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Problem: Hur arbetar Malmé Aviation med positionering av varuméarket?

Hur uppfattas Malmé Aviations varumérke och position utifran ett kundperspektiv?

Syfte: Att analysera och beskriva hur strategiska modeller hanterar

konkurrensdynamik

Metod: For att kunna besvara vara fragestaliningar har vi utgétt fran en teoretisk
bakgrund som behandlar varumarke och positionering och genomfort en intervju
med Eva Rodenstam, marknadschef pa Malmo Aviation. Fér att fordjupa
forstéelsen av Malmo Aviations positionering har vi valt att komplettera vart arbete
med kvalitativa metoder, djupgéende reflexiva intervjuer. Kvantitativ datainsamling

har aven gjorts genom en enkatundersokning pa Malmé flygplats, Sturup.

Slutsatser: Genom var analys har vi identifierat att Malmé Aviations kunder
uppfattar féretaget som ett servicemedvetet flygbolag och att kunderna ar villiga
att betala ett hogre pris for den punktlighet och hoga service som Malmé Aviation
erbjuder. Vidare har vi framfort nagra generella lardomar som bor féljas vid en

etablering av en verksamhet inom flygbranschen.

Vi anser att en forutsattning for en valfungerande strategi for varumarkesidentitet
och positionering ar ett klargérande av foretagets identitet, hur kunderna ser det

egna foretag och vilka mél foretaget stravar mot.
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1 Inledning

| Sverige 6ppnades de forsta trafikflyglinjerna ar 1919 mellan Malmé - Képenhamn och
Bromma - Helsingfors. Fyra passagerare transporterades at gangen med Enoch Thulins

Aeroplansfabrik som fick tillstand att driva passagerarflygningar.

Under 1950-talet skedde en expansion av trafikflyget och under -60 och -70 talet
upplevde trafikflyget sin mest expansiva period. Den forsta flygkrisen startade ar 1979
da det var en Overkapacitet p& flygmarknaden. En avreglering p& den amerikanska
marknaden ledde till priskrig med flera konkurser till f6ljd, som aven gav féljdverkningar

pa den europeiska och svenska marknaden.

Den svenska marknaden var lange styrd av myndigheterna, men 1992 avreglerades
flygmarknaden i syfte att 6ka konkurrensen, gynna passagerarna prismassigt och oka
effektiviteten. Detta ledde till att flera aktorer etablerades i Sverige, bdde inhemska och
utlandska. De nya bolagen har i forsta hand férsokt konkurrera med lagre priser men
dven med olika typer av samarbeten. Overetableringen har blivit ett faktum och flera

flygbolag har fatt Iagga ner verksamheten efter kort tid p& marknaden.

Malmd Aviation har varit ett av de flygbolag som upphdrt med trafik till vissa
destinationer och som flera génger varit néra konkurs. Enligt konkurrensverket har
avregleringen i Sverige lett till dnskat resultatet, ¢kad konkurrens och

prissankningar.

| mitten pa 1990 talet infann sig ytterligare en kris for flygbranschen, d& regeringen

uppmarksammade miljdaspekterna och darmed tvingade manga flygplan att bytas ut.

Katastrofen den 11 september 2001 ledde till ytterligare en kris och passagerarantalet
minskade drastisk bade internationellt men aven p& svenskt inrikesflyg, nagot som
branschen annu inte riktigt &terhamtat sig fran. | dagslaget ar konkurrensen ater hart
anstrangd. Ett antal lagprisflygbolag haller priserna nere men gor samtidigt branschen

ekonomiskt sarbar.

Malmd Aviation ar valdigt intressant att studera eftersom dem é&r ett mindre flygbolag
som trots alla problem och omvarldsfaktorer lyckats leva kvar. Ett stort antal flygbolag

har genom &ren snabbt lanserats men lika snabbt férsvunnit.



Vad &r det som gér att Malmo Aviation &nnu existerar? Ar det en slump eller har det

nagot att géra med deras sétt att arbeta med varuméarket och dess positionering?

Vi pavisar i var uppsats hur viktig marknadsforingsstrategin ar for positioneringen.

En lyckad positionering kraver en val genomtankt och bearbetad marknadsstrategi dar
foretaget tydligt kommunicerar, saval externt och internt, om féretagets onskade
position. Det ar framst en bra strategi som gor det méjligt att positionera ett varumarke.
Huvudvikten i detta arbete ligger pa att se hur Malmé Aviation arbetar med sin strategi

for att na framgéanag.

1.2 Malmo Aviation

Malmé Aviation grundades 1981 och var da endast inriktat p& frakt och taxiflyg. Tio ar
senare beslutade Malmd Aviation att starta persontrafik mellan strackorna Malmé-
Hamburg och Malmé-London. Néar det svenska inrikesflyget senare avreglerades gick
Malmé Aviation in pa den svenska marknaden och 6ppnade linjerna Malmé - Bromma
och Goteborg - Bromma. Bromma flygfalt som efter 6ppnandet av Arlanda varit déligt

trafikerad, blev darmed pl6tsligt mer frekvent trafikerad.

1998 séldes Malmo Aviation till det norska flygbolaget Braathens. Ett antal flyglinjer
avslutades och namnet andrades till Braathens Malmo Aviation. Tva ar senare slutade
Malmd Aviation med samtliga utrikeslinjer for att enbart fokusera pa den svenska

marknaden. | samband med detta skedde aterigen ett namnbyte, till Malmo Aviation.

Ar 2001 koptes Braathens upp av SAS men i képet inkluderades inte Malmé Aviation
som var konkursmassigt vid det har laget. Per A. Braathen stannade kvar som &gare till
det nu sjélvstandiga flygbolaget Malmé Aviation. Bolaget bérjade satsa pé nya linjer och
Oppnade Bromma - Umea och aret darpé utrikesflygningar. Idag, 2006, flyger Malmd

Aviation bl.a. till Bryssel och Nice.

Vid "Grand Travel Awards” omrostning bland resebyréanstallda har Malmé Aviation flera
ganger vunnit priset som basta inrikesflyg i Sverige, senast ar 2006. Enligt uppgifter ar

Malmo Aviation Europas punktligaste flyg med minst antal férseningar.



1.3 Problemdiskussion

Fram till tidigt 1990-tal ansag foretag att deras viktigaste tillgdng var de materiella
tillgangarna. Foretag borjade med tiden inse att varumarket kunde vara en tillgang for
foretagets marknadskommunikation och positionering. Med detta uppstod ockséa

behovet av att definiera vad ett varumarke egentligen skulle sta for.

De flesta féretag anser idag att varumérket ar dess vardefullaste tillgang men trots detta
ar det inte méanga foretag som vet vad varumérket egentligen star for, vilket kan leda till
problem nar man ska genomféra en intensiv lansering eller positionering.
Varumarkesidentiteten maste hela tiden utvecklas, dels for att vara till fordel for
foretaget men ocksé for att kunderna ska kunna identifiera sig med varan. Produkter
kan imiteras och plagieras men inte varumarket, varuméarket har alltid en unik identitet.
Vidare méaste man skilja pa varumarkets identitet och varumarkets image. ldentiteten ar
foretagets, dvs. sdndarens avsikt med varumarket och image ar hur kunden dvs.
mottagaren uppfattar varumérket. Image ar oftast passiv och ser bak&t medan

identiteten ska vara det som &r strategiskt och syftar framét.?

Eftersom manga foretag konkurrerar for att befasta marknadsandelar maste foretagen
finna nagot unikt och utmarkande for sitt varumarke. Foretaget maste ha en unik
position som skapas genom varumarkets identitet. Positioneringen overfor varumarkets
identitet till konsumenterna och dessa skapar i sin tur en image av varumarket. Men for
att kunna na fram till en bra positionering s ar det viktigt att varumarket kommuniceras
korrekt till konsumentens medvetande. Kommunikationen maéaste tydligt visa vilken
malgrupp som éar i fokus och det unika med varumarket som goér att det kan konkurrera
med andra. Vid dessa tillfallen ar det viktigt med positioneringen — att placera foretaget i

konsumenternas medvetande, "top of mind”.*

Serviceforetag i kategori med Malmé Aviation som séljer ej patagliga varor, det vill saga
tianster, har ett stoérre behov av att fokusera pa& immateriella véarden sé&som
differentierande faktorer. Alldeles i slutet av var uppsatsskrivning s& har ett svenskt
flygbolag, Falcon Air, gatt i konkurs. Enligt den massmediala bilden av Falcon Air har
foretaget gjort alla misstag som kan goras, och som serviceféretag missbedomde de

vikten av det immateriella vardet och varumarkets identitet.*

! Marknadsféring férséljning och service. Stig Froberg, Roland Frisk, Arlév 1993, Liber-Hermods AB

2 Ibid

8 Varumérkesstrategi- Om konsten att utveckla starka varumarken. Melin Frans, Malmé 1999, Liber Ekonomi.
* http://tv4.se/nyheter/491507.html



| denna problemdiskussion kan vi sla fast att det inte gér att skapa ett varuméarke om

inte foretaget sjalv vet vad produkten har fér varuméarkesidentitet.

En frdga ar om de olika teorier om varumérke och dess identitet kan overforas i en
verklighet eller om, som i vart fall, Malm& Aviation har skapat sin identitet pa ett annat
satt. Malmo Aviation har genom éarens lopp forsokt profilera sig pé olika satt, dels genom
att vara ett lagprisflyg pa 1990-talet och senare som ett tidsbesparande alternativ med

den, for manga, valbekanta slogan, "Fér Bromma ligger battre till".

ldag forséker Malmd Aviation att positionera sig genom att erbjuda battre service och
flera tillaggstjanster, vilket orsakat att Malmé Aviation har fatt problem med sin image
och inte befaster stérre marknadsandelar. Malmoé Aviation klarar inte av den tuffa
konkurrens som réder p& den inhemska marknaden. Vi kommer utifran detta

resonemang att forséka se p&4 Malmo Aviations varumarkesidentitet och positionering.

1.4 Syfte och fragestallningar

Syftet med arbetet ar att studera Malmdo Aviations positionering pa marknaden. Avsikten
ar att studera likheter och skillnader samt ge forslag till forbattringar som kan leda till en

tydligare positionering och varumarkesidentitet.

Fragestallningar:
Hur arbetar Malmé Aviation med positionering av varumarket?
Hur uppfattas Malmo Aviations varumarke och positionering utifran ett

kundperspektiv?

For att bidra med kunskap till en framgangsrik positionering granskar vi relevanta teorier
sasom profilering, differentiering och varumarkesstrategi. Dessa tillampar vi &ven senare

vid analysen av Malmo Aviations positionering.




2 Metod

| detta kapitel presenteras tillvdgagangsséttet for den teoretiska och empiriska
datainsamlingen. Vidare redogors valet av forskningsstrateqi och hur vi gatt tilvdga for
att besvara vdra specifika fragestaliningar. Vi har ocksa beskrivit vilka metodproblem

som kan ha paverkar resultatet av var undersokning.

2.1 Forskningsansats

Forskning kan delas in i olika omraden, explorativ, férklarande och deskriptiv.’ Explorativ
forskning kan anvéandas vid behov av att isolera problemet samtidigt som undersokaren
inte klargjort vilka modeller som ska anvandas. Vid dessa tillfallen fokuseras den
generella problembilden och identifiering av de problem som man kan relatera till
forskningsamnet. | explorativa studier tar man reda pa vad som héande, sdker ny insikt,
staller frdgor och bedomer fenomenet i ett nytt ljus. | den forklarande
forskningen anvander man sig av en problemmodell och i denna patraffar man de olika
funktionella relationerna bland variablerna. | detta omrade maste man ha ett vél

formulerat problem och hypotes dir man antar att en variabel orsakar en annan.’

| den deskriptiva forskningen vill man lagga betoning p& att noga beskriva de olika
variabler som finns i en problemmodell. Om problemet ar valdefinierat och om man inte
ar intresserad av att se samband mellan variablerna s& ar en deskriptiv metod att
foredra. Syftet med véart arbete ar att f& en god forstaelse om varfor féretaget vill
positionera sig och undersdka positioneringsprocessen. Vi har valt att i vart arbete bade

vara deskriptiva och explorativa.”

Om fallstudier nyttjas maste man utga fran ett helhetsperspektiv for att forskaren ska fa
en heltickande bild och dirigenom en o6kad forstaelse.® Fallstudier ar dessutom
relevanta d& man vill skapa en forstéelse och en insikt istéllet for att endast undersdka

en hypotes.’

SAtt utreda, forska och rapportera. Eriksson L. T. & Widerheim. Paul, F, Malmé 1997, Liber Ekonomi

% |bid

" |bid

8 Att utreda, forska och rapportera. Eriksson L.T.&Widerheim.Paul,F, Malmé 1997, Liber Ekonomi

9 Research Methods in business studies: a practical guide. Ghuri P N, Grénhaug K & Kristianslund |, New
York 1995, Prentice Hall



Vi inledde véra fragor med "hur” och "varfor” och valde att gora en fallstudie eftersom vi
ville ha en djupare forstaelse av véra forskningsfrégor. Vi anség att fallstudier var en bra

strategi for att skapa forstaelse och insikt i amnet.

Det finns olika méjligheter att anvanda sig av vid forskning. Vid en slutsats har man att
valja mellan en deduktiv eller en induktiv undersokning. Nar man undersoker information

star valet mellan kvalitativ eller kvantitativ.

En deduktiv slutsats &ar endast giltig om den &r logiskt sammanhéngande.’® Vi har utgéatt
fran en deduktiv ansats i vart arbete. Detta eftersom vi utgatt fran befintliga teorier och
darefter undersokt vilka anledningar det finns for féretag att positionera sig samt

beskrivning av sjélva processen i positioneringsarbetet.

Informationen kan angripas pé& tvé olika satt; kvalitativt och kvantitativt. | den kvalitativa
metoden inriktar man sig péa att forsta och tolka material. | denna metod utgar man fran
att varje sak och undersékning har egna kombinationer av egenskaper och kvaliteter.
Saledes kan man inte kunna viga eller mata dessa.'' Den kvantitativa metoden daremot
har alltid ndgon slags numerisk information och innehéaller saker som man kan och bor

kvantifiera for att f& ett svar pa forskningsfragorna och malet med forskningen.'

Vart arbete utgar fr&n den kvalitativa metoden d& uppsatsen beskriver véara uppgifter

och resultat med ord och inte i kvantitativa siffror.

2.2 Val av teori

Som en forberedelse infor arbetet och for att f& en tydlig bild av hur problemomradet
s&g ut sa gjordes en litteraturstudie. Detta gav oss stdrre inblick och férstaelse i var
uppgift. Relevanta bdcker och artiklar granskades. Referensférteckningarna i denna
litteratur var ocks& anvandbara i s6kandet. Beroende pé vilken ursprungskélla som

anvands sa kan data vara primar eller sekundéar. Nedan forklaras dessa begrepp.'®

10 bid

' Vetenskapsteori och metodldra. Andersen H, Lund 1994, Studentlitteratur

2 Research Methods for Business Students 2™ edition. Saunders M, Lewis P & Thornhill A,2000, Essex
Prentice Hall

'3 Att utreda, forska och rapportera. Eriksson L. T. & Widerheim. Paul, F, Malmé 1997, Lieber Ekonomi
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Sekundérdata har samlats in av annan person fér nagot annat andamél eller
forskningsomrade an uppsatsens syfte. Det kan darfér vara svart att anvanda sig av
definitioner och liknande som inte passar in i studiens faststallda syfte. Likasa kan det
vara svart att vardera uppgifternas kvalitet. Vidare kan sekundérdata vara svar att
analysera. Vi tog del av de sekundéardata som Malmo Aviation presenterade pé sin
hemsida och i det tryckta materialet. Upplysningar man far genom intervjuer kallas for
primardata. Det ar data som man samlat in for syftet att bilda ett underlag at
undersdékningen.' Detta kan goras pa olika satt som tex. telefonintervju, personlig

intervju eller enkéter.

Personliga intervjuer ger oftast mest information, eftersom det gér att stélla bredare, och
mer komplexa fragor. Nackdelen kan vara tidsatgangen samt att det &r svarare att vid
ett personligt mote f& ta del av kansligt material eftersom anonymiteten férsvinner. Den

intervjuade personen och dennes svar kan dven paverka varandra'®.

Telefonintervjuer ar bade billiga och snabba men ofta finns risken for odverlagda
svar'®, Enkater har férdelen att man kan fa storre grupper att svara pa fragorna pa ett
enkelt satt. Fordelarna ar att den intervjuade inte paverkas. Daremot ar nackdelen att
man inte kan stélla foljdfragor.'” D& vi valt att géra en studie av hur Malmé Aviation
arbetar med positionering ar intervjuer en fungerande metod foér att samla in data.
Intervjuer kan anvéndas for att samla in detaljerad information samt ge oss en djupare
forstaelse och kunskap av amnet. Vi intervjuade marknadschefen genom att forst ha
mailkontakt och darefter en djupare personlig intervju som spelades in for att undvika

tolkningsfel och utebliven information.

Om man som vi i detta fall, arbetar med en fallstudie, s& utgar man fran den verbala
grunddatan, jamfor olika fakta med varandra, ser vilka bitar som fattas eller vilka som

inte ska vara med fér att sedan f& ihop bitarna till en total helhet.'®

'* Forskningmetodik och statistik. Befring E, Lund 1994, Studentlitteratur

1% Fran datainsamling till rapport-att géra en statistisk undersokning, Dahlstrém K, Lund 1996,
Studentlitteratur

16 Utredningsmetodik fér samhéllsvetare och ekonomer, Lundahl U & Skarvad P H, Lund 1992,
Studentlitteratur

7 Att utreda, forska och rapportera. Eriksson L. T. & Widerheim. Paul, F, Malm& 1997, Liber Ekonomi
'8 Information fér marknadsféringsbeslut. Lekvall P & Wahlbin C, Géteborg 1993, IHM férlag AB
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2.3 Val av fallstudieféretag

Med hansyn till var Service Management -utbildning valde vi medvetet att studera ett
serviceforetag. Vi vet, efter all tid pa var utbildning, att vi har en erforderlig kunskap om
hur servicebranschen fungerar och for de svérigheter som verkar i denna bransch och
som foretag kan stéta p& Anledningen till att vi valde Malmo Aviation, ar flygbolagets
karaktaristiska marknadsforingsstrategi men ocksa for att de lyckats dverleva pa en idag

alltmer konkurrensbelagd marknad som dagligen férandras.

Flygbolagens verksamhet ar generellt intimt forknippad med affarsresor och turism. En
stor del av hotellnaringen ar beroende av en fungerade struktur inom flyget som gor att
manniskor har en Okad rorlighet och darfér behover kringliggande service i form av
dvernattningsmojligheter och mat. Flygbolagen ar ocksa en del av den servicesektor

som vi Service Management studenter utbildas inom.

Vi valde att se néarmre pad Malmd Aviation mycket beroende pa av att de &r en
"uppstickare” pa den nationella marknaden som till skillnad fran ménga av sina
konkurrenter lyckats hélla sig kvar p& marknaden lange. Intressant ar att studera hur
Malmo Aviation tar upp konkurrensen med riktigt stora bolag som Scandinavian Airlines

som tidigare nastintill hade monopol p& marknaden.

Malmd Aviation ar sarskilt intressant att studera eftersom de inte bara haft framgangar i

sin verksamhet utan ocksé flera ganger varit pa konkursens kant.

Vi tror att om man enbart véljer att skriva om féretag som befinner sig pa framgangens
kulle s& forlorar man mycket kunskap och insikt om vilka méjligheter som finns for ett

foretag som letar efter ljuset i tunneln.
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2.4 Datainsamling

For att fordjupa forstéelsen av Malmé Aviations positionering har vi valt att komplettera
vart arbete med kvalitativa metoder — djupgaende reflexiva intervjuer. Hughes havdar att
god forskning méste kunna generaliseras, for att anses som god. Nar det galler reflexiva
intervjuer  betyder  generaliserbarhet  mojligheterna  att  successivt  utvidga
tillampningsomradet for forstaelsen av fenomenet.'® Klave anser att reflexiva intervjuer
handlar om sékande efter betydelse och om upptéckt av en djupare mening an den

omedelbara och uppenbara.

Genom resonerande, argumenterande och teoretiserande kan man féra fram en
forstaelse som gor generaliseringen rimlig att anta. *°Vart arbete kommer att ge en
battre bild av Malmd Aviation och dess positionering pa en alltmer konkurrensutsatt och

mattad inhemsk marknad.

Aven om undersdkningen haller sig till den specifika undersékningskontexten — Malmé
Aviations positionering — kan vara intervjuer bidra till att se dver féretagets positionering.
Déarfor anser vi att resultat av var understkning ar generaliserbar och har den

nddvandiga validiteten, som krévs for ett bra arbete. 21

Vi valde att genomféra véra kvantitativa undersékningar genom att sjalva samla in
empiriskt material, sa kallat priméardata. Materialet har vi sammanstéllt pa ett enkelt
deskriptivt satt, med hjéalp av diagram och tabell. Detta gjorde vi for att pa ett adekvat

sétt beskriva hur materialet egentligen sag ut??

Vara enkatundersokningar kan enligt Bryman inte uppfattas som fullstandigt tillforlitliga
pa grund val av platsen,® i vart fall Sturup Malmo flygplats, samt tidpunkten for
undersokningen. Val av plats och tidpunkt ledde till att de flesta tillfragade var
affarsresenarer, som tidigare rest med Malmé Aviation. Hade undersdkningen skett pa

annan plats hade resultatet blivit annorlunda.

19 Samhéllsvetenskapliga metoder. Bryman A, Stockholm 2002, Liber Ekonomi

20 Den Kvalitativa forskningsintervjun Kvale S. Lund 1997, Studentlitteratur

2! Reflexiva intervjuer.Thomsson H, Lund 2002, Studentlitteratur

22 Kvantitativa metoder : grundlaggande analysmetoder fér samhalls- och beteendevetare. Edling C,
Hedstrom.P, Lund 2003, Studentlitteratur

28 Samhallsvetenskapliga metoder. Bryman A, Stockholm 2002, Liber Ekonomi
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Sjalva urvalet av enkatundersokningen skapar metodologiska faktorer som forutser
korta svar utan extensiva reflektioner. Vi anser darfor att det var sarskilt vardefullt att vi

kompletterade var undersékning med reflexiva intervjuer.?*

2.5 Intervju med Eva Rodenstam

Vi traffade Eva Rodenstam, marknadschef pa Malmé Aviation, fredagen den 11 maj

klockan 09.00 p& huvudkontoret i Malma.

Eva Rodenstam

Affarsutv. Inflight Media ||
Anders Grahn

[ [ I [ 1

Event/Sponsor mm Marknadskoordinator Bonusprogram Hemsidan Inflight Copy
Theres Nilsson Karin Jensen Hanna Clerkenstam Magnus Burén Annika Melin Nina Jéarpestam
AD Charter mm

Annelie Fischbeck Cissan Bjorkman

Figur 2.1 Organisationsschema, Malmé Aviation marknadsavdelning.

Rodenstam inledde med att papeka att hon inte ville besvara de i férhand inskickade
intervjufragor, da hon véarnade om féretagets integritet och interna strategier gentemot
andra konkurrenter. Eftersom en av projektgruppens medlemmar arbetar med
konkurrerande flygbolag ansédg Eva att det inte var relevant att delge detaljerad
information. Vidare papekade hon att det mest intressanta var att f& veta vad vi, som

projektgrupp, ansdg om Malmd Aviation och inte vad hon sjélv tyckte.

Hon fortydligade sitt resonemang med att sdga "Om jag besvarar alla Era fragor, da ar
det ju jag som skriver Er D-uppsats...”Vivalde da att ge henne mer évergripande fragor
for att lata henne beratta i fritext. Vid ett senare skede gick vi narmre in i detalj och
fordjupade vara fragestallningar. Vissa fragor kvarstod som obesvarade d& Eva
Rodenstam vid intervjutillféllet inte var séarskilt informerad om bland annat Malmé
Aviations affarsidé och detaljerade positioneringsstrategi. Dessa fick vi senare

besvarade per e-mail.

24 Samhallsvetenskapliga metoder. Bryman A, Stockholm 2002, Liber Ekonomi



-14 -

Eva Rodenstam verkade kanna sig mer inbegripen i var uppgift att f& svar p& samtliga
fragor da vi talade om att sekretessbelagd information ej sprids vidare, men att var
uppsats kommer att finnas tillanglig som offentlig handling i Lunds Universitets databas

och arkiv.

Trots att intervjun bdrjade nagot vacklande kénde vi att vi fatt svar pa alla relevanta
fragestaliningar. Vidare papekade Rodenstam att vi var valkomna att, i efterhand, skicka

kompletterande fragor per e-mail, vilket vi aven gjorde.

2.6 Disposition
| kapitel 1 ger vi en beskrivning av vart arbete och det féretag som vi valt att analysera.

Vidare har vi en problemdiskussion dér vi diskuterar bakgrunden och vikten av

varumarkets immateriella varde i kontra positionering och varumarkesidentitet.

| Kapitel 2 amnar vi ge lasaren inblick i vart tillvagagangssatt, dar vi beskriver val av metod,
teori och insamling av empirisk data. Vi forklarar ocksa vidare varfor vi valt Malmé Aviation

som fallstudieféretaget.

| Kapitel 3-7 Ger vi en teoretisk bakgrund och grundsats till vara fragestallningar. | kapitel
3, 4 och 5 forklarar vi kringliggande begrepp som ér starkt knutna till huvudamnena

positionering (kapitel 6) och varumarkesidentitet (kapitel 7).

Kapitel 8 och 9 redovisar vi vara empiriska undersékningar. Kapitel 8 inleds med ett
metodavsnitt dar vi ger en detaljerad bild av tillvagagangssatt, avgransningar samt
teoretiska resonemang kring arbetets validitet och tillforlitlighet. Vidare redovisar vi i
kapitel 9 undersokningsresultatet. | kapitel 10 ar upplagt med samma struktur som

teoriavsnitten och héar framlagger vi en analys av vad vart empiriska material utvisat.

| Kapitel 11 for vi en diskussion om Malmé Aviations marknadskommunikation och de
problem som Malmé Aviations marknadsféringsstrategi har skapat. Vidare beskriver vi

vilka delar i denna kommunikation som kan ha gett upphov till problemen.

Vi avrundar vart arbete med en redogorelse kring vara slutsatser i Kapitel12. | detta kapitel
besvarar vi vara fragestallningar och ger en rad generella lardomar om positionering och

varumarkesidentitet for foretag som verkar i samma bransch som Malmé Aviation.
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3 Teoretisk bakgrund

Syftet med detta kapitel ar att presentera tidigare forskning inom berérda omraden samt

att darefter, utifrén den teoretiska bakgrunden analysera Malméo Aviation.

4 Positionering

Modern marknadsféring handlar om att féretagen ska skapa sin plats p& marknaden, en
position. Positionering innebar att marknadsforaren férsoker fa en plats i mélgruppens
medvetande. Manniskors medvetande ar begrénsat varfor positionering inte enbart ar en

sak som rér det egna féretaget utan det &r en kamp mot konkurrenterna. 2°

Positionering &ar det absoluta utgangslaget i all form av marknadsféring och
kommunikation. *° Méalsattningen for ett féretag ar att garantera sin méarkesprodukt en
plats pa marknaden genom att man har en stor och bred skara kunder som ar lojala mot
market. ** Ska man uppna detta krdvs en bra positionering, dvs. market maste fa en
position i medvetandet hos konsumenten. Produkten ar inte vard nagonting om den inte
ar positionerad i kundens medvetande i férhallande gentemot andra liknande produkter.
Positioneringen méste vara kommunicerbar och differentieringsférdelen som ar grunden

for positioneringen maste tydligt framga i marknadskommunikationen.”®

Det féretag som har storst plats i manniskors medvetande ar det foretag som manniskor
forst tanker pa, vilket ar oerhort vardefullt vid konkurrens med andra. Manniskor véljer
oftast det foretag eller den produkt/tjanst som man sedan tidigare kanner till eller provat
pa varfor det ar viktigt for foretag att vara sa véalkanda som mdjligt. Trots att det ar en
stor fordel for foretag att vara det forsta foretaget manniskor tanker pa och har storst
kédnnedom om ar det inte heller déligt att vara nummer tva. Manga féretag har lyckats
bra genom att positionera sig som det nast storsta foretaget, och dragit nytta av denna

position. Det &r dock oftast ingen bra idé att férsdka utmana en véletablerad etta. %°

2 Marknadsfdring. Sten Albertsson Olof Lundgvist, Uppsala 1997, Almqyist och Wiksell tryckeri AB.

26 Planerad marknadskommunikation. Barbro Weatherill, Lund, studentlitteratur, 1997

27 Varumarkesstrategi- Om konsten att utveckla starka féretag. Melin Frans, Malmé 1999, Liber Ekonomi
8 Marknadsféring. Sten Albertsson Olof Lundqyist, Uppsala 1997, Aimqvist och Wiksell tryckeri AB

29 Varumérkesstrategi- Om konsten att utveckla starka féretag. Melin Frans, Malm31999, Liber Ekonomi
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Vill ett foretag daremot positionera sig p& en marknad med redan flera valkédnda
produkter/tjanster och foretag ar ett satt att nd framgang att positionera sig pa ett nytt
satt som ingen annan av konkurrenterna goér. Man blir darmed det mest kénda foretaget
pé& det omradet utan nagra andra direkta konkurrenter till att borja med. Detta ar i regel
mycket lattare an att forsoka konkurrera med redan viletablerade féretag. Aven

véletablerade féretag maste dock forsvara sin plats. *°

4.1 Val av position

Produkterna/tjansterna méaste platsa i den valda positionen. Man kan inte vélja att
positionera sig pa ett satt och sedan inte folja det, detta genomskédas latt av
marknaden och &r i langden aldrig I6nsamt. °' Ett féretag som vill géra ett genomtéankt

program fér positionering bor bérja med att stélla fyra grundlaggande fragor. *

1. Vilken position har vi nu?
Hur uppfattar kunderna foéretaget? En noggrann marknadsundersékning krévs for att

besvara pa denna fraga.

2. Vilken position vill vi ha?
Positionen méste stamma Overens med affarsidén, strategin och segmentet som

bearbetas. Den valda positionen maste uppfattas som trovardig och trygg.

3. Vilka kunder méaste vi rubba pa?
Marknadsforing innebér alltid att man méste rubba pa en eller flera konkurrenter. Det
gér inte att endast se till det egna foretaget utan man maste ha en klar och tydlig bild

6ver marknadens syn p& konkurrenterna och deras positioner.

4. Kan vi héalla ut?

Det tar tid att skapa en position och det kravs bade talamod och likvida medel for att na
dit foretaget vill komma. Férutom de fyra frdgorna méste féretaget ocksa se till att
marknadskommunikationen ~ pa ett  konsekvent satt  speglar  foretagets
positioneringsstrategi. Marknadsféringen méste betona och framhava den valda

positioneringen. Gér den inte det skapar det forvirring pa marknaden. *°

% bid
% Ibid
%2 Ibid
% Ibid
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4.2 Positioneringsstrategier

Att skapa en plats i kunders medvetande kan utféras p& olika satt. Féretag méste valja
en positioneringsstrategi, vilket ar en process i tva steg. Tillverkaren méste férst ange
vilken kategori varumarket ska associeras med och dérefter méste man visa hur
varuméarket  skilier sig gentemot konkurrenterna. **  USP  (Unique Selling
Proposition/Point) ar en annan anvand beteckning pa samma process, dvs. man tar ut
varumarkets unika egenskaper och anvander sig av det i kommunikationen med

kunderna.®®

En teori &r att det finns tre olika strategier vid positionering:

1. Stérka varumarkets nuvarande position i konsumenternas medvetande.

2. Soka efter lediga platser i konsumentens medvetande. Foretaget soker efter lediga

hal i marknaden och strévar efter att fylla det hélet.

3. Foretaget ompositionerar varumérket och retirerar fran marknaden men aterkommer i

en ny version pa samma eller ny marknad. *°

Foretag méste framarbeta positionsstrategier och arbeta efter dessa i sitt arbete. | alla
strategier maste foretaget arbeta utifrdn de forutsattningar som den marknad man

agerar pa har.®’

4.3 Positioneringsfallan

Man faller latt i den s& kallade positioneringsféllan nar sdékandet efter identiteten hos
varumarket blir densamma som positioneringen. Det &r latt att en reklamslogan blir det
som kommuniceras utat istéllet for den verkliga identiteten hos varumarket Reklamen
blir ofta till identiteten och hindrar darmed varumarkesutvecklingen eftersom strategerna
tenderar att ignorera delar av varumérkesidentiteten till férdel for reklamslogans.
Befinner man sig i positioneringsfallan fokuserar man oftast pa attributen och glémmer
bort symboler, organisation och personlighet. Att bara bygga pé en positionering leder

oftast till att man forlorar istllet for att utvecklas och blir marknadsledande.®®

84 Strategic Brand Management, Kapferer JN, London 1998, Kogan

%0 Varumarket — en hotad tillgang, Melin Frans, Urde Mats, Malmé 1991, Liber Ekonomi

% Brooksbank, R 1994, The anatomy of marketing positioning strategy, Marketing Intelligence & Planning
87 Strategic Brand Management, Kapferer JN, London 1998, Kogan

% Marknadsféring. Sten Albertsson Olof Lundqist, Uppsala 1997, Aimqvist och Wiksell tryckeri AB
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4.4 Positionering av varumérke

Att positionera ett varumarke innebédr att man tar fram tjanstens/produktens
karakteristiska drag som skiljer detta fran konkurrenten och visar konsumenterna. *
Man méste skapa mél med kommunikationen och ett genomférande méaste bade
planeras noga och implementeras. Varumérkespositionering baseras pé féljande fyra
fragor som hjélper till att positionera varumérket och ger kunden néagot konkret i

positioneringen.*?

1. Ett varumérke for vad?
| denna fraga finns konsumentférdelar och varumérkesutlovande. T ex Malmd Aviations

fordel ar tidsbesparing.

2. Ett varumarke fér vem?
Detta handlar om vilken malgrupp man ska rikta sig till. T.ex. affarsresenéarers uppskattar

tidsbesparing.

3. Ett varuméarke nar?
Har handlar det om nar varumérket ska inhandlas och produkten konsumeras. T.ex. en

sésongsbaserad tjanst / produkt.

4. Ett varuméarke mot vem?
Har besvaras fragan om vilka kunder man kan ta fran konkurrenterna. Dricker du cider
sé& kanske du ocksa konsumerar 6l och liknande drycker. Malmé Aviations exempel ar

alla kunder som ér villiga att betala extra for att spara tid under sin resa.

%8 Strategic Brand Management, Kapferer JN, London 1998, Kogan
0 Jmf. Strategic Brand Management, Kapferer JN, London 1998, Kogan
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5 Varumarke

En definition p& varumarke kan vara som ett namn, en symbol, en design eller en
kombination av dessa som identifierar en organisations produkt eller tjanst. Varumarket
har en personlighet, ett kdnnetecken. Denna personlighet ar det forsta en konsument
tanker p& nar han ser varumarket eller hor det ndamnas. Skapar man ett bra varumarke
och ser till att befasta detta pa marknaden s& kan det leda till 6kat varde genom den
positionering man kan na och féretaget kan darmed bli unika inom sitt marknadsomréade.
Att anvanda och investera i sitt marke starker ett foretags position p& marknaden och i

en kunds medvetande. *!

Varumérkets ursprungliga funktion ar att sarskilja det egna foretagets produkter mot
konkurrenternas. Ett starkt och véalskétt varumérke kan skapa en stark
varumarkespreferens bland koparna. Detta leder till trogna kunder som foredrar det

egna foretagets varumérke.*

Varumérket ar ett av de marknadsforarens viktigaste verktyg. En annan viktig funktions
som varumarket har ar att fungera som en kvalitetsgaranti. Det ar inte nddvandigtvis en
hog kvalitet men kvaliteten ar jamn varje gdng man koper en produkt eller tjanst fran
samma varumarke. Vidare underléattar varumarket konsumenternas val. Utbudet ar oftast
stort och varumarket gor det mojligt att identifiera produkten, dessutom gor varumérket
det lattare att jamfdéra priser mellan olika inkdpsstéllen. En annan viktig fordel ar att

varumérke sparar tid i képprocessen och gér den mer effektiv. *

#1 Marknadsféring. Sten Albertsson Olof Lundgvist, Uppsala 1997, Almgvist och Wiksell tryckeri AB
2 Varumarket — en hotad tillgang, Melin Frans, Urde Mats, Malmo 1991, Liber Ekonomi
3 Ibid
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5.1 Varuméarkespyramiden

Malgrupp

Positionering

Varumarke

Figur 7.1 Varumérkespyramiden.

Produkten, positioneringen och varumarket ar sa knutna till varandra att de blir
fundamentet till den kommunikation p& marknaden som senare ska ske. Modellen vill
beskriva produkten, mérkets, olika byggstenar och visa p& dess inbordes relationer. For
ett foretag ar syftet, nar de arbetar med dessa byggstenar, att skapa en balans mellan
de olika individuella delarna. Varumarket valjs ofta med hansyn till produkten och d&
positioneringen tar sin utgangspunkt i produkten och varumarket sa finns det uppenbara

mojligheter att géra fundamentet till en sammanlankad stark enhet. **

Foretaget behover positionera produkten pa marknaden sé att den ger ett mervarde for
kunden. Forutsattningen for en effektiv. kommunikation till marknaden av produktens
mervarde till konsumenterna i malgruppen skapas genom positioneringen. Mervardet

kommuniceras ut till mélgruppen genom varumarket.

* Varumérkesstrategi- Om konsten att utveckla starka féretag. Melin Frans, Malm31999, Liber Ekonomi
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"Malmé Aviation for Bromma ligger battre till” &r ett exempel. Resan ar produkten och
Malmé Aviation &r varumarket. Att Malmo Aviation ar tidsbesparande star for
positioneringen. Varumarkets uppgift ar har att hjalpa malgruppen att kunna sarskilja
och identifiera produkten. Detta i sin tur ger férutsattningar for markeslojalitet. For att
markeslojaliteten ska kunna uppsta ar det darfor viktigt att positionering, produkt och

varumarke far malgruppen att uppleva att detta genererar mervarde. *°

5.2 Klargdérande av varumérkesidentiteten

Fragan hur man ska klargéra vad en varumarkesidentitet verkligen star for kan enklast
besvaras med att det &r det som varumarket star fér och som gér det unikt.*® For att en
varumarkesidentitet ska vara konkurrenskraftig under en lang tid ar det viktigt att det
finns en konsistens och en uthéllighet i identitetsutvecklingen.” Man kan ocksa likna
varumarkesidentiteten ungefar som en genetisk kod, dar det finns en inbyggd plan for

markesproduktens utveckling.*®

Enligt Kapferer méste foljande sex fragor besvaras for att man ska kunna klargéra

varumarkesidentiteten: *°

Vad ar varumarkets specifika vision och mal?
Vad gor varumarket annorlunda?

Vilka behov tillfredsstéller varumarket?
Vilken ar varumérkets permanenta natur?
Vad &r varumarkets varde eller varden?

Vilka ar tecknen som gor det mojligt att kéanna igen varumarket?

Det ar nddvandigt att ha ett dokument som svarar pa alla sex fragorna, sager Kapferer,
om man ska kunna styra alla kortsiktiga reklamstrategier sa att de arbetar mot ett och
samma langsiktiga mal. Men, han séger ocksé att det ar vanligt att foretag forst skaffar
officiella riktlinjer for den grafiska design, de farger och typsnitt som man ska anvanda

nar varumarket kommuniceras.

0 Jmf Varumérket — en hotad tillgang, Melin Frans, Urde Mats, Malmé 1991, Liber Ekonomi

6 Varumérkesstrategi- Om konsten att utveckla starka féretag. Melin Frans, Malm3 1999, Liber Ekonomi.
" Ibid

*8 Strategic Brand Management, Kapferer JN, London 1998, Kogan

9 Ibid
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Kapferer anser att det inte &r bra att man skapar en grafisk profil innan man har
faststallt varuméarkesidentiteten eftersom den yttre identiteten méste avspegla den inre

identiteten hos méarket. Méarkets djupare varderingar méaste ocksa vara tydliga.*

Man kan invanda mot Kapferers synsatt och anfora att varumérkesidentiteten inte ar

nagot statiskt utan maste fornyas och férandras successivt for att inte bli otidsenlig.

5.2.1 ldentitet och image

For att ratt kunna klargora en varumaérkesidentitet ar det viktigt att man vet om det ar
identiteten som styr imagen eller om det &r tvartom, dvs. imagen som styr identiteten.
Image ar den syn mottagaren har av foretaget medan identiteten &r den motsatta, alltsa
hur foretaget uppfattar sig sjalv eller hur man vill vara. Féretaget méste forst forsta
varumarkets image innan de kan forstd och klargora identiteten. Identitet och image ar

viktiga komponenter innan ett féretag laddar sitt varumarke. '

Kapferer daremot har en motsatt &sikt och anser att varumérkets identitet maste férega
imagen. Han anser att brand managers ofta har en sédan instélining att mottagarens
kontroll éver varuméarkesidentiteten blir for stor. Ett foretag méste arbeta mer internt
med sin varumarkesidentitet. Man kan ocksa se det sa att en image ar nagot ett foretag

inte kan arbeta aktivt med utan att detta &r nagot passivt som bygger pa historien. *

Identitet ar daremot nagot aktivt som maste se mot framtiden. Foretagets strategi
speglas i varumarket, darfor ar detta né&got strategiskt. Med identiteten skapas
konkurrensfordelar for foretaget, som ar varaktiga. Grunden i ett varumarke bestar
medan trender kommer och gér. Detta &r orsaken till att man inte kan hitta

varumarkesidentiteten genom att endast géra enkatundersékningar. *°

®OStrategic Brand Management. Kapferer JN, London 1998, Kogan
5" Varuméarkesstrategi- Om konsten att utveckla starka féretag. Melin Frans, Malmé 1999, Liber Ekonomi,
®2Strategic Brand Management. Kapferer JN, London 1998, Kogan
%8 Varumérkesstrategi- Om konsten att utveckla starka féretag. Melin Frans, Malm3 1999, Liber Ekonomi.
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5.2.2 Att bygga varumérkesidentiteten

Det finns tva typer av identitetsbérare: primara och sekundara. Varumarkets priméra
identitetsbarare ar varumarket, som maste hallas konstant aven vid utvidgningar av
market. Denna del av identiteten ar statisk. De sekundara identitetsbararna ar

produktens férpackning, logotyp, symbol och annat. **

Dessa har en stddjande funktion nar man bygger varumarkesidentiteten och éar
foranderliga utan att varumarket paverkas. Nar man bygger en varumarkesidentitet
maste mélsattningen vara att det som foretaget arbetar med vad galler identitetsbarare,
ska syfta till att forstarka varumarket i alla lagen och tillsammans skapa en stark och

enhetlig identitet.*®

5.2.3 Varumaéarkesidentitetens kéarna

Varumarkesidentiteten byggs till stor del av ett sammanfléde mellan varumarkets
positionering och den strategiska personligheten. Positioneringen av varumarket far en
plats i medvetandet hos malgruppen genom av manniskans egen uppfattning av market

och hur det framstalls gentemot eventuella konkurrenter. *°

Den strategiska personligheten &r att varumarket gors verkligt foér kunderna och ar en
sammansattning av olika externa funktioner. Det finns olika sammansattningar som
resulterar i en stark varumarkesidentitet och dessa faktorer ar tex. varumarkets namn,
logotyper, produkt/serviceforséljning, marknadskommunikation, paverkan/handel och

strategier”’

54 Jmf Varumarket — en hotad tillgang, Melin Frans, Urde Mats, Malmé 1991, Liber Ekonomi

% Varumarkesstrategi- Om konsten att utveckla starka varuméarken. Melin Frans, Malmé 1999, Liber Ekonomi.
%SStrategic Brand Management, Kapferer JN, London 1998, Kogan

5bid
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5.2.4 Varumérkesidentitetens byggstenar

Byggstenarna i varumarkesidentiteten ar de verktyg som féretaget anvander sig av nar
de skall bygga just varumarkesidentiteten. Kapferer visar p& sju kéllor som anger

varumarkets identitet: ®®

Produkt

Varumarkets namn

Karaktarer

Visuella symboler och logotyper
Geografiska och historiska rotter
Grundare

Reklamens innehall och form®
Aaker kompletterar detta med fyra perspektiv:
Produkt

Organisation

Personlighet

Symboler®®

Dessa tvd modeller kan foretag anvénda sig av vid byggandet av en varumarkesidentitet
och med hjalp av dessa utforma och kommunicera en identitet. Vi har valt att se narmre

pé Aakers fyra perspektiv eftersom Kapfers sju kéllor finns med i dessa perspektiv.

Produkt

Produktrelaterade associationer spelar en viktig roll nar varumarket ska identifieras
eftersom de ar direkt relaterade till konsumentens erfarenhet av market och av
valsituationen. Det finns alltid en produkt som varumérket férknippas med. Likas& spelar
varumarkets historiska och geografiska rétter en stor roll. Dessa tva punkter &r sanna

och kan kompletteras med nagra 6vriga punkter. ®'

T ex. kan man saga att varumarkesidentiteten péverkas av att man ar forknippad till en
speciell produkt En bank ar forknippad med en viss verksamhet och detta paverkar

varumarkets identitet.

%8 |bid
% |bid
60 Aaker D.A, Building Strong Brands, 2002, London, Simon & Schuster UK Ltd.
8" |bid
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Det finns vissa attribut som ar kopplade till anvédndandet eller kdpet av varan och ger
som exempel pa limousintaxi vid flygresan eller langa Oppettider i en matbutik som kan
vara viktiga delar i en varumérkesidentitet. Kvalitet och véarde &r en annan sak som
namner som ar delar i varuméarkesidentiteten och att dessa ofta ar férknippade med
prissattningen. Kvalitet ar nadgot manga varumarken anvander som sin identitet.
Kontexten for anvandning av produkten &r en annan sak som paverkar varumarkets

identitet.5?

Organisationen

En stor del av varumérkesidentiteten kan vara organisationen bakom maérket. Ibland kan
en organisation, ett foretag vara karnpunkten i identiteten och det ar da ett foretag
uppfattas som innovativt, kvalitetstankande och miljomedvetet. | sadana fall ligger
tyngdpunkten p& organisationen snarare 4n pa produkten. Dessa sk

organisationsattribut ar ofta varaktigare an produktattribut.®®

Person

Om ett varumarke forses med en personlighet s& kan det bli mer intressant. Liksom en
personlighet kan uppfattas olika s& kan ett varumérke uppfattas som ungdomligt, aktivt
och annat. Personligheten hos ett varuméarke kan skapa starkare band bland
konsumenter som vill uppfattas som produkten - s&som ungdomlig eller liknande.
Genom att skapa en personlighet kring varumérket, underlattas relationsskapandet

mellan konsumenten och varumarket.®*

Symbol

Det som ar sammanhéllande i en varumarkesidentitet ar symbolerna. Det finns tre slags
symboler: den visuella bildframstéllningen, metaforer samt varumarkets arv. Det visuella
ar sadant som logotyper, butiks och kontorslokaler, design och personer som
representerar foretaget. Symbolerna ar karnidentiteten i ett varumarke och det ska
racka med att se symbolen for att bli pAmind om varumarket. Ett varumérkes historia kan
ocksé symbolisera det viktiga i ett varuméarke. Det finns atskilliga foretag som har en
historik som gor att manniskor kanner igen och identifierar varan. Man kan ocksa se att
byggstenarna bar varumarkesidentiteten och ar anvandbara verktyg i byggandet av en

varumarkesidentitet, 6

2 Ibid
% bid
% Ibid
% Ibid
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5.3 Kapferers identitetsprisma

Picture of sender

Physique Personality

E I
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T T
E E
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Reflection Self-image

Picture of recipient

Figur 7.2 Kapferers identitetsprisma.

Det sa kallade identitetsprismat (Brand Identity Prism) ar en modell som visar ett
varumérkes utveckling. Detta har arbetats fram av Kapferer och bygger pa principen att
det alltid finns en sandare och en mottagare. Huvuduppgiften for en
varumarkesinnehavare ar att utveckla en identitet, en s.k. kérnidentitet, som kommer att
vara konstant under en mycket lang tid. Om man lyckas med detta s& har man ocksé
lyckats med att skapa en attraktiv bild av varumérket med goda produktkéannetecken

och en personlighet hos varumérket. ®°

Modellen vill visa att det ar viktigt med en bra varumarkespersonlighet for att utveckla en
stark varumarkesidentitet. Man maste strava efter starka kontakter mellan varuméarke
och kdpare och kunden méste kunna identifiera sig med varan. Varumarkesidentiteten
maste pé& nagot satt kunna reflektera kdparen sjalvimage. Ska man kunna bygga en
stark identitet hos sitt varuméarke bér man utga fran avsandarens bild samt produktens
personlighet och fysiska attribut. Detta &r de parametrar som varumarkesinnehavaren
kontrollerar. Det finns tv& olika forbindelselankar - relationsskapare och kultur.

Relationsskapare ar det som skapar en relation mellan varuméarket och konsumenterna.

67

€ Strategic Brand Management. Kapferer JN, London 1998, Kogan
" Ibid
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Kulturen ar identiteten hos foretaget som tillhandahéller produkten och som paverkar

varumérkesidentiteten genom sin kultur och sina normer.®®

5.3.1 Avséandarens och mottagarens bild

Fran avsandarens séatt att se s& finns det fysik och personlighet. Fysik &ar varumarkets
synliga del sasom form, féarg, funktion. P4 motsatta sidan finns personlighets hos
varumarket och hur denna framstalls genom kommunikation. Den bild mottagaren har ar
reflektion och sjalvbild.  Reflektion &ar en ytlig, férenklad bild av anvéndaren av
varumarket. Allts& hur mottagaren uppfattar sig sjalv och andra anvandare av varan.
Detta &r inte alltid detsamma som den avsandaren vill det ska vara. Sjalvbilden &r hur
mottagaren ser sig sjalv och vilken inre bild mottagaren skapar av sig sjalv och sitt
forhéllande till varan. Kopplingen mellan avsandare och mottagare ar kultur och relation.
Kultur ar de grundlaggande varderingar som ger varumarket inspiration och berattar vad
det star 6r.%° Kultur &r det viktigaste och kérnan i ett varumarke dvs. det som skiljer
varumarken at. Det ar varuméarkesidentiteten som avgér hur relationen mellan kunder
och varan ar. En vara kan uppfattas som béade charmig och lekfull och det ar

varumérkesidentiteten som avgér hur produkten uppfattas.”

5.4 Varumarkets personlighet och nytta

Personligheten &ar en av de viktigaste faktorerna nar man ska bygga upp en
varumarkesidentitet. Detta 4r det basta sattet att differentiera ett féretag pa’” Med
varuméarke menas de méanskliga karaktarsdrag som associeras med ett varumarke. Att
ge en personlighet och att forméanskliga ett varumarke ar viktigt - och att ge det en sjal.
Det férvantas att kunder valjer vara ungefar som de véljer vanner. Man véljer det man vill
synas med och identifieras med. Allts& valjer man framst sadana varor som man har
nagon form av personligt med, en sjélvbild eller en upplevelse. Har varan en attraktiv
personlighet s& attraherar den ocksé till en lang relation med konsumenten och det blir

till en kundlojalitet.”

8 Varumarkesstrategi- Om konsten att utveckla starka varuméarken. Melin Frans, Malmé 1999, Liber Ekonomi.

% |bid

70 Strategic Brand Management. Kapferer JN, London 1998, Kogan

" Markesorientering- Utveckling av varumirken som strategiska resurser och skydd mot varumarkesdegeneration.
Urde Mats, Lund 1997, Lund University Press

2 Varumarkesstrategi- Om konsten att utveckla starka varuméarken. Melin Frans, Malmé 1999, Liber Ekonomi.
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6 Empiri

Detta kapitel behandlar den metod och avgransning av vart empiriska material dar vi
beskriver vért tillvdgagangssétt och genomfor en sjélvreflektion av véra undersékningar.
Vara empiriska data presenterar vi i teoriavsnittet i en sammansatt form med hjélp av

diagram och en analys av dessa.

6.1 Metod och avgransningar

Vi genomforde empiriska undersdkningar av resendrers uppfattning om resvanor och
kannedom om Malmd Aviations positionering av varumarket. Vi tog aven reda pa
resendrernas uppfattning och hur de upplevt en resa genom att dela ut 100 enkéter pa
Sturups flygplats vid ankomsthallen, torsdagen den 11 maj 2006 mellan klockan 12 och
15 pa eftermiddagen (v.g. se bilaga 1). Valet att dela ut enkater pa flygplatsen
begransades till var undersékning mot affarsresenarer. Forklaringen till att vi stod vid
Sturup grundar sig i att var undersékning framst riktade sig till manniskor som har
kunskap om och som tidigare rest med Malmo Aviation. Av totalt 100 utdelade enkater
fick vi in 73 svar. Undersékningen delades jamt mellan man och kvinnor och av de 73

svar vi fick in var 36 svarande kvinnor och 37 svarande man.

Vid sidan om vara empiriska undersokningar genomférde vi 10 reflexiva intervjuer.

Urvalsprincipen av intervjupersoner byggdes pa:

Tidigare reseerfarenhet med Malmd Aviation

lgenkénnande av Malmd Aviations varumarke

De intervjuade personerna valdes ut vid Sturup ankomsthall. M&nga av de intervjuade
var kollegor med varandra och detta skapade vissa begransningar, da det visade sig att
de flesta intervjuade var hogutbildade man i &ldrarna 35 till 49 &r. Endast 2 av de totalt
tio tillfragade intervjupersonerna var kvinnor. Detta beroende pé& att de flesta
resendrerna var méan. Bland de personer som redan hade rest med Malmé Aviation
tidigare fanns det individer som nyligen rest och andra som rest for flera méanader
sedan. Tidsaspekten forsvagade givetvis deras forméga att aterstélla deras tidigare

upplevda resa med Malmé Aviation.



_29_

Vi delade upp intervjuerna i teman, mindre underteman och darefter strukturerade vi
dessa for att analysera dem utifran vad som sades och varfor det sades just av den
personen. | mindre utstrackning analyserade vi &ven hur manniskor uttryckte sina

kanslor och tankar.

Vart studiearbete kan betraktas som relevant eftersom vi mater det vi faktiskt dnskar
mata. For att undvika intern irrelevans stéllde vi sa precisa fragor som mdjligt till de
intervjuade for att forsékra oss om att det inte uppstod missférstand i kommunikationen

och begreppsuppfattningen enligt Jacobsens teorier.”

Enligt Bryman kan dock inte var enkétundersékning uppfattas som fullstandigt tillforlitlig,
eftersom flygresendrer som vi tillfragade pa flygplatsen hade brattom. Stressade
manniskor gav korta svar, som vid lugnare omstandigheter hade kunnat vara mer

utforliga. ™

"3 Vad, hur och varfér? Om metodval i féretagsekonomi och andra samhallsvetenskapliga &mnen, Jacobsen, D. |
(2002). Studentlitteratur, Lund
"4 Samhéllsvetenskapliga metoder, Bryman Alan, Stockholm 2002, Liber Ekonomi
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7 Reflexiva intervjuer
De personer som blev intervjuade berattade om féljande faktorer som vasentliga under

en flygning med Malmd Aviation:

—_

Trevlig personal
Hog servicegrad
Narhet

Varm mat ombord

o~ WD

Kort incheckning

Den viktigaste uppfattningen, bland de intervjuade personerna, var att Malmo Aviation
hade trevlig personal och mycket hég servicenivd ombord pa planet. Det visade sig att
ingen av de intervjuade upplevt nagot negativt. En resenéar beskriver sin instéllning till

Malm¢ Aviation pa foljande satt.

"Uag fick en véldigt varm forkéarlek till Malmo Aviation redan forsta
gangen jag reste med dem 2001. Med kunnig personal som ger
varma handdukar och mat kdnner man sig speciellt behandlad till
skillnad frén dagens inrikesflyg som inte bevakar ens intressen

utan bara slussar en fram och tillbaka.”(Man, 35 ar)

Mannen kande sig mycket n6jd med Malmé Aviation béde gallande servicegrad och
narheten, som Malmo Aviation kommunicerar med i sin marknadsféring. Han kande sig
speciellt omhandertagen ombord. Han jamfér gérna Malmo Aviation med dess
konkurrenter som enligt honom slussar passagerare fram och tillbaka utan att ta vara pa

de sociala forndodenheterna.

De flesta personer papekade att Malmo Aviation har en utomordentlig serviceniva och
att personalen ar som "handplockad” vilket tyder pa att detta &r de viktigaste detaljerna i

uppfattningen fran Malmé Aviations resenarer.

Upplevelsen av servicenivd, personalkompetens och évriga betydande aspekter fran av
att resa med Malmo Aviation har satt spar i resenérernas medvetande vilket medfort ett

flertal aterkommande resenarer.
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Det ar forst och framst Malmé Aviations serviceniva, narheten till
Bromma fran Stockholm city och dess treviiga personal som far en

att léngta tillbaka. (Kvinna, 46 ar)

Eftersom Malmo Aviation satsat stora resurser pa att positionera sig som att "Bromma
ligger béattre till” har ett flertal resenarer néamnt deras slogan: "Fér Bromma ligger battre

till".

"Uag hade ingen uppfatining om Malmé Aviation innan en vén till

mig bjod med mig tll Stockholm’. (Man, 46 ar)

Bara en enda resenadr namner loungen och tidningar som en viktig faktor till att resa
med Malmd Aviation. De flesta intervjuade personerna hade ingen eller valdigt liten
uppfattning om deras instélining innan de bdrjade resa med Malmé Aviation. Vi hade
daremot turen att tréaffa en man som med sin allra forsta Malmé Aviation flygning

berattar om sin installning till Malmo Aviation fore forsta flygningen.

"Malm¢o Aviation var tidigare for mig ett av alla inrikesflyg som
fransporterar passagerare fran a till b. FOr mig var denna resa
mycket trevlig och jag hade inte kunnat trivas béttre. Innan min
avresa svor jag over att jag inte kom med SAS flyget pga.
fullbokning. Nu ar jag evigt tacksam for att ha upplackt ett
flygbolag som tar hand om sina géster och som fokuserar pa att
anstalla rétt person pa rétt plats. Supertreviig personal och en
mycket overraskande detalj med varma handdukar och god mat
ombord.”(Man, 47 ar)
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De som rest med Malmo Aviation tidigare hade ytterst positiva upplevelser av resan. De
flesta intervjuade personerna péstod att reseupplevelsen O&vertraffade deras

forvantningar. Resenarerna namnde:

Narhet

Trevlig bemdtande

Varma handdukar

Hog servicegrad

Varm mat pa flyget

Tidningar, magasin

Lounge

Trevlig, kunnig och hjalpsam personal

Kort incheckning

De flesta yttrade sin fortjusning 6ver Malmé Aviations smé extra detaljer som gjorde

upplevelsen mer forstarkt.

'Nér jag fragade om det fanns ndgon kemtvatt i nédrheten av
Bromma flygplats sa tog de min skjorta och levererade den till mitt

hotellrum. Det kallar jag service i véridsklass.”(Man, 38 ar)

Intervjuer med resenérer visade att Malmo Aviations varumérke stod f6r hog service och
personalkompetens men aven detaljrikedom i tjansteutbudet som varit en pataglig faktor

till att uppfatta Malmo Aviations varumarke som ett flygbolag med hég standard.

"Uag uppfatiar Malmdé Aviations varumarke som ett av Sveriges
frémsta for inrikestlyg. Jag har rest véldigt mycket pa sistone och
Malmé Aviation star absolut hogst i topp nar det géller att ta hand
om sina resendrer. Jag trivs valdigt bra ombord och
rekommenderar Malmé Aviation il alla mina nérstdgende och
kollegor.”(Man, 47 ar)
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Som Malmé Aviations marknadsansvarig Eva Rodenstam pépekar, ska Malmé Aviation
kénnetecknas som ’"gammaldags flyg” med en hog servicegrad och en kunnig
personalstab som klarar att tillfredstélla passageraren vid sarskilda tillfallen. Resenarer
uppskattar tryggheten som skapas ombord genom att ha trevlig och kunnig personal

som till slut kénner igen aterkommande gaster menar Eva Rodenstam.

Malmo Aviations resenarer var mycket néjda med att det fanns mervérdestjanster sdsom
lounge med internetatkomst samt James - "at your service” vilket ar en service Malmo
Aviation tillhandahéller dar man kan lamna in sina klader vid incheckningen och under
resan far man kladerna kemtvattade och strukna. Vidare var resenérerna ndjda med att

det fanns varm mat ombord.

Storst fokus lagger Malmo Aviations resendrer p& nedanstdende som anses vara unikt

med Malmo Aviation.

Varm mat ombord utan extra kostnad
Trevlig och hjalpsam personal
Narhet

"Att det serveras varm mat ombord dr som forr i tiden pa flyget
Det dr valdigt synd att andra flygbolag slutat med detta. Malmo
Aviation har en enorm konkurrensforde/ med detta plus att

personalen ar av hogsta klass.”(Man, 49 ar).

Ménga yttrade sin fortjusning dver maten och personalen som storsta konkurrensférdel
jamfoért med andra inhemska flygbolag. Det var valdigt f& saker som gjorde resenérerna
besvikna eller som vackte missndje i samband med deras resa. En resenér var besviken
over att hemsidan var svarbegriplig. En annan passagerare som kom fran Stockholm
blev besviken 6ver att Malmo Aviation hade ett dyrare pris an 6vriga resebolag som
flyger inrikes. Vissa var besvikna over att Malmo Aviation inte hade flera avgangar

jamfort med konkurrenterna.
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8 Analys

| detta kapitel analyserar vi Malmé Aviations verksamhet och organisation. Kapitlet ar
uppbyggt pa samma satt som teorin och avsnitten positionering och varumérke

analyseras utifran vara teoretiska lardomar.

8.1 Prisjamtoérelse

Nedan aterges en prisjamforelse mellan tre olika inhemska flygaktorer. Syftet med

jamforelsen ar att skapa en storre férstaelse av Malmé Aviations position p& marknaden.

Stockholm - Malmo Stockholm - Goéteborg
Bolag Normal Ungdom Normal Ungdom
Malmo Aviation 1 032 SEK 499 SEK 1269 SEK 1269 SEK
SAS 680 SEK 314 SEK 1230 SEK 314 SEK
Fly Me 899 SEK 254 SEK 1 099 SEK 254 SEK

Figur 10.1 Prisjamforelse (priser fran 2006-05-22, mandag, hamtade fran respektive flygbolags hemsida).

Ovan i figur 10.1 summeras en enklare prisjamforelse mellan de fyra stérsta inhemska
flygbolagen i Sverige. Priserna ar de billigaste som operatdrerna hade att erbjuda den
aktuella dagen d& undersokningen gjordes. Hansyn har inte tagits till eventuella
bonussystem eller formaner. Resultatet visar att Malmo Aviation &r dyrare an befintliga

konkurrenter.

8.2 Malmo Aviations kunder

Var empiriska undersdkning sammanstéllde vi de frdgor som rér Malmé Aviations
kunder som presenteras nedan. Darefter har vi gjort en sammanstalining av vem som

reser med Malmo Aviation.

Alderfordelningen, som kan ses pa diagrammet pa nasta sida, av de tillfragade visade att
30 personer var i &ldrarna 41-65 &r, 27 individer i &ldrarna 26-40, 16 personer i

alderintervallet 18-25. Ingen av de svarande var éver 66 ar (v.g. se bilaga 1).
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Aldersférdelning pa svarande

01825 ar
m 2640 ar
04165 ar
066 +ar

cn 6L BRERSEG

22% 0 41% 7

Figur 10.2 Diagram &ver &ldersfordelning av tillfragade.

Som diagrammet visar nedan, reste de flesta av de tillfragade ca en gang per méanad,
dv.s. b1 personer. Arton personer reste minst en gang i veckan och endast fyra
personer reste ndgon gang om éaret. Ingen av de tillfragade svarade pé& négot av de tva
alternativen "minst en gang per kvartal” och "aldrig”. Svaren pa denna fraga kan ha

paverkats av tidpunkten for undersdkningen.

Hade vi valt att genomféra enkatundersokningen en helgdag eller vid annan tidpunkt
tror vi att svaren hade blivit annorlunda, d& fler privatresenarer som vanligtvis inte flyger
lika frekvent, hade besvarat enkéten. Vi tror dock inte att detta missgynnar var
undersokning da det primara syftet inte var att kartlagga vilka som valjer att flyga med

Malmo Aviation.

Hur ofta reser du med inrikesflyg?

B Minst 1 gangj veckan

O Minst 1 gangi manaden
B Minst 1 gang per kvartal
O Minst 1 gang per ar

O Aldrig

8 8 & 8 8

(@)

25% 70% O% 4% 0%

Figur 10.3 Diagram &ver frekvensen inrikesresenarer.
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P& fragan "Har du nagonsin rest med Malmo Aviation” svarade 1 person, dvs. 1 % att de
inte rest med Malmo Aviation vid tidigare tillfalle. Svaret pa4 denna fraga paverkades
sakerligen av tidpunkten for enkatundersdkningen da Malmé Aviation framst ar ett

affarsresebolag och méanga affarsresenarer tidigare flugit med dem. Se diagram nedan.

Har du nagonsin rest med Malmé Aviation?

W Ja

O Nej

99 % 1%

Figur 10.4 Diagram &ver antal resande med Malmd Aviation.

Enligt diagrammet nedan stéllde vi frdgan om resenarernas syfte med resan. 66
personer, det vill sdga hela 90 % av de tillfragade var affarsresenérer och 15 personer
reste privat. Ingen valde alternativet "turism”. Denna fraga skulle ha formulerats
annorlunda med ett battre klargérande i skillnaden mellan turism och privatresenar.

Aven denna fraga anser vi paverkades av tidpunkten fér undersékningen.

Resans syfte?
70
W\ Affarer
60
O Turism
50
B Privat

8

20

10

0]

%o 0% 21%

Figur 10.0 Diagram, resans sytte.



_37_

Diagrammet nedan visar procentuellt det vanligaste transportmedel de tillfragade valjer
att nyttja. 31 personer anvander for det mesta bil, medan 22 personer véljer att flyga.

Arton personer véljer tdg och en person valjer buss respektive bat som transportmedel.

Svaret pa denna frdga paverkas framst av den tillfragades slutdestination vilket inte

framgick vid enkatundersokningen.

Vanligaste transportmedel hos tillfragade.

35
| Bil
30 O Flyg
25 B Tag
20 O Bat
O Buss

15

10

43% 30% 25% 1% 1%

Figur 10.6 Diagram &ver det vanligaste transportmedlet.

Majoriteten av Malmd Aviations kunder &r affarsresendrer i 6vre medeléldern.
Undersdkningen visade att de flesta av de tillfragade &r vana resenérer, dar merparten
reser minst en gang i manaden. Trots att det vanligaste transportmedlet &r bil, ar flyg ett

vanligt transportmedel.

| stort sett alla av de tillfragade (99 %) svarade att de tidigare rest med Malmé Aviation
och vi har har gjort en sammanstallining av sammansattningen pa de tillfragade for att se
vilka som valjer att resa med Malmo Aviation. De flesta av Malmo Aviations kunder &r,
som namnts ovan, affarsresendrer som ar vana att flyga och trots att bil ar det vanligaste
transportmedlet reser hela 70 % av de tillfragade med inrikesflyg varje méanad. Darfor

prioriterar manga av Malmo Aviations kunder tidsbesparing framfér laga priser.



_38_

8.3 Analys av Malmé Aviations positionering

Eva Rodenstam valjer att beskriva Malmé Aviations positionering utifran nyckelorden:
trygg och séker, samtidigt som hon papekar deras numera prismedvetna
kommunikation. P& frdgan om hur hon tror att Malmd Aviation uppfattas av kunderna
svarar hon: ’Seridsa och trygga.” Nar vi sedan fragar om hon tror att Malmo Aviation

lever upp till detta svarar hon:

"Uapp, vad vi vet ar att vi har en Véldigt trogen skara. /.../ Framfor

allt upplever de (kunderna) kabinen som véldigt serviceminded.”

Eva Rodenstam lagger tyngd i sina svar om att Malmd Aviation ska forbli ett
affarsresebolag och att de inte stravar efter att bli stérre utan hellre battre och mer

familjart.

Géllande Malmo Aviations marknadsstrategier har det i november 2005 skett storre
forandringar pé grund av den méattade inhemska marknaden. Eva Rodenstam sager "det
var dags att gora som de andra’; och att Malmé Aviation tidigare forknippats med dyra
priser. Innan foérandringen i november 2005 fokuserades marknadsstrategin pa att
kommunicera med slogans "Malmd Aviation sparar resenarernas tid” samt "Bromma

ligger battre till..."

Eva Rodenstam bestdmde att marknadsfora flyglinjerna med utsatta och markerade
priser i fokus. Fortfarande vill hon inte positionera Malmo Aviation som ett lagprisbolag.
Malmo Aviation ar och forblir, enligt marknadschefen ett féretag som konkurrerar med
service och som riktar sig framst mot affarsresendrer. I[dén med den nuvarande
marknadsforingen ar att visa marknaden att Malmé Aviation, som erbjuder hdg service

inte behover vara dyrare an konkurrenterna.

Vi kommer att fortsétia marknadsfora oss med ldga priser, men
lagprisbolagsmarknaden ar méttad med SAS, Fly Me och andra

och vivill ju fortfarande vara ett affarsbolag.”

Efter strategiférandringen i november 2005 stéllde vi fragan om hur marknaden
reagerat p& Malmd Aviations nya totalomvéanda marknadsstrategi. Eva Rodenstam

berattade att det efter den nya strategin lanserats blivit en uppatgaende trend.
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"Det gick jattemycket battre. Vi fick fler resenarer och idag ar det
fullt pa véra plan men det ar inte bara hos oss tyvarr. Det ar

hysteriskt just nu, det ar fullt pa flygen.”

Marknadschefen kunde dock inte svara pa om detta endast var tack vare en lyckad
marknadsstrategi eller om det var styrt av den uppatgdende efterfragan pa
flygmarknaden i Sverige. Hon avslutade med att sdga att alla flygbolag i Sverige idag har

full belaggning.

Genom att erbjuda hogkvalitativ service ombord pé planen och ett familjart mottagande
pa flygplatserna papekar Rodenstam att deras resenérer trivs mycket bra. Hon beréttar
om att incheckning kan ske 10 min fére avgang, samt att Malmo Aviations flygvardinnor
ofta kénner igen aterkommande resenarer, varvid en familjar kansla uppstar. Hog service
och tidsbesparing &r de ord Eva Rodenstam vill att Malmé Aviation ska férknippas med.
Hon pépekade ockséd under intervjun att foretaget inte har en stark position p&

marknaden utan som hon namnde:

Valdigt rorigt &r det just nu ute pa marknaden. Folk ringer och
sédger; ” ja, ni som &r ett lagprisbolag” och nasta ringer och séger ”
Ja, ni som &r ett affarsbolag” .. Jag tror att folk har en véldigt rorig

upptattning om oss ute.”

Detta kan forklaras med Malmé Aviations marknadsféringskampanjer. Malmo Aviation
som vill vara ett flygbolag for affarsresenarer som konkurrerar med hog service och
differentiering, har sedan i november ar 2005 bérjat marknadsféra sig som ett bolag

med l&ga priser.

Vi har tidigare bara vént oss till afférsresendrer men sedan i
november s& borjade vi ju ocksa vénda oss till privatresenérer. D4
andrade vi hela vart priskoncept. Vi har moblerat om prislistan fran

det dar att boka tur och retur till att boka enkelresa.”

P& frdgan om huruvida den nya marknadsforingskampanjen fungerat och ifall det kan

leda till att affarsresenérerna valjer konkurrenter istéllet svarar Rodenstam:



_40_

"Det har vi gjort nu i ett halvar och det har fungerat. Det tror jag &r
for att vi har Véldigt manga lojala kunder och de har
rekommenderat oss tll andra./7/.Sju av tio kan rekommendera oss

vidare.”

Eva Rodenstam avslutar var fragestalining om positionering genom att likna Malmé

Aviation vid begreppet "Gammaldags flyg".

"Uag ser Malmd Aviation som ett gammaldags flyg. Det var ju mer
en upplevelse att flyga, men vi forsoker behalla det Det kan ju

verka lite bakatstravande men det verkar uppskattat.”

Hon omnéamner att dagens flygresor oftast &r som skallriga bussar. "Det skakar... P&
Malmd Aviations vill man att flygresan ska kdnnas som mer speciell, mer "gammaldags”.
Hon namner att forr var flygresan négot stort med varma handdukar och maltider. Detta

ar nagot som Malmd Aviation haller som ett trumfkort.

"Vi har alltid tidningen, morgontidningen och kvéllstidningen.
Vi har alltid mat ombord, det &r vi dom enda som har. Du far
alltid frukost, lunch och middag. Du fér ocksa en varm
handduk. Det ar inte tidsbesparande men det ar en kénsla
som Vi ger.

Vi har ndgonting som heter James services, du lémnar in
dina skjortor, dina apoteksrecept, eller bilen for dickbyte
eller vad du nu har, i var kassa sa fixar dom det under tiden
au ar borta. Allting bygger pa tia, det som alla har ont om ar

tid och vi férsoker hjalpa hela vagen med tidsbesparingar. ”

An idag serveras mat pa samtliga flygrutter och varma handdukar delas &ven ut. Vid
terminalerna bemots resenérerna med lounger och uppkopplingsmdéjlighet till Internet
samt det senaste tv-spelen for barnen. James at your service ar ett ytterliggare gott
exempel pa att Malmo Aviation férsoker tillvarata resenérernas tidsbesparing genom att
underlatta med kemtvatt, bilservice och andra fornédenheter som kan uppstéd innan

avresa.
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8.3.1 Malmé Aviations positionering pa marknaden

Under var empiriska undersékning stéllde vi frdgan "namn 3 flygbolag som flyger
inrikes” for att undersdoka Malmé Aviations position pa marknaden. Samtliga tillfragade
svarande SAS som ett av alternativen. 58 personer (79 %) namnde Malmo Aviation som
ett av alternativen och 38 personer (52 %) sa FlyMe. Inga andra svarsalternativ kom
fram. Resultaten av denna frdga paverkades sjélvklart av att resten av undersékningen
handlade om Malmd Aviation. Det framgick dock att SAS ar det mest valkanda av de
svenska flygbolagen. Att resendrer aven kanner till Malm¢ Aviation framgick genom
fragestaliningen: "kanner du till Malmé Aviations logotyp”. Diagrammet pa nasta sida

visar att b1 av de 73 svarande kande till Malmo Aviations logotyp.

Kanner du till Malmd Avations logotyp?

m Ja

O Nej

8 8 &8 & 8

o

70% 30%

Figur 10.7.Diagram &ver antalet resenarer som kanner till Malmé Aviations logotyp.

8.3.2 Analys av Malmd Aviations position

Det finns tre olika positioneringsstrategier. Att starka varumarkets nuvarande position,
att soka efter lediga platser i konsumenters medvetande for att fylla detta hal eller att
foretaget ompositionerar sitt varumarke. ™ Malmé Aviation anvéander sig, enligt oss, av en
blandning av de olika strategierna. P4 ena sidan vill Malmé Aviation férknippas med
sloganen "Bromma ligger battre till" vilket visar p& att de vill fortstatta starka sin tidigare
positionering. Daremot innebar andringen i november 2005, d& tydlig prisméarkning

inleddes att Malmd Aviation forséker ompositionera sitt varumarke.

"5 Strategic Brand Management, Kapferer JN, London 1998, Kogan
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Det féretag som har storst plats i manniskors medvetande ar det foretag som manniskor
forst tanker pa, vilket &r oerhért vardefullt vid konkurrens med andra. "® Vara
enkatundersdkningar visade att SAS har en stor plats i manniskors medvetande. Det ar

som sagt oftast ingen bra idé att forséka utmana en véletablerad etta.

Malmd Aviation kan istallet satsa p& en annan position &n den som SAS har och vinna
marknadsandelar pa s& satt. Manniskor valjer oftast det foretag eller den produkt/tjanst
som man sedan tidigare kénner till eller provat pa varfor det ar viktigt for foretag att vara
sé& valkanda som mojligt. Trots att Malmd Aviation inte & nummer ett bor man anda
satsa pa att ha en stark positionering och vara starkast inom den position man valt.”’
Malm¢ Aviation satsar pa att spara pa sina resenarers tid, en stark position kan leda till
att resenérer som vill spara tid tanker pa Malmo Aviation forst, vilket ar en stark fordel.
Ocksé har aterkommer Malmé Aviations négot vaga position, och istéllet for att satsa pa
att forbattra den sedan tidigare valda positionen véljer man marknadsféringsstrategier
som bidrar till en 6kad forvirring bland kunderna. For att ta reda pé vilken position Malmd

Aviation har besvarade vi fyra frdgor om positionering, och ompositionering av

varumarket.

1. Hur uppfattar kunderna féretaget? " Vara undersékningar visade att Malmé
Aviations resenérer forknippar Malmo Aviation med hég service och tidsbesparing.
Eva Rodenstam pépekade dock att uppfattning om féretaget ar valdigt rorig pa
marknaden och om man inte sjélv rest med Malmo Aviation vet men inte vilka

mervarde foretaget ger sina kunder.

2. Vilken position har vi nu?”® Malmé Aviation &r ett affarsresebolag som erbjuder sina

kunder hog service och tidsbesparing.

3. Vilka Kunder maste vi rubba pa? % SAS é&r det flygbolag som inte enbart
konkurrerar med laga priser. SAS har dock en valdigt stark position p4 marknaden
och som tidigare namnts ar det inte en god idé att forséka konkurrera med en
valetablerad etta. Malmd Aviation kan istéllet rikta sig mot tag och bil resenarer och

visa vilka fordelar kunderna far och de véljer att resa med Malmé Aviation istéllet.

"8 Marknadsfdring. Sten Albertsson Olof Lundqvist, Uppsala 1997, Almqyist och Wiksell tryckeri AB.

" |bid

8 Varumarkesstrategi- Om konsten att utveckla starka féretag. Melin Frans, Malmé 1999, Liber Ekonomi
" |bid

8 Varumérkesstrategi- Om konsten att utveckla starka féretag. Melin Frans, Malm31999, Liber Ekonomi



_48_

4, Kan vi halla ut? ® Malmé Aviation har en dalig ekonomi och som Eva Rodenstam
namnt ar foretagets primara mél att inte langre ga med forlust. Malmé Aviation har
trots detta inlett en ny marknadsféringskampanj som syftar till att visa marknaden

att Malmo Aviation kan erbjuda hég service till en lagre pris.

Malmé Aviation har enligt oss fallit in i den s& kallade positioneringsfallan. En
reklamslogan ar det som kommuniceras utat och det som identifierar féretaget. Detta
kan leda till att foretaget som befinner sig i positioneringsfallan och som fortsatter
bygga positionering forlorar, istéllet for att bli marknadsledande. En vél genomtankt och
utarbetad marknaskommunikation som kommuniceras ut och visar vad foretaget star for

kan hjalpa Malmé Aviation att undvika att hamna i den sakallade positioneringsfallan.

8.4 Varumarket Malmo Aviation

Malmoé Aviations varumarke omnamns flertal ganger av marknadschefen Eva
Rodenstam som tryggt, sakert och seridst samtidigt som mycket av varumarkets
identitet byggts pa deras hdga service. Som tidigare ndamnts tycker Eva Rodenstam att

det ar rorigt p4 marknaden och detta har paverkat marknadens syn pa varumarket.

‘Innan  november s& gjorde vi ju bara annonser med Vvért
varumérke. Vi bara pratade om att Bromma ligger béttre till och om
hur vi sparade tid och sa. Men efter november sa har vi ju bara kort
pris nastan. Manga férknijppar ju Malmé Aviation med radio och
det sldapper vi ju inte, den igenkénningseffekten. Om man sdger att
man jobbar pa Malmé Aviation sé& borar folk sjunga och sa men

vad varumérket star for det vet man inte. ”

Eva Rodenstam tror att varumérket férknippas med den valkénda radioslingan.

"Yag tror det ar att man kan lita pa oss, och sa det har med
Bromma, och att Bromma ligger béttre till.//.Bromma flygplats &r
planerad fram till 201 1. Det ar val s&, finns inte Bromma s& finns
inte vi. Det &r Bromma som &r vér fordel. Forsvinner Bromma sa

forsvinner vi! Det ar ju s&.”

8 Ibid
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Logotypen harstammar 15 &r tillbaka med vissa smaférandringar. Hon tycker inte att
logotypen ar en drémlogga men att den hangt med s& pass lange samt att nyligt

genomfdrda undersokningar visat att folk uppskattar logotypen.

"Den ar lang, gigantisk lang. Det &r ingen dromlogga om jag séger
s&, men att byta den nu? Nar man har ett bolag som gar med
minus sa ar det inte det man gor. Vi har ju bevisat att vi inte &r sa
okénda som man kan tro. Sedan skiljer vi 0ss frén konkurrenterna

som alla heter nagonting med Fly, det ar Fly éverallt just nu. ”

Ett sista pdpekande var om att ett féretag som inte har bra ekonomi, inte lagger energi
pa att gora om en logotyp nar det finns andra saker att ta tag i. Det haller vi med om.

Inte heller har Malmé Aviation nagra planer pa att andra namnet.

Vi har varit ute och frdgat, men nej! | Skane &r man lite mer
tveksamma men | Stockholm och Gdteborg fungerar det jattebra
och véra undersékningar sédger nej. Vi tror inte att det ger mer

tillvaxt att byta namn.”

Eva Rodenstam tycker att Malm& Aviation som foretag och varumarke férknippas med

hog service och tidsbesparing for sina resenarer.
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8.4.1 Kunders uppfattning om varumarket Malmé Aviation

P& fragan "Vad forknippar du Malmo Aviations varumérke med” svarade 45 personer
"tidsbesparande”, 23 personer svarade "hég servicegrad och 5 personer kompetent

personal.

Vad forknippar du Malmo Aviations varumarke med?

B Tidsbesparande
0O Hog servicegrad
O Kompetent personal

O Prisvart

cubta8B8HESEGSZ

61 % 31 % 7%

Figur 10.8 Diagram, Malmo Aviations logotyp.

Syftet med denna fraga var framst att undersdka vad varuméarket Malmo Aviation
forknippas med. Resultatet visade tydligt att Malmo Aviations tidigare
marknadsforingskampanjer da man lyfte fram att Malmo Aviation sparar tid och erbjuder
en hog service lyckats, da alternativen tidsbesparing och hég service var de vanligaste
svaren. Alternativet "prisvart” hade ingen av resenérerna svarat, detta kan forklaras d& de
tillfragade alla rest med Malmo Aviation och darfor vet att Malmé Aviation inte erbjuder

billiga priser jamfért med sina konkurrenter.

8.4.2 Analys av Malmé Aviations varuméarke

Aaker namner fyra varumarkesbyggstenar. ® Dessa har vi utgatt ifran fér att finna vilka
byggstenar Malmo Aviation bygger pa. Produkten — Malmo Aviation saljer flygresor. Hur
marknaden ser produkten paverkas dock aven av synen pa hela flygbranschen samt
kvaliteten pa tjansten Malmé Aviation tillhandahéller. Att Malmo Aviation under flera ar
vunnit priser for basta inrikesflyg har stor betydelse fér marknadens syn pa produkten

och ar en stor fordel vid varumarkesidentiteten.

82 Aaker D.A, Building Strong Brands, 2002, London, Simon & Schuster UK Ltd.
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Organisation — Det &r inte bara produkten som péverkar marknadens uppfattning om
varumérket utan hela féretaget och féretagskulturen kan inverka pa detta. ® Malmé
Aviations déliga ekonomi och de manga agarbytena kan péaverka marknadens syn pa

Malmd Aviation negativt.

Personlighet — Malmd Aviation vill forknippas med ungdomlighet. P& grund av detta har
foretaget de senaste &ren lanserat en ny modern radioslinga i reklamsammanhang och
marknadsfér sig genom vaghalsiga events® Vi tror att detta i slutandan paverkar
varumarket negativt d& de affarsresenéarer som Malmo Aviation ser som sin framsta

malgrupp inte k&nner igen sig eller kan identifiera sig med detta.

Symboler — Den stérsta association Malmo Aviations varumarke vacker ar radioslingan
och sloganen "Fér Bromma ligger battre till"#° Sloganen &r vél igenkiand och ménga

forknippar varuméarket Malmo Aviation med Bromma pa béade gott och ont.

Att positionera ett varumarke innebar att man tar fram varans eller tjanstens
karakteristiska drag som skiljer detta fran konkurrenten och visar konsumenterna p&
detta® Vi har anvéant oss av Kapfers fragor och kommit fram till att det i Malmé
Aviations fall innebar att man bor visa pa de tidsbesparingar som gérs nar man véljer att
flyga med Malmo Aviation istéllet for med konkurrenterna. Malmo Aviation bor alltsa
satsa pé att visa kunderna vad man ar bra p& och vad som ger dem mervarde gentemot
konkurrenterna. Vi anser att lanseringen av den nya affarsidén ar ett steg mot ratt
riktning. Genom att internt och externt kommunicera ut affarsidén kan Malmé Aviation
saval visa marknaden vad foretaget har fér mervéarden att erbjuda som att ge foretagets

anstallda en riktlinje att arbeta efter.

Forutsattningen for en effektiv kommunikation till marknaden av produktens mervérde
till konsumenterna i maélgruppen skapas genom positioneringen. Mervardet
kommuniceras ut till malgruppen genom varumarket. Varumérket hjalper darefter att
sarskilja det egna féretagets produkter mot konkurrenternas. Ett starkt varuméarke kan
skapa en stark varumarkespreferens bland képarna. Detta leder till trogna kunder som
foredrar det egna foretagets varumérke. ®” Eva Rodenstam beréattade att Malmé Aviation

har trogna och lojala kunder vilket kan visa pa att Malmé Aviations varumarke ar starkt.

8 |bid

84 Ibid

8 Jmf Ibid

8 Varumarkesstrategi- Om konsten att utveckla starka féretag. Melin Frans, Malmé 1999, Liber Ekonomi.
87 Strategic Brand Management, Kapferer JN, London 1998, Kogan
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Var enkatundersokning visade att 70 % av de tillfragade kande till Malmd Aviations

logotyp, vilket visar pa att kunderna ar lojala och kanner till varumarket.

Detta innebar dock inte att det &r bestdende utan det kan férdndras snabbt. Fel
marknadsforingsstrategi kan leda till att foretagets position pa4 marknaden blir vag vilket
i sin tur leder till att varumérket inte langre ar tydligt. Foérvirring p& marknaden gor att
varumérket inte langre har en stark innebérd. ® De trogna kunderna vet inte langre vad
varumarket representerar och forblir inte lojala mot varumarket. Sedan november 2005
har Malmé Aviation inlett en prisriktad marknadsféring vilket lockat till sig en stérre
andel privatresenarer. Sedan tidigare finns aven barnklubben Bizkid dar resande barn
har mojlighet att fa leksaker och numera &ven gratisresor, ocksd detta lockar
privatresenarer. Dessa marknadsforingsstrategier som Malmd Aviation genomfort kan

leda till att foretaget forlorar fler kunder och marknadsandelar &n vad man vinner.

Kapferer har tagit fram en modell for att klargéra varumérkets utveckling, Kapferers
identitetsprisma. Identitetsprisma bygger p& att det finns en sandare och en mottagare,
dar foretaget sander ut information som mottagaren sedan tolkar denna. Férst maste
foretaget klargéra om det ar imagen som formar identiteten eller tvartom. * | Malmo
Aviations fall ar det identiteten som formar imagen, foretaget har dock ingen klar image
utan som Eva Rodenstam pépekar sa ar det lite rorigt p& markanden. Kapfer talar om
tva faktorer som paverkar varumarket och dess utveckling. De visuella faktorerna det vill
séga logotyp, reklam och liknande samt varuméarkespersonligheten, den kultur och de

normer som rader i foretagsorganisationen.

Malmo Aviation visuella faktorer bygger mycket p&4 de ungdomliga och moderna med
popinspirerade radioslingor och végade events. Eva Rodenstam ar inte néjd med
foretagets logotyp men tycker inte att det ar en bra idé att andra p&4 denna nu néar
foretaget har délig ekonomi. Varumérkespersonligheten ar de normer och den kultur
som Malmo Aviation och féretagets personal har. Malmo Aviation har fram tills nyligen
profilerat sig som ett affarsresebolag som erbjuder sina gaster tidsbesparande resor och
hég service. Hog service och tidsbesparing ar valforankrat bland personalen och det kan
darfor ocksd ses som en norm pa foretaget. Kapferer betonar éven vikten av att
foretagen har en karnidentitet som kommuniceras ut till marknaden s& att foretaget

forknippas med karnidentiteten, det vill sdga att imagen blir densamma som identiteten.

% |bid
8 Ibid
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Aterigen paverkar Malmé Aviations senaste marknadsféringskampanj med lagre priser i
fokus, foretaget negativt. Marknadsféringskampanjen bidrar till en 6kad forvirring pa
marknaden vilket i sin tur leder till en mindre tydlig image. Om féretaget inte kan
formedla det kunderna foérvantar sig, det vill sdga laga priser, far foretaget en samre

image och foretagets rykte forsamras.

8.5 Analys av kundupplevelsen och det empiriska materialet

Den empiriska undersokningen visar en tydlig koppling mellan forvantningar och
upplevelser av Malmo Aviation. Den resenar som var véldigt néjd hade lagst forvantning
innan resan pa grund av sin okunskap. Darigenom fick han fler dverraskningar vid
upptackten av Malmd Aviation. De resenarer som inte minns sin uppfattning innan férsta
resan ar idag aterkommande géster och vet vad de kan forvanta sig och darmed uppleva
det forvantade. Sammanfattningsvis kan vi konstatera att Malmé Aviation har ett gott
rykte hos sina resenarer. Fa av de intervjuade hade negativa kommentarer om Malméo
Aviation och ménga av dem var aterkommande resendrer som ar villiga att betala ett

hogre pris for den goda servicen.
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O Diskussion

| det har kapitlet presenterar vi var argumentation och véra reflektioner kring temar,
Malmé Aviations positionering och varumérkesidentitet samt vdra undersokningar och
dess resultat. Detta avsnitt ar uppbyggt efter kapitlet teori och vi har utgatt ifran den
feori vi anvént oss av nar vi skrivit diskussionen for att sedan analysera Malmé Aviation

utifran vad vi kommit fram till,

Eva Rodenstam tror att varumarket forknippas starkt med tidsbesparing vilket ar en stor
fordel. Véra enkatundersokningar styrkte detta pastdende dar 61 % forknippade
varumarket med tidsbesparing. Hog service kom ocksa hogt upp pa listan. Sedan i
november & 2005 har Malmdé  Aviation = marknadsfort sig  med
kostnadsbesparingsargumentet. Eva Rodenstam betonar dock att foretaget inte vill vara
ett lagprisbolag utan marknadsforingen syftar snarare till att visa att Malmo Aviation inte
ar dyra, utan ocksa kan erbjuda laga priser. Som namnts i teoriavsnittet ar det viktigt att
foretag har en tydlig strategi och att det oftast inte fungerar att ligga i ett s& kallat

mellanskikt.®

Eva Rodenstam anser emellertid att deras strategi fungerar bra och att Malmé Aviation,
efter att de borjat marknadsfora sig med laga priser vunnit marknadsandelar. Detta kan
dock vara riskfylld och visa sig vara en fel strategi i langden om marknaden blir forvirrad
och inte vet vad Malmé Aviation erbjuder kunderna. ®' Som véra enkétundersokningar
visar forknippas Malmo Aviations varumérke med tidsbesparing och hdg service. Ingen
av de tillfragade svarade att varumaérket forknippas med billiga priser, det vill sdga

alternativet prisvart. Vi markte inte en forvirring p&4 marknaden.

Storsta delen av Malmé Aviations resenérer ar inom affarssektorn och detta har Malmé
Aviation tagit vara p& och darfor utvecklat flera affarsinriktade tjanster vid incheckning
och ombord. Under var enkatundersokning var de flesta av de tillfrdgade affarsresenéarer
som tidigare rest med Malmé Aviation, ett tecken pa att de flesta av foretagets

resendrer faktiskt flyger inom tjansten.

De tillfragade uppskattade ocksa de mervarden som Malmd Aviation erbjuder, med

tidsbesparing och hog service hogst pa listan.

9 Marknadsféring. Sten Albertsson Olof Lundgqvist, Uppsala 1997, Almqvist och Wiksell tryckeri AB
9! Marknadsplanering. Ove Sll, Michel Thorsson, Lund, studentlitteratur, 1997
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Vi tycker att den befintliga kommunikationen ar val fungerande men dock bor den &ven
vara diversifierad och anpassad efter varje kund. Det ar annu viktigare nar man
konkurrerar med service att varje kund kanner sig ihAgkommen och tillfredstalld. Genom
att segmentera mélgruppen uppnas detta . Trots att affarsresenéarer ofta &r en homogen
grupp, kravs det enligt oss en mer djupgéende analys i kopbeteendemdnster och andra

vanaor.

Eva Rodenstam péapekar att Malmo Aviation vill vara ett affarsresebolag som riktar in sig
pa att spara tid och ge hog service och att synen pa Malmo Aviation var véldigt splittrad.
Hon pépekade ocksa under intervjun att foretaget inte har en stark position pa
marknaden utan som hon ndmnde s& ar marknaden splittrad. Vara enk&tunderokningar
styrker inte detta utan visade pa att alla de tillfrdgade, som dock alla var resenérer med
Malmd Aviation, svarade alternativen tidsbesparing och hég service pa fragan om vad de

forknippar Malmé Aviation med.

Marknadsforingen méste betona och framhava den valda positioneringen, gér den inte

2 Som namnts har Malmo Aviation sedan i

det skapar det férvirring pa marknaden. °
november forra &ret borjat marknadsféra sig med laga priser trots att foretaget inte vill
ha en ny strategi. Malmo Aviation vill fortfarande vara ett affarsresebolag som erbjuder
hég service och sparar tid. Var prisjamforelse visade ocksé att Malmo Aviation ar dyrare
an sina konkurrenter. Pa alla undersokta alternativ var Malmé Aviation dyrare an sé val

SAS som Fly me.

Vi anser att denna splittrade uppfattning som finns om foretaget kommer att fortydligas
annu mer om Malmo Aviation fortsatter att marknadsféra sig med en
kostnadsminimerandestrategi. Malmé Aviation bor inte vélja att positionera sig pa ett satt
och sedan inte félja det. Detta genomskadas latt av marknaden och ar i langden aldrig

l6nsamt.®®

Det finns alltsa en stor risk med denna marknadsforingsstrategi trots att det enligt Eva
Rodenstam gatt mycket battre fér Malmd Aviation efter att man pabodrjat sin
marknadsforingskampanj med laga priser. Som tidigare namnts talar Eva Rodenstam om
att méanniskor inte har en tydlig uppfattning om vad Malmé Aviation ar for féretag och

som hon namner rader det forvirring p& marknaden om vad Malmo Aviation &r.

92 Marknadsféring. Sten Albertsson Olof Lundgvist, Uppsala 1997, Almgyist och Wiksell tryckeri AB
9 Marknadsfdring. Sten Albertsson Olof Lundqyist, Uppsala 1997, Aimqvist och Wiksell tryckeri AB
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Detta tycker vi borde tolkas som en varningssignal om att det finns en forvirring pa

marknaden. Den 6kade forvirringen kan leda till stora problem i framtiden.

Redan idag ar bilden av foretaget splittrad och Malmé Aviation kan tvingas lagga ner
stora pengar pa att visa marknaden féretagets position och reparera den skada som

gjorts med den nya marknadsféringen. %

Vara undersékningar visade inte att marknaden var splittrad, ingen av de tillfragade
valde alternativet "valuta for pengarna” under var enkatintervju. Vi tror dock att det har
med att gora att 72 av de 73 som besvarade enkaten rest med Malmo Aviation nyligen
och att de var medvetna om att Malmé Aviation har hogre priser jamfért med
konkurrenterna. Hade undersdkningen genomforts inne i centrala Malmd hade svaret

antagligen blivit helt annorlunda.

Eva Rodenstam tycker sjélv att det egentligen inte finns nagon tydlig idé bakom dagens
marknadsféring och det héller vi med om. En s& pass pakostad och stor
marknadsforingskampanj som genomférdes i november bor ha foregatts av flera
marknadsundersokningar, noga planeringar och klara riktlinjer om var foretaget befinner
sig och vad man vill uppna. ® Detta verkar inte ha skett. Enligt marknadschef Eva
Rodenstam vill man vara ett flygbolag for affarsresenarer. Det ar darfor viktigt att man
fortydligar detta annu mer och riktar marknadsféringen mot dessa kunder. Samtidigt &r
det viktigt med marknadsundersdkningar dar man lar k&dnna sin marknad och féar en
storre forstaelse for vad som ar viktigt for séval nuvarande som potentiella nya kunder
nar dessa reser. Har kommer en segmentering av marknaden bra till hands d& Malmé
Aviations kunder inte ar en homogen grupp. Enligt Eva Rodenstam valde Malmé Aviation
att marknadsfora sig med laga priser trots att man inte vill vara ett lagprisbolag for att
visa marknaden att Malmé Aviation kan erbjuda en hdg service till relativt laga priser.
Detta i sig behover inte vara en délig idé, om Malmé Aviation gjort
marknadsundersokningar som visat att Malmo Aviation kunder faktiskt vill ha lagre
priser. Det ar dock oerhdrt viktigt for Malmo Aviation att visa att de lagre priserna inte
innebér ett avkall p& den hoga servicen. Visst bér man tala om fér marknaden att
foretaget nu sanker sina priser. Det ar dock oerhért viktigt att understryka att allt annat
ar "som vanligt’. Den forvirring som rader p& marknaden ar ett tydligt tecken pa att

marknadskampanjen inte lyckats.

9 Jmf Strategic Brand Management. Kapferer JN, London 1998, Kogan
% Jmf Strategic Brand Management. Kapferer JN, London 1998, Kogan
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Eva  Rodenstam  berdttade  att  foretaget efter  genomférandet  av
marknadsforingskampanijen fatt ett uppsving i antalet resenérer och att det gar battre
for foretaget efter kampanjen. Eva Rodenstam kan dock inte svara p4 om uppsvinget
beror p& marknadsféringskampanjen eller p4 grund av en oOkad efterfrigan pa
marknaden. Visserligen gar det battre for Malmo Aviation men det gar ocksa béttre for

alla Malmo Aviations konkurrenter.

Som tidigare namnts berattade Eva Rodenstam att Malmo Aviation inte har nagra
tillvaxtstrategier och att foretag framst satsar p& att ga runt ekonomiskt. Efter
genomfdrande av den nya marknadsféringskampanjen uppnéddes ocksé detta mél. Det
gar battre for Malmd Aviation och féretaget har fler resenarer och stérre omsattning. Vi
staller oss dock fragande till om detta kan halla i sig eller om den forvirring som rader pa
marknaden kommer visa sig i ett senare skede. Dels kan de privatresenéarer som Malmé
Aviation satsar pa att forsvinna néar de marker att Malmé Aviation inte ar det billigaste
alternativet och dels kan de affarsresenarer som Malmé Aviation ser som sina trogna

kunder forsvinna om de kanner sig férsummade.

Vidare berattade Eva Rodenstam om djarva events déar hon klatt upp ungdomar pa
Arlanda med gul t-shirt med texten "Du skulle vara framme om du valt Bromma” dylikt.
Har hon gjort védgade kampanjer for att marknadsféra Malmo Aviation? Liknande
"events” genomférdes aven pa centralstation i Stockholm. Utgéngen blev att SJ blev

irriterade och kravde efterrékning.

Vi tycker att dessa kampanjaktiviteter var val riskfyllda fér Malmo Aviation. Varumarket
kan enkelt ta skada och resultera i bad will samtidigt som det kan férknippas med
negativa tankar. ®®  Samtidigt har Malmé Aviation gjort flera vardeskapande aktiviteter
dar det bland annat bjudits p& frukost pa stan samt en nationell golftavling for resenarer
och inbjudna proffs. Golfeventet &ar en typ av segmenteringsanpassad
marknadsforingskampanj som riktar sig till golfintresserade. Malmd Aviation har aven

deltagit under seglingsevenemang for att synas och knytas an till stérre events.

% Jmf Varumérket — en hotad tillgang, Melin Frans, Urde Mats, Malmé 1991, Liber
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10 Slutsats
! slutsatsen besvarar vi véra fragestéliningar. Darefter sammantattar vi vara erfarenheter
och slutligen ger vi ndgra generaliserbara lardomar som Malmé Aviation och andra

flygbolag bor utga ifrén for att lyckas med sin positionering och varumérkesidentitet.

Uppsatsens empiriska undersdkning gav ett resultat som tillforde ett relevant underlag

till svar pé vara fragestallningar.

Hur arbetar Malmd Aviation med positionering av varuméarket?

Storsta delen av Malmo Aviations resenarer ar inom affarssektorn och detta har Malmé
Aviation tagit vara p& och darfor utvecklat flera affarsinriktade tjanster vid incheckning
och ombord. Enligt marknadschef Eva Rodenstam vill man vara ett flygbolag for
affarsresenérer. Detta ar ett satt att knyta till sig affarsresenéarer som ar mindre

priskansliga och mer angelagna om att f& en trevlig flygning.

Eva Rodenstam, marknadschef pa féretaget kan inte svara pa vad féretagets affarsidé
ar och darfor stéller vi oss fragande till hur inférstadd den 6vriga personalen ar i
foretaget och dess stravan i ratt och gemensam riktning. Eva Rodenstam namner i
intervjun deras trendiga radioreklam, men kan inte svara pa varfor man valt radio som

medieval.

Malmé Aviation har sedan i november 2005 marknadsfort sig med laga priser men vill
dock fortfarande vara ett affarsresebolag som erbjuder sina kunder hég service och
tidsbesparing. Marknadschefen papekar att marknadsféringskampanjen varit lyckad och
att hon sett ett uppsving i resenarer efter kampanjens start. Trots detta anser vi att
denna marknadsforingsstrategi ar riskfylld da den kan leda till en forvirring bland
foretagets kunder och en férsamrad positionering. Detta i sin tur kan innebéara att
marknadsforingskampanjen i framtiden leder till att Malmo Aviation forlorar

marknadsandelar istallet for att vinna nya kunder.

Malm¢ Aviation har sedan nagra éar tillbaka marknadsfort sig med slogan "Bromma
ligger battre till”. Flera vagade events har &ven tagit upp slogan som férsoker papeka
den tidsbesparing som Malm¢ Aviations resenarer far i foretagets marknadsforing. Vi
staller oss dock fragande till om detta budskap verkligen gar fram, om man inte bor i

Stockholm vet man kanske inte att Bromma ligger narmare centrum an Arlanda.
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Eva Rodenstam séger specifikt att de vill forknippas med att vara seridsa, trygga och
service minded. Golftavlingar och internationella seglingsevents ar ett ytterliggare steg i
att synas och skapa image i ratt forum for ratt malgrupp. Det handlar om att ligga i tiden
med sin marknadsforing sdger Eva Rodenstam och hanvisar till deras, enligt henne,
mycket valkdnda radioreklam dar en ung man sjunger och dér en kvinna avslutar

klatschigt med: "Fér Bromma ligger battre till.”

Hur uppfattas Malmé Aviations varumarke och positionering utifran ett

kundperspektiv?

Vara enkatundersokningar med reflexiva intervjuer visade att Malmé Aviations kunder
ser foretaget som ett affarsresebolag och kunderna ar villiga att betala ett hdgre pris for
att f& den service som Malmd Aviation erbjuder. Enligt enk&tundersékningen
bekraftades Malmo Aviations styrkor. De flesta (45 personer) forknippade tidsbesparing
som stérsta signum fér Malmé Aviation medan 23 personer valde den héga

servicegraden de erbjuder.

Vara undersékningar visade dock endast resultatet fran Malmo Aviation redan befintliga
kunder och en undersékning om hur Malmé Aviations uppfattas ute p& marknaden har
inte gjorts. Eva Rodenstam tror dock inte att kunderna har en tydlig uppfattning om
Malmd Aviations positionering. Som hon sjélv uttrycker det, ar det lite rorigt pa
marknaden just nu, och manniskor ringer och fragar om Malmd Aviation ar ett
lagprisbolag eller om de ar ett affarsresebolag. Detta tyder p& att Malmé Aviation inte
har en klar positionering ur ett kundperspektiv. Malmo Aviation har inte lyckats
positionera sig med sin nuvarande marknadsstrategi och potentiella resenarer vet darfor

inte vad de kan forvanta sig av en resa med Malmé Aviation.

Om kunderna istallet férknippat Malmé Aviations varumarke med hog service och
tidsbesparing hade det varit till en storre fordel d& resenarer som vill resa snabbt och

punktligt genast tankt p& Malmé Aviation som ett bra resalternativ.

Malmd Aviation bidrar till den svaga positioneringen eftersom de vill ha en tydlig profil
som riktar sig mot affarsresenarer med ambition att erbjuda hdg service, tidsbesparing
och ett "gammeldags flyg", samtidigt som Malmo Aviation i nulaget marknadsfor sig med

laga priser.
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Malmd Aviation bor i sin marknadskommunikation istallet betona mervarden, sdsom hdg
service och tidsbesparing, samtidigt som de talar om for kunderna att priserna sankts.
Problemet som visar sig vid en situation som denna ar att Malmo Aviation hamnar i den
klassiska positioneringsfallan och darmed skapar en forvirring. Resultatet kan bli stora
forluster av passagerare som véljer konkurrent p& grund av att deras positionering

rubbats av felaktig marknadsstrategi fran bolaget.

Foretagets positionering styrs utifran den marknadskommunikation Malmé Aviation valt
att nyttja. Eva Rodenstam forsoker ihardigt att dekorera den nostalgiska bilden av
Malmo Aviation som gammeldags flyg med det marknaden efterfragar, enligt Eva —
Malmd Aviation som ett lagprisbolag. Vi anser att det inte gar att dekorera ett flygbolag
som en langre tid klassats som tidsbesparande och med service i forsta klass genom att
satta en lagprisstampel i den nya marknadskommunikationen. Vi tror aven att detta kan
innebéra dodsstdten for varumarkets identitet och positionering samt att det kommer att

kravas flera ar att hamta kraft och aterfa dignitet hos de inhemska resenarerna.

Malmd Aviation verkar i en tuff bransch, den inhemska flygbranschen ar hart
konkurrensbelagd och det kan vara svart for flygbolagen att klara sig ekonomiskt.
Malmo Aviations égare Braathen sammanfattar det kanske enklast nar han séager att
det snabbaste sattet att bli miljonar i flygbranschen ar att som miljardar képa ett
flygbolag. For foretag som verkar i en s& hart konkurrentfylld bransch ar det viktigt att

alla foretag profilerar sig och har en specifik nisch, ett mervarde att erbjuda sina kunder.

Positionering bor foregas av noggranna marknadsundersokningar, déar man tar reda pa
vilka mervéarden kunderna vill ha och om det finns en marknads for denna nisch.
Darefter méste man ocksa se till konkurrenterna och hur de positionerat sig. Om
konkurrensen redan &r hard kan det vara svart for foretag att ta sig in p4 samma
marknad. Nar foretag valt profil &r det viktigt att hélla fast vid denna och nischen maste
visas i hela organisationen. Flygbolag som konkurrerar med hdg service maste allts&
erbjuda hdg service under hela resan och ekonomiska besparingar far inte ge ett avkall

pa servicen.
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Generella lardomar for aktdrer pa den inhemska marknaden

Slutligen har vi sammanfattat nagra generella lardomar som vi anser att Malmo Aviation

bor folja for att inte tappa marknadsandelar.

Malm¢ Aviation bor skaffa sig en battre intern kommunikation gallande féretagets
affarsidé och organisatoriska mél de stravar efter. En god inre effektivitet resulterar i en

battre produkt med storre potential for 6kad tillvaxt och I6nsamhet.

Malmé Aviation genomfor &terkommande kundundersokningar. Dessa bor dock
kompletteras med grundliga marknadsundersokningar &ven for hur andra icke-
resendrer uppfattar Malmo Aviation som flygbolag. De bor undersdka hur potentiella
kunder uppfattar Malmo Aviation som flygbolag och hur de sérskilier sig frén

konkurrenterna.

Malmo Aviation bor ha undersékt marknaden och gjort en mélgruppsanalys innan val av
media for marknadskommunikation. Radio &r ett bra kommunikationsmedel, men Malmo
Aviation bor kartlagga om deras primara malgrupp anvander radio i samma utstrackning

som Ovrig media, sdsom dagspress etc.

Malmd Aviation bor internutbilda sin personal for att forsakra sig om att alla stravar at

samma hall med gemensam vision.

Malmo Aviation bor ha i atanke att i servicebranschen ar vard av varumarket det mest

essentiella, d& det inte erbjuds en héllfast produkt fér kunden.

En férutsattning for en valfungerande strategi for varumarkesidentitet och positionering
ar ett klargérande av foretagets identitet, hur kunderna ser det egna féretag och vilka

mal foretaget stravar mot.
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Punkterna pa foregéende sida ar naturligtvis dven sadana som ar generella att ha i
atanke for alla flygbolag som vill 6ka sina marknadsandelar. Det finns manga flygbolag
som vill utdka sina marknadsandelar genom att 6ppna nya flyglinjer eller ha lagre priser.
Trenden visar dock att manga av dessa blivit forlustbringande linjer som laggs ner efter

en kort tid.

Ménga av de nyare s.k. billighetsflygen har troligen gjort en felbeddémning och varit for
optimistiska bade vad galler prisutvecklingen pé kringliggande faktorer som brénsle och
servicepersonal. All nyetablering kraver en noggrann branschanalys innan man startar
upp och ett stort kapital ar nédvandigt att ha om man inte lyckas positionera sig oerhort

snabbt.

En verksamhet inom tjanste och servicesektorn méste idag genomsyras av en och djup
insikt i vardet av de immateriella tillgangarna som foretaget besitter, sdsom varumarkets
identitet och position. Marknaden blir allt mer mattad och efterfragan ékar inte markant,
kunden har blivit smartare och allt mer illojal och kan genom internet soka information
om tjansten/produkten. Det géller for foretag att borja konkurrera med mer &n bara

priset och produkten. Varumérkets identitet och position ar framtidens konkurrensmedel!
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Bilaga 1
LUNDS UNIVERSITET
Campus Helsingborg

Enkat, Malmo6 Aviation

Kon Man Kvinna

Alder 18-25 26-40 41-65 66+

Hur ofta reser du med flygplan?

Minst 1 gangiveckan  Minst 1 gang i manaden Minst 1 géng per kvartal

Minst 1 gang per ar Séllan Aldrig

Resans syfte Affarer Turism Privat

Vad anvander ni for typ av transportmedel vid Era resor?

Tag Bil Buss

Flyg Bat Annat

Namn 3 flygbolag som flyger inrikes i Sverige?

Kanner Ni till Malmé Aviations logotyp? JA NEJ




Har du nadgonsin rest med Malmo Aviation? JA NEJ

Hur mycket motsvarade resan med Malmé Aviation Era forvantningar?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 > resan motsvarade forvantningarna

Vad tyckte Ni var mest spannande/trakigt, dverraskande/forvantat,
irriterande/tillfredstéllande med Malmé Aviation.

Vill Ni resa med Malmé Aviation igen, varfor?

Ja Nej

Var resan med Malmo Aviation som Ni trodde att det skulle vara?

Ja Nej




Bilaga 2

Campus Helsingborg

Intervjufragor, Malmé Aviation

OO ~WN —~

Vad ar Malmoé Aviations affarsidé samt vision?

Hur definierar ni er varumarkesidentitet?

Hur arbetar ni med er varumérkesidentitet?

Vad gor ni for att starka er varuméarkesidentitet?

Vad har ni for vision och mal for ert varumarke?

Vilka malgrupper riktar ert varuméarke sig mot?

Vad kannetecknar Malmo Aviation som varumérke?

Hur vill ni att ert varumarke ska uppfattas av kunderna?

Hur undersoker ni ifall er syn pa varuméarket ar samspelt med kundernas?

. Hur férsoker ni skapa varaktiga kundrelationer genom ert varumarke?

. Hur skapar och etablerar ni en relation mellan varuméarket och kunden?

. Undersoker ni hur kunderna uppfattar varumarket - Om ja, vad visar dessa studier?
. Hur urskiljer sig ert varuméarke gentemot konkurrenterna?

. Hur positionerar ni ert varumarke?

Hur gér ni tillvaga vid positionering av varumarket?

. Utgick ni ifr&n varumarkesidentiteten vid utformningen av positioneringsstrategierna?
. Vilket budskap vill ni framféra med er logotyp?

. Vilket budskap tror ni att er logotyp ger?

. Hur kommunicerar ni gentemot potentiella kunder i er marknadsféring?

Arbetar ni med en reklambyra / mediabyra eller har ni interna resurser som tar fram annonser etc.

. Har ni genomfért ndgra kundundersdkningar om beteende, kpmonster osv.

. Hur bibehéller ni kontakten med tidigare resenérer? Har ni nagon kundklubb eller liknande?
. Hur vill ni positionera Malmé Aviation i kundens medvetande?

. Vilken policy och strategi har ni gallande marknadsféring av Malmé Aviation och ert produktutbud?
. Beskriv er marknadsstrategi.

. Hur marknadsfor ni er mot privatperson respektive foretag?

. Vad ar Malmé Aviation strategiska malséattning inom kommande 12 manader?

. Hjalper foretagets utformade affarsidé dig under ditt arbete?

. Vad har ni for marknadsstrategier?

. Vad har ni for tillvaxtstrategier?

. Vad har ni for strategier for att ta marknadsandelar?

. Arbetar ni med positionering, pa vilket satt forsdker ni skapa en starkare position pa marknaden?
. Hur anser ni att er position pa marknaden ar gentemot era konkurrenter?

. Vad har ni f6r mél inom positionering?

. Vilka &r Era konkurrenter?

. Vilka ar Era framsta konkurrensférdelar och hur ser ni p& konkurrens?

. Hur néjda ar Era resenarer med Malmé Aviation?

. Procentuellt, hur manga &terkommande resenérer har ni?

. Varfor véljer man Malmé Aviation fére SAS eller annan konkurrent?

. Vet ni hur Era resenarer uppfattar Ert varumarke, marknadsforing samt service ombord osv.
. Varfor tror ni att folk vill resa med Malmd Aviation? Vilka nyckelord kannetecknar Er?

LUNDS UNIVERSITET



Bilaga 3

Reflexiva intervjufragor, Malmdé Aviation

1. Vad ar Malmé Aviations for dig?

2. Hur uppfattar du Malmo Aviation och dess varumarke?
3. Beskriv Malmo Aviation med néagra nyckelord.

4. Namn négra vasentliga faktorer du som resenér vardesatter hos Malmé Aviation.

5. Beskriv en handelse dar du kommit i kontakt med Malmé Aviation.
6. Hur kom du i kontakt férsta gdngen med Malmé Aviation?

LUNDS UNIVERSITET

Campus Helsingborg



