en delaktighet blev inforstddda om vilka budskap som skulle férmedlas till de externa
intressenterna. Samtidigt papekade Aspegren att engagemang skapades for att forsta den nya
varumarkesvisionen och forandringarna i takt med varumarkesbytet. Det &r viktigt att
organisationsmedlemmarna innehar den ratta kunskapen om varumarkesbytet samt att de ar

positivt installda till bytet, for att vara kapabla till extern kommunikation. | samband med
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detta framférde Aspegren foljande citat: “ar inte anstdllda motiverade och medvetna om

forandringar pa arbetsplatsen, har de inte att gora pa foretaget” (Intervju 29 november 2006).

Vid den externa kommunikationen bjod Eon foretagets intressenter pa middagar och andra
tillstallningar for att en kdnnedom kring den nya organisationen skulle skapas. Som det
tidigare ndmnts, var det foretagets 16ften som gynnade de externa intressenterna, dessa l6ften
formedlades under de ovannamnda traffarna. Ledningen gick dven ut till leverantérer och
informerade om de nya leveranssystemen. Enligt Aspegren fick de som inte kom, ta del av
utskickad information kring bland annat organisationens tillvagagangssatt for de uppsatta
malen. Vidare menade Aspegren att de externa intressenternas asikter om det nya varumarket

framkom. Har fick aven Eon fram nya idéer kring férandringsprocessen.

Vad géller kommunikationen med foretagets kunder, anvéande sig Eon av en del affischer for
att skapa uppmarksamhet om det nya varumarket. Vidare anvéndes ett
kommunikationsverktyg, som kallades fér "Rédshow”!’. Som dven namnet antyder, var hela

processen framtagen for att informera bade privatkunder och foretagskunder.

4.1.4 Beslut

Under varumarkesbytet pa nuvarande Eon, var det hogsta ledningen som fattade det slutliga
beslutet trots att alla organisationsmedlemmarna var involverade i arbetsprocessen. Innan
varumarkesbytet faststélldes beaktade ledningen alla faktorer som berérde hela
organisationen. Som exempel pa dessa faktorer namndes tillrackliga resurser men bland annat
aven intressenters asikter uppmarksammades. Ledningens roll var valdigt viktig, da ett
felaktigt beslut baserat pa analyseringen kunde bidra till drastiska konsekvenser. Harmed
menade Aspegren att det var viktigt att beakta varje enskild faktor for sig samt darefter
relatera det med varandra. Aven olika typer av marknadsundersokningar anvandes av Eon for

att bland annat erhalla information kring intressenters uppfattningar kring bytet.

Som namnts tidigare under anledningarna till bytet, var idén till ett varumarkesbyte redan
framtaget pa foretaget. Vidare menar Aspegren att: “genom analysering vinner man mycket
tid” (Intervju 29 november 2006). Med detta citat menade han att organisationen vinner tid pa

att gora saker ratt med en gang.

" Under ”Rédshown” &kte Eon ut med en lastbil dar bland annat nyckelpersoner och olika anstéllda inom
organisationen informerade allménheten om anledningarna bakom bytet. For att skapa uppmérksamhet valde
Eon att uttrycka sig med termen "Radshow” istéllet for engelskans “Roadshow”.
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4.1.5 Genomfdrande

For Eon var planering och forberedelse det absolut viktigaste vid genomférandet av
arbetsprocessen. En standig kommunikation med berorda parter kring fortskridandet, samt de
forandringar som skulle uppsta belyste Aspegren som en viktig del. Vidare forenklades
processen vid genomforandet da foretaget hade en tillganglig varumarkesplattfom. Processen
att byta varumaérke ar komplicerad och tidskravande. Genom att dela in processen i olika faser
anser Aspegren att den kan forenklas da detta ger en tydligare struktur. Inom varje fas kan det
vara motiverande att ha delmal for att ytterligare forbattra strukturen.

Enligt Aspegren var ledningen insatt i arbetsprocessen sedan 2001 och det gav é&ven
organisationen en god forberedelse. Vidare var det viktigt att ledningen aldrig sléppte taget
kring processen utan standigt var delaktiga, da de hade den évergripande rollen hos Eon. For
Eons del var det &ven viktigt att analysera de eventuella of6rutsedda riskerna ett

varumarkesbyte kunde ha, direkt men aven indirekt.

Aspegren  belyste dven vikten av att standigt genomféra olika typer av
marknadsundersokningar for att hela tiden vara uppdaterad. Sadsom det papekats tidigare har
Eon arbetat flitigt med sina karnvérden dér de forst radat upp faktorer de anser vara bra. For
att sedan genom olika marknadsundersokningar jamfora detta med vad kunderna samt vriga
intressenter efterfragar. Dessa undersokningar genomfordes pa mer an 1000 intressenter.
Utifran detta kunde Eon se vad kunderna samt Gvriga intressenter efterfragade och darmed

satsa pa de bitar man var kompetenta inom.

Aspegren talade om stormen Gudrun, som bidrog till férseningar vid arbetsprocessen och
lanseringen av varumarket. Under denna period utbildades &ven anstdllda kring hur man
skulle losa denna uppkomna kris. Aspegren papekade har att “om vi inte hade varit val
forberedda och inte kunnat agera snabbt nar stormen Gudrun uppkom, skulle vi aldrig fa de

resultat som vi fick” (Intervju 29 november 2006).

4.1.6 Matning av resultat och konsekvenser

P& Eon var det valdigt viktigt med matningar och alla intressenternas uppfattningar kring
varumarkesforandringen. Aspegren menade har att Eon &r ett matande foretag. Genom att

mata vad foretagets intressenter vill och har for asikter, bade internt och externt, menade han

54



Faktorer att beakta vid ett varuméarkesbyte
ar ett lyckat varumarkesbyte. Exempel pa matt man anvander pd Eon ar kdnnedomen och
acceptansen av varumarket. Enligt de overheadbilder som erhdlls vid intervjun framgar det att
efter endast 21 veckor efter bytet hade man en spontan kannedom pa 43 procent. 24 veckor
efter bytet visste 90 procent av de tillfragade kunderna att det var Eon de hade. Hos icke-
kunder var man det hogst rankade varumarket som folk kunde tdnka sig att byta till. Eon &r
mer kant idag an vad Sydkraft nagonsin var, vilket tillsammans med ovanstaende far anses
som positivt och dérmed ett lyckat byte. | 6verlag menar Aspegren att dven de anstallda &r
nojda med bytet, det finns alltid nagra som inte haller med men en stérre andel uppskattar det.

Undersdkningarna genomfordes framst genom olika typer av enkater.

4.2 Optegra

Optegra, med det tidigare namnet Business Improver Group, startades 1998 genom forvérv av
generationsskiftet Percy Persson Plat AB och &r belaget i Malmo. Koncernen ager idag
dotterbolaget Pilum inom energisektorn och har 22 anstallda. Ar 2006 hade foretaget en
omsattning pa cirka 30 miljoner kronor. (www.optegra.se) Intervjupersonen, Alex Molvin, har
varit VD i Optegra till och med november 2006 och har nyligen bytt jobb till koncernchef och
VD i Termoregulator Holding AB. All presenterad data under féljande delkapitel &r framtagna
ur intervjun med Molvin den 30 november 2006.

4.2.1 Anledning till byte

Business Improver Group bytte varumarket till Optegra i januari 2006. Anledningen bakom
varumarkesbytet var fordndringen av den befintliga strategin och felassociationen av
varumarket. Kort efter varumarket byttes till Business Improver group, i maj 2005, visade det
sig att bytet inte var lyckat och det nya varumarket associerades pa fel satt av intressenterna.
Enligt Molvin visade det sig att det nya namnet tidigt och tydligt inte vara ett bra varumarke.
Vid utveckling av varumérket gjorde foretaget ingen marknadsundersokning och man
stressade fram namnet Business Improver Group. Resultatet blev att det nya varumarket inte
visade de signaler som foretaget hade raknat med fran marknaden och intressenterna. Darfor
bestamde ledningen sig att dndra varumarket annu en gang for att forbattra sin position pa
marknaden och fa bort den felassociation det gamla varumarket bidrog med.
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4.2.2 Foretagsfaktorer

4.2.2.1 Namnbyte

Enligt Molvin visade det sig att foretaget fick felassociationer efter bytet till Business
Improver Group. Detta starktest da foretaget valde att géra marknadsundersokningar kring
varumarket. Genom dessa undersokningar kom man fram till att varuméarket var svart att
uttala och intressenterna hade svart att komma ihag det. Enligt Molvin hade man stora
problem med namnet, till och med posten rakade hamna fel samt det var svart for
intressenterna att hitta foretagets hemsida. Business Improver Group som var ett beskrivande
namn pa en affarsidé borjade fa en dalig image hos intressenterna. Darfor valde man att
genom diverse undersokningar komma fram till ett enkelt namn som skulle associeras med
verksamheten och som forhoppningsvis skulle hjalpa foretaget att fi en battre position.
Molvin menar att man dven vid val av den nya logon och slogan har varit noga eftersom dessa
har en avgorande roll vid uppbyggnaden av foretagets identitet men &dven vid
kommunikationen. Av det tidigare bytet hade man lart sig vikten av att ta del av anstéllda
samt ovriga nyckelpersoners asikter. Detta hade man inte gjorde vid det forra bytet och

darmed blev det misslyckat.

4.2.2.2 Nya mal, vision och kultur

Optegras affarsidé ar att forvarva sma och medelstora verkstadsforetag och utveckla dem
genom att effektivisera deras affarsprocesser. Med varumarkesbytet andrades inte kulturen pa
Optegra. Molvin menar daven att det ar viktigt att hela organisationen jobbar mot samma
riktning, det vill sdga samma vision. For att klara av detta belyser Molvin vikten av att vara
val insatt i visionen samt att kommunicera med denna till de berdrda parterna. Det
overgripande malet var att driva féretagen mot en stérre marknad och mot hogre lonsamhet.
For att hantera denna bit var det viktigt att de ansvariga pa Optegra var malmedvetna och
fokuserade pa sina arbetsuppgifter, annars trodde Molvin inte att forandringen skulle vara
mojlig. Vid forandringen av varumarket forfinades endast malsattningen och visionen pa

Optegra da en negativ uppfattad image kring varumarket lag till grund.

4.2.2.3 Strategier

Optegras strategier ar i princip samma som det gamla varumérket. Foretaget valde att behalla
sina karnstrategier och utvecklade dem istallet. Molvin menade att man lanserade det nya
varumarket utan att ta hansyn till det gamla. Vid Optegra har positioneringsstrategin beaktats,
men ingen forandring inom marknaden har skett. Déarav valde foretaget att endast byta namnet

pa sitt varumarke. Strategin pa Optegra ar att utveckla de forvarvade foretagen genom att
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forbattra deras marknadsposition och kundrelation samt att hdja produktiviteten i
produktionen. Tillvaxten skapas bade organiskt i dotterbolagen och genom nya forvarv i
Sverige och 6vriga Norden. Optegra valde att inte anvanda externa konsulter vid bytet av
varumarket.  Anledningen till detta var att man ansag att tillracklig kompetens redan
existerade inom foretaget. Vidare var det aven en kostnadsfraga da det ansags bli for kostsam

att anvanda externa konsulter.

4.2.2.4 Resurser

Enligt Molvin var det viktigt att beakta vilka resurser foretaget hade vid varuméarkesbytet. Att
andra ett varumarke kraver stora humana och finansiella resurser. P4 Optegra ville man gora
bytet sa kostnadseffektivt som mojligt, darfor utnyttjades det existerade humankapitalet. Av
denna anledning ansags det att externa konsulter inte var nddvandiga vid varumarkesbytet, da
den tillrackliga kompetensen inom organisationen redan fanns. Vid intervjun framgick det
vidare att interna utbildningar inte var nodvandiga, dd endast nyckelpersonerna inom
organisationen var involverade i bytet. Kostnaderna for det nya varumarket uppgick till cirka
100,000 sek. Molvin ansag att kostnaden skulle ha varit fem ganger sa hdg om externa

konsulter skulle utnyttjas.

Né&r det kommer till foretagsnatverken i Optegra, spelade de en viktig roll vid bytet av
varumarket. Har  framfordes bland annat vikten av  effektivisering  vid
budskapskommunikation samt inspirationen av nya ideer kring varumérkesbytet. Genom
dessa natverk fick Optegra bland annat idéer pa namn som det nya varumarket skulle heta. D&
Molvin sjalv har en tidigare bakgrund som marknadsférare och har tidigare genomfort
varumarkesbyten, ansag han sig ha tillracklig kunskap kring hur en férandringsprocess skall
ga tillvaga.

4.2.2.5 Ledningen

Det var endast ledningen som var involverad i férandringen av varumarket. Molvin tycker att
det &r ytterst viktigt att involvera nyckelpersoner i foretaget och forklara for dem varfor ett
sadant varumarkesbyte var nodvandigt samt fa dem att tro pa det nya varumarket. Har
kommunicerade ledningen om varfor ett sadant byte var viktigt och belyste syftet bakom.
Enligt Molvin var det viktigt att avdramatisera forandringen av varumarket och inte kdra dver

de anstallda, vilket skulle bidra till dalig arbetsmoral hos organisationens anstallda.

57



Faktorer att beakta vid ett varuméarkesbyte

4.2.2.6 Anstallda

Ledningen valde att inte involvera alla anstéllda i férandringsprocessen. | takt med att endast
nyckelpersoner involverades i varuméarkesbytet, hade Optegra inga interna utbildningar dar
ovriga anstédllda inom organisationen var engagerade. Molvin menade att det var viktigt att
informera anstallda om vad varumarkesbytet skulle innebéara for foretaget samt syftet bakom
detta byte. For att fa anstdllda att acceptera bytet, anordnades en liten personalfest dar
information kring bytet formedlades. P4 Optegra forsokte man att uppmuntra alla anstéllda att
bytet kunde uppfattas jobbigt emotionellt, men man skulle vénja sig vid det nya varumérket
med tiden. Enligt Molvin var ledningen medveten om att varumarkesférandringen kunde
bidra till en forlorad identitet hos anstéllda. Molvin sa i samband med detta att: ”Det &r viktigt
att kommunicera med gruppen for att skapa en emotionell koppling mellan anstéllda och det

nya varumarket” (Intervju 30 november 2006).

4.2.2.7 Intressenterna

Optegra &r som alla andra foéretag beroende av sina intressenter. Foretagets framsta
intressenter ar aktiedgare och forvérvsforetag. Vid namnbytet forsokte Business Improver
Group involvera sina viktiga intressenter genom bland annat val av féretagsnamn. Enligt
Molvin hade man efter att ha gjort diverse undersokningar redovisat fem namn samt resultatet
fran undersokningar for intressenterna och latit dem vara med och bestamma vilket av dessa
namn man skulle vélja. Molvin papekar att forutom att man ville involvera intressenterna i val
av namnet ville man dven férmedla de budskap som det nya varumarket kannetecknades av
samt forstarka relationen med namnda gruppen annu mer. Molvin papekar att “avsikten med
involveringen var att minimera riskerna med varumarkesbytet hos intressenterna” (Intervju 30
november 2006).

4.2.3 Kommunikation

Enligt Molvin har kommunikationen central roll i varumérkes férandring, vilket féljande citat
belyser: "Det ar viktigt att kommunicera med bade interna och externa intressenter om varfor
man ska byta varumarket, hur processen ska ga till och nar man ska gora det” (Intervju 30
november 2006).

Ledningen hade dven som uppgift att kommunicera med den interna organisationen, om
varfor ett sadant byte var nodvandigt samt nar det skulle genomforas. Som tidigare namnts,
menade Molvin att det var viktigt att involvera nyckelpersoner for att skapa en forstaelse

kring hur det nya varumarket skulle byggas upp. Genom en sadan involvering blev

58



Faktorer att beakta vid ett varuméarkesbyte
nyckelpersonerna kapabla till att kunna svara pa intressenternas fragor nar det val uppstod.
Ledningen var medveten om att varumarkesforandringen kunde bidra till en forlorad identitet
hos anstéllda. Darfor var det viktigt att kommunicera med anstallda inom organisationen, for

att skapa en emotionell koppling mellan dessa och det nya varumarket.

Som tidigare ndmnts, forsokte man att involvera viktiga intressenter i varumarkesbytet.
Molvin menade hér att det var viktigt att informera intressenterna kring syftet bakom bytet for
att darigenom skapa forstaelse om varfor foretaget valde att byta namn. Den externa
kommunikationen pa Optegra genomfordes via brev till intressenterna om syftet, samt nar
processen skulle vara Kklar. Foretaget satsade &ven pa att kommunicera genom
annonskampanjer och sin hemsida. Molvin papekade féljande: “Optegras hemsida ar det
viktigaste kommunikationsmedlet” (Intervju 30 november 2006). Kommunikationsbudskapen
som formedlades till de externa intressenterna var bortsett fran syftet bakom bytet aven

fordelarna som det nya varumarket medférde for respektive intressent.

4.2 .4 Beslut

Beslutet togs som tidigare namnts av ledningen. For Optegras del var beslutet strategiskt
viktigt och eventuellt avgérande for deras framtid. Av denna anledning var det viktigt att ratt
beslut fattades och for att kunna géra detta kravdes att man hade relevant information.
Informationen foretaget ansag sig behdva var allt ifran vad kunderna tyckte om det nya
varumarket till om man hade tillrdckligt med resurser. Efter att ha genomfort flera
marknadsundersékningar kring hur intressenterna uppfattar Business Improver Group, var
ledningen mer eller mindre tvungna att byta varumarke. Det gamla varumérket saknade
legitimitet och associerades som ett oseriost foretag. Darfor bestamde ledningen sig att andra
varumarket igen och Optegra bildades januari 2006. Enligt Molvin gjorde foretaget flera
undersokningar om hur en varumarkesforandring uppfattades hos intressenterna och &ven
nyckelpersoner i foretaget. Det visade sig att denna grupp hade en positiv syn pa en
varumarkesférandring. Foretaget hade begransat med finansiella resurser och istéllet for att

anstalla externa konsulter gjorde man sjéalv det mesta i processen.

4.2.5 Genomfdrande

Efter att ha beslutat att varumérkesforandring var nddvandigt for foretaget borjade ledningen
gora olika marknadsundersokningar for att hitta ett passande namn till foretaget. Vid val av
det nya namnet forsokte man att ta hansyn till de viktiga intressenternas asikt och aven
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kommunicera med den interna delen. Enligt Molvin delade man in processen i olika faser och
med hjalp av diverse marknadsundersékningar férsokte man att minimera riskerna for &nnu
ett misslyckat varumarke. Marknadsundersokningarna skickades till de mest berdrda parterna
och de fick bland annat svara pa fragor kring hur de uppfattade det nya varumérket. Optegra
var sedan tidigare inforstadda med att man inte skulle stressa sig igenom processen vid ett
byte av varuméarke da de gjorde detta forra gangen och darfor misslyckades med bytet. Av
denna anledning delade foretaget in processen i olika faser for att fa en battre struktur Gver

den.

Under processens gang kommunicerade man standigt med intressenterna och foretagets
anstallda for att dels informera dem om det nya varumérket och dels for att oka
varumarkeskdnnedomen. Vilket ndmnts tidigare var det endast ledningen som genomfdrde
sjalva forandringen och av denna anledning var det viktigt att de hela tiden var engagerade

och delaktiga. Annars anser Molvin att bytet inte vore genomforbart.

4.2.6 Matning av resultat och konsekvenser

Efter varuméarkesbytet gjorde Optegra flera marknadsundersokningar for att analysera hur det
nya varumarket uppfattas och associeras av intressenterna. Undersokningarna genomfordes
framst genom utskickande av enkater. Enligt Molvin framgick det fran resultatet att
respondenterna tyckte att det nya varumarket var ok. Undersokningar visade att foretaget har
lyckas battre med det nya varumarket och bade anstéllda och externa intressenter ar ”nojda”
med det nya varumarket. Man slapp dven den felassociationen och det daliga rykten som det
gamla varumérket hade. Darmed kan man anta att foretaget har lyckats med bytet.

Optegra kommer att byta namn till Pilum i bérjan av nasta ar. Detta beror inte pa att de
misslyckats med namnbytet, utan for att man ska ga in i nya marknader och éndra strategier.
Pilum &r dotterbolag till Optegra och ledningen har valt att borja samarbeta med dem. Pilum
ar borsnoterat och genom en kommunikation med foretagets interna del och externa
intressenterna har man fatt en positiv respons pa att bytet till Pilum. Man kommer att forflytta
Optegras affarsidé till Termoregulator Holding AB och byta nuvarande affarsidé till Pilums.
Enligt Molvin sa lyckades foretaget med varumarkesbyte till Optegra men pa grund av den
korta tiden fick foretaget inget resultat om forandringen, men som tidigare namnts lyckades

de med det som var malet med bytet.
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4.3 Swedbank

Swedbank &r en bankkoncern som dar beldgen i Sverige men dven i de baltiska landerna
Estland, Lettland och Litauen. Inom koncernen har man omkring 16 000 anstallda. Swedbank
har tillsammans med sparbankerna omkring 750 kontor i Sverige och cirka 290 kontor i de
baltiska landerna. Under 2005 uppgick koncernens omséttning till 1 200 miljarder kronor.
Banken har en lang historia som stracker sig anda tillbaka till 1820, da landets forsta sparbank
Oppnades och sedan dess har man bara blivit allt storre. Swedbanks mission &r att erbjuda sina
kunder de basta finansiella I6sningarna, vidare dnskar man pa Swedbank vara den ledande

inom sina regioner. (www.swedbank.se)

Intervjupersonen heter Anders Ragvald ar varumarkeschef pa Swedbank och jobbar pa
kontoret i Stockholm som har med marknadsforingsfragor att gora. Pa grund av avstandet

foregick intervjun per telefon.

4.3.1 Anledning till byte

Den framsta anledningen till varuméarkesférandringen var att Foreningssparbanken ville
utvidga sig globalt. De kopte da banker i tre olika lander; de tre baltiska landerna Estland,
Lettland och Litauen. Enligt Ragvald fragade de sig om de skulle ha, vad de benamner “one-
brand” eller "multi-brand”? Med detta menar Swedbank om de ska ha ett gemensamt namn
for alla bankerna i de olika landerna (one-brand), eller om de ska ha olika namn fér de olika
bankerna i varje land (multi-brand). Foretaget valde att arbeta med “one-brand”, alltsa att ha
ett samlat varumérke for alla banker. Deras uppkop resulterade i att de inte langre endast
existerade pa den svenska marknaden. Detta bidrog till att Swedbank ville ha ett mer passande
varumarke som fungerade utanfor de nationella gréanserna. Innan varumarkesbytet dndrade de
sin strategi och bestdmde sig att for att bli en mer tydlig aktor an vad de hade varit tidigare.
Med en tydlig aktér menas att kunder och ovriga intressenter tydligare skulle forsta deras
budskap och vad de sysslade med. Foljande citat av Ragvald belyser varfor de andrade sin
strategi och i vilket led fordndringen genomfordes: “Varumérkesstrategi ar alltid en
konsekvens av en affarsstrategi, denna kommer alltid forst sen ska varumérkesstrategin

givetvis stodja den” (Intervju 1 december 2006).
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4.3.2 Foretagsfaktorer

4.3.2.1 Namnbyte

For att kunna bli en global aktor ansdg Swedbank att de var tvungna att byta varumérke, detta
trots att det skulle innebéra att de forlorade de goda associeringarna och kdnnedom om det
gamla varumérket. Enligt Ragvald hade namnet Swedbank existerat en langre tid i
organisationen, men forst i samband med globaliseringen blev det aktuellt att anvanda det. De

ansag att det gamla varumérket inte passade da det bland annat var svart att uttala.

4.3.2.2 Nya mal, vision och kultur

Swedbank ar medvetna om att deras kultur, mal och vision kommer, eller har &ndrats i takt
med varumarkesforandringen. Det &ar framst malen som ar en medveten forandring eller en
forandring som skedde innan varumarkesforandringen, medan de andra tva blev ett led utav

den.

Kulturen forandrades pa Swedbank i takt med varuméarkesbytet. For att hantera en sadan
forandring samt kommunikationen av den, var det viktigt att organisationen var insatt i hur
den gamla var uppbyggd. Vidare belyste Ragvald vikten av att tanka pa de anstallda nar en
foretagskultur skulle forandras da det var viktigt att de accepterade bytet for att leva upp till
den nya kulturen. Annars fanns det en stor risk att foretaget fick en dalig image da kulturen
paverkades negativt. Ragvald papekade svarigheterna med att paverka en foretagskultur och
andra den pa kort tid da den utvecklas med tiden. Dock finns ett antal faktorer som var
anvandbara for att styra kulturen i Onskad riktning. Faktorer som framkom var; sprak,

varderingar och regler.

| takt med uppkop pa en internationell basis, har Swedbanks vision andrats i en omfattande
grad. Har beskrevs vikten av att kommunicera ut forandringarna i foretagsvisionen for att alla
ska jobba at samma riktning. For att klara av denna kommunikation var det viktigt att
foretaget var val insatt i den gamla visionen for att ddrmed kunna formedla de forandringar
som uppstatt. Vidare ansdg man pa Swedbank att det var viktigt med en strukturerad

arbetsprocess vid forandringen av foretagsvisionen da hanteringen var komplicerad.

Malen har forandrats, dock inte i nagon storre utstrackning. Férandringen av malen var framst
att de har blivit lite hardare, vilket var ett resultat av dgarskiftet. Med hardare mal menade
Ragvald att bland annat de finansiella malen, nar det galler Ionsamheten, blev strangare.

Malen har aven forandrats pa grund av den annorlunda positioneringen de valt pa de
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utlandska marknaderna. Swedbank har gjort vad som ar mojligt for att fd de involverade

parterna sa malmedvetna som mojligt for att effektivisera processen.

Vidare var foretaget noggrant med att kommunicera ut malen och foretagsvisionen till de
anstallda och omvarlden. Det var viktigt for samtliga ber6rda parter att standigt vara
uppdaterade om vad som hander. Vikten av uppdelningen av foretagets mal, for att skapa en
battre forstaelse samt lattare kunna uppna de uppsatta langsiktiga malen, belystes dven under

intervjun.

4.3.2.3 Strategier

P& Swedbank har karnstrategin forandrats, dock inte i ndgon stérre omfattning. Har menade
Ragvald att karnstrategier ar nagot som forandras med tiden och inget foretag medvetet kan
paverka. Swedbank har framst skruvat i den och gjort den tydligare. P4 Swedbank kommer
karnstrategin alltid forst sen strategin for att fordndra varumarket, dar varumarkesstrategin ska

stddja den.

En viktig del av Swedbanks strategi var att standigt gora olika typer av undersokningar.
Swedbank har genomfort sa kallade “fortester” for att ta reda pa vad de olika intressenterna
tyckt om foretaget innan bytet samt vad de skulle tycka om ett byte. Efter bytet genomfordes
en rad “eftertester” for att undersoka marknadens uppfattning om foretaget. Vidare som en del
i strategin haller Swedbank pa att utveckla ett slags balanserat styrkort, for att kunna mata
utfallet av en rad olika omraden. Swedbank ville bland annat genom dessa undersokningar fa

fram kundernas uppfattningar kring det nya varumarket.

Vidare papekades dven att det var viktigt med en viss “tajming”. De kunde inte bara lansera
varumarket nar som helst eller hur som helst, utan det skulle ske vid ratt tidpunkt. Har menade
Ragvald att man dels inte skulle ha fullt upp med andra férandringar inom foretaget samt att
den rétta tidpunkten for lanseringen skulle vara uppfylld. Under intervjun framgick det att det
var viktigt att beakta nar de valda marknaderna var tillrackligt mogna. Risken att man inte
lyckades med lanseringen kunde vara stor. Det var viktigt att det gamla varumarket hade en
god image innan det nya lanserades. Annars skulle det enligt Ragvald 16pa en stor risk att fa

en dalig image.

Innan Swedbank skulle ge sig in pa de nya marknaderna i de baltiska landerna, kartlades den

valda marknaden. Med detta menades att foretaget var tvungen att i takt med
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positioneringsstrategin, dels analysera den marknad de skulle ge sig in pa samt om de har

tillrackliga resurser till att ge sig in pa den nya marknaden.

Swedbank har lagt ut delar av férandringsprocessen pa konsulter. Ragvald, belyste detta
genom foljande citat: ”det ar dumt att vara sa sjalvgoda att man gor allt sjalva” (Intervju 1
december 2006). Han menade att en extern bollplank var valdigt bra. Samtidigt var detta en
mer kostsam variant da det kravdes att foretaget har de ratta resurserna, bland annat de

finansiella resurserna.

4.3.2.4 Resurser

Swedbank forsokte gora forandringen sa kostnadseffektiv som mojligt. Med detta menas att
foretaget haft budget 6ver vad det fatt lov att kosta och hur mycket resurser de far forbruka.
Detta for att bland annat sakerstalla sig om att man haft tillrackligt med resurser. Darmed
hade foretaget en hdg kontroll dver sina kostnader. Oavsett hur kostnadseffektivt Swedbank
lyckats halla processen var den kostsam for dem. Bade i form av humankapital, da det var
manga som spenderade tid pa den istéllet for att jobba med andra bitar men aven har den

finansiella biten spelat en central roll da processen varit kostsam.

Swedbank &r en stor koncern och har manga kompetenta medarbetare, vilket gynnat dem da
de inte behovt outsourca sa stora delar da de har kunnat géra mycket internt. Déarav har
kartldggningen av organisationsmedlemmarnas kunskaper spelat en central roll vid
varumarkesbytet. Ragvald menar att foretaget var tvunget att ta reda pa vilka kunskaper som
redan fanns inom organisationen, for att darigenom veta vad som skulle kompletteras. En
utbildningsprocess belystes under intervjun, dar alla medlemmar inom organisationen var
delaktiga for att utveckla och komplettera de kunskaper som fanns inom organisationen.
Genom denna process ansag Ragvald att organisationen blev mer motiverad och inforstadd i

varumarkesbytet.

Swedbank har anvant sina konkurrenskraftiga k&rnkompetenser vid varumérkesbytet i den
man det varit mojligt. Vidare namnde Ragvald att som ett led av deras storlek har dven
foretaget ett stort och valuppbyggt nétverk kring sig i form av partners och liknande, vilket
har varit en positiv faktor. Detta har hjalpt foretaget pa en rad olika satt men bland annat
genom att Swedbank enklare har kunnat na ut till de externa intressenterna och ha en dialog
med dem kring bytet, vilket har varit viktigt da de externa intressenterna har spelat en

betydelsefull roll. Vidare framgick det av intervjun att sa fort man byter namn kostar det,
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vilket foljande citat av Ragvald belyser: s fort man ska byta namn s& kostar det pengar for
man far manga konsekvenser av det, ska man bara skruva pa sin positionering behover det

inte kosta sa mycket, men ett namnbyte gor det” (Intervju 1 december 2006).

4.3.2.5 Ledningen

Ledningen pa Swedbank har haft det 6vergripande ansvaret for hela processen. De har aldrig
kunnat sldppa taget utan har hela tiden spelat en mycket viktig roll i férandringsarbetet. Pa
Swedbank anser man att storre forandringar av denna art inte kan komma nedifran de
anstallda, utan maste komma ifran ledningen. Ledningen fattade beslutet att en forandring av
varumarket skulle dga rum. Till en bdrjan utsdg ledningen en relativt liten grupp som startade
med forarbetet. Ragvald beskrev vidare att allt eftersom processen fortskred blev gruppen allt
storre. Det var ledningens roll att végleda hela organisationen och fick déarav &ven ta

konsekvenserna av den.

P4 Swedbank var det viktigt med ett ledarskap som var motiverande och skapade
engagemang. Ett sadant ledarskap var enligt Ragvald alltid viktigt speciellt vid férandringar,
da det gallde att fa de anstallda pa ratt bana. Ledningen har haft en stil som kannetecknades av
hogt engagemang som tog stallning till anstélldas delaktighet. Ragvald menar att det krévs en
ledare som verkligen lyssnar pa sina anstéllda och later sig paverkas av dem. Han papekar att
det inte fungerar med ett byrakratiskt ledarskap dar anstallda ignoreras.

4.3.2.6 Anstallda

Samtliga av de anstdllda har blivit berérda och informerade av ledningen om
varumarkesforandringen. Det var viktigt att, 6vertyga anstallda om bytet och fa dem att
acceptera detta. Ragvald papekade vikten av att anstdllda maste forsta den nya visionen for
att vara med och bygga det nya varumarket och dess image. Detta genomfdrdes via diverse

seminarier och utbildningar for att skapa motivation och engagemang bland anstallda.

Alla anstéllda har varit delaktiga under forandringsprocessen samt standigt haft moéjligheten
att komma med synpunkter. P2 Swedbank var interna kompetenser samt medarbetares
erfarenheter ett stort plus. Malet var att involvera sa manga anstillda som majligt for att

sékerstélla den nya varumarkesimagen samt deras instéallning till férandringen.

| samband med vikten av att motivera samtliga antallda pa foretaget, dven de pa en lagre niva,

menade Ragvald: “jag skulle vilja pasta att detta ar en forutsattning for
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varumarkesforandringen. Vi har anvant en pyramidbild dar vara anstéllda &r i botten av den,

och grejar vi inte det kommer vi inte att klara av bytet” (Intervju 1 december 2006).

4.3.2.7 Intressenter

Swedbank har en rad intressenter, vilka ar bland annat aktiedgare och kunder. Foretaget har
utvecklat en intressentmodell som de arbetar efter for att bland annat fa en battre struktur Gver
dem. Denna intressentmodell beskrevs kortfattat som en schematisk bild 6ver vilka foretagets
intressenter samt vilka behov och 6nskemal som borde beaktas. Da Swedbank var beroende
av sina externa intressenter, var Kkartliggning av en sadan intressentmodell nodvandig.
Féljande citat av Ragvald belyste detta: Vi ar valdigt beroende av externa intressenter, allt
som vi gor ska ha relevans for dem, vi har kommunicerat mycket med dem for att forsta vad

de tycker och tanker” (Intervju 1 december 2006).

Vidare menade Ragvald att allt foretaget har for avsikt att genomféra vid varumarkesbytet,
maste ha en relevans for de externa intressenterna. Det har varit av stor vikt att motivera och
fa intressenterna delaktiga i forandringsprocessen, dar bland annat nytt forslag pa namn
framkom. P& Swedbank var det darfor viktigt att formedla bland annat orsak och syftet bakom
varumarkesfoérandringen till de externa intressenterna. Detta bidrog till en ékad motivation
och battre forstaelse kring bytet. Ragvald belyste detta i féljande citat: ”Via en forstaelse och
valmotiverad arbetsprocess, skapas dven en god image” (Intervju 1 december 2006).

Under intervjun belystes dven att olika férandringar inom organisationen kunde bidra till en
del konsekvenser for intressenterna. Det var viktigt att beakta pa vilket sétt foretaget gynnas
av sina externa intressenter, samt pa vilket satt intressenternas behov och énskemal skulle
tillfredsstéllas. Vidare papekade Ragvald att: "om man inte beaktar sina intressenter, finns
risken att man far en negativ image” (Intervju 1 december 2006).

4.3.3 Kommunikation

Som namnts tidigare under anstdllda, var det viktigt att formedla syftet bakom
varumarkesbytet bade internt och externt. Ragvald menade att man genom interna
utbildningar sakerstallde organisationsmedlemmarnas kunskaper kring bytet. Da anstallda och
ledningen hade en viktig roll i kommunikationsformedlingen med de externa intressenterna,
var det nodvandigt att de var medvetna och valmotiverade kring bytet. Ragvald papekade

aven att anstéllda ansdgs vara en lank mellan ledningen och de externa intressenterna, da de
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bland annat kom i direktkontakt med foretagets kunder. Déarav belystes vikten av

organisationens roll som kommunikatorer.

Anledningen bakom bytet samt vad som é&ndrats internt, var budskap som férmedlades.
Samtidigt uppskattades de interna medlemmarnas asikter kring bytet, dar nya idéer framholls
och varje anstalld fick sin rost hord. Den interna kommunikationen pa Swedbank
genomfordes bland annat via intrandt och personaltidningar, allt for att informera och
motivera den interna organisationen kring bytet. Via den interna kommunikationen blev
organisationsmedlemmarna medvetna om vilken roll de har vid uppbyggnaden av det nya
varumarket. Ragvald menade héar att anstallda darigenom far en kénsla av en mer trivsam

miljé.

De externa intressenterna har i Swedbanks fall spelat en viktig roll i varumarkesforandringen.
P& Swedbank var det viktigt att kommunicera med dessa, sa de involverades i processen.
Vidare belystes i intervju vikten att ta hansyn till de externa intressenterna samt informera
dem om syftet bakom det nya varumarket. Andra budskap som kommunicerades var pa vilket

sétt de olika intressenterna gynnas i takt med att foretaget bytte sitt varumérke.

Swedbank har anvant sig av olika kanaler for att na ut till sina externa intressenter. Framst
kommunicerades budskapen via marknadskommunikation i form av tidningsreklam, TV-
reklam med mera. Foretaget anpassade kommunikationen till sina intressenters behov och
onskemal. Kommunikationen genomférdes pa olika satt dar foretaget skiljde mellan
kommunikationen mellan kunderna och leverantdrerna. Genom kommunikation med de
externa intressenterna, menade Ragvald att man samtidigt fick fram deras asikter om det nya

varumarket och samtidigt forstarkte relationen med dessa.

4.3.4 Beslut

Som namndes tidigare var det foretagsledningen som fattade besluten. De anstallda kunde
paverka dessa men i slutandan var det ledningen som fattade dem. Beslutet var strategiskt
viktigt for Swedbank och darfor ville foretaget forsékra sig att de hade den information som
var nodvandig for att fatta ett sadant beslut. Ledningen pa Swedbank har beaktat en rad
faktorer, och beslutet grundades pa dessa. Exempel pa dessa faktorer var bland annat
resurserna samt vad olika intressenter ansdg om bytet. Det visade sig att foretaget hade

tillrackligt med resurser och uppfyllde &ven de 6vriga faktorerna, vilka var nédvéndiga att
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beakta innan varumarkesbytet. Vid férandringsprocessen tog man héansyn till intressenternas
och anstélldas synpunkter om varumarkesforandringen, dar information framholls genom en

rad olika marknadsundersokningar.

Da foretaget valde att globalisera verksamheten, togs beslutet att byta varumarke. Detta for att
halla sig till ett varumarke istallet for att anvanda sig av olika varumarken i olika lander.
Foretaget hade en klar idé om varfor de ville genomfora bytet, darfor ansag Ragvald att det

var ratt att fatta beslutet.

4.3.5 Genomfdrande

Enligt Ragvald tog det i regel lang tid att andra varuméarket och processen ansags
komplicerad. Han papekade aven fordelarna av att dela upp processen i olika faser, for att
bland annat fa en battre struktur. Swedbank hade en tydlig uppdelning av sin process
bestaende av fyra faser. De olika faserna delades i sin tur i olika delmal for att gora processen
annu tydligare. Swedbank har anvant sig av en varumarkesplattform som legat till grund
under bytet. Plattformen har innehallt olika typer av riktlinjer, vilka har forenklat arbetet
under processens gang. Riktlinjerna har bland annat fungerat som normer i olika situationer,

dar det tydligt framgar vad foretaget bor och inte bor gora.

Ledningen har enligt vad som tidigare namnts haft det 6vergripande ansvaret under hela
processen. Dérav var det viktigt att de aldrig sléppte taget utan att de hela tiden skulle vara
fokuserade. Skulle det ga fel under nagon fas hade ledningen fatt ta ansvaret for detta.
Ledningen har standigt kommunicerat med anstallda samt intressenterna for att 6vertyga dem
varfor bytet var nddvandigt samt vilka fordelar detta kan medféra, dels for organisationen i
sin helhet men dven for olika intressentgrupper. Vidare var det enligt Ragvald viktigt att
kommunicera de forandringar som uppstatt med tiden for att ingen berord part ska bli

overraskad eller forvanad.

Marknadsundersokningar har varit frekvent forekommande pa Swedbank da de velat vara
uppdaterade kring vad de externa intressenterna anser om forandringen med mera. Det var
darfor viktigt att fa reda pa intressenternas attityder och instéllningar i god tid, for att bade
spara tid och pengar. Ragvald menade att man inte bor glomma tiden det tar att &ndra alla

namnen pa skyltar och bankomater, vilket oftast ar tidskravande.
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4.3.6 Matning av resultat och konsekvenser

Resultatet av Swedbanks varumarkesférandringen har hittills visat sig lyckat i den man de kan
mata det da bytet blev fardigt for inte sa lange sedan. Enligt Ragvald ar det svart att pa en
kortare sikt se alla de fordelar de eventuellt kommer att dra nytta av eller de nackdelar som
kan tankas uppsta, da det tar lang tid att mata det slutgiltiga resultatet och sakerstalla det som
uppnatts. Swedbank har dven standigt genomfort diverse undersokningar for att erhalla
anstalldas samt dvriga intressenters synpunkter kring bytet. Detta for att sékerstélla att man

uppnatt ett positivt resultat av bytet.

Swedbanks varumérkesforandring har inte inneburit speciellt mycket for kunderna eller
ovriga intressenter. Enligt Ragvald har de flesta intressenter varit positiv instéllda till
varumarkesbytet. Detta for att ledningen lyckades att motivera anstdllda samt de &vriga
intressenterna om varfor ett varumarkesbyte var nodvandigt samt vilka fordelar det skulle fa.
Vid varuméarkesforandringar ger Ragvald raden att det &r valdigt viktigt med ledningens
delaktighet redan fran borjan samt att ett foretag bor ha kunden i fokus och ha en god insikt

om denne.
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5 Analys

| kapitlet kommer empirin samt teorin att analyseras. Analysen kommer att ske genom att vi
jamfor den insamlade teorin med empirin. Genom detta kommer vi att kunna se till vilken
grad dessa stammer Overens med varandra och darigenom konstatera vilka faktorer som ar
vasentliga. Vidare kommer pé vilket satt de olika faktorerna &r viktiga att lyftas fram. Aven
detta kapitel struktureras efter det teoretiska ramverket.

5.1 Anledning till byte

| takt med ett varumarkesbyte kan det ske en del strategiska forandringar inom
organisationen. Det ar viktigt for hela organisationen samt dess intressenter att veta orsaken
bakom namnbytet. En rad olika faktorer, bland annat en negativt uppfattad image,
foretagsforvarv, fordndring av interna strategier och globalisering, ndmns som en del orsaker
bakom ett varumarkesbyte (Muzellec et al 2006; Stuart et al 2004; Vinocur 2004; Nelson
2002). Faktorerna bakom ett varumarkesbyte aterspeglas med fallforetagens orsaker bakom
namnbytet. Sydkraft bytte sitt varumarke da foretaget uppkopets av Eon och darmed satsade
pa en internationell marknad. | Swedbanks fall var det dven har uppkdép och globalisering som
lag till grund for namnbytet, medan det for Optegra var det en negativ och felassocierad
image som grundade bytet. Enligt respondenterna pa Eon och Swedbank &ndrades deras
interna strategier i takt med bytet, dar foretaget bland annat skulle internationalisera sig. Med
hansyn till detta menade Alex Molvin att Optegra inte paverkades internt med bytet och

endast andrade sitt varumarke.

5.2 Foretagsfaktorer

5.2.1 Namnbyte

Vid ett varumarkesbyte &r det nddvéndigt for organisationer att uppmarksamma valet av det
namn som ska valjas. FoOretag bor beakta om det nya varumarket kommer att vara
rattassocierat samt att se till att det inte kommer att misstolkas bland foretagets intressenter.
(Dowling 2001) Sa var fallet med Optegra; det gamla varumarket fick en negativt uppfattad
image eftersom foretaget inte valde att ta hansyn till intressenternas asikter om det nya
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namnet. En annan anledning var att namnet Business Improver Group var svaruttalat, vilket
likstalls med Dowling (2001), dar forfattaren betonar att namnet bor vara lattuttalat samt 14tt
att komma ihag. | Eons fall menade Johan Aspegren att Eon Sverige inte kunde paverka det
nya varumarket, dd moderbolaget i Duisseldrof tog beslutet om namnvalet . Detta namns dven
i Muzellec et al (2006), dar forfattaren papekar att foretag vid bland annat uppkop inte kan

paverka valet av det nya namnet.

For att ett foretag ska kunna vélja det “rdtta” namnet vid bytet, krdvs det en del
undersokningar for att bland annat ta reda pa intressenternas asikter om det nya namnet (Yap
1999; Redmond 2001). | Optegras fall, framfér Molvin att foretaget genom diverse
marknadsundersokningar fick fram intressenternas asikter om det nya namnet. Detta
forvantades bidra till en battre attityd gentemot det valda namnet, vilket 6verensstammer med
Solomon et al (2002) dar forfattaren menar att individer far en béttre attityd till foretaget, om
deras attityder beaktas. Man kan dven koppla Solomon et als argumentation till foretaget och
dess varumarken. Det kan diskuteras om foretag verkligen lyckas med att fa en positiv image
av det nya varumarket, om intressenternas asikter inte beaktas. Molvin framforde att den
verkstallande direktdren vid valet av namnet Business Improver Group, inte tog hansyn till
intressenternas asikter vid val av varumarket. Detta bidrog till att intressenterna fick en
negativ installning till varumarket, vilket resulterade i ett ytterligare namnbyte, och det nya

namnet blev Optegra.

5.2.2 Nya mal, vision, kultur

5.2.2.1 Kultur

Ett led av forandringar i exempelvis mal och vision inom organisationen paverkar, som det
tidigare namnts, foretagskulturen. Samtliga respondenter pa fallforetagen papekade vikten av
foretagskulturen som en beaktningsfaktor samt hur denna paverkas av en
varumarkesforandring, vilket aven framgar i teorin framhalls (Hatch et al 2003; Hofstede
1991). Aspegren menade att kulturen pa Eon anpassades efter de forandringar man genomfort
inom organisationen och inte efter de férandringsfaktorer som organisationen i stor
utstrackning kan paverka. Med andra ord var organisationskulturen pa Eon inte ndgot som
andrades bara for att varumarket byttes, utan paverkades i takt med en ny position pa

marknaden.

Utifran teorin namner Zeithaml et al (1996) sex element som &r viktiga att ta hansyn till for att

uppna en gemensam foretagskultur. Detta aterspeglas av samtliga fallféretag da det finns
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tecken pa att foretagen, genom att ha genomarbetat dessa element, har lyckats uppna en god
forstaelse kring foretagskulturen. Bland annat har varden av det nya varumarket samt
utbildningsvéasende beaktats. Enligt Aspegren pa Eon kommunicerades det bland annat
budskap kring kulturen med organisationsmedlemmarna, man ville i likhet med Swedbank,
uppnd en god forstaelse for foretaget. Normann (1992) menar att kulturen har en stark
paverkan pa imagen.

Yiterligare en grundlaggande faktor som papekas i teorin, ar vikten av att i nadgon form
involvera organisationsmedlemmarna i processen for att uppna en kultur som alla &r medvetna
om och arbetar efter (Zeithaml et al 1996; Alvesson 2001). Aven har finns det likheter med
fallforetagen; Eon och Swedbank var enligt intervjupersonerna, noga med att i ndgon form
involvera anstéllda i arbetsprocessen. Med detta menas allt ifran en att lamna synpunkter, till
att aktivt delta i forandringsprocessen. Till skillnad fran det andra fallforetaget Optegra,
paverkades enligt Molvin, foretagskultur inte, da organisationen inte dndrade visionen som
foretaget arbetade efter. Den negativt uppfattade imagen bor dock tillaggas i Optegras fall, da
denna var grunden till att foretagskulturen inte andrades.

5.2.2.2 Mal och vision

Det ar vid ett varumarkesbyte nédvéndigt att som organisation vara medveten om Gvergangen
av foretagets vision. Enligt intervjupersonerna var samtliga fallféretag val medvetna om sin
foregaende vision, for att eventuellt underlatta hanteringen en Gvergang mot den nya.
Beaktning av foretagsvisionen ar dven nagot som Olins (1999) betonar som ett maste.
Forfattaren belyser ett identitetsprogram, dar genomfdrandet av de fyra stegen leder till en
mer strukturerad arbetsprocess. Detta Overensstdimmer enligt respondenterna med samtliga
fallforetag, dar bland annat Swedbank och Eon har genomgatt dessa stegen i nagon
utstrackning.

Angaende anledningar till ett byte skriver Muzellec et al (2006) att en organisationsvision kan
andras i takt med ett varumarkesbyte. Hos fallforetagen papekade respektive intervjuperson
att Eon och Swedbank andrat sin foretagsvision och malsattning i takt med bytet, eftersom
den framsta orsaken till bytet varit uppkoép. Daremot behover inte foretagsvisionen andras
bara for att foretaget valjer att byta sitt varumarke. Detta illustrerades hos Optegra dar Molvin
menade att visionen och malséttningen endast forfinades som ett led av bytet, da anledningen
till bytet var en negativ uppfattad image.
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Vid ett varumarkesbyte ar det viktigt att uppmarksamma det som kommer att dndras inom
foretaget samt varfor. En sadan analysering kan tillféra organisationen en béttre
sjalvkannedom. Grundat pa fallforetagen framgar det att ledningen bor ta hansyn till
foretagsvisionen och analysera vad som forandrats samt varfor. Enligt respondenterna pa
fallforetagen var det viktigt for organisationsmedlemmarna att vara medvetna om interna
forandringar, da det bidrog till battre forstaelse och motivationsskapande. Malm et al (2000)
beskriver uppdelning av huvudmal i delmal som ett hjalpmedel for att skapa en battre
forstaelse over vad organisationen egentligen utstralar. Forfattarnas rekommendationer
likstalls med de tillvagagangssatt som Eon har genomarbetat. For Eon var det viktigt att dela
upp malen, da de lattare och mer effektivt kunde leva upp till dessa och samtidigt fa en
forstaelse over de uppdelade malen. For att uppna dessa uppsatta mal, var det viktigt for Eon
att alla organisationsmedlemmar skulle arbeta mot samma mal och darmed vara involverade i
arbetsprocessen. Teorin styrker detta argument genom att betona vikten av malmedvetenhen
inom organisationen samt de budskap som ska formedlas till de externa intressenterna,
(Johnson et al 2006; Landstrom 2005). Detta underlattar aven forstaelsen kring organisationen

samt de strategier som gynnar de externa intressenterna.

5.2.3 Strategier

Organisationer bor vid ett varumérkesbyte, analysera strategier som ska véljas och tas hansyn
till vid genomfoérandet. | teorin framgar det enligt Johnson et al (2006), att kartlaggningen av
foretagsstrategier ar en nodvandig faktor att tanka pa. Pa Eon framgick det att kartlaggningen
av de strategier fOretaget anvande vid varumadrkesbytet underlattade och effektiviserade de
valda tillvagagangssatten.

Kérnstrategier ar d&ven nagot organisationer bor ta hansyn till vid valet av ett nytt namn, da
organisationen kan ha det som utgangspunkt for att lyckas leva upp till de nya malen. | likhet
med samtliga fallféretag, menar Anthony et al (2003) att alla foretag har kdrnkompetenser
som utgangspunkt for att uppna de uppsatta malen. Tittar man pa fallforetagens kéarnstrategier
i takt med bytet, far man olika utfall mellan foretagen. Det finns likheter mellan Eon och
Swedbank, dar foretagens karnstrategier i takt med bytet inte andras i nagon storre
omfattning. Dock menar respondenterna pa fallforetagen att de har forfinats med tiden. |
Optegras fall har karnstrategierna, enligt Molvin, inte andrats i takt med bytet da grunden

bakom bytet inte var en ny position pa marknaden utan en negativ image.
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Av teorin framgar vikten av den smidiga Gvergangen mellan det gamla och det nya
varumarket i takt med bytet, vilket Kaikati (2003) kallar for en ”phase-in/phase-out” strategi.
Detta 6verensstamde enligt respondenterna, med Eon och Swedbank som sag till att forbattra
den gamla imagen av det tidigare varumérket innan det nya skulle lanseras. Men i Optegras
fall valde man att ignorera det gamla varumarket. Konsekvenserna som det nya varumarket
I6per om man inte tar hansyn till foretagets gamla historia samt om man inte véljer att
forbattra en dalig varumarkesimage, bor diskuteras har. Kaikati (2003) menar att nar foretag
inte bearbetar den gamla varumarkesimagen, I6per de en risk att det nya varumarket far en
dalig image. P4 Eon menade Aspegren att det nya varumarket skulle fa en negativt uppfattad
image om det gamla varumarket inte skulle forbattras. Darfor kan man ifragasétta om foretag
verkligen kan sakerstélla att det nya varumarket kommer fa en positiv image, om det gamla
bearbetas. Respondenten tillade hér att foretag inte ska glomma sin historia, vilket &r en
grundlaggande faktor for en positiv image for det nya varumarket. Det bor tillaggas att pa Eon
har foretaget inte lyckats fa en lika god image som gamla Sydkraft, trots att man forbattrat det
gamla varumarket. Enligt Aspegren var det stormen Gudrun som bidrog till den negativa

imagen for gamla Sydkraft, nagot som &ven paverkat det nya varumarkets image.

N&r man talar om varumarkesforandring finns det vissa strategiska Overvaganden enligt
respondenterna pa fallforetagen. Dessa respondenter framfor nar i tiden bytet ska genomforas,
den rétta associationen med den ratta uppfattningen samt om utkontraktering blir ett sjalvklart

val.

| teorin framgar vikten av att kartlagga samt valja den ratta positionen pa marknaden utifran
de resurser foretaget ar kapabel till (Aaker 2001). Detta ar nagot samtliga fallféretag har
overvagt innan lanseringen av det nya varumarket. Swedbank har exempelvis noggrant
overvagt ifall de var kapabla till att ge sig in pa de baltiska landerna. Vidare menar De
Pelsmacker et al (2004) att det &r viktigt for foretag att genom diverse
marknadsundersokningar, ta reda pa hur den nya positionen pa marknaden kommer att se ut. |
Optegras fall var det enligt Molvin inte ndgon ny position som géllde. Fér Swedbank och Eon
var det dock viktigt att beakta den nya marknaden de skulle ge sig in pa, da det handlade om
en global marknad.

Utifran teorin framhavs vikten av en strukturerad arbetsprocess for att uppna de uppsatta

malen, vilket Eisenhardt et al (1998) kallar for "Timepacing”. Av fallforetagen framgick
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betydelsen av en god forberedelse infor en arbetsprocess, som i respektive fall resulterade i att
samtliga foretag lattare kunde halla sig inom de uppsatta tidsramarna. God forberedelse leder
aven till att foretaget blir mer moget och léttare kan effektivisera forandringsprocessen, nagot
intervjupersonen for Eon papekade. Det kravs darmed en god forberedelse och planering
kring ett byte och dess lansering dven en viss "timing” ar nddvandig. Eon kan ndmnas som ett

exempel, da de vid stormen Gudruns tillslag fordréjde sin lansering och arbetsprocess.

Ett foretag bor alltid ifragasatta sin tillrackliga kompetens infor ett varumarkeshyte. Clark
(1995) lyfter fram vikten av Utkontraktering for att sékerstélla den tillrdckliga kompetensen
inom organisationen. Forfattaren menar hér att genom extern medhjalp kan foretaget fa ett
annat perspektiv pa arbetsprocessen. Till skillnad fran litteraturen, papekar fallféretagen
vikten av extern medhjélp trots att den tillrdckliga kompetensen finns inom féretaget.
Anledningen till detta var enligt respondenterna att fallféretagen ville ha en annan synvinkel
vid forandringsprocessen. | Eon och Swedbanks fall var det en sjalvklarhet att anvanda sig av
en extern konsult, medan det i Optegras fall inte var lika sjalvklart med inhyrning av konsulter
inte lika sjalvklart da finansiella resurser saknades. Det kan ifrdgasattas om ett foretag
verkligen har den tillrackliga kunskapen, att pa egen hand genomfdra ett varumarkesbyte.
Dock bor det tillaggas att Optegra, enligt respondenten genomfort flera varumarkesbyten och

darfor ansag sig vara kapabla till att genomfora bytet pa egen hand.

5.2.4 Resurser

Enligt respondenterna har samtliga fallféretag uppmarksammat och varit val inforstadda med
att processen i varumarkesforandringen varit kostsam, inte endast i finansiella termer. FoOr
fallforetagen har det dven inneburit en uppoffring gallande humankapitalet. Utifran teorin och
vad som framgick av intervjuerna med fallforetagen betonas vikten av en analys av ett
foretags resurser innan ett beslut om ett byte tas. Resurser som bor kartldggas ar bland annat
humankapital, finansiellt kapital, natverk och karnkompetens.

| Zeithaml et al (1996) framgar det av empirin att kartlaggning och analyseringen av
humankapital, innan ett varumarkesbyte, ar en viktig punkt som foretag pa att tanka pa. Denna
kartlaggning resulterar i en béattre forstaelse om hur pass kapabla organisationsmedlemmarna
ar, samtidigt som dessa blir involverade i arbetsprocessen (Zeithaml et al 1996). Enligt
Aspegren var det viktigt att anstallda pa Eon deltog i interna utbildningar. Han tyckte att detta
var vasentligt da “ratt” utbildning med hog standard ger fardigheter for att mer effektivt kunna
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anpassa sig till den nya visionen. Edvinsson (1997) talar om inldrning och
kompetensutveckling, nagot som framst Gverensstammer med Eon och Swedbanks interna
utbildningar. Till skillnad fran de storre foretagen hade Optegra inget behov av interna
utbildningar. Detta berodde, enligt Molvin, dels pa att forandringsprocessen inte var lika
omfattande som de andra tva fallféretagen och dels pa grund av begransade finansiella
resurser. Har kan man ifragasatta om vilket vagval som &r den réatta. Visserligen bor anstallda
fa en battre inblick i foretaget och forandringsprocessen, och samtidigt kunna dela med sig av
sina kunskaper och erfarenheter till andra medlemmar inom organisationen. Men man bor
dock ta hansyn till organisationens storlek, vilket i Optegras fall & ganska liten. Som det
tidigare namnts ansag sig Optegra ha den tillrackliga kunskapen for att vara kapabel till ett
varumarkesbyte pa egen hand. Utifran det kan man diskutera om de verkligen har ett behov av
interna utbildningar for anstillda, da endast nyckelpersoner kommer vara involverade i

forandringsprocessen.

En finansiell plan 6ver vilken budget ett foretag ska anvénda sig av vid varumarkesforandring
ar vasentligt att genomfora, vilket d&ven var ndgot som respondenterna pa samtliga fallforetag
papekade. Detta Gverensstammer med teorin, dar Johnson et al (2006) beskriver att ett foretag
bor beakta sina finansiella kapabiliteter for att se om ett byte ar genomforbart. Enligt Molvin
var det i Optegras fall kostnadseffektiviteten som var mest prioriterat. Detta pa grund av att
foretaget hade knappa resurser i relation till de 6vriga fallféretagen. Molvin ansag har att
Optegra kunde genomféra ett kostnadseffektivt byte da kunskaperna for genomforandet redan
existerade inom foretaget. | Eon och Swedbanks fall var kostnadseffektivitet &ven prioriterat,
men inte i lika stor utstrackning som Optegra, da foretagen hade andra finansiella mojligheter
samt annan malsattning med varumarkesbytet. For att kunna bidra till en lagre kostnad vid
genomforandet hade Eon och Swedbank en tidigare arbetsplattform som de jobbade efter och

enligt respondenterna utnyttjade de redan existerade resurserna inom organisationen.

Vid genomférandet av ett varumarkesbyte finns det en del kunskaper en organisation bor
inneha for att bytet ska vara genomforbart. Teorin belyser vikten av organisationens
karnkompetenser samt dess inverkan i strategiska beslutsfattanden (Johnson et al 2006; Malm
et al 2000). Vad galler Swedbank &ar det vésentligt for foretaget att se Over sina
karnkompetenser, for att darigenom ta reda pa vad som ska utnyttjas samt vad som ska
kompletteras. Eon var sedan tidigare insatt i forandringsprocessen av foretagets varumarke, da
de liksom Swedbank hade en arbetsplattform som underlittade genomférandet av bytet. Aven

Optegra var insatt i forandringsprocessen av foretagets varumarke och ansag sig samtidigt ha
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den tillrackliga kunskapen inom foretaget. Till skillnad fran Optegra, lyfte dock
respondenterna pa Eon och Swedbank upp vikten av externa konsulter, som aven Clark
(1995) framfor. Det var viktigt i Eon och Swedbanks fall att utnyttja externa konsulter, da

deras syn pa ett foretags arbetsprocess alltid kan komplettera den interna inom foretaget.

Som det tidigare namnts, &r det viktigt for foretag att vara medvetna om den tillrackliga
kunskapen for att genomfora ett varuméarkesbyte. Forutom ledningen ar det dven viktigt att
alla inom organisationen vet syftet bakom bytet och ar kunniga i férandringsprocessen.
Edvinsson (1997) menar att organisationer maste beakta humankapitalet for att saledes
sékerstélla att de har tillrdcklig kunskap. Dessutom betonas vikten av kompetensutvecklingar
och interna kurser. Bade Eon och Swedbank poangterade vikten av interna utbildningar for att
bland annat fa fardigheter och bli mer insatta inom den nya arbetsprocessen. For att
komplettera humankapitalets kompetens, menade Edvinsson (2002) att utbyte av
humankapital ar &ven ett satt for organisationer att sakerstélla den ratta kunskapen. Det kan
diskuteras vilket tillvdgagangssatt som ar den mest effektiva men enligt Edvinsson (2002)
framgar det att foretag kan byta ut sina anstillda for att sakerstalla den tillrackliga
kompetensen inom organisationen. For fallforetagen gallde det omvanda, da foretagen framst
ville satsa pa interna utbildningar och kompetensutveckling. De praktiska exemplen med
fallforetagen, med interna utbildningar, verkar 6vervagande effektiva i forhallande till teorin
om att byta ut anstallda. Detta kan bero att det redan existerande humankapitalet har en
tidigare kunskap om foretaget och lattare kan anpassas till de nya malsattningarna i takt med

varumarkesbytet.

Fordelen ett foretagsnatverk kan medfora ar att man lattare pa ett mer strukturerat sétt kan na
ut till sina externa intressenter och 6vertyga dem géllande varumarkesbytet (Edvinsson 1997;
Malm et al 2001). Man kan aven fa tips och idéer kring vad foretagets intressenter tycker om
foretagets varumarke. Ett valuppbyggt natverk ses enligt Landstrom (2005) som nagot
vardefullt. Optegra var flitiga anvandare av sitt natverk, da de skickade ut flertalet
undersokningen for att fa “feedback” om olika namn, men &ven om deras attityder gentemot
foretaget. Ett betydelsefullt natverk har dven inspirerat Eon och Swedbank med nya idéer

kring varumaérkesbytet samt underlattat kommunikationen till de externa intressenterna.
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5.2.5 Ledningen

Det var det enligt Eon och Swedbank vasentligt att anstdllda vagleds genom hela
arbetsprocessen, da engagemang och delaktighet inom féretaget bidrog till
motivationsskapande. Vid Optegras fall, var det nyckelpersonerna som involverades i
processen, medan Ovriga anstéllda inom organisationen endast blev informerade om bytet.
Detta synsétt stammer dverens med Steth (1995) som menar att det ar ledningen som é&r
ansvarig for en forandringsprocess vid ett varumarkesbyte samtidigt som Jones (2004) menar
att motivationsskapande och engagemang av organisationens anstallda ar vésentlig, vilket var

fallet for anstallda vid Swedbank och Eon.

Ofta anses ledningen vara beslutsfattare inom organisationen (Hatch 1997; Bergstrém 2002),
vilket &r ndgot som Gverensstamde med samtliga fallféretagen. Exempelvis ansdg Swedbank
att beslut alltid ska fattas hogst upp i organisationen och arbeta sig ner genom organisationen.
Déaremot lyfter Brierley (2002) fram vikten av anstdlldas involvering vid en
forandringsprocess. Enligt Eon och Swedbank var det viktigt att anstallda var delaktiga inom
forandringsprocessen och fick sin rost hord. Harmed skulle anstéllda kanna att de kunnat
paverka forandringen och motivationen starks ytterligare, ndgot som bidrar till en Gkad
effektivitet. FOr att detta ska vara mojligt, menar Muzellec et al (2006) att alla anstallda maste

vara inforstadda med orsakerna bakom bytet, vilket 6verensstammer med samtliga fallforetag.

Edvinsson (1997) anser att ledningen bor halla en lag profil och via interna moten lyssna pa
sina anstéllda. P4 Eon ansag man att detta var vasentligt, vilket resulterade i att nya asikter
och anvandbara idéer inom arbetsprocessen framkom. Om ledningen inte motiverar och
engagerar finns risken, enligt Schlesinger et al (1991), att organisationsmedlemmarna inte blir
delaktiga i en forandringsprocess inom organisationen. Detta & nagot som man pa Eon och

Swedbank varit inforstddda med.

| Eon och Swedbanks fall har ledarna inom organisationerna en ledarskapsstil som enligt
Brousseau et al (2006) kannetecknas som en integrativ och som karakteriseras av ett hogt
engagemang och bra lyssnare gentemot organisationsmedlemmar. Till skillnad fran Swedbank
och Eon, har Optegra en stil som kannetecknas mer av vad Brousseau et al (2006) benamner
som beslutsam. Detta eftersom Optegra inte valde att involvera anstéllda inom

forandringsprocessen samt inte utnyttja externa konsulter vid bytet av foretagets varumarke.
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5.2.6 Anstallda

Som ndmnt ovan, dr de anstélldas motivering till bytet véldigt viktigt. Edvinsson (1997)
menar att delaktighet av anstallda bidrar till nya idéer och ett utdkat innovationskapital inom
organisationen. Enligt forfattarna gynnar detta foretaget, da vardet pa organisationen ékar och
som bidrar till en konkurrenskraftig organisation. Eon och Swedbank menar att anstéllda,
genom interna utbildningar, blir val inforstadda i forandringsprocessen och darmed blir
kapabla till att kommunicera med de externa intressenterna. Detta 6verensstammer &ven med
vad Yap (1999) framfor. Det omvanda géller for Optegra, som av tidigare ndamnda skél, dar

endast nyckelpersoner i organisation varit involverade i varumérkesbytet.

Koku (1997) lyfter fram vikten av anstélldas forsdmrade arbetsrelationer i takt med ett
foretags varumarkeshyte, om dessa inte accepterar namnbytet. Detta ar nagot som varit viktigt
for Eon och Swedbank, da de valt att involvera sina organisationsmedlemmar for att kunna

motivera de externa intressenterna.

| takt med interna utbildningar blir organisationsmedlemmarna mer engagerade i
arbetsprocessen. Detta dverensstammer med Ackerman (1994) som menar att genom interna
utbildningar, blir anstallda engagerade och mer inforstadda i arbetsprocessen. Eon menar att
om anstallda inte blir motiverade inom arbetsprocessen, har de inget att gora pa arbetsplatsen,

vilket i sin tur bidrar till att de inte kan leva upp till de uppsatta malen.

Som det tidigare namnts under kulturavsnittet, bor anstéllda inom organisationen forsta syftet
med varumarkesbytet for att bevara och styrka den befintliga kulturen. Anstallda maste forsta
den nya visionen, for att paverka intressenternas uppfattningsformaga (De Chernatony 1994).
P& Eon och Swedbank menar man att det ar viktigt att anstallda kanner att deras synpunkter
verkligen beaktas. Enligt Eon bidrar detta till en positiv image bland anstallda. Aspegren, pa
Eon framforde dven att en del av synpunkterna som anstéllda framforde under de interna
utbildningarna inspirerade organisationen vid varumarkesbytet. Fallforetagen har vait att betona
motivationsskapande da anstallda har en betydande roll vid varumarkesférandringen. Man
menar att anstdllda bland annat har en roll som budskapsformedlare, dven papekats av
Gronroos (1997) forfattaren tillagger att organisationer inte ska glémma anstélldas roll som
relationsskapare utéver rollen som budskapsférmedlare. Anstéllda boér vara medvetna om de

budskap som ska foremedlas. Enligt Eon ar ett medel att férmedla dessa budskap interna
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utbildningar dér anstallda bland annat blir medvetna om vilka de grundlaggande orsaker det

finns for bytet.

5.2.7 Intressenterna

Samtliga fallforetag framférde att de var beroende av sina intressenter vid varumarkesbytet.
Detta dr dven nagot som belyses av teorin, dar De Pelsmacker et al (2004) menar att alla
foretag har en direkt eller indirekt koppling med organisationen. Det &r viktigt for
organisationen att beakta intressenternas behov samt vad deras behov &r. (Landstrém 2005;
De Pelsmacker et al 2004) Ragvald menar att man pa Swedbank anvént sig av en
intressentmodell for att fa en struktur 6ver intressenterna samt deras krav och viljor. Detta
likstalls med (Malm et al 2001), som menar att det &r viktigt att organisationen beaktar hur

dess intressenter paverkas, for att darigenom veta hur hanteringen ska ga tillvaga

Pa Samtliga fallféretag talades det om hur viktigt det varit att ta del av sina intressenters
asikter och attityder till bytet, annars fanns risken att varumarkesbytet skulle misslyckat
(Johan Aspegren, Eon 2006-11-29). Genom att ta del av intressenternas asikter och attityder
kring bytet bildas en positivt uppfattad image (Johnson et al 2006). Stuart et al (2004) menar
daremot att vid en forandring av varumarke, finns risken att ett foretag far en dalig image
kring det nya varumarket om man inte har beaktat intressenternas attityder. P4 Eon och
Optegra menar respondenterna att en negativt uppfattad image uppstar om man inte tar tillvara
pa intressenternas instéllning till de nya strategierna vid varumarkesbytet. Molvin framférde
att det gamla varuméarket Business Improver Group fick en negativ uppfattad image, da man
inte tog hansyn till intressenternas asikter om bytet. Johnson et al (2006) menar att man,
genom att analysera intressenternas attityder gentemot féretaget, kan man begrénsa eventuella
risker med en felaktig imageuppfattning. Foretag bor formedla med de externa intressenterna
om de olika vardeskapande budskapen som foretaget associeras och saledes lindra
riskhanteringen av den eventuella negativa attityden (Johnson et al, 2006). Detta
Overensstdimmer i Eons fall, dér Aspegren menar att de vardeskapande budskapen inom
foretagsstrategierna bor formedlas till de externa intressenterna for att bidra till den positiva
attityden. Aspegren papekar aven att en positiv attityd och imageskapande kring det nya
varumarket ar nodvandigt for att bytet ska bli lyckat. Enligt Stuart et al (2006) ar viktigt for

organisationen att ta tag i dessa risker innan de val uppstar.
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5.3 Kommunikation

Vid ett varuméarkesbyte papekar en del forskare vikten av kommunikation under
forandringsprocessen samt budskapsformedling med organisationens interna och externa
intressenter (Douglas et al 2006; Johnson et al 2006; Malm et al 2001). Under
intressentavsnittet framgick det av samtliga fallforetag och teorin att intressenternas asikter
bor uppmérksammas. For att bland annat Overtyga dessa intressenter och férmedla de varden
som skapar en positiv installning, & kommunikation nddvéndig (Johnson et al 2006).
Organisationen maste borja med den interna kommunikationen och da den interna
organisationen blivit medveten om vad som ska foérmedlas till de externa intressenterna
mojliggors den externa kommunikationen (Hatch 1997; Jones 2004). I Swedbanks fall,
papekade Ragvald att den interna organisationen maste vara medvetna om vilka budskap som
ska kommuniceras till de externa intressenterna. Vidare menade han att anstéllda pa Eon bor
ha en positiv installning till det nya varumarket for att bland annat vara kapabla till

kommuniceringen externt.

5.3.1 Kommunikationsplan

En kommunikationsplan boér finnas for att veta vad som ska formedlas till de externa
intressenterna (De Pelsmacker et al 2004). Kommunikationsplanen underlattar det for
organisationsledningen att pa ett mer strukturerat sétt ta reda pa vilka budskap som ska
formedlas till intressenterna (De Pelsmacker et al 2004). Det kan ifragasattas om en
organisation verkligen har den tillrackliga kunskapen som ar nédvandig for att utveckla en
kommunikationsplan pa egen hand. Aspegren belyste att vid uppldgget av Eons
kommunikationsplan anstélldes externa konsulter vilket underlattade och effektiviserade
arbetsprocessen. Till skillnad fran Eon, sag Optegra ingen anledning till att hyra in externa
konsulter vid kartldggningen av foretagets kommunikationsplan. Har finns skillnader mellan
foretagen vilket dels beror pa foretagsstorleken och dels pa de Optegras knappa resurser men
aven for att foretagsledningen ansdg sig kunna hantera kommunikationen med

foretagsintressenterna pa egen hand.

5.3.2 Intern kommunikation

Den interna kommunikationen bdr som sagt vara fungerande innan den externa

kommunikationen kan &ga rum. Med hénsyn till kommunikationsplanen bor organisationen
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decentraliseras for att alla inom foretaget ska involveras i férandringsprocessen (Douglas et al
2006). Utifran fallforetagen Eon och Swedbank framgar det att organisationer bor
decentraliseras anstélldas involvering ar minst lika viktig som ledningens. Detta synsétt kan
ifrdgasattas, da Molvin ansdg att involvering av alla anstillda inte var lika vasentlig for

foretaget, da endast nyckelpersonerna var delaktiga i férandringsprocessen.

Genom en vélmotiverad intern organisation far anstallda en battre forstaelse for foretaget
(Hatch 1997), organisationen blir darmed lattare medvetna om vilka budskap som ska
kommuniceras till de externa intressenterna (Douglas et al 2006). Utifran respondenterna pa
Eon och Swedbank framgick det att man anvant sig av kommunikationsprocessen ”Self
directed work teams” (Douglas et al 2006). Detta eftersom man genom interna utbildningar
kring foretagskannedom, gjort organisationen mer mogen till att kommunicera de budskap
som det nya varumarket kannetecknas av. Optegra daremot har pa grund av sin begrénsade
storlek inte prioriterat den interna kommunikationen med anstéllda. Detta da Molvin pa
Optegra inte ansett att bytet haft nagra storre inverkningar internt och darmed endast

involverat nyckelpersonerna i bytet.

Vid interna utbildningar &r det dven viktigt for organisationen att vara medveten om anstélldas
roll, da anstallda har en avgorande roll vid uppbyggandet av foretagets varumarke (De
Chernatony 1999). Organisationen maste gora klart for anstéllda saledes att de verkligen blivit
inforstddda i forandringsprocessen samt engagerade och motiverade till bytet (Normann
1992). | samtliga fallféretag har organisationsmedlemmarnas roll som kommunikatorer och
motivationsskapande varit markant. I Eon och Swedbanks fall menade respondenterna att en
grundfaktor for att kunna motivera de externa intressenterna, varit att den interna
organisationen blivit inforstaidda med forandringsprocessen och skapat sig en positiv
instélining till detta. Vidare har organisationsmedlemmarna aven blivit medvetna om den
viktiga rollen de haft vid uppbyggandet av foretagets nya varumarke. Harigenom, menade
respondenterna att den interna organisationen motiverats och skapat sig en positiv instéllning
till det nya varumérket. Detta synsétt likstélls d&ven med Optegra, enda skillnaden &r att

nyckelpersonerna skulle involveras.

Genomforandet av den interna kommuniceringen har diskuterats ovan i teorin, dar Ackerman
(1994) menar att budskapsformedling sker genom interna utbildningar. Enligt fallféretagen
framfordes den interna budskapsformedlingen genom bland annat intranét, tavlingar,

personaltidningar och uthildningskurser. Genom dessa kommunikationstillvagagangssatt far
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ledning och anstdllda en god organisationskdnnedom men é&ven ett engagemang kring
forandringsprocessen. Detta Overensstimmer den goda organisationskdnnedomen som
beskrivs i Hatch (1997). Enligt Aspegren, far medlemmarna inom organisationen en god
inblick kring forandringen och blir val inforstadda nar de ska formedla dessa budskap vidare
till de externa intressenterna. Vidare menar Aspegren att organisationen blir medveten om
vilka budskap som gynnar respektive intressent samt pa vilket satt en kommunikation bor
genomga. Detta ar nagot som dven beskrivs i Landstrom (2005) kring skraddarsydda

budskapsformedling till respektive intressent.

5.3.3 Extern kommunikation

Organisationsmedlemmarna har en viktig roll vid kommunikationen med de externa
intressenterna (Hatch, 1997; Hatch et al 2001; Bratton et al 1999), vilket 6verensstimmer
med fallforetagen dér respondenterna lyfter fram vikten av organisationsmedlemmarnas roll
som kommunikatorer. Enligt James (2001) kan det uppstd forvirringar hos de externa
intressenterna vid ett varumarkesbyte och betonar darfor vikten av budskapskommunicering.
Respondenterna pa samtliga fallforetag papekar att det ar viktigt att kommunicera med de
externa intressenterna om det nya varumarket. Aspegren menade att foretaget maste
kommunicera faktorerna bakom varumarkesbytet och darmed skapa motivation och forstaelse
bland dessa intressenter. Det ar viktigt for organisationen att férmedla pa vilket satt den skiljer
sig fran den gamla (Koku, 1997) samt vilka konsekvenser det nya varuméarket har haft for
organisationen (Stuart et al 2004). P4 Eon och Swedbank kommunicerades, enligt
intervjupersonerna pa respektive fallforetag, dessa budskap med de externa intressenterna,
Kommunikation var inte ett faktum for Optegra enligt Molvin eftersom organisationen inte

andrades med det nya varumarket.

| teorin framgar vikten av skraddarsydda budskapsférmedling da en insatt intressent skapar en
positiv instéllning till organisationens strategiforandringar (Landstrom 2005; Ackerman
1994). Organisationens strategiforandringar tolkas har som varumérkesbyte. Detta stammer
overens med Eon, dar Aspegren framférde vikten av ett intressentanpassat
kommunikationsbudskap for att gynna varje enskild intressent. Det framholls fran samtliga
fallforetag att genom en god insikt kring det nya varumarket skapas en positiv instéllning till
foretaget. Detta likstalls med vad King (1991) talar om dar han menar att malet med
skraddarsydda meddelanden &r att skapa och uppratthalla den image foretaget vill formedla, i

detta fall varumarkesimagen.
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I kommunikationsplanen ovan beskrevs att organisationer bor vid kommunicering med
intressenterna, utforma en marknadskommunikationsplan. Ledningen bor bland annat
bestamma vem malgruppen med kommunikationen ar och vilka budskap som ska férmedlas
samt vilka kommunikationskanaler som ska anvandas (De Pelsmacker et al 2004). Hur
kommunikation med de externa intressenterna ska ga tillvaga har dven samtliga fallforetag
uppmarksammat; det har bland annat diskuterats om féretagsmiddagar, masskommunikation
via elektroniska brev. Pa Eon betonade Aspegren att med kommunikationen
uppmarksammade foretagets kunder. Enligt han anvéandes ett kommunikationsverktyg som de
kallade for "Radshow”, vilket han tyckte var ett satt att informera och skapa uppméarksamhet
om det nya varumarket. Han ansag att detta bidrog till en positiv image da de externa
intressenterna blev medvetna om bland annat grunderna till varumérkesbytet. I Swedbanks
fall var det viktigt att anpassa kommunikationskanalerna beroende pa vilken intressent
foretaget hade i avsikt att na ut till. Enligt Ragvald anvandes TV-reklam och tidningsreklam

till bland annat konsumenterna.

5.4 Beslut

For att ett varumarkesbyte ska genomforas krévs det att organisationen beaktar de olika
faktorerna vi namnt tidigare. Foretaget maste ha en klar idé om varfor ett namnbyte &r
nddvandigt samt vad resultatet forvantas bli (Muzellec et al 2006). Vidare ska organisationen

tanka pa sina resurser samt i man av behov komplettera dessa (Johnson et al 2006).

Utifran samtliga fallforetag framgick det att ledningen alltid fattade beslutet om ett
varumarkesbyte skulle genomforas eller inte. Aspegren papekade att ledningens roll for att
fatta ett beslut var viktig, da ett felaktigt beslut kunde bidra till drastiska konsekvenser.
Beslutet pa Swedbank var strategiskt viktig och enligt respondenten ville man sékerstalla ett
ratt beslutstagande grundat pa nodvéandig information. For ratt beslut ska fattas, beskriver
Redmond (2001), att det krdvs nédvandig information som i regel endast ledningen besitter.
Vidare belyser Aaker (1999) vikten av marknadsundersokningar som ett bra hjalpmedel for
att erhalla den nodvandiga informationen om ett varumarke. Samtliga fallforetagen var
Overtygade om att anvdnda sig av  diverse  marknadsundersokningar  for

informationsinsamling. D& bland annat Optegra hade en negativt uppfattad image var det,
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enligt Molvin, nodvandigt att ta reda pa intressenternas och nyckelpersonernas uppfattning

kring varumaérkesbytet.

5.5 Genomfdrande

Vinocur (2004) beskriver processen vid varumarkesforandring som komplicerad och
tidskravande, nagot som respondenterna pa respektive fallforetag framforde. Vidare menar en
del forskare att forandringsprocessen underléttas genom uppdelning i mindre faser saledes att
man dven far en battre struktur (Muzellec et al 2006; Vinocur 2004). Detta argument
overensstammer med Eon och Swedbank, dar foretagen vid varuméarkesbytet utgick fran den
gamla varumérkesplattformen (som fanns inom foretaget sedan tidigare). Vid respektive
fallforetag bestod denna arbetsplattform i olika faser, vilket enligt Aspegren underlattade
processen. Pa Swedbank valde man &ven att dela upp processen i fyra faser; designfasen,
positioneringsfasen, identitetsfasen implementeringsfasen. For Swedbanks underlattades
genomforandet da foretaget valde att dela upp varje fas i olika delmal och déarmed erhéll en
battre struktur Over hela processen. Yaps (2001) belyser vikten av de olika fasernas

uppdelning i olika delmal.

Det &r viktigt for en organisation att vara medveten om att lanseringen av ett varumarkesbyte
oftast &r tidskrdvande. Organisationen bor beakta omorganisering och foretagsforandringar
(Muzellec et al 2006). Forédndringar kan bland annat berdra byte av namnskyltar,
kontorsmaterial och hemsida och kan ta upp till flera manader (Yap 1999). En nyckelfaktor ar
den ratta "timingen” med varumarkesbytet, da det tar Iang tid att byta allt som associeras med
det nya varumarket (Vinocur 2004). Tidsfragan och planeringen framkom bland annat
framkom for Eon och Swedbank. Har menade man pa fallforetagen att man inte skulle
glomma bort att fordndringar tar tid och det &r viktigt att planera i férvag gallande alla
forandringsfaktorer infor lanseringen. Infor lanseringen framgick det &ven av samtliga
respondenter pa fallforetagen att man i god tid bland annat bor andra pa foretagens hemsida
och kontorsmaterial. 1 Swedbanks fall var foretaget medveten om att férandringar i form av
skyltbyte, bankomater och dylikt skulle ta tid, darmed papekade Ragvald vikten av en god

tidsplanering.

Enligt Aaker (1999) ar det under genomforingen av varumérkesbytet viktigt med

marknadsundersokningar, och saledes standigt vara uppdaterad om vad som hander i
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omgivningen. Vidare papekar forfattaren aven vikten av dessa undersokningar, da foretag kan
minimera de eventuella risker som kan uppsta vid lanseringen av det nya varumarket. Bland
dessa risker namns en negativ kundupplevelse. Samtliga fallféretag har varit noggranna med
att genomféra noggranna marknadsundersokningar. Enligt Aspegren genomforde Eon
undersokningar dar mer an 1000 intressenter medverkade, varav 500 internt och 500 externt.
Har jamforde man vilka saker foretaget var bra pa som foretaget torde efterfragades hos de
externa intressenterna, med vad dessa intressenter verkligen efterfragade.

Utifran detta framtogs det som Overensstamde och blev foretagets karnvarden, vilka enligt
Aspegren formedlades till organisationens intressenter. Han papekade att man framtog olika
varden som bade gynnade Eon och foretagets intressenter. Optegra har, genom
undersokningar hos sina intressenter, erhallit forslag pa lampliga namn pa organisationen.
Molvin anser att ett foretag, genom delaktighet bland sina intressenter, bidrar till ett accepterat

namnbyte.

5.6 Resultat

Vid ett varumarkesbyte ar det nodvandigt for organisationen att ta reda pa resultatet efter
bytet samt dess konsekvenser. Det &r dven vasentligt att undersoka vad man lyckats med, vad
som eventuellt ska bearbetas samt hur processen kan forbéattras. (Muzellec et al 2006) Med
hansyn till detta betonar Aspegren pa Eon att "vi ar ett matande foretag. Harigenom ville Eon
fa fram intressenternas uppfattning och behov om det nya varumarket, vilket enligt
respondenten bidrog till ett lyckat varumarkesbyte. Diverse undersokningar genomfordes
bade internt och externt pa Swedbank da foretaget enligt Ragvald, ville sakra sig om ett
positivt resultat av bytet framhalligts.

For att mata resultatet av ett lyckat varumarkeshyte finns det olika tillvagagangssatt foretag
kan vélja. Kvalitativa och kvantitativa undersokningar, for att bland annat méata ett lyckat
resultat, & en sadan metod (Malhotra et al, 2003). Pa Eon genomférde foretaget
kundundersokningar for att ta reda pa varumarkeskannedomen. Resultatet blev, enligt
Aspegren, positivc da 90 procent av kunderna efter 24 veckor hade “Eon” som
energileverantor. Detta tyckte respondenten var ett positivt tecken pa att foretaget verkligen
lyckats med namnbytet. Pa Optegra valde man att genomfora marknadsundersékningar. Man
ville, Enligt Molvin, uppna ett resultat pd varumarkeskannedomen bland organisationens

intressenter, nagot som efter matningen visade sig vara "OK”. Enligt Ragvald var det svart for
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Swedbank att fa fram det trovardiga resultatet, da det inte gatt sa lang tid efter bytet. Han
betonar att matning av ett slutgiltigt resultat tar tid och for att sdkerstdlla om foretaget
verkligen fatt ett positivt resultat behéver man genomfora flertalet undersokningar som
Swedbank dnnu inte lyckats gora. Aven i teorin namns det att sakerstallning av ett slutgiltigt
resultat kraver en del undersdkningar och att man bor beakta tiden bakom (Malhotra et al
2003).
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6 Summering av analys

| detta kapitel kommer analysen att summeras i tabellform. Detta kommer att goéras for att
oka overskadligheten for lasaren. En utvardering kring varje fallféretag aterfinns aven.
Strukturen pa tabellen kommer att félja upplagget pa det teoretiska ramverket.

| detta kapitel sammanfattas analysen i en tabell dér varje vald utsaga utifran teori och empiri
likstalls med respektive fallforetag. Om fallforetaget ansag sig att en identifierad faktor varit
vasentligt samt beaktat denna, far fallféretaget benamningen ”X”. A andra sidan om de
identifierade faktorerna inte Gverensstimmer med fallforetagets genomfdringsprocess blir
benamningen ”-”. Utifran tabellen framhalls ett monster 6ver de faktorer som &r mest
vasentliga vid ett varumarkesbyte for att vidare diskutera varje foretag enskilt, déarutover

undersoks skillnaderna mellan foretagen. Analystabellen presenteras i tabell 6.1 pa nasta sida.

6.1 Utvardering av fallforetagen

Nér fallforetagen jamférs med de valda utsagorna finns det en del likheter och olikheter
mellan fallféretagen. Mest likheter finns mellan Eon och Swedbank, men pa grund av sin

storlek och arbetsstruktur avvek Optegra fran de tva andra fallféretagen.

| Eons fall lag uppkdp till grund for bytet och darfor kunde organisationen inte paverka det
valda namnet, utan det valdes som ett led av &garbytet. Till skillnad fran Eon var det viktigt
for de andra tva fallféretagen att analysera och underséka det valda namnet da ratt association
med det nya varumarket var extremt viktigt. Malmedvetenhet och foretagskultur var nagra av

de faktorer som samtliga fallforetag ansag sig vara viktiga att beakta vid ett varumarkesbyte.

Olikheter fanns dven mellan fallféretagen vad galler tidsplaneringar och strukturerad
arbetsprocess, aven har skiljde Optegra fran de andra tva fallforetagen da de inte prioriterade
nar i tiden bytet skulle genomforas. Detta beror pa en ledarskapsstil som inte &r passande for
verksamheten men dven pa att den generella arbetsstrukturen skiljer det sig mellan de storre
och mindre foretagen. Den réatta ledarskapsstilen som en ideal organisation bor utstrala ar
nagot som pa rak arm inte gar att konstatera i studien. Dock bor det framforas att de

organisationer som beaktar och involverar hela verksamheten i forandringsprocessen samt

88



Faktorer att beakta vid ett varuméarkesbyte

Tabell 6.1 Analysmodell. Presenterar en 6versikt 6ver respektive fallforetags forhéallande till varje fas under
varumarkesforéndringens process.

BEGREPP IDENTIFIERADE FAKTORER Eon Optegra  Swedbank
Orsaker bakom bytet
Ké&nner till anledningen bakom bytet X X X

Faktorer att beakta vid varumarkesbyte

Namnbyte Ratt och latt associerat namn X X X
Intressentundersokningar for att hitta ett passande namn - X
Uppkop och darmed ingen paverkan X - -
Kultur, vision  Gemensam foretagskultur X X X
och mal Medveten om andrad féretagskultur och vision X X X
Malmedveten organisation X X X
Uppdelning av mal i delmal X - X
God forstaelse av organisationsférandringar X X X
Strategier Kartlaggning och analysering av foretagsstrategier X X X
Smidig 6vergang fran den gamla till nya varumarket X - X
Marknadsundersokningar fér kartlaggning av position X X X
Strukturerad arbetsprocess X - X
Tillracklig kompetens for att mojliggora bytet X X X
Utkontraktering for att f& annan synvinkel pa tillvagagangssattet X - X
Resurser Analys och kartlaggning av foretagets resurser X X X
Eventuell komplettering av befintliga resurser X - X
Kompetensutveckling via interna utbildningar X - X
Brett natverk for att effektivisera forandringsprocessen X X X
Ledning och  Ledningen hade det 6vergripande ansvaret X X X
ledarskap Motivationsskapande och involvering av anstallda X - X
En passande ledarskapsstil X - X
Anstéllda Interna utbildningar for anstéllda X - X
Oka delaktighet X - X
God forstaelse kring det nya varumarket X - X
Budskapsférmedlare X - X
Intressenter ~ Beaktning av intressenter X X X
Intressenternas roll X X X
Riskhantering for att lindra den negative attityden X X X
Kommunikation
E;rigrr?supr:; ) Kommunikationsplan X X X
Intern Budskapsférmedling X X
Interna utbildningar for att méjliggéra kommunikation X - X
Involvera den interna organisationen under processen X X X
Extern Skraddarsydd budskapsférmedling X X X
Beslut
Undersokningar for att fatta ratt beslut X X X
Nédvandig information infor beslutet X X X
Klar idé om anledningen bakom bytet X X
Genomférande
God planering infor bytet X X X
Uppdelning i olika faser X X X
Organisationsinvolvering X X X
Diverse undersokningar for att effektivisera processen X X X
Kommunikation om férandringen med intressenterna X X X
Resultat
Undersokningar for att mata resultat X X X
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tillvaratar de framforda asikterna och idéerna, innefattar den mest ideala ledarskapsrollen som

ett foretag bor ha vid ett varumarkesbyte.

Kompetensutveckling var en nodvandig strategisk framgangsfaktor for bade Eon och
Swedbank. Optegra daremot skiljde sig fran dessa och inte insdg vitsen med en
kompletterande kunskapsutveckling inom organisationen. For Optegra var det inte vasentligt
att komplettera den redan existerade kunskapen inom organisationen da foretagsledningen
redan ansag sig ha den tillackliga kunskapen for att genomféra bytet. Till skillnad fran
Optegra framhavde de andra fallféretagen vikten av kontraktering av extern kunskap da

verksamheten alltid kunde komplettera den redan existerade kunskapen.

Né&r det kommer till involvering och delaktighet av organisationens anstallda var det inte lika
viktigt for Optegra att uppmarksamma dessa intressenter samt forsoka ta del av deras asikter
och attityder kring varumarkesbytet. En grundfaktor till detta var att endast nyckelpersonerna
inom organisationen blev informerade och involverade i processen. Detta har medfort att
Optegras anstallda inte varit lika medvetna och insatta i forandringsprocessen som anstéllda
pa Eon och Swedbank, dd forandringsprocessen inte varit lika omfattande pa Optegra.
Anstallda pa Optegra har inte haft nagon direktkontakt med organisationens intressenter vilket

bidrar till att organisationen kannetecknas som valdigt centraliserat.

Foretagets externa intressenter har varit en beaktningsfaktor for samtliga fallforetag da
organisationerna insett hur beroende de &r av dessa vid varumarkesbytet. Bland annat har
vikten av den positiva attityden bland de externa intressenterna betonats for att mojliggora ett
lyckat varumarkesbyte. Intressenternas roll och asikter har beaktats och tillvaratagits av

samtliga fallforetag och darmed har risken av en negativ uppfattad image lindrats.

Skréaddarsydd budskapsformedling av bland annat vad det nya varumarket kdnnetecknas av
och de fordelar det medfor till samtliga intressenter, ar nagot som Gverensstimmer med
samtliga fallféretag. Den interna budskapsférmedlingen har dock inte genomforts i full
utstrackning pad Optegra eftersom endast nyckelpersonerna involverades i

forandringsprocessen.

Vad géller beslutsfattande innan foretaget valjer att fortsatta med foérandringsprocessen

framgar det av samtliga fallforetag att organisationen bor inneha den rétta informationen for

90



Faktorer att beakta vid ett varuméarkesbyte
att bytet skall kunna genomféras. Genom diverse marknadsundersdkningar har detta kunnat

mojliggoras av fallforetagen.

I genomforandefasen betonas bland annat vikten av god planering, organisationsinvolvering
samt uppdelning i olika faser; ndgot som samtliga fallforetag framfort som en grund for ett
lyckat genomforande. Medan man pa Optegra vid genomférandet av varumarkesbytet endast
involverat nyckelpersonerna inom organisationen i processen var anstéllda pa Swedbank och

Eon delaktiga i processen.

For att erhalla resultatet av varumarkesbytet genomfordes en del marknadsundersokningar av
samtliga fallforetag. Det har av samtliga fallforetag dven betonats hur viktigt det varit att ta
reda pa hur resultatet av bytet blivit samt vilka attityder den externa omvérlden har gentemot

det nya varumaérket.

6.1.1 Utvardering av Eon

| helhet kan man konstatera att Eons tillvdgagangssatt vid varumarkeshytet varit
overensstammande med de faktorer som belysts i uppsatsen. Man kan dock ifragasatta om
resultatet varit lika lyckosam som deras strukturerade och genomtankta arbetsprocess?
Resultatet av det nya varumérket har inte varit lika positiv som det gamla varumérket
Sydkraft, detta grundar sig pa en extern faktor namligen stormen Gudrun. Det tar tid att bygga
upp en positiv image kring ett nytt varumarke och man maste dven ta hansyn till den tidigare
historian for att askadliggora den i det nya varumarket. "Forandringar tar tid” menar Johan
Aspegren (intervju med Johan Aspegren 2006-11-29). Harmed kan vi konstatera att ett foretag

inte kan byta sitt varuméarke och darmed vara saker pa att det nya kommer fa en god image.

6.1.2 Utvardering av Optegra

Det tillvagagangssatt Optegra valt vid genomférandet av dess varumarkesbyte har delvis
dverensstdmt med de faktorer vi valt att studera. 1 Optegras fall har bland annat involvering
och delaktighet av organisationens anstillda inte varit nagon viktig faktor vid
varumarkesbytet. Dessutom har komplettering och kontraktering av externa resurser inte varit
lika aktuell. Har kan det konstateras att organisationsstorleken varit grundlaggande for att
Optegra inte lika fullstandigt foljt de framtagna beaktningsfaktorerna vid foretagets
varumarkesbyte. Att resultatet av namnbytet blivit lyckat men inte langvarig, kan delvis bero

pa de tidigare namnda faktorerna och dels pa att foretaget inte valt att forbattra imagen av det
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tidigare varumarket. Harmed konstateras att ett foretag inte hur som helst kan ignorera sin
negativa historia och forséka dolja den genom att byta varumarke. Det kan dven konstateras
att mindre foretag i relation till de storre, pa grund av andra omstandigheter inom
verksamheten, kommer att urskilja sig vid genomforandet av varumarkesbytet. Vi anser att
detta beror pa att mindre foretag har knappa resurser och andra mojligheter for att kunna

genomfora bytet i lika stor omfattning som stora foretag.

6.1.3 Utvardering av Swedbank

Swedbanks val av tillvdgagangssatt vid varuméarkesbytet har 6verensstamt med de faktorer
som &r framtagna i studien. Det slutliga resultatet av det nya varumérket ar &nnu inte
framtaget da foretaget ganska nyligen genomfort bytet. Dock har det framtagna resultatet
hittills visat sig vara positivt. For att sékerstélla det slutliga resultatet kréavs det daremot
djupare kvalitativa och kvantitativa intervjuer. En sadan sammanfattning av utfallet samt

konsekvenserna bakom har inte varit mojlig for denna studie da data saknats.
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7 Slutsatsdiskussion

| detta kapitel presenteras det ramverk som har framstallts utifran de faktorer som forfattarna
analyserat kring. Som utgangspunkt fran forskningsfragan, illustreras vart ramverk foljt av en
kort presentation om hur de olika delarna hanger samman. Detta for att skapa en forstaelse
for lasaren om vad man ska beakta vid ett varumarkesbyte.

Vart forskningsomrade har tidigare i inledningskapitlet framforts, dar fragestallning ar:

e Vilka faktorer ska ett foretag beakta nar de valjer att genomfora ett

varumarkesbyte?

Resurser

Organisation

Strategier EXterna
intressenter

Interna
intressenter

Kultur, mal
och vision

Anledningar

Beslut

Genomforan

de

I

Resultat och
uppfoljning

Fig. 7.1 Férandringsprocess vid varumarkesbyte samt faktorerna bakom.

Ett varumérkesbyte har blivit allt mer aktuellt, dér organisationer med diverse grundlaggande
orsaker genomfor ett byte. Beroende pa vilka anledningar ett foretag har vid bytet paverkas

organisationen i olika riktningar dar strategierna och resurserna inom verksamheten influeras i
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olika omfattningar. Ett forsok att redogora dessa riktningar ses i det framstéllda ramverket i

figur 7.1. Ramverket baseras pa den analys som gjorts av insamlat litteratur och empiri.

Det ar vasentligt for organisationen att kartlagga och tanka pa vilka strategiska vagval ett
varumarkesbyte kan innebéra. Det kan bland annat handla om vilken position en organisation
kommer att ge sig in pa samt vilka tidsramar som ar nodvandiga att ha i atanke vid
genomforandet. Det &r dven vasentligt for organisationen att beakta sina resurser for att kunna
kartlagga vilka resurser som ar nddvandiga vid varumérkesbytet samt vilka som eventuellt
behdver kompletteras och ses dver. Det kan bland annat handla om tillracklig kunskap om
sjalva bytet, organisationens fardigheter for genomférandet eller finansiella kapabiliteter. FOr
att komplettera organisationens resurser blir kontraktering av externa konsulter i de flesta fall

ett bra hjalpmedel.

Med hansyn till orsaken bakom bytet far organisationer oftast en forandrad kultur, som i sin
tur paverkar visionen och malen ett foretag arbetar efter. Dessa forandringar bor
organisationen uppmarksamma for att vara medvetna om i vilken man dessa forandringar sker
samt dess inverkan pa organisationen. Samtidigt blir dessa forandringar, tillsammans med de
strategiska forandringarna, ett budskap som formedlas till organisationens intressenter. Da det
ar den interna organisationen, bestaende av anstallda och ledningen, som oftast kommunicerar
med de externa intressenterna, ar det nodvandigt att formedla budskapen och skapa forstaelse
kring varumarkesbytet. Genom en battre forstaelse kring forandringsprocessen och vilka
faktorer som kommer att andras i takt med bytet skapas motivationen och engagemanget hos
den interna organisationen. Saledes underlattas vidare formedlingen av dessa budskap till de
externa intressenterna. Involvering av  organisationens interna  intressenter i
forandringsprocessen ar en annan grundfaktor for organisationen att tanka pa. Da
organisationsmedlemmarna kanner sig delaktiga och far sin rost hord skapas en positiv
instélining till arbetsprocessen, vilket bidrar till en god image av det nya varumérket. En
positiv image och attityd till féretaget och det nya varumérket bor dven skapas hos de externa
intressenterna. Detta kan astadkommas genom skraddarsydda budskap som tillmotesgar
respektive intressents behov och Onskemal, men &ven via en god forstaelse kring
forandringsprocessen. Budskapen som ska formedlas &r bland annat syftet bakom
varumarkesbytet, pa vilket sétt organisationen kommer att andra sig samt pa vilket satt dessa

interna fordndringar kan gynna de externa intressenterna.
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Aven ledningens och anstalldas roll inom forandringsprocessen ar viktig for organisationen att
ha i atanke. Ledningen har bland annat ansvaret att involvera och formedla de olika
budskapen det nya varumarket k&nnetecknas av till resterande organisationen. De ska dven
gora organisationsmedlemmarna medvetna om pa vilket satt kommunikationen med de
externa intressenterna bor ga tillvaga, da anstallda har en kommunikativ roll mellan den

interna och externa organisationen.

Nar de ovanstaende faktorerna uppméarksammats och organisationen &r redo for att ga vidare i
bytesprocessen, ska ett beslut fattas. Vid beslutet bor organisationen vara medveten om vem
som ska fatta beslutet samt hur en forandringsprocess kommer att paverka organisationen och
dess intressenter. Samtliga intressenters asikter om det nya varumarket &r viktigt ha i dtanke
da dessa kan bidra med nya idéer och effektivisera bytesprocessen. Samtidigt bidrar
intressenternas involvering till béattre relationer med organisationen samt resulterar i en mer

positiv attityd gentemot det nya varumarket.

Vid forandringsprocessen ar det nddvandigt for organisationen att vara medveten om att
genomfdrandet bor vara genomtankt och valplanerad och man bor ha tiden i atanke. Innan
lanseringen av det nya varumarket bor organisationen dndra pa allt som associeras med det
gamla. FOr att mojliggora detta bor processen delas in i olika faser for att dels lattare kunna
leva upp till de uppsatta malen och dels fa en battre forstaelse kring hur genomfaringen bor

effektiviseras.

Slutligen bor organisationen beakta resultatet av forandringsprocessen, da matning av
resultatet bor ligga i fokus. Det kan bland annat handla om kvalitativa och kvantitativa
undersokningar for att ta reda pa om foretaget verkligen lyckats med forandringsprocessen

samt vilka delar man bor bearbeta for att eventuellt effektivisera processen.

7.1 Applicerbarhet i andra miljoer

Denna studie har inriktat sig pa tre fallforetag i olikartade branscher, dar resultatet vi erholl
var snarlikt. Storst likheter fanns mellan Eon och Swedbank. Optegra skilde sig lite mer men
likheter fanns. Utifran detta anser vi att en heltdckande bild har uppnatts. Det vi har kommit
fram till i var studie kan ga att applicera pa de flesta branscher och foretag. Det finns tecken

pa att storleken pa foretagen, deras resurser och dylikt, kan ha en betydande roll for hur
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processen kommer utvecklas och vilka faktorer man bor beakta. Oavsett storleken, resurserna
eller anledningen till bytet anser vi, att var modell r anvandbar som en évergripande helhet.
Foretagen kan i sin tur sjalva anpassa det efter sina behov. Vart ramverk ar mest anvandbart
pa storre foretag, dar varumarkesbytet har storre paverkan pa organisationen. Vidare ar ett
bevis pa att var studie &r anpassningsbar till andra branscher samt foretag, den litteratur vi
andvént. Denna ar inte branschspecifik utan ar dvergripande kring ett varumarkesbyte. Vi
anser aven att var modell skulle kunna vara anvandbar i andra sammanhang, exempelvis nar
det ar fragan om andra forandringar. Det kan bland annat handla om att ett foretag vill
expandera sin verksamhet genom att satsa pa nagon ny affarsinriktning. Aven i denna typ av
situation anser vi att vart ramverk kan vara anvandbart for att ge en overgripande bild pa

nagra av de faktorer som &r vasentliga att beakta vid olika typer av férandringar.

7.2 Forslag pa fortsatt forskning

| var studie har vi valt att beréra de faktorer som &r mest relevanta vid ett varumarkesbyte.
Det finns dock en del forskningsomraden som vi valt bort, dessa anser vi kan forskas vidare
pa i framtida studier. Har kan bland annat namnas analys av den valda marknaden i takt med
varumarkesbytet, dar man ndrmare studerar kunderna och konkurrenterna. Vidare &r det
relevant att ta reda pa vad som hander efter att man lanserat det nya varumarket samt om man
verkligen natt det resultat foretaget efterstravat. Matning av resultatet kan vara nagot som

organisationen bor uppmarksamma.

For att sakerstdllda var valda studie, kan man kombinera kvalitativa och kvantitativa
undersokningar for att kartldgga hur olika organisationsmedlemmar upplevt varumarkesbytet.
Andra studier som inte berorts i uppsatsen ar hur ett foretag kan marknadsfora ett nytt

varumarke.

96



Faktorer att beakta vid ett varuméarkesbyte

8 Kallforteckning

Publicerade kallor

Aaker, D.A., Biel, A.L., (1993), “Brand Equity and Advertising: an Overwiew”
Aaker, D.A., (1995), “Building Strong Brands”. Magazine: Brandweek, vol 36, p.p 28-33.

Aaker, D.A., (1999), “The malleable self, the role of selfexpression in persvation”, vol 36, p.p
45-57.

Aaker, D.A., (2001), “Strategic market management”, 6™ edition. Wiley

Ackerman, L., (1994), “It’s never just a name change™. Across the Board, vol 31, p.p 53-55.

Alvesson, M., (2001), “Organisationskultur och ledning”, Malmé: Liber

Andreassen, T. W. Lindestad, B., (1998), “Customer Loyalty and complex services- The
impact of corporate image on quality, customer satisfaction and loyalty for customers with
varying degree of service expertis”, International Journal of Service Industry Management,
vol.9, No.1, p.p 82-92.

Anthony, N., R., Govindarajan, V. (2003), “Management Control Systems”. 11 uppl. New
York: McGraw-Hill Companies

Axelsson, B., (1996), “Professionell marknadsféring”, Studentlitteratur

Bergstrom, A., Blumenthal, D., Crothers, S., (2002), “Why internal branding matters: The
case of Saab”. Corporate Reputation Review, Vol 5, p.p 133-142.

Bratton, J. G., (1999), “Human Resource Management — Theory and Practice”, 2" edition.
Macmillan business, Great Brittan.

Brierley, S., (2002), “The cult of the manager and the rise of stupidity””. Marketing Week, vol
p.p 23.

Brousseau, K. Driver, M. Hourihan, G & Larsson, R., (2006), “The seasoned executive’s
Decision-Making Style”. Harvard Business Review2006 Feb;84 (2):110-121, 165

Bryman, A., (2002), "Samhallsvetenskapliga metoder”. 1 uppl. Malmd: Liber
Chordas, L., (2006), “Brand new approach”. Best review, vol 116, p.p 52.

Clark, T., (1995), “Managing Consultants: Consultancy As the Management of impressions™,
Open University Press: Buckingham, Philadelphia, USA

97



Faktorer att beakta vid ett varuméarkesbyte

De Chernatony, L,. (1999), “Brand management through narrowing the gap between brand
identity and brand reputation™. Journal of marketing management. Westburn publishers Itd,
vol 15, p.p 157-179.

De Pelsmacker, P. Geuens, M. Van Den Bergh, J., (2004), “Mareketing Communicarions, A
European Perspective”. 2" edition. Prentice Hall

Douglas, D. Martin, J.S. Krapels, D.H., (2006), “Communication in the Transition to Self-
Directed Work Teams™ . Journal of Business Communication, vol 43, Number 4, p.p 295-321.

Dowling, G., (2001), “Creating corporate reputations: identity, image, and performance”.
Oxford University Press

Duncan, T. Moriarty. S.E., (1998), “A communication- based marketing model for managing
relationships”. Journal of marketing, vol 62, p.p 1-13.

Edvinsson, L. Malone, M.S., (1997), “Intellectual Capital — The Proven Way To Establish
Your Company’s Real Value By Measuring Its Hidden Brainpower”. HyperCollins
Publishers, Inc, USA

Edvinsson, L., (2002), “Corporate Longitude — navigating the knowledge economy”’.
Bookhouse Publishing, p.p 18-58

Eisenhardt, K. Brown, S., (1998), “Time pacing: Competing in market that won"t stand still”’.
Harvard business review, March-April: 59-69

Gronroos, C., (1997), “Value-driven Relational Marketing: from products to recourses and
competencies’. Journal of Marketing Management. The Dryden press, vol 13, p.p 407-419

Gronroos, C., (2002), ”Service Management och Marknadsforing: en CRM ansats™, Liber
ekonomi, Malmo

Harris,F. De Chernatony,L., (2001), “Corporate branding and corporate brand
performance™. European journal of Marketing, vol. 35. p.p 441-456.

Hatch, M.J., (1997), ”Organisationsteori. Moderna, symboliska och postmoderna
perspektiv”’. Studentlitteratur, Lund.

Hatch, M. J. Schultz, M., (2003), “Bringing the corporation into Corporate Branding”.
European journal of Marketing, vol.37, p.p 1041-1064.

Henderson, P.W. Cote, J., (1998), “Guidelines for selecting or modifying logos”. Journal of
Marketing. American Marketing Associate, vol 62, p.p 14-30.

Jacobsen, D. 1., (2002), ’Vad, hur och varfér? Om metodval i féretagsekonomi och andra
samhallsvetenskapliga @mnen”. Lund: Studentlitteratur

James, D., (2001), “Image makeovers require gentle touch™, Marketing News, vol 35, p.p 4-5.

Jones, G. R., (2004), “Organizational Theory, Design, and Change”, 4" edition. Prentice
Hall, New Jersey

98



Faktorer att beakta vid ett varuméarkesbyte

Johnson, G. Scholes, K. Whittington, R., (2006), “Exploring Corporate Strategy””, Enhanced
Media Edition, 7" Edition, Prentice Hall, England

Kaikati, J.G., (2003), “Lessons from Accenture's 3Rs: Rebranding, restructing and
repositioning”. The Journal of Product and Brand Management, vol 12, p.p 477-490.

Kaikati, J.G. Kaikati, A.M., (2003), “A rose by any other name: Rebranding campaigns that
work™. Journal of business strategy, vol 24, p.p 17-23.

Kapferer, J.N., (2004), “The new strategic brand management; creating and sustaining brand
equity long term”. Kogan Page. London and Sterling, VA.

King, S., (1991), “Brand building in the 1990s”’, Journal of Consumer Marketing, vol.8, No.4,
p.p 45-53.

Koku, P.S., (1997), “Corporate name change signaling in the services industry”. The journal
of services marketing, vol 11, p.p 392-408.
Landstrém, H., (2005), "Entreprendrskapets rotter — Tredje upplagan™, Studentlitteratur,

Lund

Lindberg, B., (1982), "Konsult — Handbok for konsultbranschen’, Bonniers Grafiska
Industrier AB, Stockholm

Malhotra, N.K. Birks, D., (2003), “Marketing research: An applied approach”. Prentice Hall

Malm, A. Kristina, E., (2001), “Knowledge webs and generative relations: A network
approach to developing competencies”. European management journal, vol 19, p.p 174-182.

Marken, G.A,. (1990), “Corporate image- we all have one but few work to protect and

project”, Public relations Quarterly, Vol.35, p.p 21-24

Melin, F., (1999), "Varumarkesstrategi: om konsten att utveckla starka varumarken™ Liber

ekonomi, Malmo

Muzellec, L. Lambkin, M., (2006), “Corporate rebranding: destroying, transferring or
creating brand equity?”” European journal of marketing, vol 40, p.p 803-824.

Muzellec, L. Doogan, M. Lambkin, M., (2003), “Corporate rebranding- An exploratory
review”. Irish marketing review Dublin. Vol 16, p.p 31-40.

Nelson, S., (2002), “To rebrand or not to rebrand”’. Brandweek. New York, vol 43, p.p 18.
Olins, W., (1990), “Corporate Identity — Making Business Strategy Visible through Design”
Thames & Hudson, London

Porter, M., E., (1980), “Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and
Competitors”. The Free Press, New York.

99



Faktorer att beakta vid ett varuméarkesbyte

Redmond, C., (2001), “Branding: change and challenge”. Pharmaceutical Executive. Eugene.
Vol.21, p.p 58-66.

Savage, M., (2006) ,“Change of tactics paying off in China”. Media, Hong Kong, p.p 17.

Schlesinger, C.A. Heskeh, J.C (1991) “The service driven service company”’. Harvard
Business review, p.p 71-81.

Sheth, J. Parvatiyar, A., (1995), “Relationship marketing in consumer marketing: Antecedents
and consequences”. Journal of the academy of marketing science, vol 23, p.p 255-271.

Solomon, M. Bamossy, G. Askegaard, S,. (2002), “Consumer behaviour: A European
perspective”, Second edition. Prentice Hall.

Stuart, H. Muzellec, L., (2004), “Corporate makeovers: can a hyena be rebranded?”” Journal
of brand management. Henry Stewart Publications. London, vol 11, p.p 472-479.

Topalian, A., (2003), “Experienced reality: the development of corporate identity in the
digital era”. European journal of marketing, vol.37, p.p 1119-1132.

Upshaw, L., (1995), “Building brand identity: a strategy for success in a hostile
marketplace”. New York Chichester: John Wiley

Vinocur, M.R., (2004), “The trend of changing names”. American printer. Chicago, vol 233,
p.p 40.

Wheeler, A., (2006), “Designing brand identity. Acomplete guide to crating, building and
maintaining strong brands”. Wiley.

Yap, S.H,. (1999), “How to change a brand in one night”, Telecom Asia, vol 10, p.p 50-52.

Zeithaml, Valarie, A. — Bitner, Mary Jo, (1996), “Services Marketing”, The McGraw-Hill
Companies, Inc. International Edition, Malaysia

Elektroniska kallor

WWW.eon.se
Www.optegra.se
www.swedbank.se

www.lub.lu.se

100



Faktorer att beakta vid ett varuméarkesbyte

Muntliga kallor
Anders Ragvald, intervju hos Eon, 29 november 2006
Alex Molvin, intervju hos Optegra 30 november 2006

Johan Aspegren, intervju hos Swedbank 1 december 2006

Uppsatser

Petterson, R. Sundgren, F. Tham, W., (2006) "Hur paverkar ett namnbyte ett foretags

varumarkeshantering?”’. (12689) Lunds Universitet.

Foredrag

3M Innovation — kunskap och fantasi’ 26 september 2006. Lunds universitet

Artiklar med anonyma forfattare:

”Agi masterminds a global plan”, London, June s. 18-23 (2005)

101



Faktorer att beakta vid ett varuméarkesbyte

Bilagor

Bilaga 1 Intervjudata

Person: Foretag: Datum: Langd:
Johan Aspegren Eon 2006-11-29 58 min.
Alex Molvin Optegra 2006-11-30 51 min.
Anders Ragvald Swedbank 2006-12-01 38 min.
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Bilaga 2 Intervjuguide

Vi ar tre magisterstudenter pa Ekonomihdgskolan vid Lunds Universitet. Da var uppsats beror
varumarkesforandring, har vi valt kontaktat er da vi forstatt att ni genomgatt en sadan process.
Syftet med uppsatsen ar att klartldgga olika faktorer vilka bor beaktas vid en varumérkes
forandring. Framst kommer vi att fokusera pa de interna och externa faktorer kopplade till
organisationen. Det dr dessa faktorer vi hoppas kunna diskutera med dig for att skaffa en
uppfattning om ramverket vi kommer att framfora, kommer stdmma Overens med praktiken.
Detta hoppas vi kunna hjalpa framtida foretag som star infor liknande utmaningar och ar
villiga att genomfora ett byte av sitt varuméarke, grundade pa olika anledningar. Nedanstaende
fragor har som avsikt att ge dig en liten forberedelse for vad vi kommer att beréra infor

intervjun.
Anledning till bytet

1. Vad ligger till grund for bytet av ert varumérke?
Faktorer att beakta (H&ar kommer fokus att ligga)

2. Vem eller vilka har varit ansvariga for processen vid rebrandig?
3. Vilken roll har er ledning haft vid férandring av varumarket?
4. Har ni anlitat en extern person eller konsult vid arbetsprocessen?

5. Vilken roll har anstallda haft vid férandring och arbetsprocessen av ert
varumarkesbyte?

6. Tycker du att anstélldas motivation och delaktighet inom bytesprocessen spelar en
central roll?

7. Hur andrades ledningens arbetsprocesser vid férandringen?
(Hela organisationens kommunikation, uppfattning)

8. Hur har er strategi forandrats fore, under och efter forandringsprocessen?
(Core strategy, strukturkapital, positionering)

9. Vilka strategier har ni haft for sjalva bytet och vad har ni beaktat har?

10. Har ni beaktat era resurser och vilken roll har de haft? (humankapital, nétverk,
finansiellt kapital, kdrnkompetens)
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11. Hur beroende &r ni av era externa intressenter, och pa vilket satt?

12. Hur viktiga ar kundernas uppfattning om bytet av ert varumarke och har den
forandrats pa ett positivt eller negativt satt?

13. Vilken roll har resurser spelat vid arbetsprocessen?
(Humankapital, finansiell kapital)

14. Hur har foretaget forandras och hur ser framtiden ut?
(Mal, resurser, vision och kultur) (Samt ga in mer pa dessa punkter)

Kommunikation

15. Hur sker er kommunikation med era externa intressenter samt vilka budskap har ni
kommunicerat?
(Vilka marknadsforingsverktyg har ni anvéant?)

Beslut

16. Vem och hur fattas beslutet?
17. Vilka faktorer vages in nar det kommer till ett beslutstagande?

Genomforande

18. Hur gick ert genomférande av varumarkesbyte till?
19. Vilka marknadsforingsverktyg anvandes?

Resultat

20. Vilka &r konsekvenserna av ert varumarkesbyte, samt vilka rekommendationer ger ni
till ett foretag som vill &ndra sitt varuméarke?
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Bilaga 3 Exempel pa transkribering

F: Vi tankte kolla pa ett mer generellt perspektiv da vi tankte oss att vi ville testa det har
ramverket pa ett visst nagra foretag som har valt att genomfora det och vi kommer kort ocksa
beskriva hur beslutet tagits av vem hur genomférandet skett och det slutliga da
konsekvenserna med varumaérkes bytet.

Vart huvudliga syfte eller fokus kommer ligga dd pa det interna och externa inom
organisaionen men da vi kommer att koppla strategi och marknadsféring ar det viktigt for oss
att kolla pa hur strategiforandringar skett, hur man valt att kommunicera och anpassa anstéllda

mot organisationen mot det nya malet.
J: Det &r lite spannande ju.

F: Vi kanske kan intervjua nagon anstélld eller nagonting i framtiden kanske nasta vecka eller

nésta vecka igen vi har ju.
J: Jaja det ar bara att, vill ni ha namn eller hugga nagon det gar bra vilket som va.

J: Jag ar presschef i bolaget men har alltid ett finger med lite dverallt sa jag kan naturligtvis

en hel del om detta.

J: Lite kort kan man sdga sa har vi skulle ga fran Sydkraft till Eon och att byta identitet ar da
inte latt vare sig man ar stor eller liten men vi var ju dé ratt sa stora och var valkanda och
vunnit en massa priser for att vi hade varit duktiga i var kommunikation med omvérlden och
var valkanda helt enkelt vi hade en stark position pa marknaden, da skulle vi byta namn och
vad gjorde vi da. Jo da finns det ju, Eon i Tyskland vart moderbolag ligger ju i Tyskland, i
Dusseldof har de sitt huvudkontor. Dom har da tagit fram ett grund dokument alltsd en
varumarkesplattform som ser ut pa ett speciellt satt. Sen kan man ju da saga, fungerar den
Tyska varumarkesplattformen i Sverige? Nja inte riktigt for att vi har da en mycket langre
historia bakom oss nar det galler avregleringen vi har en helt annan typ av avreglering i
Sverige och vi & mycket mer offensiva i Sverige an vad man ar i Tyskland. Sa darfor var man
tvungen att skruva lite grand pa det och da tittar man pa, tog fram vardord och det fanns i den
tyska varumarkesplattformen och sen sa satte man ihop det med det som fanns i Sydkraft...
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Bilaga 4 Logo och slogan

Forandring av logo och slogan ar vanligt nér ett foretag byter sitt namn. Processen &r
tidskravande och kostsam, (Koku, 1997) men den kan dven framkalla en stark och positiv
kansla hos intressenter och konsumenter samt verka som foérdel for foretaget nar den nya
namnet introduceras, (Stuart et al, 2004).

Den nya logo och slogan som foretaget véljer efter forandringen av ett namn, bor symbolisera
den nya organisationen och reflektera dennes véarde och image, samt avspegla
positionsstrategin av foretagets nya varumarke, (Upshaw, 1995). Den nya logon ska uppfattas
som foretagets signatur och kan anvédndas bland annat inom kommunikation med
intressenterna, (Henderson et al, 1998).

Aven fargbyte ar vanligt vid foretags namnbyte. Det ar viktigt att den nya fargen framkallar
kanslor hos intressenterna. Vidare bor den uttrycka foretagets nya identitet och stimulera

varumarkesassociationen samt differentiera sig gentemot konkurrenterna, (Wheeler, 2006).

106



	 1 Inledning
	1.1 Bakgrund
	1.2 Problemdiskussion
	1.3 Syfte
	1.4 Föreställningsramverk
	1.5 Disposition
	Kap 1 – Inledning
	Kap 2 – Metod 
	Kap 3 – Teori
	Kap 4 – Empiri
	Kap 5 – Analys
	Kap 6 – Summering av analys
	Kap 7 – Slutsatsdiskussion



	 2 Metod 
	2.1 Ämne
	2.1.1 Val av ämne

	2.2 Teoretiskt perspektiv
	2.3 Val av metod
	2.3.1 Ansats
	2.3.2 Metodval
	2.3.3 Fallstudie

	2.4 Tillvägagångssätt  
	2.5 Litteraturstudie
	2.6 Intervjuer
	2.6.1 Urval
	2.6.2 Utformning av intervjuguide
	2.6.3 Genomförande av intervju
	2.6.4 Analys av data

	2.7 Källkritik
	2.7.1 Kritik mot intervjuer
	2.7.2 Kritik mot litteratur

	2.8 Metodkritik 
	2.8.1 Validitet
	2.8.2 Reliabilitet 


	 3 Teori
	3.1 Teoretiskt ramverk
	3.2  Anledningar bakom varumärkesbyte
	3.3 Faktorer att beakta vid varumärkesbyte
	3.3.1 Namnbyte
	3.3.2 Organisationskultur, vision och mål
	3.3.2.1 Organisationskultur
	3.3.2.2 Organisationsvision
	3.3.2.3 Mål

	3.3.3 Strategier
	3.3.3.1 Face in Face out 
	3.3.3.2 Positionering
	3.3.3.3 Timepacing
	3.3.3.4 Outsourcing 

	3.3.4 Resurser
	3.3.4.1 Humankapital
	3.3.4.2 Nätverk
	3.3.4.3 Finansiell kapital
	3.3.4.4 Kärnkompetens

	3.3.5 Ledning och ledarskap
	3.3.6 Anställda
	3.3.7 Intressenter

	3.4 Kommunikation
	3.4.1 Intern kommunikation
	3.4.2 Extern kommunikation

	3.5 Beslut
	3.6 Genomförande
	3.7 Resultat
	3.8 Summering av teorin

	 4 Empiri
	4.1 Eon
	4.1.1 Anledning till byte
	4.1.2 Företagsfaktorer 
	4.1.2.1 Namnbyte 
	4.1.2.2 Nya mål, vision och kultur
	4.1.2.3 Strategier
	4.1.2.4 Resurser 
	4.1.2.5 Ledningen
	4.1.2.6 Anställda
	4.1.2.7 Intressenterna

	4.1.3 Kommunikation 
	4.1.4 Beslut
	4.1.5 Genomförande
	4.1.6 Mätning av resultat och konsekvenser 

	4.2 Optegra
	4.2.1 Anledning till byte
	4.2.2 Företagsfaktorer 
	4.2.2.1 Namnbyte
	4.2.2.2 Nya mål, vision och kultur 
	4.2.2.3 Strategier
	4.2.2.4 Resurser 
	4.2.2.5 Ledningen 
	4.2.2.6 Anställda
	4.2.2.7 Intressenterna

	4.2.3 Kommunikation 
	4.2.4 Beslut
	4.2.5 Genomförande
	4.2.6 Mätning av resultat och konsekvenser

	4.3 Swedbank
	4.3.1 Anledning till byte
	4.3.2 Företagsfaktorer
	4.3.2.1 Namnbyte
	4.3.2.2 Nya mål, vision och kultur 
	4.3.2.3 Strategier
	4.3.2.4 Resurser
	4.3.2.5 Ledningen
	4.3.2.6 Anställda
	4.3.2.7 Intressenter

	4.3.3 Kommunikation 
	4.3.4 Beslut
	4.3.5 Genomförande
	4.3.6 Mätning av resultat och konsekvenser 


	 5 Analys
	5.1 Anledning till byte 
	5.2 Företagsfaktorer 
	5.2.1 Namnbyte
	5.2.2 Nya mål, vision, kultur
	5.2.2.1 Kultur
	5.2.2.2 Mål och vision

	5.2.3 Strategier 
	5.2.4 Resurser
	5.2.5 Ledningen
	5.2.6 Anställda
	5.2.7 Intressenterna

	5.3 Kommunikation 
	5.3.1 Kommunikationsplan
	5.3.2 Intern kommunikation
	5.3.3 Extern kommunikation

	5.4 Beslut
	5.5 Genomförande
	5.6 Resultat 

	 6 Summering av analys
	6.1 Utvärdering av fallföretagen
	6.1.1 Utvärdering av Eon 
	6.1.2 Utvärdering av Optegra
	6.1.3 Utvärdering av Swedbank


	 7 Slutsatsdiskussion 
	7.1 Applicerbarhet i andra miljöer
	7.2 Förslag på fortsatt forskning

	 8 Källförteckning
	 Bilagor
	Bilaga 1 Intervjudata
	 Bilaga 2 Intervjuguide
	 Bilaga 3 Exempel på transkribering
	 Bilaga 4 Logo och slogan


