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Hur kan ett foretag differentiera sitt varumérke med hjélp av
kulturella varden?
— Genom vilka aktiviteter kan man skapa och kommunicera
kulturella varden?

Syftet ar att ur ett foretagsperspektiv se hur man kan arbeta med att
starka sitt varumirke genom att erbjuda kunden immateriella
merviarden. Genom att identifiera olika varumirkesbyggande
aktiviteter vill vi generera en djupare kunskap i hur dessa kan
anvindas for att skapa kulturella varden for kunden.

Vi har gjort en kvalitativ fallstudie med en abduktiv ansats. Véra
primdrdata utgérs av intervjuer och observationer medan teorier
om kultur, varumirke, CSR, produktdifferentiering och
upplevelser utgor sekundérdata.

Kulturella véirden skapas hos kunden genom tre olika kontexter:
marknadsforingskontext, social kontext och individuell kontext.
Det ér endast marknadsforingskontexten som foretaget kan styra
Over och detta gor de genom sina mérkesbyggande aktiviteter. De
viktigaste aktiviteter vi identifierat i vart fallforetag dr socialt
ansvar 1 produktionen, produktdifferentiering och upplevelse i
butiken. Vi diskuterar ocksa vikten av kommunikation, bland
annat att nd ut med vad man gor, pé vilket sétt och varfor man gor
det.
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1. Introduktion

Den svenska modeindustrin bestar av savil exceptionellt stora och framgangsrika foretag som
smé och kdmpande. Modemarknaden i Sverige omsitter omkring 64,4 miljarder kronor
arligen och av denna summa star Hennes & Mauritz f6r 5 324 miljoner kronor och Lindex for
3 382 miljoner kronor. Bada foretagen ar lagpriskedjor utan nadgon sérpriaglad designprofil. De
tva storsta svenska foretag som skulle kunna beskrivas som designerdrivna ar J Lindeberg AB
och Filippa K AB och de omsitter 130 respektive 80 miljoner kronor pd den svenska
marknaden. Storleksforhdllandena dr tydliga och de illustrerar ocksd ganska vél hur den

. . . 1
svenska modebranschen ser ut och vilka aktorer som dominerar.

Vare sig man tillhor de stora foretagen eller dr ett av de mindre konkurrerar man pd samma
marknad och sldss om samma konsumenter. I kampen om konsumenterna kan man arbeta
med att skapa konkurrensfordelar pa tva olika sétt, antingen genom att man konkurrerar med
det lagsta priset eller genom att erbjuda kunden nagot mer 4n vad konkurrenterna gor, ett
mervérde. Kraven pa bra service och unika produkter har utvecklats och ju fler sitt ett foretag
kan differentiera sig fran sina konkurrenter och ju bittre de dr pé att fa ut sitt budskap och
koncept, desto storre chans har de att erbjuda kunden mervéirden. Varumérket dr ett forsta steg
att differentiera sig genom och dess ursprungliga uppgift ar just att urskilja foretaget fran
konkurrenterna. Det &r viktigt for foretaget dd avsikten med ett varumérke &r att ladda det
med egenskaper som skapar ett virde och en kvalitet som far kunden att dterkomma géng pé
géng. Vikten av immateriella vérden, sdsom varumérke och rykte, visar bland annat
undersokningar gjorda av foretaget Interbrand. Enligt deras undersokningar ar 6ver 96 % av
Coca Cola och Kelloggs marknadsvirde kopplat till de immateriella virdena.”> I den
virdeskapande processen dr det viktigt att se till konsumtionens sociala och kulturella
betydelse, vilket gor att man kan knyta dessa mervérden till och ge de en kulturell mening for
kunden. > Genom att se till mervirdenas kulturella betydelse har man tagit steget lingre och

kan genom sina virden tilltala kunden pé ett djupare och mer meningsfullt sétt.

! http://www.rafd.se/uploads/files/45.pdf

? Jimena, Jaquelina (2006) Corporate responibility — is it real or just about keeping up appearances? Canadian
Mining Journal. October 2006, 127, 7. Sid. 11

* Husz, Orsi & Lagerqvist, Amanda (2001). “Konsumtionens motsigelser”. I Alex, P & Soderberg, J (red.).
Férbjudna njutningar - Spar fran konsumtionskulturens historia i Sverige. Stockholm: Ekonomihistoriska
Institutionen, Stockholms Universitet. Sid. 9-36



1.2 Syfte

Syftet dr att ur ett foretagsperspektiv se hur man kan arbeta med att stirka sitt varumérke
genom att erbjuda kunden immateriella merviarden. Genom att identifiera olika
varumérkesbyggande aktiviteter vill vi generera en djupare kunskap i hur dessa kan anvindas

for att skapa kulturella viarden f6r kunden.

1.3 Fragestdllning

Hur kan ett foretag differentiera sitt varumérke med hjélp av kulturella virden?

— Genom vilka aktiviteter kan man skapa och kommunicera kulturella virden?

1.4 Disposition

Vi inleder uppsatsen med en introduktion till &mnet som ska behandlas. Déarefter presenterar
vi vart syfte och var fragestillning. I metodavsnittet redovisar vi vilket tillvigagingssétt som
vi anvédnt oss av for att utféra var undersokning. I den teoretiska ramen presenterar vi
kortfattat vilka olika teorier vi kommer att anvénda oss av i den avhandlande delen. Sedan
foljer en presentation av fallforetaget. Darpa foljer var avhandlande del dir vi har delat upp
teori och empiri/analys. Den avhandlande delen avslutas med en redovisning av vara
slutsatser. Vi avslutar uppsatsen med att summera vart arbete samt diskuterar och reflekterar

Over resultatet.

2. Val av metod

Vi presenterar i detta kapitel den valda metoden vi anvéinder for att belysa uppsatsens syfte for

att mojliggora en analys.

2.1 Ansats

I forskningsarbetet finns tvd huvudvdgar man kan anvdnda som ansatser, induktiv och
deduktiv ansats. I den induktiva ansatsen utgar forskaren fran verkligheten och tillimpar
empirin pa teorin. Anvinds istdllet en deduktiv ansats dr teorin utgédngspunkten och den
appliceras pa den empiriska studien. Den deduktiva ansatsen utgér ifrin att det sedan tidigare

finns kunskaper och forvintningar om hur verkligheten ser ut och utifrdn detta samlas det



empiriska materialet in.* Ett annat vanligt angreppssitt vid uppsatsskrivande 4r en
kombination av dessa tva och kallas abduktiv ansats. Detta innebir att man drar slutsatser fran
bade teoretisk och empirisk fakta.” Det r ocksd den abduktiva ansatsen vi har anvént oss av i

den hir uppsatsen.

2.2 Kuvalitativ eller kvantitativ metod

En undersokning kan goras pa tva olika sitt, antingen kvalitativt eller kvantitativt. En
kvalitativ undersoknings resultat bygger pa ord medan en kvantitativ undersékning bygger pé
siffror.® Vi har valt att anvénda oss av en kvalitativ studie for att undersoka ett foretags arbete

med virdeskapande aktiviteter.

2.3 Validitet och reliabilitet

Undersokningens resultat kan diskuteras utifrdn begreppen validitet och reliabilitet. Validitet
handlar om 1 fall uppgifterna och undersdkningen &r relevant och leder fram till vad den borde
gora. Reliabilitet handlar om pélitligheten i resultatet.” Dessa uttryck har frén borjan tagits
fram for kvantitativa undersokningar och datainsamlingar men har mer och mer borjat
anviandas dven i kvalitativa unders6kningar dd man arbetar med validitet och reliabilitet

kontinuerligt i processen.®

2.4 Val av fallforetag

Jacobsen (2002) diskuterar mdjligheten att anvénda en fallstudie om man vill fa grepp om
samspelet mellan en specifik kontext och ett fenomen.” Vi har valt att gora en fallstudie for
att fa en bild av hur det kan se ut i ett specifikt foretag. Det foretaget vi har valt att jobba med
4r RAH Lundahl Pettersson, som #r ett mindre modeforetag. En av forfattarna till uppsatsen
har tidigare arbetat i foretaget vilket har gett oss en ingéng till foretaget och pa si sitt
underléttat insamlingen av det empiriska materialet. Vi vet att detta kan ge en subjektiv bild
av foretaget men vi har forsokt att viaga upp det genom att den andre fOrfattaren har varit
kritiskt instélld till informationen och vi har varit noga med att bara anvinda det empiriska

materialet som hdmtats in fran intervjuer och observationer.

* Holme, Idar Magne & Bernt Krohn Solvang (1997). Forskningsmetodik. Lund: Studentlitteratur. Sid. 51
> Alvesson Mats & Kaj Skoldberg (1994). Tolkning och reflektion. Lund: Studentlitteratur. Sid. 42

® Jacobsen, Dag Ingvar (2002). Vad, hur & varfor? Lund: Studentlitteratur. Sid 48

7 Jacobsen (2002) Sid. 21-22

¥ http://'www.infovoice.se/fou/bok/10000035.htm

? Jacobsen (2002) Sid. 95



2.5 Intervjumetod

2.5.1 Respondenter
Déa intervjuerna var vara primdrkéllor var valet av intervjupersoner samt utarbetning av

intervjufragor ett centralt moment 1 vart tillvigagangssitt. Vi valde att intervjua dgarna till
foretaget, Isabell Lundahl och Annelie Pettersson, som ur ett ledningsperspektiv har kunskap

och kidnnedom om langsiktigt strategiska fragor.

2.5.2 Genomférandet
En intervju kan genomf0ras pa tre olika sétt, strukturerat, semistrukturerat eller ostrukturerat.

Det strukturerade tillvigagéngsséttet innebér att personen som genomfor intervjun har stor
kontroll dver den utformning som frdgor och svar fir. Denna form av standardisering medfor
att analysen av data kan utforas pd ett snabbt sitt. Semistrukturerade intervjuer betyder att
intervjuaren fortfarande har klara forberedda frdgor men den intervjuade far ett storre
utrymme att svara. Vid ostrukturerade intervjuer ska den intervjuade fa stort utrymme att
svara och till att klargora sina idéer och resonemang.'® Vér forsta intervju var med Isabel
Lundahl och genomf6rdes pa kontoret i Helsingborg i ett tidigt stadium av arbetet. Intervjun
tog ungefdr en och en halv timme. Dérefter valde vi att genomfora ytterligare en intervju som
tog ungefdr en timme med samma person. Senare utférde vi dven en telefonintervju med den
andra halvan av foretaget, Annelie Pettersson, som finns i S6derkdping och som vi tyvérr inte
haft mojlighet att tridffa personligen. Den intervjun tog ca 20 minuter och fick utféras medan
Annelie jobbade i butiken. Detta medforde att intervjun skedde under lite mer stress eftersom
det ndr som helst kunde komma in en kund och avbryta samtalet. Darfor fick vi ga igenom
frdgorna lite fortare @n 1 foregdende intervjuer som utfordes under mer avslappnade former.
Samtliga intervjuer var semistrukturerade da fragorna var avsmalnade och utformade utifran

var forskningsfrdga och syftet.

' Denscombe, Martyn (2000). Forskningshandboken. Lund: Studentlitteratur. Sid. 134f



2.5.3 Bearbetning av intervjudata
Samtliga intervjuer spelades in pa band vilka sedan transkriberades. Aven anteckningar fordes

under intervjutillfillena.''Vi 4r medvetna om att vira egna tolkningar finns med i
intervjumaterialet vilket dr svart att undvika vid utskrift av intervjuerna. Vi forsokte att
undvika detta genom att direkt efter intervjun skriva ut den. Ett annat alternativ hade varit att
lata respondenterna sjilva skriva ner sina svar, vilket hade tagit bort risken for att vara egna
tolkningar formar utskriften.'? Detta ansig vi inte vara nigot lampligt alternativ eftersom det

skulle stora flytet i samtalet.

2.6 Faltstudie

I de empiriska delarna anvinder vi oss av, forutom intervjuerna, observationer. Vi har gjort tre
faltstudier pd foretaget och fdltdagbockerna har vi gjort utifran Etnologiskt filtarbete.
Féltarbete &ar ett samlingsbegrepp for undersokningar som gors i den fysiska miljon dir
verksamheten dger rum."”> Genom observationerna kan vi besvara en del av frigorna och ge
lasaren en mer levande och beskrivande bild av foretaget."* Nir man ska géra en observation
finns det tre sdtt att ga tillviga pa. Som fullstindig observator studeras foretaget som genom
en glasskiva. Man interagerar inte med personal eller géster utan bara observerar. Som
fullstdndig deltagare gér man istillet in 1 en roll, till exempel en arbetsroll pa foretaget, och
interagerar fullt ut med béde gister och personal. Deltagare som observator deltar 1 vissa
aktiviteter och foljer personalen i deras arbete.'” Vi valde att i var observation agera som
deltagande observatorer for att fA med kundinteraktioner. Vid véra forsta observationer
agerade observatoren, den av forfattarna som inte hade nigon tidigare relation till foretaget,
kund. Vid den sista observationen gick observatoren, forfattaren som tidigare varit anstilld,

delvis in 1 en arbetsroll.

""Kvale, Steinar (1997). Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund: Studentlitteratur. Sid. 155

12 Kvale (1997) Sid. 182

1 Kaijser, Lars (1999). "Filtarbetet”. I Kaijser, Lars & Ohlander, Magnus (red.). Etnologiskt filtarbete. Lund:
Studentlitteratur. Sid. 24

1 Kaijser (1999) Sid. 37

5 Ohlander, Magnus (1999). “Deltagande observationer®. I Kaijser, Lars & Ohlander, Magnus (red.). Etnologiskt
faltarbete. Lund: Studentlitteratur. Sid. 74



2.7 Kallor och kallkritik

2.7.1 Primérdata
Véra primirdata bestar av intervjuer med de tva dgarna av fallforetaget. Kritik som kan riktas

mot valet av dessa killor ar att bada &r deldgare 1 foretaget vilket bidrar till en ensidig syn pa
vér fragestdllning. Utifran fragestdllning och hur foretagsstrukturen ser ut ansdg vi inte att vi
skulle ha anvéndning for andra respondenter. Som empiriska kéllor har vi ocksé anvint oss av
artiklar frin bland annat Helsingborgs Dagblad. Vi har #ven anvint oss av RAH’s hemsida
och deras affdrsplan 1 viss mén for att fa bredare underlag till empirin. Dessutom har vi har

gjort observationer i butiken 1 Helsingborg.

2.7.2 Sekundérdata
Utover de bocker vi har anvént inom &mnet metodik och intervjuteknik bestar litteraturen

frimst av varumérkesforskning och litteratur om CSR, produktdifferentiering och upplevelser.
En del av materialet &r hdmtad fran kurslitteratur inom &mnet Service Management medan

ovrig litteratur dr vald for att utdka kunskapen om dmnet.

2.8 Avgransningar

Vi har avgrinsat var uppsats genom att endast anvinda oss av ett fallforetag. Vi har utgatt
ifrén ett foretagsperspektiv och tittat pa hur foretaget skapar kulturella varden. Vi har riktat in
oss pa foretagets tillvigagangssitt och medvetet uteslutit att undersoka hur kunderna upplever
de kulturella védrdena. Vi har anvént oss av litteratur som behandlar &mnen inom service
management men vi har valt att endast behandla och forklara de begrepp som vi anser vara
mest relevanta for undersokningen. Dessutom har vi begrénsat vir undersdkning genom

observationerna endast dr gjorda i butiken i Helsingborg.

2.9 Teoretisk ram

Vi har arbetat utifran en abduktiv ansats vilket innebér att vi under arbetets géng sokt litteratur
och teorier som kom att stédja var insamlade empiri. Valet av teorier har alltsé dels baserats
pa var fragestillning men dven pé de svar som givits samt reflektioner kring de insamlade
informationen. Med utgangspunkt i var frigestdllning inleder vi detta stycke med att

presentera begreppen kultur och kulturella virden. Detta for att ge l4saren en bakgrund till

10



problemet samt en forstielse for vad kulturella vérden dr. Vidare kommer vi att diskutera och
behandla begreppet varumirke, samt att ge en forklaring till hur viktigt det
varumérkesbyggande arbetet dr och hur detta dr kopplat till kulturellt virdeskapande. De tvé
foljande delarna, socialt ansvar och produktdifferentiering, anvénder vi for att ur
aktivitetsperspektivet 1 var fragestdllning resonera kring hur fallféretaget genom olika
aktiviteter arbetar med att skapa kulturellt virde for kunden. Detta tva delar ar baserade pa
vad vi funnit speciellt med vart fallforetag. Det sista avsnittet i teorin behandlar
kommunikationen mellan foretag och kund, alltsdi hur de vérdeskapande aktiviteterna

kommuniceras.

11



2.10 Foretagspresentation

RAH Lundahl Pettersson startades 2001 i Soéderkdping och personerna bakom foretaget ir
Isabel Lundahl och Annelie Pettersson. Deras affarskoncept ar att designa, marknadsféra och
sédlja klader dels 1 egna livsstilsbutiker, men ocksa via Internet och aterforsiljare. Foretaget
hidmtar sin inspiration fran den svenska, och frimst d& den norrldndska och samiska, kulturen.
Man riktar sig till malgrupper som soker efter design, kvalitet och originalitet.
Livsstilskonceptet dr viktigt och darfor bestar kollektionerna av designade produkter for dam,
herr, barn och dessutom arbetar man en del med inredning. Mélet ar att bli ett av de storsta
designvarumaérkena inom mode 1 Sverige. Genom affdrsidén vill man “erbjuda marknaden
svensk design med god kvalitet i ett livsstilskoncept, inspirerad av svensk kultur med
tillverkning 1 Sverige och Ovriga Europa, ett alternativ till massproduktionen och
likriktningen”. Idag har RAH tvd egna konceptbutiker, en i Soderkdping och en i
Helsingborg, och dessutom har de omkring 25 aterforsédljare badde 1 Sverige och i1 dvriga
vérlden. Isabel Lundahl har hand om Helsingborgsbutiken med tvd deltidsanstéllda
butiksbitrdden, som bada jobbar 50 %, och Annelie Pettersson skdter Soderkdpingsbutiken
med hjilp av en anstélld pa 75 %. Foretaget har dven kontor 1 anslutning till bada butikerna. 1
nuldget skdter de tvd deldgarna det mesta i foretaget sjdlva sdsom design, kontakten med
leverantorer och producenter, PR, de egna butikerna och s& vidare. Séljarbetet mot

aterforsiljare skoter de till viss del sjdlva men de har dven tvé agenter som arbetar med detta.
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3. Teoretisk del

3.1 Kultur och kulturella virden

Vi inleder teorin med tvd avsnitt, Kultur och kulturella virden samt Varumdrket, som kommer
att fungera som en bakgrund. Den kulturella bakgrunden kommer vi att redovisa genom att ge
en bild av hur kulturella virden kan skapas hos konsumenten. Vi vill forsoka ge en definition

pd vad kulturellt virde dr och vi kommer dven att visa vilken roll kulturen har pa marknaden.

3.1.1 Kulturens roll pa marknaden
Att kultur skapas av samhéllet och att minniskor formas av samhillet och av den sociala

miljon de lever i visar flera forskare. Nir maérkesinnehavaren gor det kommersiella
varumdrket tillgdnglig blir marknaden en grund for uppdiktade och symboliska resurser som
anvinds av konsumenterna for att skapa identitetsberittelser.'® Arnould och Thompsons
pastar att konsumenterna kan inta vissa fasta positioner som marknaden producerar. De
kulturellt givna rollerna som uppstér pd marknaden antas och anpassas av konsumenterna som
véljer att strdva efter en identitet som stdmmer in 1 vad som statueras av
konsumtionssamhéllet, en ideal identitet. De menar alltsa att marknaden bade visar hur den
ideala identiteten kan se ut samt erbjuder medel for att komma dit.'” Att kultur har betydelse
for identitetsbyggande dven visar Russel Belk som i artikeln ”Possessions and the extended
self” diskuterar vara dgodelars centrala roll i sjélvbildsbyggandet och att de i forléingningen
kan ses som en del av oss sjilva.'® En av hans grundpodnger 4r att sakerna vi omger oss av

ingér 1 vad han kallar for det utvidgade jaget, och dr en viktig del av vér identitet.

3.1.2 Kulturellt vardeskapande
Bengtsson och Ostberg talar om mirkeskunnighet som konsumentens “forméaga att forsta och

kombinera de symboler som finns tillgédngliga i en markeskultur och forstd de meningssystem

1 vilka de ingar”. De delar ocksd in méarkeskunnigheten i tre olika nivder. Forsta nivan ér

' Bengtsson, Anders & Ostberg, Jacob (2006).Mcirken och ménniskor — om marknadssymboler som kulturella
resurser, Lund: Studentlitteratur. Sid. 118f

7 Bengtsson & Ostberg (2006) Sid. 118f

'® Bengtsson & Ostberg (2006) Sid. 26
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forméagan att ”ldsa” en markeskultur, att kunna forstd symbolernas innebord. Andra nivén ér
formagan att “skriva”, att kunna kombinera symboler s& att de kommunicerar en avsedd
betydelse. Detta innebér att man aktivt bidrar till markeskulturen samt blir béttre pé att ldsa
analytiskt genom att uppmirksamma de strategier som anvénds av mirkets forfattare. Den
tredje nivan utgors av “formégan att passa in savil 14sning som skrivning i specifika kulturer
eller subkulturer”. Detta innebér att konsumenten forstar hur andra tolkar, avkodar och forstar
hennes kombination av symboler. Nér alla tre nivder av médrkeskunnighet behirskas har

konsumenten formagan att vara en fullstindig deltagare i mérkets kulturella produktion.'”

Ett mérkes mening byggs upp medan det cirkulerar 1 samhéllet och interagerar med
ménniskor. For en enskild person fir ett médrke mening frimst genom konsumtion 6ver tiden,
men dven aktiva bortval och andra individers mérkeskonsumtion paverkar meningsskapandet.
Ett sétt att forstd och konceptualisera den meningsskapande processen dr genom symbolisk
interaktionism. Grundtankar inom detta ar att méanniskor inte bara reagerar pa handlingar utan
aven tolkar dem, samt att ménniskor handlar utifrdn situationers mening och inte bara
situationen 1 sig. Det handlar om att forstd vad ménniskor gor och vad de forsoker sdga med
detta, och inte bara varfor de gor pa ett visst sitt. P4 det sdttet blir mérkets mening ett resultat
av individens tolkningar av andras reaktioner i forhallande till individen och det som han eller
hon konsumerar. Den specifika kontexten i1 vilken interaktioner dger rum utgoér en avgdrande
betydelse for meningsproduktionen enligt symbolisk interaktionism. Den mening som
tillskrivs ett mirke &r konstruerat i en specifik kontext, till exempel i affdren eller i hemmet

. . . . 2
dir det existerar vid sidan av andra symboler.*’

Konsumentforskarna Mark Ligas och June Cotte har belyst varumdrkens meningsskapande
med utgangspunkt i symbolisk interaktionsm (se figur nedan). Enligt deras modell samspelar
konsumenten med méirkessymboler och utvecklar mening till dem i tre olika sammanhang:
marknadsforingskontext, social kontext och individuell kontext och i1 de tre olika kontexterna
utvecklas olika typer av meningar till mirket.*' Marknadsforarens mirkesuppbyggande
kommunikation utgdr inte konsumentens huvudsakliga kdlla for meningsskapande, och
konsumentens meningsskapande dr inte niagon linjar process. I marknadsforingskontexten

bidrar mirkesbyggaren med input och konsumenten kommer 1 kontakt med mérkets

1 Bengtsson, Anders & Ostberg, Jacob (2006). Mdrken och ménniskor — om marknadssymboler som kulturella
resurser. Lund: Studentlitteratur. Sid 51f

2 Bengtsson & Ostberg Sid 57f

*! Bengtsson & Ostberg Sid 58
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uppforande péd marknaden i1 marknadsforingskontexten och detta kan ske i form av
marknadskommunikation som ger konsumenten en idé om vad mérket star for, vem det ar till
for samt vad som kan forvintas att fia ut av att konsumera mairket. Ett mirkes mening
forhandlas genom interaktion med andra ménniskor i den sociala omgivningen. I den sociala
kontexten fungerar mirket tillsammans med andra konsumtionsobjekt som
kommunikationsmedel mellan individer, man kan beskriva det som att en rad méarkeshistorier
frdn olika forfattare sammanfors. Det dr en dialogisk process att tillgodogora sig och
producera kulturella meningar. Individen &r inblandad i en sténdig dialog i den sociala sfaren
dir idéer om hur man forhéller sig till mirken finns etablerade.”” I den individuella kontexten
ar personens egen livshistoria samt personliga mal det centrala. Utvecklingen av meningen
har utgdngspunkt i de historier som finns om mérket och relateras till den onskade
sjdlvidentiteten. Konsumenten omformar da de befintliga historierna och fOrfattar egna.
Konsumenten utvecklar mening till mérket i en dialog mellan marknadsforingskontexten och
den individuella kontexten, individens personliga mél och livshistoria. Fér den enskilde
konsumenten finns det inget ritt och fel i tolkningen av ett mérke, utan avgérande dr hur pass
vil historierna som skapas kring mirket passar in i hans eller hennes identitetsarbete.
Konsumenter skapar mening aktivt och anvénder sig kreativt av den kulturellt konstruerade

vérlden, dir bland annat mirken ingér, for att underhélla sin sjdlvidentitet.

Individual

Environment
- interpretive discourses
- activation or implication
of the selt

Social

Marketing
Environment
- advertising/other media
- imbuing meaning

Environment
- symbolic Interaction
- negotiation vs. learning
and acceprance

Negoriated
Brand Meaning
- physical attributes

- funcrional characteristics
- personality

Figur himtad frin Ligas & Cotte 1999

** Bengtsson & Ostberg Sid 60
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3.2 Varumaérket som meningsbérare

Vi har i foregdende avsnitt diskuterat kultur och det kulturella virdet. Vi vill nu vdva samman
det med varumdrket och visa hur dessa tva samverkar for att ge kunden ett immateriellt
mervdrde. Vi ger i detta avsnitt en historisk bild av varumdrket och dess kulturella koppling

samt gdr igenom vad ett varumdrke dr, vilka funktioner det har samt vad varumdrket star for.

Varumirken har sedan slutet av 1980-talet setts som ett av foretagens viktigaste vapen i
kampen om konsumenterna och varumérkets kulturella mening spelar idag en allt viktigare
roll.” Det symbolvirde och den kvalitet som varumirket innehéller blir allt viktigare som
konkurrensmedel®* och ménga ser idag varumérket som en av de viktigaste tillgdngarna for ett
foretag. Ett varumarke &dr planerat och skapat for att uppna vissa syften och gora ett intryck pa
omgivningen.”’ Det paverkas av sitt sammanhang, var det visas och med vem eller vad mérket
forknippas.”® Varumirket skapas inte forst for att sedan upplevas av kunden. Varje steg i
utvecklingsprocessen som kunderna upplever separat bildar tillsammans varumérkets image,
vilket i sin tur blir mérkesprofilen och sedan bara kallas for varumérket.”” Malséttningen med
att bygga upp ett varumérke ir att attrahera en bred bas av mérkeslojala kunder och da méiste
man erbjuda en produkt med ett unikt och bestéindigt mervirde som kan tillfredsstélla behovet

2
hos konsumenten.?®

3.2.1 Konsumtionskulturens framvaxt
Allt fler foretag har blivit mérkesforetag och arbetet med varumérket har blivit en

kédrnkompetens och ledningsprincip snarare &n en marknadsforingsfunktion. Idag ar det ocksa
vanligare att foretag forser sina varor med en attraktiv inpackning och forférande historier.”’
Men konsumenterna har ocksa blivit bittre pa att kritiskt tolka de historier som produceras

kommersiellt och allt eftersom de blir smartare maste nya brand managementmetoder

> Bengtsson & Ostberg (2006) Sid. 9

* Bjorkman, Ivar (2005). ”Du skona nya varumirke”. I Holger, Lena & Holmberg, Ingalill (red) Identitet om
varumdrken, tecken och symboler, Stockholm: Raster. Sid. 69

2 Heide, Mats; Johansson, Catrin & Simonsson, Charlotte (2005.) Kommunikation och organisation, Malmo:
Liber. Sid. 173ff

26 Bjorkman (2005) Sid. 69

2 Grénroos, Christian (2002). Service management och marknadsforing: en CRM ansats. Malmé: Liber. Sid.
317

¥ Melin (2005) Sid. 112

#Bengtsson & Ostberg (2006) Sid. 41
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utvecklas. Detta leder till ett kontinuerligt vixelspel mellan konsumtionskultur och
brandingparadigm.’® Denna relation har konsumentkulturforskaren Douglas Holt teoretiserat,
och brandingparadigm forklarar han som en uppsittning tekniker och principer for hur
varumirken byggs upp och som finns vid en kulturell kontext vid en given tidpunkt. Exempel
pa sédana tekniker har varit USP (Unique Selling Proposition), brand personality och
emotional branding. Teknikerna utvecklas successivt och nir forandringarna blivit tillrackligt
betydande kan man siga att det har skett ett paradigmskifte.* Konsumtionskulturen ser Holt
som en motspelare till brandingparadigmet, de paverkar och utmanar varandra och tvingar
fram fordndring.*” Foretagen arbetar med vigledning av nigra av de dominerande principerna
for att bygga upp mérkenas vdrden och detta kan skapa motséttningar och spénningar i
forhéllandet till den aktuella konsumentkulturen. Nér motséttningarna och spénningarna blir
for stora drivs fordndringar fram 1 bade brandingparadigm och konsumtionskultur.
Konsumenterna anvénder de gillande konsumtionsprinciperna och efterhand som de blir mer
kunniga om sin roll som aktdrer i konsumtionskulturen fordndras ocksé vad som vérdesétts
bland konsumenterna. Nir de forstar marknadsforarnas agerande kan detta leda till att de
utmanar dem och till exempel blir cyniska och medvetet véljer bort vissa produkter och
foretag. Detta leder till att nya tekniker méste utvecklas och nér dessa blir dominerande har ett

nytt brandingparadigm och dérmed en ny konsumtionskultur skapats. **

Holt har identifierat tre distinkta paradigm med motsvarande konsumtionskulturer. Det forsta,
som radde frén borjan av 1900-talet fram till slutet av andra vérldskriget, dr det modernistiska
brandingparadigmet diar méarkesorienterade marknadsforingsatgérder i princip byggde pa en
1dé om att foretaget besatte en slags kulturingenjorskonst. Under denna tid dolde foretagen
inte sina avsikter med marknadsforingsitgdarderna. Kommunikationen av mirken dikterade
hur konsumenterna skulle leva sina liv och beskrev varfor just mérken skulle vara en central
del av det dikterade livet. Reklamen hade alltsé ett inslag av formynderi. Denna typ av
marknadsforingsédtgarder ronte stor framgang och diarmed kan man dra slutsatsen att den
samtidiga konsumtionskulturen var praglad av att mérken betraktades som kulturella
auktoriteter. Detta paradigm utmanades med tiden av en mer sofistikerad konsumtionskultur
och efter andra vérldskriget lades grunden for en ny konsumtionskultur. Medelklassen i USA

hade d& mer pengar men fa sociala normer som beréttade vad de skulle anvéndas till vilket

*Bengtsson & Ostberg (2006) Sid. 41
*'Bengtsson & Ostberg (2006) Sid. 42
*Bengtsson & Ostberg (2006) Sid. 43
*Bengtsson & Ostberg (2006) Sid. 43
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banade vég for foretagens reklambudskap. Samtidigt sokte sig méanniskor fran landsbygden in
till storstddernas forortsomrdden och en del maérken, de sd kallade nationella mérkena,
fungerade som en sorts kulturella auktoriteter och gav végledning 1 hur forortslivet skulle
levas. Dessa mérken kom att fungera som ett socialt lim som holl ihop fraimlingar. Men denna
tids brandingparadigm bar pa en motsittning gentemot den konsumtionskultur som nu véxte
fram. I det modernistiska brandingparadigmet framstilldes marken som kulturella auktoriteter
med makt att diktera det dagliga livet, vilket inte var forenligt med kapitalismens grundtankar
om individens frihet att vilja vad han/hon 6nskar att konsumera.** Ur denna motsittning
vixte ett alternativt brandingparadigm fram, vilket markerade méanniskors mojlighet att
genom markeskonsumtion konstruera budskap som uttryckte vissa Onskvérda idéer. En
konsumtionskultur véxte fram dir minniskor kunde anvdnda konsumtionen till
sjdlvutveckling, for att dstadkomma négonting i livet och for en slags sjilvforverkligande.
Konsumenten kunde modifiera méirken och den mening som erbjods pd marknaden for att
ddrmed uppna en unik konsumtionsupplevelse. P4 sd vis skapades under det kulturradikala
1960-talet det postmodernistiska brandingparadigmet. Minniskor borjade allt mer se
konsumtion som en sjdlvstindig aktivitet. Det blev mojligt for ménniskor att konsumera sig
till en identitet obehindrad av traditioner, sociala forhallanden och samhillsinstitutioner, och
detta forde med sig att mérken som fortsatte att forsoka framstd som kulturella auktoriteter
blev allt mindre intressanta. Allt eftersom foretagen blev béttre pa att hantera konsumenternas
nya forhallningssétt ledde detta till att mérken fick en centralare roll i ménniskors liv. Det
lades vikt vid att kulturellt innehdll skulle passera genom mérken for att bli vérdesatt,
meningar maste alltsd slussas genom ett mérke for att ha ett virde. Fran att ha varit ett sorts
kulturellt ramverk och sétta granser for konsumenternas mojligheter gick mérken till att bli en
kulturell resurs med en mer dppen tolkningsram.” Holt hivdar att ménniskor anvinde den
mening som markesinnehavaren gett mirkena for att uttrycka atskillnad och distinktion i den
moderna konsumtionskulturen. I den postmoderna konsumtionskulturen uppnas distinktion

diremot genom att konsumenterna pé ett kreativt sitt gor méirkena till sina egna.*®

**Bengtsson & Ostberg (2006) Sid. 44f
*Bengtsson & Ostberg (2006) Sid. 44ff
*Bengtsson & Ostberg (2006) Sid. 46
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3.2.2 Varumarket
Varumirkeskonsumtion har blivit allt viktigare for den enskilde konsumenten och detta har

lett till att varumérken har blivit en strategiskt viktig resurs for foretagen.”” Melin menar att
ett starkt varumirke utgdér exempel pd fortroende, bdde for varumirkesinnehavaren och for
kunden, och &dr ndgot som genererar dkta lojalitet och tillgivenhet da foretaget erbjuder en viss
nivd av kvalitet, fortroende och lockelse. Varumirken kan vara symboler for fysiska
produkter men kan dven symbolisera mindre patagliga saker som idéer, personer, processer
eller platser. Varumérkets uppgift dr inte bara att skilja produkterna frdn médngden utan for
konsumenten handlar varumirket mycket om den mening som forknippas med mirket,
dessutom handlar varumirket om att kunden ska kénna en tillhorighet, bade till foretaget men
ocksa till andra kunder. Foretag kan genom sitt marke formedla eller erbjuda sina kunder

symboler for att uttrycka sina virderingar.*®

Hér blir da foretagets val av design,
fargkombinationer och logotyp av stor betydelse da de bidrar pa ett effektivt sitt till hur

kunden visualiserar produkterna eller foretaget.*’

3.2.3 Varumarkets symboliska egenskaper
Idén om att folk kdper och konsumerar for andra vérden &n fysiska egenskaper lanserades

redan 1959 av Sidney Levy i sin klassiska artikel ”Symbols for Sale” publicerad i Harvard
Business Review. Konsumenterna drivs av produkters symboliska egenskaper och koper inte
bara produkter for vad de kan gora. Forpackningar, mérken och reklam spelar minst lika stor
roll i konsumenternas beslutsfattande som de rent funktionella aspekterna.*’ Att varumirken
tillskrivs dessa symboliska egenskaper, vilka skapar virden for konsumenterna ar en
véletablerad stdndpunkt dven bland konsumentforskare. Dock riktar den klassiska brand
managementlitteraturen fokus pa foretagets sitt att internt organisera och utveckla mirken och
glommer att det i slutindan dr for konsumenterna som mérkena ska vara betydelsefulla.
Senare ars forskning har visat att konsumenterna tar en aktiv roll och omtolkar och
personliggdr varumdrkens mening, vilket tydliggdr att ett rent foretagsperspektiv missar
ménga intressanta aspekter av mérkenas roll som kulturella symboler.** Dessa symboler kan

betyda en rad olika saker och betydelsen behdver inte vara desamma for dem som delar en

37 Bengtsson & Ostberg (2006) Sid 8

¥ Schultz, Majken & Hatch, Mary Jo (2005). “Att gestalta en organisation® I Holger, Lena & Holmberg, Ingalill
(red.). Identitet om varumdrken, tecken och symboler. Stockholm: Raster. Sid. 142

% Heide; Johansson; Simonsson (2005) s. 176

0 Melin (2005) Sid. 118

I Bengtsson & Ostberg (2006) Sid. 26

2 Bengtsson & Ostberg (2006) Sid. 10f
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symbol, den kan vara olika for olika kunder. En symbol &r bade universell och specifik
samtidigt.”® Att konsumera varumirken kan vara ett uttryck for stil och smak och kan
dessutom skapa en gemenskap inom en grupp. Varumérket dr en komplex symbol som ger
konsumenten en mingd information genom sin uppsittning av associationer som har
etablerats Over tiden som ett offentligt objekt. Ett varuméarke bor darfor inte enbart betraktas
som ett tecken som lagts till en produkt for att differentiera den utan som en

. . . . . . 44
meningsproducerande symbol vars funktion ér att kommunicera mening och virden.

3.2.4 Hur fungerar varumérket?
Grundldggande 1 att skapa varumirket &r att fokusera pa foretagets grundkompetens s man

inte lovar nigot som inte finns.* Att 6ka graden av engagemang i produkten &r att fa
konsumenten att lagga sd stor vikt som mojligt pad market vilket ger minskad priskédnslighet
och o6kad mirkeskinslighet.* Varumirket har flera olika funktioner for ett foretag. Det
underlittar kop- och beslutsprocessen hos kunden, speciellt i samband med aterkop, och tids-
och kostnadsbesparingar 4r en viktig funktion for kunden.’” Som informationsbirare
formedlar varumérket produktens egenskaper, sdsom innehéll, kvalitet och pris men dven
mjukare virden 1 form av associationer till kulturell mening. Mérken skapar inte bara
relationer mellan foretag och konsumenter utan kan ocksd vara betydelsefulla for andra
intressenter som anstéllda, investerare, leverantorer, partners, lagstiftare och intressegrupper
som till exempel populidrkulturen.”® Ett varumérkes kulturella betydelse byggs alltsa upp da
det cirkulerar i samhéllet och interagerar med ménniskor. Frdn den enskilda konsumentens
perspektiv skapas ett mirkes mening frimst genom konsumtionen éver tiden. Aven aktiva
bortval av vissa mirken och andra konsumenters markeskonsumtion péverkar
meningsskapandet. Denna kontinuerliga process gor att ett markes mening inte &r statisk, utan

standigt utvecklas.

# Schultz & Hatch (2005) Sid. 143

“ Bengtsson & Ostberg (2006) Sid. 7

* Johansson (2007)

% Melin, Frans (2005). ”Varumirket som virdeskapare”, I Holger, Lena & Holmberg, Ingalill (red.). Identitet om
varumdrken, tecken och symboler. Stockholm: Raster. Sid. 114

7 Melin (2005) Sid. 111

* Bengtsson & Ostberg (2006) Sid. 116
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3.2.5 Méarken och identitet
Mairkesidentitet 4r vad varuméirket star for, vad som ger det mening och vad som gor det

unikt. Kunder véljer mérken pd samma sétt som de véljer vinner. Darfor dr det viktigt att ge
produkten en unik identitet och personlighet samt ge varumairket en sjél som ska formedla det
emotionella mervardet. I den klassiska varumairkeslitteraturen understryks det ofta att
marknadsforaren ska utgd frdn mirkesidentiteten och projicera denna for att uppnd onskad
image. Alltsa ska de mirkesuppbyggande aktiviteterna helst resultera i en uppfattning hos
konsumenterna som stimmer Sverens med det som foretaget onskar att mérket ska sté for.*
For att forstirka mérkesidentiteten dr det viktigt att foretaget har en kontinuerlig

produktutveckling och att det som varumaérket representerar stindigt utvecklas.

Organisationsidentiteten dr en samling av alla virden som gor en organisation till en tydlig
enhet och blir en utgangspunkt for hur en organisation forstdr och skapar mening i
verkligheten.”® Organisationsidentitet dr de unika egenskaper som foretaget anvinder sig av
nir de kommunicerar ut sitt varumaérke till kunden, och ses som en viktig konkurrensfordel for
ett foretag. Kundens intryck av varumirket utgar frin den kommunikation som finns mellan
organisationen och kunden, ju mer intryck kunden tar emot, desto starkare blir bilden av
varumérket.”’ Genom att ge produkterna och organisationen en identitet minskar man kunders
osdkerhet och kunden vet vad foretaget star for. Man ger kunden ndgot att identifiera sig med.
Genom att de identifierar sig med organisationen tar de ocksd del av de virden som

. . ° . 2
organisationen star for.’

¥ Bengtsson & Ostberg (2006) Sid. 33

%0 Heide; Johansson; Simonsson (2005) Sid. 169
> Melin (2005) Sid. 126

>2 Heide; Johansson; Simonsson (2005) Sid. 169f
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3.3 Socialt ansvar som vérdeskapare

De tvad foregdende avsnitten har fungerat som en bakgrund for att ge ldsaren en forstdelse for
vad kulturellt virde dr och hur det fungerar tillsammans med varumdrket. Detta avsnitt och
de foljande tva kommer vidare att behandla de aktiviteter som foretag aktivt dgnar sig dt ndr
de vill skapa och kommunicera dessa kulturella mervdrden. I detta avsnitt, socialt ansvar, tar
vi upp begreppet och ger en forklaring vad det betyder samt tittar pa viktiga aspekter som
foretag mdste ta del av for att arbeta med CSR.

Idag anses det att varumaérket paverkas av foretagets totala sitt att upptriada, vilket innefattar
nya foreteelser sdsom foretagskulturen, personalpolitik, val av affarspartners och leverantorer,
hur produktionen sker samt behandling av anstdllda. I arbetet med att forstirka en kultur och
skapa en funktionell virdegemenskap for att forsdka styra organisationens beteende kan man
se en klar koppling mellan varumérkesarbetet och CSR (Corporate Social Responsibility).
Varumirkesarbetet dr inte bara en reklam- och marknadsfriga utan borjar redan pé
ledningsniva.”> Det finns vixande bevis pa att ett starkt engagemang till CSR kan bidra

positivt till foretagets rykte.>

3.3.1 CSR - Corporate Social Responsibility
EU definierar CSR som:

"Ett begrepp som innebdr att foretag pa frivillig grund integrerar sociala och miljomdssiga

hédnsyn i sin verksamhet och i sin samverkan med intressenter utover vad lagen krdver.

CSR, eller foretagets sociala ansvar kan ses som en kombination av tre separata agendor:
Sustainability, Corporate Accountability och Corporate Governance. Sustainability, héllbar
utveckling, handlar om hur de sociala och ekonomiska miljéfrigorna i1 virlden ska balanseras
sd att var langsiktiga overlevnad inte hotas. Corporate Acconuntability, foretagens ansvar,

fokuserar pa foretagets trovirdighet och foretagets sitt att hantera den. Corporate

>3 Lohman, Ola & Steinholtz, Daniel (2003). Det ansvarsfulla foretaget. Corporate Social Responsibility i
praktiken. Stockholm: Ekerlids Forlag. Sid. 38f

>* Jimena (2006)

> Lohman & Steinholtz (2003) Sid. 13
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Governance, hur foretag styrs, anvinds i diskussionen kring hur ett foretag ska skotas. Det

handlar om ppenhet och, i dess forlingning, trovirdighet.”®

Ett annat namn som ofta anvinds for CSR &r Corporate Citizenship, foretagsmedborgarskap,
som syftar till hur foretaget viljer att se pa sin roll i samhillet, vilka rittigheter och

skyldigheter som foretaget har.”’

3.3.2 CSR i vardeskapandet
I dagens samhille ricker det inte ldngre att bara producera ”bra” varor och tjénster. Det har

skett en virderingsforskjutning fran materiella till immateriella varderingar vilket har lett till
att virderingar och ansvar har blivit en del av konkurrensen.”® Immateriella virden kan vara
savdl humant och intellektuellt kapital som virderingar. Antingen ser man immateriella
virden som virderingar och etik, eller ser man immateriella virden som nagot som kan bidra
till ett mer materiellt vdrde, till exempel kunskap. Med hjdlp av vilja och innovationsforméga
kan materiella virden skapas av sddant som traditionellt sett inte kan ligga till grund for det.”
De mjukare virdena hjélper till att bygga ett foretags rykte och differentiera foretaget fran

dess konkurrenter.

Konsumenterna blir mer och mer vilinformerade vilket leder till att det stélls hogre krav pa
ansvarsfull produktion, information om produktionssitt, produktinnehéll och om hur féretaget
skots 1 stort.”” Foretagen maste erbjuda mervirden i form av emotionella faktorer genom att
visa att produkten och foretaget stir for nigot, varderingar som kunden kan och vill identifiera
sig med. Foretaget maste kunna visa for kunderna att man forstér sin roll i samhallet.®’ Det
blir alltsa allt viktigare att kunna forklara, inte bara att virden skapas utan dven varfor och hur
foretaget skapar sina virden. Det ricker alltsa inte bara att foretagen géra ndgonting bra”, det
bor ocksd kunna placera in dessa aktiviteter i en samhéllelig, miljoméssing, etisk, social och
foretagsekonomiskt forsvarbar kontext. Foretagets forméga att gora detta paverkar inte bara
hur relationen till kunderna utvecklas utan &ven relationerna till anstéllda och andra

intressenter. Att kunna kommunicera med intressentgrupperna péd ett Oppet, tydligt och

°6 Lshman & Steinholtz (2003) Sid. 16
°7 Léhman & Steinholtz (2003) Sid. 17
%% Lohman & Steinholtz (2003) Sid. 15
% Lohman & Steinholtz (2003) Sid. 36
5 Lshman & Steinholtz (2003) Sid. 16
%' Lohman & Steinholtz (2003) Sid. 47
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respektfullt sdtt ar ocksd, och kommer att vara, allt viktigare. Kommunikationen har
forutséttningar att fungera béttre om foretaget vet varfor det som sker, och det i sin tur

kommer att styra hur det sker.*?

CSR handlar om att forstd de interagerande relationer som ett foretag befinner sig i, och att
anvénda sig av dem, inte minst for att bidra till de viardeskapande relationer som ett foretag ér
allt mer beroende av.”’ T arbetet med CSR soker man en funktionell virderingsgrund, en
gemensam uppfattning om hur foretaget ska "mota vérlden”. Idag har manga foretag forstétt
att CSR péverkar varumérkets utveckling och dr en viktig del av varumirkesarbetet. Ett
vilbyggt varumirke attraherar kunder och kompetent personal, 6kar mojligheten att ta ut ett
hogre pris, klarar motgangar och kritik, gor det léttare att ga in pd nya marknader och enklare
att lansera nya produkter samt ger stabilitet och med detta langsiktig lonsamhet. Det &r viktigt
att foretaget har en strategi for hur relationer, rykte, upptrddande och ansvar ska hanteras for
att kunna véarda och utveckla sitt varumérke. I detta arbete kan CSR vara betydelsefullt
eftersom det behandlar foretagets interaktion med alla som paverkar eller paverkas av
foretagets aktiviteter. Det kan dven leda till storre lojalitet hos dess intressenter. Ett aktivt
arbete med CSR kan 6ka mdjligheterna till att utveckla djupare relationer och strategiska
mojligheter vilket leder till bland annat ldgre kostnader, okad forséljning, effektivare

produktion och ligre kreditkostnader.**

62 Lohman & Steinholtz (2003) Sid. 19
% Lohman & Steinholtz (2003) Sid. 19
6 Lohman & Steinholtz (2003) Sid. 39ff
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3.4 Produktdifferentiering som vérdeskapare

Produktdifferentiering dr en aktivitet som mdnga foretag anvinder sig av for att skapa ett
mervdrde. Likvdl som man kan differentiera sin produkt genom att tillverkningen urskiljer sig
fran andra, sasom med CSR, kan foretag dven arbeta med att liigga ett virde i hur produkten
ser ut och ge den egenskaper som upplevs som ndgot mer av kunden. Vi tar hdr upp och visar
att det finns flera olika sdtt att urskilja sin produkt fran konkurrenterna samt vilka olika

mojligheter som finns for foretagen.

Ett sétt att ge mervérde dr genom socialt ansvar som vi tittade pa i foregéende kapitel. I detta
kapitel ska vi se ytterliggare ett sitt hur foretag kan differentiera sig. Med hjélp av att sérskilja
sina produkter ger man kunden ett mervirde och man laddar varumirket med &nnu en aspekt.

Produktdifferentiering handlar om hur ett foretag konkurrerar, pa vilket sitt de genom
produkten kan ge kunden unikhet. Denna unikhet kan relatera till pélitlighet, status, kvalitet
och innovation. Produktdifferentiering ar ett strategiskt val av foretaget. Nar det giller de
flesta varor dr kundens onskan efter status, exklusivitet, individualitet en stark kraft som

. . . . 65
spelar in ndr kunden ska gora sina val.

3.4.1 Differentiering genom produkt
Enligt Kotler finns det fyra sétt att differentiera sig frén sina konkurrenter pd marknaden. Det

ar genom produkten, service, personal och image. Produktdifferentiering innebér att man med
hjilp av produkten erbjuder ndgot som konkurrenterna inte kan. Prestanda, design, palitlighet,
sikerhet och egenskaper #r olika tillvigagéngssitt att gora produkten annorlunda.®® Ju fler
substitut det finns pa marknaden, desto storre dr sannolikheten att kunden byter till ett annat
mirke. I en sidan situation ir prissinkning ett vanligt sitt att forsoka dka forsiljningen. Aven
om det finns minga liknande foretag pa marknaden undviker man denna priskonkurrens

genom att differentiera sina produkter. *’

5 Grant, Robert M (2005). Contemporary strategy analysis. Padstow: Cornwall (fifth ed.) Sid. 274
5 Kotler, Philip (2005). Principles of Marketing. Harlow: Financial Times/Prentice Hall
57 Kotler (2005)
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3.4.2 Hur hittar man varde i en produkt?
I analysen av ett foretags mdjligheter till produktdifferentiering finns tva dimensioner att se

till, den materiella och den immateriella. Materiell produktdifferentiering dr de uppenbara
kidnnetecknen som produkten har och som é&r viktiga for kundens preferenser och val av
produkt. Det inkluderar storlek, form, féirg, vikt, design och material. Det innefattar ocksé
prestationen av produkten i termer av palitlighet, soliditet, smak, snabbhet, hallbarhet och
sdkerhet. Den immateriella dimensionen av produktdifferentieringen uppkommer nér vardet
som kunden upplever hos en produkt inte endast beror pd varans pétagliga kdnnetecken i
erbjudandet utan en mer servicerelaterad aspekt. Det édr f4 produkter dér kundernas val endast
bestims av de fysiska kénnetecknen dd den sociala, psykologiska och estetiska betydelse
ocksa spelar in vid beslutet. Det handlar alltsa inte bara om varans fysiska kdnnetecken utan
stracker sig dven till att omfatta allt det som ger vérde till kunden och hur foretaget relaterar

till sina kunder.

68 Grant (2005) Sid. 274
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3.5 Butiken

Detta avslutande teoretiska avsnitt kommer att behandla en tredje aktivitet nimligen butiken
och kundens upplevelse. Butiken dr den mest kommunicerande av aktiviteterna och genom
butiken kan man férmedla det vdrdeskapande arbetet och de aktiviteter som sker runt
produkten och produktionen. Vi kommer att beskriva pa vilka olika sdtt foretag kan paverka
kunden och dess upplevelse av butiken men ocksd forklara hur den kan anvindas som en

kommunikator.

Varumirket dr det forsta steget som skiljer ett foretag fran ett annat, dérefter sdrskiljs
produkter vid badde utformning och design samt vid tillverkningen. Traditionellt sett har
konsumtion och produktion betraktats som tva skilda aktiviteter, men konsumenterna
fortsétter i ndgon mening med produktionsprocessen efter det att varan dr inkdpt. Varan ér
inte fardigproducerad i och med att den ldmnar det I0pande bandet. Den maste ocksa séljas,
till exempel i1 en butik, och det har linge varit kdnt att sdttet en vara presenteras i stor grad

inverkar pa den mening som ges varan.®’

3.5.1 Erbjudande: Upplevelse!
Foretag forsoker skapa unika erbjudanden och skapa nya sétt att engagera kunden. Malet &r att

foretagets erbjudande ska upplevas som extraordinirt.”” Hur effektivt sinnena involveras i
upplevelsen paverkar hur minnesvérd den blir. Darfor bor man inte bara stélla kdrnprodukten i
centrum, utan for att skapa upplevelser méste foretaget dven fokusera pa andra faktorer.”' Pine
och Gilmore beskriver fyra upplevelsetyper, didr man forklarar kundens relation till
omgivningen, underhdllning, utbildning, estetik och eskapism. Dessa upplevelsetyper kan i
sin tur delas in 1 tva dimensioner, absorbering och uppslukning. Vid absorbering &r kunden
passiv och upplevelsen gar in i kunden. Den andra dimensionen, uppslukning, innebér att

kunden blir uppslukad och gér in i upplevelsen.

Vid upplevelsetypen underhallning dr kunden passiv och absorberar upplevelsen. Ett exempel

pa detta dr ndr kunden gar in i en butik och kdnner av atmosfaren med hjilp av syn, horsel och

% Bengtsson & Ostberg (2006) Sid. 28f
" Mossberg (2003) Sid. 14
' Mossberg (2003) Sid. 11
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lukt. Vid en utbildande upplevelse intar konsumenten en mer aktiv roll och det kan till
exempel ske genom interaktion med personalen i butiken, konsumenten lér sig négot. I den
estetiska upplevelsen intar konsumenten en passiv roll nér han eller hon vid shopping bara ér i
modebutiken eller bara ser sig om.”” Estetik handlar bland annat om konstens relation till det
skona och det sublima, forhallandet mellan fiktion och verklighet, samt fragan om konstens
kulturella och samhilleliga funktion.”” Upplevelser i form av eskapism innebér aktivt
deltagande, att konsumenten ar fordjupad eller uppslukad i konsumtionen.”
Upplevelser kan ocksd delas in 1 olika dimensioner som pédverkar kundens upplevelse och
beteende i butiken. De tre dimensionerna é&r:

e Atmosfar, bestar mestadels av abstrakta aspekter som doft och musik

e Design, dr mer patagligt och kan vara inredning och arkitektur

e Sociala aspekter innebir interaktioner med sillskap, andra kunder och personalen.”

De olika element som paverkar kundens upplevelse i butiken kan dessutom delas in i tvé
faktorer, retailerfaktorer och konsumentfaktorer. Retailerfaktorerna ar de faktorer som
foretaget kan paverka sasom pris, utbud, butiksmiljo och personal. Konsumentfaktorer &r
sadant som foretaget inte kan paverka, sdsom konsumentens sociala aspekter, uppgifter, tid,

produktinvolvering och finansiella resurser. °

3.5.2 Upplevelsen
I alla tider har upplevelser varit viktiga i médnniskors liv, vare sig det handlar om konstnérliga

upplevelser, dventyr eller design for att paketera budskap och produkter. I dag &r service
nddvéndigt for de flesta foretag och man behover darfor nya sitt att differentiera sig fran sina
konkurrenter. Det riacker inte langre med en hog serviceniva for att utmérka sig utan foretagen
maste hitta nya sitt att skapa och leverera mervirde till kunden.”” Detta kan bland annat goras
genom upplevelser. En upplevelse ir en personlig minnesvird héndelse som dger rum nér en
butik lyckas fingsla och skapa intryck hos den enskilde konsumenten. Konsumenter sdker

efter nya och roliga erfarenheter och drivs av en hedonistisk strdvan under sina

™ Pine & Gilmore (1999) Sid. 30ff

3 www.wikipedia.org/wiki/Estetik

™ Pine & Gilmore (1999) Sid. 33

> Bickstrom, Kristina & Johansson, UIf (2005). “Servicemdétet i butiken — Ett servicemdte i ny gestaltning? I
Corvellec, Hervé & Lindquist (red.). Servicemétet — Multidisciplindra ppningar. Sid. 169-184. Malmé: Liber

76 Jones, M A (1999). Entertaining shopping experiences: An exploratory investigation. Journal of Retailing and
Consumer Services, Vol 6

77 Mossberg, Lena (2003). Att skapa upplevelser — fran OK till WOW. Lund: Studentlitteratur. Sid. 39

28



shoppingrundor.” Ett foretag kan skapa upplevelser bland annat genom att engagera kunden,
exempelvis genom att lata denne ha roligt och njuta, och i denna interaktion skapas ocksé ett
vérde. Upplevelsen ér ett personligt tillstind som skapas i kundens medvetande det dr déarfor
svart att beskriva exakt vad en upplevelse dr, vad som kédnnetecknar den och vilken som ir
den funktionella nyttan. Det &r nagot som kunden &r med om och atminstone till viss del
skapar sjdlv. Upplevelsen paverkas av bland annat interaktionen med personalen och andra
kunder och av atmosfiren i foretagets omgivning. Hur en person upplever nigot, hur hon
tolkar en upplevelse, dr beroende av vad hon sett, hort, smakat och/eller ként.” Platsens, detta
fall butikens, atmosfdr har tre roller. Den ska skapa uppmairksamhet hos kunden, formedla
budskap och framkalla kénslor hos kunden. Marknaden handlar inte bara om produkten som
saddan utan ocksd om dess historia, image och varumirke. Kunden koper kinslor, upplevelser
och historier som komplement till produkten.*® Den inbyggda historian formedlar status,

tillhSrighet och livsstil. *!

Storytelling kan anvéndas som en del av upplevelseskapandet. Storytelling betyder berétta
eller berdttande och kan generellt sdgas innefatta berittelser och fabler som kan vara
muntliga, skriftliga, bildliga eller en kombination av dessa.*” Berittelserna anvinds bland
annat for att skapa mening och engagemang. Storytelling anvidnds som ett verktyg for
sensemaking, for att skapa mening. Detta stéller inte bara krav pd berittaren utan dven
lyssnaren eftersom det ar lyssnaren som ger berittelsen mening.* Storytelling kan vara ett
medel att anvinda sig av da foretag vill att konceptet ska bygga pa ett specifikt tema som ska
kommuniceras till kunderna.®* Historierna som anvinds maste inte vara sanna, men det ir
viktigt att de anses vara trovérdiga for att kunderna ska bli emotionellt engagerade, dock kan

den vara viktigt att redogdra for vad som ér sant och vad som &r pahittat.®

7 Tellefsen, Henrik & Sewén, Kristian (2006). Butikskoncept — och det mervirde det skapar. Uppsatser.se

7 Mossberg (2003) Sid. 11ff

% Jensen, Rolf (1999). The dream society: how the coming shift from information to imagination will transfer
your business. New York: McGraw-Hill. Sid. 221, 29

#1 Kotler, Philip (1973). “Atmospherics as a Marketing Tool”; i Journal of Retailing. Sid. 48ff

%2 Mossberg, Lena & Nissen Johansen, Erik (2006). Storytelling: Marknadsforing i upplevelseindustrin. Lund:
Studentlitteratur. Sid. 7

% Bujold, Charles (2004). ”Constructing career through narrative”. Journal of Vocational Behavior, Vol 64,
Issue:3 Sid 474

% Pine, B. Joseph & Gilmore James H. (1999). The experience economy, Work is theatre & every business a
stage. Boston: Harvard Business School Press. Sid. 48

%5 Mossberg & Nissen Johansen (2006) Sid. 159
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4. Empiri & Analys

4.1 Varumirket RAH

Vi har tidigare forklarat att varumérket ar skapat och planerat av foretaget for att gora intryck
pa omgivningen och att de symbolvirde som formedlas genom maérket dr en viktig tillgang.
Agarna till RAH vill att konsumenten ska forknippa deras varumirke med det skandinaviska,
svensk design, ursprung, kvalitet samt den norrlindska och den samiska kulturen. Nir RAH
skapades var deras tanke att namnet och varumérket just skulle symbolisera ursprung. Pa
hemsidan berittar foretaget att eftersom man jobbar med svensk design ska ocksd namnet se
ut och lata svenskt, dirfor innehdller foretagsnamnet bokstaven A. RAH skapar en
mérkesidentitet genom att anvinda sig av symboler som ger varumirket en svensk
anknytning. De symboler som anvénds dr den samiska snoflingan, renhuvudet och hjortronet.
De tre olika symbolerna representerar varifran den inspiration som de arbetar utifran kommer.
Genom att forse varje plagg med nigon eller nigra av dessa symboler visar RAH ocksi vad
man stir for och symbolerna fungerar pa sd sitt som vérdebdrare. Logotypen och de olika
symbolerna &r viktiga eftersom de ska fungera som formedlare av information och
mervéirdena. Symbolerna anspelar pa naturen, Sverige och det ursprungliga och genom dessa
vill de formedla sina virderingar, men man kan inte anta att alla ska forsta detta endast av att
se dem. Symboler kan betyda olika saker for olika ménniskor, och &ven om bade vi och
RAH’s skapare tycker att dess symboler i allra hdgsta grad kan associeras till det svenska och
det ursprungliga kan de uppfattas just som bara tomma symboler. Symboler behdver ju inte
std for vad de ser ut som, de kan vara “affarstrick”. Darfor ar det viktigt att man inte bara
forlitar sig pa varumérket och symbolerna i sig utan aktivt arbetar med att forsoka skapa en

koppling mellan symbolerna och vad de ska symbolisera.
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4.2 Kommunikation & Information

4.2.1 Marknadsféring
Vi har i teoridelen pratat om att organisationsidentitet 4r de unika egenskaper som foretagen

anvinder sig av nér de vill kommunicerar ut sitt varumérke till kunden och att den ses som en
viktig konkurrensfordel. Dessutom péverkas kundens intryck av varumérket utifran den
kommunikation som finns just mellan organisationen och kunden. For ett litet foretag dr det
svart att marknadsfora sig péd det séttet man vill for att nd ut med sitt budskap och detsamma
giller for RAH. Man har rent ekonomiskt inte haft mojlighet att marknadsfora sig pa det sittet
man vill. Men 4garna sdger att ’de vill dra pd med den biten, att vara med i till exempel Elle
och synas pa rétt stillen samt i rétt butiker for att fa en béttre position pd marknaden”. De har
varit med i Femina, Damernas Virld och Elle for ett tag sen men aldrig haft ndgon annons.
Agarna vill girna fi en kontinuitet pA annonseringen, girna helsidesannonser som sticker ut.
De vill girna synas i1 reportage, men dven annonser. Annonserna skulle till exempel kunna
innehélla budskap som “I'm all RAH”, en mening som ska fi kunden att undra vad som
menas med det. Att varumarket ska komma med ett budskap och fi kunden att tanka till. Eller
som en av Agarna sa “gora det vildigt RAH”. Men detta #r en kostnadsfriga och det far man
ta i olika skeden, siger Agarna. Agarna ir intresserade av att satsa mer pa andra typer av
kommunikation och de skulle vilja ha med mer information i sjélva plagget, pa hingetiketter
eller pd en skylt i butiken, ndgot som tydligt talar om for kunden att det faktiskt till stora delar
4r svenskproducerat. Agarna séger att det ir just informationen i butikerna och kunskapen om
plaggen som de kan konkurrera med. Socialt ansvar och arbetet med CSR har inte varit en
huvudtanke eller den storsta delen av RAH’s arbete utan har blivit en naturlig f6ljd. Detta har
medfort att man inte heller utarbetat ett sétt att kommunicera ut detta arbete. CSR-arbetet har
hittills inte tagit stor plats i deras marknadsforing och vi tror att detta kan utnyttjas mer. Att nd
ut till kunden med immateriella viarden &r betydelsefullt dd dessa vdrden kan paverka
foretagets trovirdighet positivt. Att kunna formedla kunskap och information blir viktigt da
konsumenten blir mer och mer vilinformerad och stiller hogre krav. Dessa krav kan RAH
redan ha uppfyllt genom sin produktion men méste nu kunna formedla det till sina kunder.
RAH forsoker fé ut sitt budskap genom annonser, etikettering och skriftligt material men den
mesta kommunikationen av informationen sker genom den personliga servicen. Hur varorna
produceras, materialet och tankarna bakom det anvinder de i1 allra hdogsta grad som

sdljargument.
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4.2.2 Personlig service
Som vi tidigare ndmnt ar det inte enbart vad organisationen anser att man star for som ar det

viktiga utan det dr vad kunden faktiskt upplever. Det ricker inte att organisationen internt &r
medveten om att till exempel varorna haller hog kvalitet, det dr kundens uppfattning om
kvaliteten som &r av betydelse. I intervjuerna framgar det att dgarna inser vikten av att de
berittar om varorna, om material, produktion, inspiration med mera for att paverka kundens
uppfattning och pa sa sitt hur kunden upplever varumérket. Just nu sker den mesta
kommunikationen muntligt i butikerna men de sdger att de vill utveckla sittet att sprida
informationen, till exempel genom skriftlig information i butikerna, pé etiketterna och genom
annonser. Detta tror vi ocksa dr viktigt eftersom den muntliga informationen innebéar
begransningar och stdller stora krav pd butikspersonalen som méiste vara vildigt
vélinformerad och som kanske inte har mgjlighet att 4gna s& mycket tid at varje kund som
behdvs for att formedla all information. Aterkommande, mirkeslojala kunder som redan har
en forforstaelse for vad foretaget star for och kanner till grundtankarna kanske sjdlva stéller
foljdfragor om plagg och tillverkningssétt och detta gor det léttare att ge varje kund rétt”
anpassad information. Dessa kunder kan vara ldttare att kommunicera med. Nya och
potentiella kunder kan vara svérare att finga upp och kan litt missa mycket information som
skulle ge dem mer forstielse for just vad det dr de betalar for nir de koper ett RAH-plagg.
Information som bland annat forklarar det hdga priset och som ger plaggen en stor del av dess

mervirde och som kanske skulle kunna skapa en mer langsiktig relation.

P4 RAH ir servicen i butiken enormt viktig och de vill vid varje tillfille bemota kunden och
pa ett personligt sitt informera kunderna. Personalen maste vara vildigt serviceminded, utan
att kunderna fragar ska personalen beritta om produkterna och foretaget och vad de star for.
”Personalen maste kunna méta kunden och vara informerad om produkterna for att berdtta om
plagget” séger dgarna. Personalen ska kunna informera bade om skotselrad sdsom att man inte
behover tvitta ullplaggen sé& ofta utan 1 stéllet kan vddra dem och hur plaggen kan forandras
och varieras. Dessutom ska de kunna berdtta om materialet, hur det tillverkas, vad som é&r
svensktillverkat och var det som inte &r helt svensktillverkat kommer ifran. Man vill gédrna att
personalen r vildig ndra kunden genom att kénna igen kunder, bry sig om och girna komma
thag vad de kopte sist, 7allt det ar jatteviktigt” sdger dgarna. De podngterar ocksé att tycker

det dr viktigt att ha glad personal som brinner for sitt jobb och har teamkénsla. Vi forsoker
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att informera om vart budskap, om var kinsla och vad vi star for, allt for att forsoka
entusiasmera dem fOr att personalen ska kunna formedla det till kunden. Det dr svart att
engagera och motivera alla att jobba i samma riktning men det &r viktigt att alla jobbar {or att
ni de mél som vi satt upp siger Agarna. En av RAH s #igare séiger i samma intervju att det som
skapas genom den sociala servicen i butiken och genom att man berdttar om plagget, ir mer
dn vad du far om du gar in 1 ett vanligt varuhus, dir kunden inte far den information och
kunskap om ett plagg som man kan fi i en butik som RAH. Interaktion med personalen ir
dven ett sitt att skapa en upplevelse for kunden och den sociala aspekten dr viktig vid
konsumtion. Allt detta anser vi kunna vara viktiga faktorer for kundens butiksupplevelse. 1
dagsldget anvénder de sig dessutom av VIP- kvillar diar de inbjudna kunderna far tillgang till
butiken under kvéllen. Kunderna har d4 mgjlighet att prova plaggen samtidigt som man kan
marknadsfora nya produkter och har chans att prata mer om plaggen och deras design. VIP-

kunderna far ocksé rabatt denna kvall.

Hittills har RAH skapat en kundkrets genom Word-of-mouth, att ndjda kunder sprider vidare
budskapet. Hér forlitar man sig till den kvalitet och hillbarhet man kan erbjuda genom
plaggen. I intervjun berdttar de att det handlar mycket om att f kunden att kdpa den forsta
produkten “som é&r svensktillverkad och som har en jittehog hallbarhet och déar
farghdrdigheten &dr fantastisk sa att dem far kdnslan att de vill ha en till”. De sdger ocksa att
formedlingen fran mun till mun 4r den tillgdngen de har nu, har de ndjda kunder sa sprider det

sig vidare deras krets.

4.2.3 Storytelling
Storytelling sker framst med hjédlp av personalen men dven genom skriven text som finns

tillgdnglig 1 butiken och pd hemsidan. Berittelserna om fOretagets virderingar, plaggens
bakgrund och inspirationen &r ett sitt att forstirka mervérdet och dr nagot som skulle kunna
utvecklas och som de skulle kunna jobba mer med. I intervjuerna framgar det att de vill jobba
mer med beréttelser, och genom att berdtta varifrdn inspirationen kommer, skapa en historia
bakom produkterna. Ett steg i arbetet med att forstirka och formedla detta 4r genom att ha
mer tillbehdr och information pé plaggen, till exempel en etikett med beréttelsen om vad de
star for och information om produktionsséttet. De poédngterar att just berdttelsen &r viktig. En
annan id¢ ar att ha en fondvagg 1 butiken med en historia om foretaget och deras historia, samt

mer skyltar som informerar om att sortimentet till stora delar ir svenskproducerat. Aven deras
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symboler, renhuvudet, hjortronet och den samiska snoflingan som &dterkommer bade pa
produkterna och i inredningen ir tinkta att de ska representera RAH’s historia, den svenska
och den samiska kulturen. Just varumarkets kulturella aspekter dr ndgot de planerar att arbeta
vidare med och framhédva dnnu mer som en del av det varumérkesforstiarkande arbetet, och da

anser vi att storytelling ar ett utmérkt verktyg att arbeta vidare med.
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4.3 Produktion

Att konsumenterna blir mer och mer vélinformerade finns bade presenterat i kapitlet om CSR
men ocksé i den delen som behandlar varumirkets kulturella mening. Bengtsson och Ostberg
talar om konsumenten som fullstdndig deltagare i mirkets kulturella produktion. Denna
utveckling leder till att det stélls hogre krav pé foretaget nér det géller ansvarsfull produktion,
information om produktionssitt, produktinnehall och om hur foretaget skots i stort. Det giller
att foretaget vet sin roll pa marknaden men ocksa att de forstdr konsumentens roll. Vad som
ocksé blir viktigare dr att kunna forklara, inte bara att virden skapas utan dven varfor och hur
foretaget skapar sina vdrden. Valet av leverantorer och producenter samt hur produktionen
sker arbetar man mycket med p4 RAH. Leverantdrerna och producenterna som de arbetar med
kdnner dgarna till sedan innan och &dr noga utvalda. Enligt deras affarsplan dr det viktigt att
leverantorerna har en stark medvetenhet om kvalitetskraven och imagen. Att anvédnda sig av
dessa leverantdrer och producenter medfér att RAH har kortare ledtider och ett titare
samarbete. Mélet ar att 14gga all produktion i Sverige men pa grund av kostnadsskil maste en
del av produktionen ske utomlands, dock inom Europa. Att arbeta med produktionen pé sa
nira hall innebir att RAH lyckas uppritthalla det genuina i plaggen men fgarna menar ocksé
att det finns fler fordelar. De sdger att arbetet med svenska producenter innebér en bittre
kontroll, man vet att de har sdrskilda certifieringar, att de har bra loner och att det inte
forekommer barnarbete. Ur ett CSR-perspektiv tar RAH ansvar for en héllbar utveckling,
bade miljomaéssigt och socialt. Den sociala héllbarheten ligger i att de tar ansvar for en réttvis
och bra produktion. Med den kontrollen man har éver produktionen forsikrar sig RAH att
produkterna inte tillverkas av barnarbetare och att produktionen sker under bra férhallanden.
Miljoansvaret blir en foljd av att man lagger produktionen nira, vilket dd innebér kortare
transportstrickor och ddrmed mindre utsldpp. Det géller bade transport av slutprodukt och
transporter for rdmaterialet dd detta importeras frdn Europa. En annan miljoaspekt dr att man
néstan uteslutande anvinder naturmaterial. S& samtidigt som de far en slutprodukt som dr
genuin tar de ocksd ansvar for sin produktion vilket ocksd medfor ytterligare varde till

produkten.

RAH differentierar alltsi sig genom att i stor utstriickning arbeta med svenska producenter.
En av dgarna sa i intervjun att de inte kdnner till ndgon annan som gor det och dr det fler sa ar
det inte manga. Det som gér RAH unikt enligt Aigarna, forutom designen och kvaliteten, ir att

de star for det svenska och den svenska kulturen. De viljer att lata det svenska vara
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genomgiende genom hela processen, frin rivara till slutprodukt. RAH har en ganska hog
prissittning, vilket kan vara bade en fordel och en nackdel. Och det finns en anledning till att
priset dr sa hogt, nimligen kvaliteten och produktionsséttet samt att kollektionerna produceras
i liten skala, vilket leder till hogre kostnader. Men det hoga priset leder till en kédnsla av
exklusivitet, sa pé sé sitt tror vi att det &ven kan vara en fordel. I en intervju nir vi talade om
butiksplacering framgick det ocksd att dgarna vill att det ska vara lite unikt och svért att
komma at deras produkter, s& exklusiviteten dr ocksé en del av strategin. Men det kan ocksé
vara en nackdel att manga potentiella kunder kan tycka att varorna &r for dyra, och kundernas

finansiella resurser kan inte RAH styra dver.

4.4 Produkt

Att fokusera pé foretagets grundkompetens ar viktigt nér man séljer varumérkesprodukter och
det #r dessutom viktigt att man inte lovar nigot man inte kan halla. PA RAH anvinds
produkten som marknadsforaren, de later plaggen tala for sig sjilva och vill att det ar plagget
som ska dvertyga kunden. Det betyder att RAH har ett stort fortroende for sina produkter och
kan formedla en sikerhet som kan &verforas pa kunden. RAH’s tanke ir att kunden koper det
forsta plagget for att da forstd vad RAH star for. Man 6kar ocksé kundens engagemang genom
att produkterna fir tala for sig sjdlv och later denne skapa sin egen uppfattning eller

upplevelse av produkten och diarigenom ocksa agera som marknadsforare.

RAH vill att kunderna ska associera varumirket med svensk design och att plaggen har en bra
och léng livslingd, men forst och frimst god kvalitet. Agarna siger att det visserligen finns
manga andra svenska mirken, men dven om de dr svenska mérken skulle de lika gidrna kunna
vara ndgot annat eftersom de inte har ndgon “svensk grej att ta pd”. De fortsétter att forklara
att med hjélp av sina symboler forknippar man plaggen med Sverige och det skandinaviska,
vilket gér dem unika. RAH differentierar sina produkter forst och frimst genom designen.
RAH vill att plaggen ska forknippas med en kiinsla av svensk design, svenskt ursprung,

gedigenhet, kvalitet, norrldndskt, samiskt och att det ska finnas ett svensk uttryck i plaggen.

Materialet &r ett sdtt att urskilja sina produkter fran andra. Kollektionen bestar till storsta del
av stickade plagg och #r kompletterat med vivda material. RAH anvinder sig till stor del av
svenska rdmaterial med bra kvalitet och de noga utvalda materialen man arbetar med é&r ull,

bomull, lin, viskos och siden.
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Att erbjuda nagot unikt ir ocks4 att vara innovativ och detta har RAH tagit fasta pa och kan
erbjuda kunderna plagg som de sjilva kan variera och bira pa sitt eget sétt. [ en av annonserna
kan man lésa att de satsar mycket pd smé fina detaljer och losningar och erbjuder dérigenom
kunden en mojlighet att litt forindra ett RAH plagg. Detaljerna skapar spinning och ger
kunden en valmgjlighet hur hon vill anvinda sitt plagg. Till exempel har man sytt in band 1
byxbenen sd man kan vélja att fasta upp dem till en kortare modell. Andra exempel dr en troja
med band som man sjilv viljer hur man vill knyta dem, en langklédnning som kan féstas upp
till en kndlang modell och ett linne som kan knytas till halterneck, féstas i kors i ryggen eller

som vanliga axelband.

Passformen pa plaggen #r oerhort viktigt for den ritta kiinslan. Alla RAH plagg konstrueras
och tas fram frdn deras kontor i Soderkdping och Helsingborg. Egenskaper eller viktiga
inslag, som de uttrycker det sjdlva, dr att plaggen ska ha en god passform, hélla hog och bra
kvalitet, ha en 1ang livslingd samt vara bekviima. Dessutom #r det viktigt att RAH’s symboler
finns pa plaggen samt detaljer fran den svenska kulturen. Materialen ska vara bekvdma och
fylla en funktion samtidigt som de ska halla en hog tvitt- och farghirdighet. Styrkorna, som
RAH anser sig ha, ir bra kvalitet samt produkter som ir hallbara och inte bara trendiga. De

vill att kunden faster sig vid kvaliteten och att det finns unika detaljer och losningar pa

plaggen.

Aven om RAH ir ett modeforetag och sjilvklart konkurrerar med alla klddforetag har man
valt att satsa pa kldder som haller 1 langden, bade kvalitetsmissigt och designmaissigt. I och
med att RAH satsar pi andra virden i plaggen gor att man har svart att sldss mot stora
klddkedjor sdsom till exempel H & M. En av dgarna séger i intervjun att hon kénner hot fran
”jattarna”. Hon sdger ocksad att de drar pd i ett oerhdrt snabbt tempo och de slédnger ut
produkterna sa billigt och folk koper det. Hon menar att det handlar om hur man pé nagot sitt
ska fa kunderna att se vérdet i att kdpa kvalitet istdllet for att kopa slit och sléng och trend.
Detta innebér att om man vill sédlja produkter med hjélp av andra egenskaper én priset sd ar
det desto viktigare att fa kunden att forstd virdet i produkterna, att berétta vad som &r speciellt
med dem och vad det #r de betalar for. RAH’s trovirdighet genom varumirket kommer att
oka om man kan formedla budskapet med CSR. Genom att pa fler sitt kommunicera ett
budskap nar man fram till kunden pa ett mer effektivt och Gvertygande sétt. Att anvdnda

information och kunskap vid forséljning betyder att man kan beméota kunden battre, dessutom
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far kunden ett mervirde genom att konsumera RAH’s produkter. Den immateriella
dimensionen av produktdifferentieringen uppkommer nér viardet som kunden upplever hos en
produkt inte endast beror pd varans patagliga kdnnetecken i1 erbjudandet utan en mer

servicerelaterad aspekt.

4.5 Butiken

RAH sitter inte bara kirnprodukten i centrum utan arbetar aktivt med att formedla sitt
livsstilskoncept, de tankar som ligger bakom produktion och design, for att skapa en helhet.
Hur det ser ut i butiken &r en retailerfaktor di man som butiksdgare kan paverka kundens
upplevelse bland annat genom atmosfaren 1 butiken. Butikens atmosfér bestar mestadels av
abstrakta aspekter som doft och musik. RAH skapar sin atmosfir genom att spela musik som
passar in, vilket mest &r Christophe Goze som é&r en fransk dj och artist som spelar
loungemusik och Flipside vars musik faller in i samma genre. Dessutom siljer de den musik
som spelas 1 butiken. Kundens upplevelse paverkas ocksa av butikens design vilket dr mer
patagligt och kan vara inredning och arkitektur. RAH’s inredning bestar av ljusa trigolv och
viggarna dar vitmélade. Punktbelysningen i kombination med stora fonster som sldpper in
dagsljuset skapar en frasch kdnsla. Lampor och prydnadssaker som renhorn pd viggen ar
olika inredningsdetaljer man anvénder sig av. Plaggen och hur de presenteras paverkar ocksa
det visuella intrycket. Butiken skyltas om med jamna mellanrum, ungefiar en gang i veckan,
bade for att gora plats for nyheter och variera séttet att visar sortimentet pa. Detta anser vi
ocksd vara ett sétt att hjdlpa till att skapa en ny upplevelse for kunderna, inte minst de
aterkommande. Presenter slas alltid in i svart papper och med ett vivt band i egen design med
RAH’s karaktiristiska snoflinga, vilket ocksa kan forstirka upplevelsen. Interaktionen med
andra minniskor hor ocksd till underhllningsaspekten vid upplevelsen i en butik.
Interaktionen med personalen har vi tidigare tagit upp, men dven den med eventuellt séllskap
som dr med vid butiksbesoket samt andra kunder paverkar kundernas upplevelse. Interaktion
kunder emellan kunde vi fridmst se under den VIP-kvill vi medverkade pa. Detta kan bero pé
att kunderna kinde gemenskap med varandra dven om de inte kdnde varandra sedan tidigare.

Att de var sérskilt inbjudna kan ha bidragit till denna gemenskap och upplevelseforstérkare.

Konsumenten kan ocksd inta en passiv roll genom att bara vara séllskap eller som kund

komma in i1 butiken bara for att se sig om. Kunden absorberar skonheten och konsten
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runtomkring henne. Det &r viktigt for RAH att gora ett intryck dven pa dessa kunder. Det
medfoljande sédllskapet dr ofta de som ser detaljerna och det &r viktig att inspirera dven dessa
kunder. Dessutom har man pa RAH skapat utrymme for medféljande sillskap att sitta ner och
titta 1 en tidning eller agera smakrad medan kunden tittar pd kldderna. P4 sé sitt kan kunden
aven 1 lugn och ro, pa en designad pall som ir ett konstverk i sig, sitta och absorbera den
estetiska upplevelsen. Eftersom RAH #ven anvinder lokalen som ett galleri dir man stiller ut
tavlor fran lokala konstnérer och silja produkter fran ett lokalt krukmakeri blandas design,

mode och konst till en estetisk upplevelse.

Foretaget skulle ocksa vilja styra mer vilka aterforséljare de ska finnas hos, och pé sa sétt kan
man ocksd forsoka styra upplevelsen av varumirket och produkterna &ven hos andra
aterforsdljare. I Ovrigt dr det svart att styra upplevelsen, inte minst ndr det géller
utbildningsaspekten, hos dterforsdljarna eftersom informationen och kunskapen om foretaget
och produkterna dr viktiga for varumérket. Det dr inte bara designen och det fysiska plagget
man séljer utan hela historien runtomkring det, och det &ar svart att formedla den via
aterforsdljaren. Men 4 andra sidan har de vildigt lite inflytande 6ver Ovriga retailerfaktorer

med.

39



5. Slutsats

Hdr redovisar vi vilka slutsatser vi kommit fram till. Ddrmed besvarar vi ocksa vdr

fragestdllning.

Kulturella viarden utvecklas genom tre olika kontexter dar marknadsforingskontexten dr den
enda som fOretaget direkt kan péverka. Konsumentens sociala och individuella kontext kan
ddremot fOretaget inte styra Over. Marknadsforingskontexten innebdr foretagets
mérkesbyggande aktiviteter och de kan vara olika fran foretag till foretag. I var undersokning
har vi plockat ut de starkaste mirkesbyggande aktiviteterna som finns i vért fallforetag. RAH
har skapat en unik kultur genom att ha hittat sin egen definition av den svenska kulturen som
de bygger sin verksamhet kring. Vi kunde genom vir undersokning konstatera att de
varumirkesuppbyggande aktiviteter som RAH jobbar med ir deras produktion, deras arbete
med CSR och i de upplevelser man ger kunden i butiken. Det dr dessa aktiviteter som i sin tur
medfor att de kan skapa ett kulturellt mervirde som de later kunden ta del av. Genom CSR
och ansvarsfull produktion visar RAH att det finns en djupare tanke bakom bade design och
tillverkning som tilltalar kunden och kan skapa kulturellt mervirde. Vi tycker dock att de
skulle kunna utnyttja detta sétt att arbeta pd mer och bli bittre pa att kommunicera detta till
kunderna genom att sdtta ord pa det. De har en bra grund att skapa mervérde pa om man vill
bygga vidare pd det. De aktiviteter som sker runt produkten, sdsom séttet att presentera
varorna i butiken och historierna som beréttas, hjélper ocksa till att skapa kulturella virden da
dessa aktiviteter ger konsumenten en idé om vad maérket star for, vem det ér till for och vad
som kan forvintas av mirket. Aven sjilva produkten i sig far ett virde genom varumirket och
kunskapen om dess bakgrund, historierna och genom materialet och designen. Plaggen har
givits en identitet bland annat genom att de forsett dem med symboler och mirken som ska
bade associera och knyta an till deras kultur och det dr dessutom genom dessa symboler man
kommunicerar de kulturella viardena. Genom alla dessa delar omformar och skapar kunden

egna historier och utvecklar en egen mening till mérket.
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5.1 Summering & Diskussion

Syftet med véart arbete var att undersoka hur man kan arbeta med att stirka sitt varumirke
genom att erbjuda kunden kulturella mervirden. Dérigenom ville vi identifiera de
virdeskapande aktiviteterna i foretaget. Fragestillningen vi arbetat efter ar:

Hur kan ett foretag differentiera sitt varumdrke med hjdlp av kulturella virden?

- Genom vilka aktiviteter kan man skapa och kommunicera kulturella virden?

For att besvara dessa frigor har vi samlat in empiriskt material genom intervjuer,
observationer, foretagets affdarsplan och olika artiklar om foretaget och dess dgare. Teorierna
vi anvant oss av har vi delat in 1 fem olika delar. Ett kulturavsnitt har fatt fungera som en
inledning eftersom de kulturella virdena har varit ett genomgaende tema genom hela den
teoretiska grunden. Dartill har vi undersokt de olika delarna Varumérket, CSR,
Produktdifferentiering och Upplevelser i butiken. Eftersom vi har arbetat utifran en abduktiv
ansats har detta resulterat i att vi dragit véra slutsatser badde fran teori och frdn empiri.
Kulturella vérden dr ett begrepp som é&r svart att definiera eftersom det dr ndgot som ligger i
betraktarens 6ga. Det dr nagot som tilltalar minniskans virderingar, attityder och virldsbild.
De aktiviteter som RAH arbetar med for skapa ett kulturellt mervirde férmedlas frimst
genom deras produkter, hur produkterna produceras, hur de presenteras samt genom
storytelling. Vi kom fram till att arbetet med att kommunicera de kulturella viardena kan bli
bédttre. Nar foretaget sitter pa dessa resurser tycker vi det dr viktigt att de utnyttjar dem sé

mycket det gér.

Eftersom de immateriella virdena i manga fall kan vara en betydande del av ett foretags
erbjudande, och vi har visat pd nagra sitt man kan skapa och erbjuda dessa, anser vi att
undersokningens resultat dr relevant. Vad géller validiteten &r vi medvetna om att véra
primirdata kan anses vara vinklad och ensidig, dd den samlats in frdn foretagets dgare. Men
eftersom foretaget hoppas kunna dra nytta av undersokningen och dess resultat, tror vi att de

varit 6ppna och érliga 1 den information som vi fétt ta del av.

5.3 Reflektioner

Under arbetets géng har vi blivit nyfikna pa hur kunderna uppfattar foretaget och om RAH ar
otydliga i sin kommunikation. Vi tror utifrdn var undersdkning att foretagets arbete med att nd

ut till kunden skulle kunna bli bittre om de sétter ord pa de aktiviteter som sker i
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organisationen och att det pd sd sétt kan bli léttare att arbeta med detta. Darfor skulle en
framtida undersokning kunna diskutera liknande fragestillning men ur ett annat perspektiv.
Ur ett kundperspektiv kan forfattaren undersdka och besvara fragor sdsom: Nar RAH fram

med sin kommunikation? Och: Hur upplever kunden det virdet som RAH skapar?
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7. Bilagor

Intervjuguide 1

—_

A A AR S

Vad vill ni att kunderna ska ha for bild av RAH?

Vilka associationer vill ni ska finnas till varumérket?

Vad vill du att kunden direkt ska kénna nir dom gar forbi er butik?

Hur har ni marknadsfort er? Framtidsplaner?

Hur ser er annonsering ut?

Kénner ni er ekonomiskt begriansade vid marknadsforing?

Vilka konkurrensfordelar har ni? Och vilka tror ni &r era storsta svagheter?
Varfor vill ni finnas i stdider med mycket studenter?

Hur ska ni gora for att halla en hog kunskapsniva om produkterna och foretaget i

butikerna (bade egna och aterforsiljare)?

10. Vilka virderingar styr organisationen?

11. Har samma vérderingar varit tydliga redan frin starten? (ev hur har de forindrats?)

Intervjuguide 2 telefonintervju

A

Vad vill ni att kunderna ska ha for bild av RAH? Och associationer till varumérket?
Socialt ansvar &r ni inne pd med era svensktillverkade varor, dr det en tanke fran
borjan?

Hur anvinder ni det som séljargument?

Hur gor ni for att 6ka kundens engagemang i produkterna?

Hur differentierar ni er mot era konkurrenter?

Hur vill ni sprida ert koncept?
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Intervjuguide 3

Var socialt ansvar eller CSR er huvudtanke fran borjan eller den egentliga tanken?
Hur anviénder ni det som ett sdljargument?

Vad gor ni for att 6ka kundens engagemang i produkten?

Hur eller genom vad skapar ni virdet?

Hur skapar ni virde for kunden genom personalen?

Vilken livsstil ar det ni séljer?

Jamfort med andra mindre konkurrenter, hur differentierar ni er da?

Anser ni att differentiering ocksa kan vara en svaghet nir det giller det ekonomiska?

o ® N N kWD =

Hur vill ni sprida konceptet?
10. Tycker du att ni har fyllt ert varuméarke med allt det ni vill fa fram?

11. Vad kénner ni &r ert storsta hot?
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