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Forord

Positionering &r ett spannande amne som formedlar en ny och fréasch syn pa
marknadskommunikation. | USA &r det ett " hett” &mne, medan det i Sverige ar tamligen
ostuderat. Eftersom begreppet anvands mer och mer i medierna och vissa skolor satsar pa
utbildning i amnet, sa har positionering forhoppningsvis dven en framtid i Sverige.

Jag vill garnatacka dem som hjapt mig att fainsyn i amnet: tekn dr Goran Olofsson, som var
den som gav mig ideén till @amnet positionering, min handledare Lars Palm, ledning och
anstallda pa det foretag som figurerar som praktikfall i denna studie, samt foretagets kunder
och samarbetspartners som stallt upp paintervjuer. Jag vill ocksarikta ett tack till Al Ries—
en av forfattarnatill boken ” Positioning: The Battle for Your Mind” , som véanligen svarat pa
minaforfragningar per mail.

Lund i februari 2002
K atarina Hast-Ekstréom
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1 INTRODUKTION

1.1 Inledning

Positionering &r ett marknadsf 6ringsbegrepp som lanserades i borjan av 1970-ta et av Al Ries
och Jack Trout som ocksa skrivit ett antal bocker i amnet. Eftersom termen beskriver en
organisations forhdllande till konkurrenterna & det en "tung” termi

marknadsf 6ringssammanhang. Den far ocksa alltmer uppmérksamhet i reklamsammanhang.
Bland annat skriver tidningen Resumé i samband med att Berghs school of communication
sétter upp en kursi positionering: " (...) - att ett sa pass viktigt och grundldggande émne som
positionering har blivit eftersatt pa reklamskolorna. Det &r ju faktiskt pa positionen som
marknadskommunikationen vilar(...)” (Andreas Dalin www.resumé.se 010305).
Positionering kan betraktas som en kommunikationsstrategi och ett precisionsverktyg for att
rikta olika PR-aktiviteter ar rétt hall. Darfor kandes det angel &get att belysa begreppet ur
kommunikationsstrategisk synvinkel, med hjalp av béde litteraturstudier och ett praktikfall.
Det foretag som valts ut som case ar ett forsknings- och utvecklingsforetag (FoU-foretag) pa
Ideon i Lund. FoU-foretag utgor en stor ekonomisk potential for vart land och uppfattas darfor
som ett viktigt omrade.

1.2 Syfte

Syftet med studien ar att reda ut begreppet positionering samt de nérbesl aktade begreppen
brand, branding, identitet, profil och image. Begreppens anvandbarhet testas sedan mot ett
verkligt fall. Huvudsyftet & inte att gora en verklighetsbeskrivning av en speciell bransch och
att sedan anvanda resultatet for att gora generaliseringar — man skulle darfor lika garna kunnat
anvanda ett fingerat fall. Det priméra syftet ar istéllet att se hur de ovan néamnda begreppen
kan anvandas, samt att prova en metod att faststélla positionen hos ett litet FoU-foretag.
Sdledes & avsikten att gora en tillampning av teoretiska begrepp och en metod.

1.3 Fragestallningar

Foljande fragestallningar avses att besvaras med avseende pa det studerade fallet:

1) Vilken position 6nskar foretaget uppnai forhallande till konkurrenterna?

2) Hur ser ledningen och de anstallda pa det egna foretagets position i forhallande till
konkurrenterna?

3) Vilken ar foretagets faktiska position idag, i forhallande till konkurrenterna?

4) Vad gor foretaget for att forflyttasig till dnskad position —d v svilka
kommunikationsstrategier anvander man sig av?

1.4 Definitioner och begrepp

Foljande begrepp anvandsi studien och forklaras nedan, for att underl&tta for |asaren:

Attribut De variabler, eller de ord som informanterna anvander for att
beskriva foretaget med avseende pa de behandl ade begreppen,
position, identitet, profil, image och brand

Brand Varumérke
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Varuméarkesbyggande, eller strategier for att bygga ett varumarke
Perceptionskarta, d v s ett tvadimensionellt diagram med hjép av
vilket man kan ange ett foretags position, med avseende pa vissa
attribut eller variabler.

Den position foretaget faktiskt innehar i intressenternas
medvetande

Den position foretaget galvt tror att det innehar i intressenternas
medvetande

Den position ett foretag Onskar uppnai intressenternas medvetande
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2 BAKGRUND

Studien &r delvis tankt som en fordjupning och en vidareutveckling av min C-uppsats ” Att
kommunicerainnovationer”, som hade till syfte att undersdka kommunikationen mellan
Forsknings- och Utvecklingsforetag (FoU-foretag) och ett antal identifierade
intressentgrupper ur 6 olika aspekter. Dessa intressentgrupper presenterasi Figur 2.1 nedan.
Figuren kan aven vararelevant att namnai den héar studien, eftersom den ger en bild av de
olikaintressentgrupper mot vilka foretaget ska positionera sig. Det & mot dessa som
foretagets kommunikationsstrategier riktar sig och déarmed &ven positioneringsstrategin. Det
ar i medvetandet hos dessa intressenter som foretagets faktiska position existerar (vilket
forklaras nérmare i teorikapitlet).

S& hér beskriver Bjorn Akerblom, Alfa Laval, foretagets forhéllandetill intressenterna:
"Varje foretag behover en mangd vénner i sin omvarld for att kunna foérverkliga sina
affarsmal. Den tid & forbi da affarerna var en fraga endast mellan producent och kund.
Intressenterna kring foretaget stéller sigi en lang rad och uttrycker sinaolika krav och
forvantningar pa foretagets skotsel och painformation fran foretaget. En klok foretagsledning
maste stréva efter att de nyckelgrupper i foretagets omvarld som kan tankas ta stallning for
eller emot foretaget i fragor som paverkar dess rorelsefrihet och framgang, skafa ett sa
fordelaktigt intryck av foretaget och dess verksamhet att de &r beredda att stélla sig pa dess
sidai en valsituation” (Joever 1987:150).
Akerblom skriver vidare att ett foretags profil brukar beskrivas som den uppfattning om
foretaget som man 6nskar att omvarlden ska ha, medan imagen & den uppfattningen som
omvéarlden verkligen har. Foretagsledningens uppgift &r att se till att image och profil stammer
Overens. Detta resonemang stéds &ven i annan kommunikationsteoretisk litteratur, som
kommer att redovisas i teorikapitlet i denna studie. Akerblom exemplifierar med en enkel och
anvandbar formel:
goda prestationer
+ effektiv kommunikation
= god image
Dennaformel skulle kunna jamforas med ett retoriskt synsétt pd kommunikation ” A good
organization doing and saying well” (Heath 2001:41).
Enligt min uppfattning bor man dock kunna laggatill en del till detta resonemang. En god
image & naturligtvis bra. Men i vart 6verkommunicerade samhélle behévs mer for att na
fram. En organisation behtver en position, d v s en placering i intressenternas medvetande i
forhdlande till andra foretag. Man skulle kunna saga att vagen till kongruens mellan profil
och image bestar av profileringsarbete och/eller positioneringsstrategi. Eftersom den avsedda
(eller 6nskade) positionen finns hos foretaget (sandarna) och den uppnadda positionen hos
intressenterna (mottagarna) kommer bada sidor att studeras.
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2.1 Relevans

Tekniska produkter blir allt mer invecklade. Marknaden och de olika intressentgrupperna.i
foretagets omvérld far allt svarare att bedoma deras funktion och varde. De behdver veta mer
for att kunna beddma funktion och vérde hos en ny, hogteknologisk produkt. Utbudet av
information 6kar. Kommunikationstrycket pa intressentgruppernatilltar. Foljden blir
information overload och de féretag som har en stark, klar och entydig kommunikation med
intressenterna har ett forsprang. Kommunikationen med intressenterna & darfor en strategisk
fraga, inte enbart en taktisk. Det & ocksaviktigt att medarbetare pa allanivéer i foretaget har
klart for sig vilken position foretaget vill uppna— eller innehar. En totalt integrerad
marknadskommunikation med konsekvens, kontinuitet och uthallighet torde kunna utgéra
karnan i att skapaen position i forhdllande till andra foretag inom samma omrade.
Positionering for forskningsforetag &r ett hittills ganska ostuderat omréde och borde ha stor
potential for framtiden, eftersom FoU-foretag tillfor storavarden i fraga om ekonomi och
humankapital. Ofta satsar de huvuddelen av sina resurser pa att utveckla sin produkt eller
tjanst, och marknadskommunikationen blir eftersatt. FoU-foretag &r viktiga fér Sveriges
framtid och Ideon &r viktigt for var region. Relevansen har ocksa testats innan amnet val des,
genom att experter tillfrégades. Dessa fann amnet vara relevant och angel get.

Studien belyser &ven dverensstdmmelsen mellan hur foretaget uppfattar sig galvt och hur
denna uppfattning stammer dverens med vad man lyckas kommunicera fér intryck till de olika
intressentgrupperna. For att kunna kommunicera en enhetlig bild till omvérlden, bor
foretagets interna kommunikation fungera. Enligt Cheney & Christensen (2001) &r extern och
intern kommunikation inte langre atskildafalt i praktiken.

En liten metafor kan talaom vilken betydel se internkommunikationen har fér den
Overgripande strategin: Ett fotbollslag vill positionerasig, d v sdet vill placerasig Overst i
tabellen. For att komma dit maste laget kampa mot och vinna dver konkurrerande fotbollslag.
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For att det skavaramdgjligt att vinna, maste allaspelarnai laget kdmpa mot sasmmamal. Malet
maste vara kant for alla spelarna, organisationen maste varaklar for ala. Infor varje match
maste taktiken gas igenom (man kan jamfora taktikmoten i fotbollsklubben med t e x
mandagsmaten pa foretaget). Langsiktigt maste det finnas en klar strategi. Kanske maste de

t e x kopa spelare fran andra fotbollsklubbar.

Eftersom positionering &r ett relativt outforskat begrepp och hanger sasmman med foretagets
Overgripande kommunikationsstrategier borde @amnet passaini utbildningen av
kommunikationsstrateger och en mer modern syn pavad som krévs av en PR-praktiker idag,
d v s mera strategiska an taktiska kunskaper. Cropp & Pincus (2001) beskriver i Handbook of
Public Relations olika krafter som paverkar den forandrade roll som Public Relations fatt pa
senare ar. De menar att PR-funktionen utvecklas mot en roll som det instrument som
positionerar en organisation. ” Asit evolves toward its role as organizational positioner,
public relations grows in complexity and sophistication. At one extreme is public relations
distant past, when press agentry was its dominant role, and at the other extreme is our future
vision of public relations' role as helping to determine an organization’ strategic and
competitive position in the marketplace. Included in this evolutionary depiction are
refererences to gradual shiftsin the field’s emphasis from tactics to strategy, from” business-
ignorant” to ” business-sawvy practitioners’ , and from a functional position outside to one
inside the top management circle” . Cropp och Pincus (2001:197).

2.2 Det undersokta foretaget

Som case har jag valt att studeraett litet Ideonforetag som arbetar med att utveckla produkter
och tjanster for effektiv informationshantering med inriktning mot dokumenthantering och
arbetsfloden. Det kommer fortsdttningsvisi studien att kallas " foretaget”. Kunderna ér i forsta
hand stérre svenska foretag. Foretaget ska nu borjalansera sitt nyutvecklade verktyg for
effektiva arbetsfloden pa svenska marknaden. For narvarande finns sju medarbetare, alla
tekniker, samt en mentor som for nérvarande handhar marknadskommunikationen.

2.3 Forskningsbyn Ideon

Forskningsbyn Ideon har existerat som centrum for forskning och hégteknologi i sodra
Sverige sedan i borjan pa 1970-talet. Det var ur den davarande krisen i vérldsindustrin, med
bland annat nedlaggning av svenska varv och férlust av infrastruktur, som ldeon-idén féddes.
Olika alternativ for att tillforaregionen industriell och ekonomisk utveckling undersoktes.
Intresset fokuserades pa Lunds Universitet och dess stora forskningsresurser. Med davarande
landshdvdingen Nils Horjel i téten for dennaidé dvertygades ett storre antal foretag att
medverka med investeringar och aven att flyttain i forskningsbyn. Det forsta foéretaget
flyttade in 1983. Den forsta byggnationen pa Ideon finansierades delvis via en obeskattad
fond fran Kamprad. En stor del av fastighetsbestandet &gs idag av Ikeas fastighetsbol ag
IKANO. Andra betydande &gare & Lunds Universitet och finansmannen Erik Penser. Tanken
med Ideon &r att ge kreativa krafter och entreprendrer majlighet att utveckla sina speciella
idéer och fardigheter. Ideons malséttning ar att verka for industriell fornyelse och positiv
ekonomisk utveckling inom regionen. Idag finns ungefar 170 foretag pa ldeon och
forskningsbyn vaxer mycket snabbt —inom loppet av ett par ar har flertalet nya byggnader
uppforts. Under de tre senaste aren har elva av de foretag som vuxit upp pa Ideon etablerat sig
paolikabordlistor. De flesta |deonforetagen & verksammainom bioteknik och IT, men aven
riskkapitalbolag, banker och andra service providers finns representerade. Under varen 2001
invigdes Ideon Businesscenter som f ninrymmer ett tjugotal tjénsteforetag.
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2.4 Vad ar ett FoU-foretag?

Ett foretag kan definieras som ett Forsknings- och Utvecklingsforetag nar 20 procent av
omséttningen - eller mer - gar till forskning och utveckling. Dessa foretag &r ocksa
tillvaxtforetag som genom nagon form av innovationer ofta & knutnatill htgskolaeller
universitet. Definitionen passar in pa en stor del av féretagen pa Ideon. En annan
definition som kanske mer stammer in pa alla de foretag som verkar inom Ideon &r high-
techféretag. Definitionen kan dock inte likstéllas med forsknings- och utvecklingsforetag.
High-techforetag ar tekniktunga foretag och ett mer internationellt begrepp som fokuserar
mer pa produkten. Forskning och Utveckling &r ett begrepp som siger mer om foretagets
karaktar och &r den definition som anvands pa bland annat det undersokta foretaget i den
hér studien.

2.5 Avgransningar

Studien ar begransad till ett endafall, ett FoU-foretag pa ldeon i Lund. Detta bland annat pa
grund av att den delvis bygger pa min C-uppsats som behandlar FoU-foretag pa Ideon, men
ocksa av praktiska skal och for att 1deon som forskningsby &r ganska unik.

Studien har bedrivits under hésten 2001, samt aven under januari 2002. De begrepp som valts
att studeras ar forst och framst position och positionering samt de begrepp som efter
litteraturstudier visat sig ligga néra detta begrepp och som ofta anvands om organisationer och
i kommunikationsteoretiska sasmmanhang. De nérliggande begrepp som studerats & brand,
branding, identitet, profil, profilering och image. Eftersom féretaget &r relativt okant, fanns
ocksa ganska fa maéjligheter att finnaintressenter som kande till foretaget. Darfor har studien
begransats till att omfatta endast tva intressentgrupper, namligen kunder och
samarbetspartners. Det &r troligt att det ocksa & dessa som har storst betydel se for foretaget i
ett tidigt skede.
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3 TEORETISKA BEGREPP

| forsta hand kommer detta avsnitt att forsdka reda ut begreppen position och positionering,
samt andra néra rel aterade begrepp. Dessa begrepp & brand och branding, identitet, profil,
profilering och image. Litteraturens definitioner av begreppen ar ofta ganska oprecisa, men
for att forsoka reda ut dem och forklara dem har relevant litteratur inom bade marknadsforing
och kommunikationsteori studerats. FOrst redovisas begreppen utifran litteraturen, darefter
diskuteras deras betydel se och inbordes forhallande. For att inte ”jamfdra paron och dpplen” d
v s substantiv och verb kommer de substantiv och verb som géller de diskuterade begreppen
ibland att skrivast e x position(ering), brand(ing) och profil(ering). L&saren ska da forsta att
verben beskriver en process och substantiven ett |1age.

3.1 Position & Positionering

Begreppet positionering lanserades av Al Ries och Jack Trout vid 1970-talets borjan. Ries &
Trout anses ocksa vara de absolut |edande auktoriteterna pa omradet. Det & ocksai deras bok
Positioning: The Battle for Your Mind som man finner denna kommunikationsstrategi bast
beskriven. For att sitta fingret pa begreppet ar dock intressant att studera— och jamfora med —
de definitioner som gjorts av andra forfattare.

Enligt Nationalencyklopedin (NE) &r positionering en marknadsforingsterm: ” Alla de atgarder
en organisation eller ett foretag vidtar for att fa manniskor att uppfatta en produkt eller ett
varumarke pa ett visst sitt. Positionering innebér att foretaget betonar vissa av produktens
viktigaste egenskaper da den kommunicerasi reklam, viaforpackningen etc. Reklamen
utformas ofta utgéende fran konkurrenterna eller anvandarna eller genom att man betonar
anvandarnyttan. Positioneringsresonemanget tillampas dven pa foretag, men man talar da
vanligen om profilering” (Nationa encyklopedin, femtonde bandet 1994).

3.1.1 Ett nytt satt att narma sig kommunikation

Al Ries & Jack Trout inleder diskussionen i boken Positioning: The Battle for Your Mind,
med att stipulera att nér man skyller misslyckande pa bristande kommunikation, & det
egentligen kommunikationen i sig gav som & problemet. Samhdllet & egentligen
"Overkommunicerat”. Ries & Trout vill beskriva positionering som ett nytt sétt att nérmasig
kommunikation. S& hér definierar forfattarna begreppet: ” Positioning starts with a product. A
piece of merchandise, a service, a company, an institution, or even a person. Perhaps
yourself. But positioning is not what you do to a product. Position is what you do to the mind
of the prospect. That is, you position the product in the mind of the prospect” . (Ries & Trout
2001 2ff). Forfattarna menar att den tid ndr reklamen kommunicerade superlativer som

" storst, bést och vackrast” & dver. Komparativenstid &r hér, d v s man gor jamforelser. Det
bésta exemplet & Avis reklam, dér foretaget erkanner sin position som tvaa, i jamforelse med
marknadsledaren Hertz: ” Avisisonly No.2 in rent a cars. So why go with us?(...) The line at
our counter is shorter)” . Det framsta mal et med positionering &r inte att skapa nagot nytt och
annorlunda, utan att manipulera med det som redan finnsi medvetandet, att knyta om de
lankar som redan finns dér. Ries & Trout menar att det genomsnittliga medvetandet idag
redan & som en éverfull, droppande svamp som bara kan suga upp mer information pa
bekostnad av det som redan finns dér. Darfér & det kommunikationen i sig §av som &r
kommunikationsproblemet. Darfér maste man soka |Gsningen i mottagarens medvetande och
koncentrera sig pa vad som finns dar. Forfattarnatalar om ” the assault of the mind” (ung.
angreppet pa medvetandet), vilket syftar pa det som oftakallas” information overload” . Med
detta menas att mangden information som kommunicerastill ossidag ar alltfor stor for att fa
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platsi vart medvetande. Det beror pa en explosionsartad utveckling av méngden av medier,
produkter, annonsering. For att géra sig htrd maste man kliva ner fran piedestalen, l1agga orat
till marken och lyssna fér att hitta mottagarnas vaglangd och sedan kommunicera via denna.

Ries & Trout fastslar att positionering & en kommunikationsstrategi. De séger ocksa att
paradoxen med véart dverkommunicerade samhélle & att ingenting & sa viktigt som just
kommunikation. Positionering &r ett sétt att finna " fonster” i medvetandet, vilket bygger pa
idén att framgangsrik kommunikation bara kan &ga rum vid rétt tidpunkt och under rétta
omstandigheter. Bokens kapitel kan ségas beskriva olika delstrategier for hur en position
uppnas. Den forsta delstrategin handlar om hur man kommer in i medvetandet hos
mottagaren/kunden/intressenten. Det enklaste séttet &r att varaforst (t e x: vem var den forsta
personen som gick pa manen? Neil Armstrong, givetvis). Pa 50-talet var annonsering helt
produktorienterad; " det basta schampot” o sv. Nasta fas kan kallasimage-eran, da
framgangsrika foretag upptackte att en braimage slde béttre &n nagon specifik
produktegenskap. Ries & Trout anser att vi nu klivit in positionerings-eran, da ett féretag
behdver skapa en position i sinaintressenters medvetande. Positionen ska inte bara ta hansyn
till foretagets egna styrkor och svagheter, utan &ven konkurrenternas. Det strategiska
ténkandet &r det tankande som bor harska. Det handlar inte om att bara uppfinna eller
upptacka nagonting, det vasentliga & att kommaforst in i intressenternas medvetande. Man
kan positionera sig som nummer tva ocksa — som Avis lyckats med — men det &r betydligt
svarare.

For att forsta vad det kommunicerade budskapet ska klara av, bor man studeramalet for all
kommunikation: det méanskliga medvetandet. Som forsvar mot den ofantliga mangden
kommunikation idag accepterar medvetandet endast ny information som matchar det som
redan finns dér. Allt annat filtreras bort. Enligt en kand psykolog, Dr George A Miller, kan
den genomsnittliga ménskliga hjarnan endast hantera sju enheter i taget och ar darfoér, enligt
Ries & Trout, aldeles otillracklig for att hantera dagens stora kommunikationsmangd. For att
klara av den explosionsartade 6kningen av produkter rankar manniskor produkter och
varumérken i medvetandet med hjép av ”stegar” i medvetandet. Varje stege kan utgoras av en
produktkategori, varje stegpinne ett varumérke. Medvetandet har inte utrymme for det som &
nytt och annorlunda om det inte relateras till det som redan finns dar. Ett exempel som tas upp
ar nar den forsta bilen kallades for ett ” ekipage utan hast”, vilket hjalpte allméanheten att
positionera konceptet gentemot existerande transportsétt. Genom att relateratill existerande
varumarken, kan en position uppnas, aterigen: Avis blev framgangsrika for att de relaterade
sig gdvatill Hertz. Ett annat sétt att positionera en produkt & exemplet 7-Up som
positionerat sig framgangsrikt som ” uncola” , d v s alternativet till Coca-Cola, som
odiskutabelt innehar Gversta steget pa produktstegen |askedrycker i manniskors medvetande.
Forutséttningen for att skapa en position &r att inte negligera konkurrenternas position, enligt
Ries & Trout. Viktigt & ocksa att erkanna konkurrenternas position.

Historiskt sett, ar det vanligen det varumérke som férst kommer in i medvetandet som vinner
den ledande positionen pa lang sikt. Forfattarna staller fragan: Vad gor en ledaretill ledare?
Efterfoljarna naturligtvis. Darfor bor inte ett foretag i ledande position férsoka mandvrera ut
sina konkurrenter, de behdvs for att skapa en kategori. En ledande position skapar
handlingsfrihet pa kort sikt, vilket bor utnyttjas for att sakra positionen palang sikt. For att
skapa en ledande position bor man komma forst in i medvetandet, for att vidmakthalla den
ledande positionen bor originalkonceptet forstarkas. Ett exempel & Coca-Colas slogan

" Coca- Cola—thereal ting”, vilket da utgor ett slags standard mot vilken andra méarken
beddms, d v salaandramérken & en imitation av ” the real thing” . Ett annat exempel &
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Xerox’ slogan ” we invented the product” , som direkt klassificerar allaandratillverkare av
kopieringsmaskiner som efterfoljare.

En organisations makt kommer fran den position som produkten har i kunders eller andra
intressenters medvetande, men att det & vanligt att man tror pa det motsatta forhallandet,
vilket kan ledatill tron att foretaget kan skapa fler produkter som automatiskt intar en ledande
position. Detta & felaktigt enligt Ries & Trout. Aven foretag som Xerox startar fran noll om
de vill positionera nya produkter. De tar upp Procter & Gamble som exempel; varje ledande
varumérke hos P& G har sin egen identitet (se avsnitt identitet). Det finns en faramed att

" when you try to be everything, you wind up being nothing” . Med detta menas att det framsta
malet med en positioneringsstrategi bor vara att uppna ledande position i en given kategori.

Efterfoljarnatill den som innehar den ledande positionen har oftafel malsattning, enligt
forfattarna, eftersom tyngdpunkten ofta laggs pa en likadan produkt som den ledande, men
béttre ” me-to products’ . Den franska marknadsforingsuttrycket ” cherchez le creneau” ,d v s
"finn hdlet eller tomrummet” och fyll det, ar istéllet den strategi som skatillampas. Sadana
tomrum kan varat e x storlek, hogt pris, 1&gt pris, kon, 8lder mm. Aven en stor teknisk
framgang i ett forskningslaboratorium & domt att misslyckas om det inte finns nagot tomrum
i medvetandet. Som exempel namns Frost 8/80 som marknadsférdes som den forsta " torra
vitawhiskyn”, ett koncept som misslyckades. Vit whisky sager inte mottagaren nagot, menar
Ries & Trout, whisky & i mottagarens medvetande en gulbrun dryck, sdledes &r vit whisky en
produkt som konkurrerar med andra destillerade drycker som vodka och gin — sett ur
mottagarens synpunkt. Att leka” semantiska lekar” med mottagaren &r férkastligt, menar
forfattarna, eftersom annonsering inte handlar om att debattera utan om att forféra. " The
everybody trap” & ocksa vard att namnas. Den syftar pa att man inte bor forsoka vara” allting
for ala’, man maste "karva ut” sin egen nisch.

Eftersom positionering handlar om hur en organisation star i forhdllandetill andra
organisationer (eller en produkts forhallande till andra produkter) féresl s bland annat som
positioneringsstrategi att man repositionerar konkurrensen. Dettainnebdr att man uttalar sig, t
e X viaannonsering om sina konkurrenter (eller deras produkter) for att pa sa sétt andra
konkurrenternas position i intressenternas medvetande. Man kan fraga sig om detta
tillvagagangssatt &r etiskt riktigt.

Ries & Trout menar att namnet & " kroken pavilken intressenten hanger upp varumérket pa
stegen i sitt medvetande” och att namnet darfor ar oerhort viktigt. Ett namn ska starta
positioneringsprocessen i intressentens medvetande. Ett namn maste starta en

betydel seskapande process i medvetandet hos mottagaren. Som exempel pa namn som inte
startar betydel seskapande processer hos mottagaren — som ar helt séndarorienterade — néamns
vetenskapsman och ingenjorer som ar fordlskade i sina egna skapelser och doper till namn
som exempelvis XDN-712 och liknande. Namnet har en betydelse i séndarens medvetande,
men séger inte mottagaren ett dugg. Namnet ar helt enkelt den forsta kontaktpunkten mellan
det sdnda meddel andet och mottagarens medvetande, darfor &r det viktigt att det i mottagarens
medvetande startar en tolkningsprocess som stammer med séndarens avsikt.

Det & ocksaviktigt att tanka pa hur namnet later, nér det uttalas av mottagaren.
Organisationer & oftavisuellt orienterade: ” the mind works by ear” (Ries & Trout 2001:112).
Vi l&r osstalainnan vi l&r oss att |asa, vi Oversétter forst bokstavernai ljud nér vi ska uttala ett
ord, nyborjare ror palapparna nar de laser. Darfor bor namn, rubriker och slogans alltid testas
med avseende pa hur de |&ter nér man uttalar dem, &ven om de bara ska anvandasi tryckt
material. Namnet bor inte heller vara for langt, inte mer an tre stavelser. En varning utfardas
bland annat for forkortningar, som ibland kan vara svérare att uttala an det of érkortade
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namnet. Forkortningar sager inte heller s mycket, enligt forfattarna bor en organisation vara
valkand for att framgangsrik kunna anvanda ett forkortat namn, t e x IBM.

En helt ny produkt kraver ett helt nytt namn. Att ge en ny produkt ett valkant namn ar oftast
ett misstag. Ett valkant namn &r valkant for att det stér for nagonting, det innehar en position i
mottagarens medvetande, det ockuperar en av de 6versta stegpinnarnai en klart definierad
stege. En ny produkt kréver en ny stege om den ska bli framgangsrik. Ett namn kan inte sta
for tva olika produkter —sat e x betyder Volvo — bil. Saledes & Volvo mer dn ett namn, det &r
en position. Att ett namn innehar en position betyder ofta att namnet blir ett substitut for det
allménna namnet pa en produkt, somt e x att Cleenex betyder pappersnasduk, eller Losec
betyder medicin mot halsbranna, Magnecyl betyder huvudvarkstablett — exemplen kan bli
manga. Det handlar om att tanka utifrén-och-in istéllet for inifran-och-ut nér man valjer ett
namn. Namnet 6ppnar medvetandet sa att det kommunicerade budskapet kan tréangain. Med
rétt namn fyller man ett tomrum och stannar sedan dér — positionen &r etablerad. Att utka en
produktlinje och ge efterfoljande produkter samma namn &r, enligt Ries & Trout, ett bra sétt
att skjutasig gav i foten. Ett braexempel padetta ar V olkwagen som gjorde succé genom att
hitta ett tomrum for smabilar och sedan fylla det med Volkswagen Beetle. Forfattarna menar
att Volkswagen sedan gjorde ett misstag ndr man forsokte introducera andra bilmodeller
under namnet V olkswagen. Detta fick forséljningen att rasa drastiskt eftersom manniskor som
tidigare forknippat V olkwagen med Beetle-modellen, nu forlorade tron pa Volkswagen, dv s
den forlorade sin position som smabil forknippad med en viss livsstil i ménniskors
medvetande.

Ett exempel pa hur man fa ett koncept att strécka sig utanfér produkten & Volvo, somii viss
man " ager” positionen " sakerhet” i bilkoparens medvetande.

Vad som helst kan positioneras, enligt Ries & Trout. En person, en produkt, en politiker, ett
foretag.

Boken avslutas med ett antal fragor som &r relevanta ndr man ska startaen

pposi tioneringsprocess:

1) Vilken position innehar vi idag?

Pa denna fraga kan man endast fa svar fran mottagarna.

2) Vilken position vill vi &ga?

3) Vemdler vilkamaste vi konkurreraut?

4) Har vi tillrackligt med ekonomiska medel?

5) Kan vi upprétthalla positionen?

6) Lever vi upp till var position?

Det &r fel att tro att ord har speciella meningar. Meningen ligger inte i orden. Meningen finns
hos ménniskorna som anvander orden. Ord & tomma, tills man fyller dem med en mening.
Ord & som avtryckare, de utléser den mening som finns i ménniskors medvetande. Darfér
maste man l&rasig att forsta hur manniskor téanker. Ries & Trout formedlar en
mottagarorienterad och komparativ syn. De foresprakar en kommunikationsstrategi som
bygger pa dels att man faster uppméarksamheten pa mottagaren av det budskap man vill
formedla, som kunder och andraintressenter, dels pa konkurrensen.

” You don't find a position inside the company. You find your position on the outside in terms
of a tactic that will work in the prospects mind. Then you bring the tactic back inside the
company where you develop a strategy to exploit the tactic.”
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3.1.2 En marknadsméassig syn pa positionering

Marknadsforingsgurun Philip Kotler ger ett marknadsforingsmassigt perspektiv pa
positionering. Hans definition av positionering lyder: ” Positioning is the act of designing the
company’ s offer and image so that it occupies a distinct and valued place in the target
customersmind.” ( Kotler 1994:307)

Positionering beskrivs av Kotler m fl i Principles of Marketing (1999) som en
kommunikationsstrategi som bestar av manga olika steg och komponenter. Kotlers verk
lagger naturligtvis tyngdpunkten pa det rent marknadsfringsmassiga och mer pa produkten
an pa foretaget som helhet. Har redogors kortfattat for positioneringsprocessen som Kotler
beskriver den. Den kan vararelevant for studien genom att den ger en forstaelse for hela den
process som positionering bestar av. ” Core strategy is at the hub of marketing strategy. It is
wher e the strengths of a company meets market oppotunities. Core strategy (ung.
karnstrategin) bestar forst av identifiering av den malgrupp vilken organisationen kan erbjuda
differentierade fordelar, sedan av positioneringsprocessen pa denna marknad. Positioneringen
inleds med att organisationens erbjudande differentieras sa att det far konkurrensférdel ar
framfér konkurrenternas erbjudanden. Kotler namner fyra olikatyper av industrier som har
olika forutséttningar for differentiering. Bland dessa fyratyper namns specialiserade
industrier, dit vetenskapliga foretag réknas. Dennatyp av industrier skulle enligt Kotler ha bra
forutséttningar for differentiering. Det foretag som undersoksi denna studie kan troligen
klassificeras som specialiserat, och borde darfér ha goda majligheter till differentiering i
framtiden. Det finns enligt Kotler m f | olikavagar till differentiering. Det kan ske genom att
den fysiska produkten differentieras, t e x genom olika funktionssétt, design, hallbarhet,
tillbehtr mm. Organisationen kan ocksa differentiera genom service, exempelvis snabba och
palitliga leveranser, konsulttjanster eller kundutbildning. Personal differentiering kan ge starka
konkurrensfordelar, genom att man rekryterar och utbildar mer kompetent persona én vad
konkurrenterna gor. Slutligen kan organisationen arbeta fram en image som skiljer dem fran
konkurrenterna. En sddan image skatydligt kommunicera produktens huvudférdelar och
position. Genom symboler som t e x logotyper eller farger kan organisationen framférasin
differentierade image. Dessa symboler ska sedan kommuniceras viat ex annonsering som
framfor foretagets speciellaimage.

" A products position is the way the product is defined by consumers on important attributes —
the place the product occupies in consumer’s minds relative to competing products” . (Kotler
m fl 1999:443). Kotler framhdller att ett foretags konkurrensfordelar och dess produkts
position kan skiljasig &. Konkurrensfordelarna ar foretagets styrka, medan produktens
position & en eventuell kunds uppfattning om produkten. Kotler exemplifierar med Volvo
som har positionerat sina bilar med avseende pa sakerhet. Den position som en produkt
innehar & en komplex sammanséttning av uppfattningar, intryck och kanslor som olika
personer har gentemot produkten jamfort med konkurrerande produkter. Kotler menar att
konsumenter positionerar produkter med eller utan paverkan fran organisationen.

Kotler hénvisar till Ries & Trout och menar att de ser positionering som ett kreativt utdvande
pa existerande produkter. ” Positioning is not about what you do to a product. Positioning is
what you do to the mind of the prospect. That is, you position productsin the mind of the
prospects’ (Ries& Trout i Kotler 1999:444). Enligt Kotler klassificerar konsumenter
produkter efter en’produktstege’ och endast en produkt kan existera som’ den storsta’ i
konsumentens sinne.

Enligt Kotler lagger Ries & Trout tyngdpunkten pa den psykol ogiska processen i
positioneringsbegreppet.
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Perceptionskartor (perceptual maps) anvands oftai samband med positioneringsstrategier.
Dessa bestar av multidimensionella skalor eller matriser som visar konsumenternas
uppfattningar och preferenser for att pa sa sétt avbilda den psykol ogiska distansen mellan
produkter och segment (Kotler 1999). Med hjalp av Figur 3.1 skulle mant e x kunna avgora
hur kunderna ser pa ett foretag (representerat av triangeln) vad géller pris och grad av service
i forhdlandetill konkurrenterna (representerade av cirklarna). Genom per ceptual maps kan
man avsl6ja hur kunder ser pa marknaden.

Hogt pris
A

Lag service ¢ ' P Hog service

\ 4
Lagt pris

= Aktuellt foretag

‘ = Konkurrenter

Figur 3.1 Detta skulle kunna vara ett exempel p& en "perceptual map” dar triangeln visar det aktuella
foretagets position vad galler attributen pris och kvalitet i forhallande till konkurrenterna, som illustreras
av cirklarna.

Det finns manga exempel pa olika attribut som kan anvandas for att gora perceptual maps.
For FoU-foretag skulle det t e x kunna varateknisk niva, teknisk kompetens, teknisk kvalitet,
innovationsniva, miljéanpassning, teknisk hallbarhet mm. Ovriga attribut kan vara lénsamhet,
storlek och antal kunder, for att bara ge nagra exempel.
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Kotler exemplifierar olika positioneringsstrategier for att &ndra konsumenters uppfattning om
en produkt. Sa kan exempelvis produktens egenskaper, fordelar och anvandningstillfalen
hjalpatill att positionera produkten. Andra positioneringsstrategier kan vara anvandare,
aktiviteter (sport), personligheter, ursprung eller tillverkningsort och andra varuméarken. Aven
konkurrenter kan anvandas som positioneringsstrategier — antingen kan produkten
positioneras direkt mot konkurrentens produkt eller fran konkurrentprodukten. Slutligen kan
produktklass anvandas for att positionera en produkt.

Nasta steg i positioneringsprocessen & att valja ut de konkurrensfordelar som &r riktiga att
satsa pa. Har finns det tva olika synsatt, dels kan man vélja att satsa hart pa en enda
konkurrensfordel, dels kan man vélja att positionera organisationen pa grundval av flera
differentieringsfaktorer. Idag &r det vanligt att foretagen satsar pa bredare
positioneringsstrategier, eftersom marknaden &r fragmenterad i en mangfald av olika segment.
Det finns vissarisker med att organisationer 6kar kraven pa bredden for sina varumarken.
Detta kan medfora misstro mot varumérket och att positionen blir oklar. Fyraolika alvarliga
postioneringsmisstag ndmns:

1) Underpositionering — d v s foretaget misslyckas helt med att skapa en position

2) Overpositionering —d v s foretaget formedlar en alldeles for smal bild av sig Salvt

3) Forvirrande positionering — d v s att man ger konsumenterna en forvirrad bild av féretaget
4) Implausibel postionering —d v s nar foretaget dverdriver, sa att trovardigheten minskar.

Kotler papekar att inte alla skillnader som den egna produkten har gentemot konkurrenten &r
bra att anvanda for differentiering. Skillnader vérda att satsa pa bor uppfyllafoljande kriterier.
De bér vara:

- av stor betydelse

- distinkta

- Overlagsna

- kommunicerbara

- svéraatt kopiera

- ¢ fordyra

- vinstgivande.

Kotler tar upp ett exempel paett hotell i Singapore som annonserade att det var vérldens
hogsta hotell, ett faktum som visade sig skr&mma snarare an attrahera kunderna. Vissa
konkurrensfordelar kan varafor kostsamma eller helt enkelt inte stémma Gverens med
foretagets profil.

Nér organisationen slutligen valt den position man vill uppnd, maste atgarder vidtas for att
kommunicera 6nskad position till intressentgrupperna. Foretagets totala marknadsatgarder
maste understddja den val da positioneringsstrategin. Utformningen av marknadsmixen
(produkt, pris, plats och promotion) innebér att man utarbetar de taktiska detaljernai
positioneringsstrategin. Kotler menar att det ofta & enklare for ett foretag att gora upp en bra
positioneringsstrategi &n att tillampa den. Att etablera eller andra en position handlar ofta om
langsiktiga strategier. Daremot kan det ga snabbt att forlora en uppnadd position, darfor maste
man kontinuerligt forstka uppratthalla sin position genom konsekvent uppfoljning och
kommunikation.

3.1.3 Fler definitioner av positionering

Det finns fler definitioner i litteraturen. Det flesta tycks ha utgatt fran Ries & Trout, darfor
redovisas de bara helt kortfattat nedan.
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Enligt Palm (1994) betecknar positionering " en process genom vilken en foreteel ses (vanligen
ett varumarke) position i forhallande till andra relevanta begrepp (vanligen konkurrerande
varumérken) i mottagarens forestalningsvéarld skapas genom planerad kommunikation”. Palm
tar ocksa upp det analysverktyg som anvéands av det internationella reklamforetaget Grey
infor reklamkampanjer. Greys verktyg fokuseras huvudsakligen pa onskat resultat och
metoderna for att uppna detta. Enligt Palm saknas punkter i verktyget som rér mérkets och
konkurrentens nuvarande plats i konsumentens férestalIningsvérld. Aven Ries & Trout
fokuserar pa 6nskad position, vilket enligt Palm ar rimligt att gora da det ror sig om nya
produkter och varumarken.

Larsson framhdller dock att positionering beskriver bade den 6nskade och verkliga stallningen
pa marknaden. Han anser att begreppet anvands mest ifraga om varumarken, men lika garna
kan anvandas for att placera organisationer pa kartan (Larsson 2001). Positionering faststaller
organisationens plats i manniskors forestalningsvarld i forhadllande till andra organisationer.
Positioneringsanal yser utfors ofta genom en matris dar axlarna far sta for hog/lag kvalitet eller
hogt/Iagt pris hos produkten. Enligt Larsson kan denna metod ocksa anvandas for
kommunikativt mal- och strategiarbete. Informations- och reklammaterial kan sdledes inriktas
mot en viss position, d v s hur mottagaren exempelvis uppfattar funktionalitet och exklusivitet
hos materialet.

Enligt Cline, McBride & Miller (Botan & Hazelton 1989:236) har begreppet positionering
hjél pt organisationer att definierasin image: ” The concept of positioning has hel ped
organizations define their image, or how the public views them and this can be in use of
solving problems of congruence” .

Den enda svenska litteratur som direkt behandlar &mnet Positionering &r en liten skrift skriven
av Bengt Andersson. Han definierar begreppet sa hér: ” Positionering ar den process genom
vilken marknadsforaren paverkar kategoriseringen och far kundamnen och kunder att uppfatta
foretaget eller produkten pa ett bestamt sétt i forhallande till konkurrerande foretag eller
produkter” (Andersson 1995).

3.1.4 Hur anvands begreppet positionering?

For att ytterligare belysa hur begreppet anvands, redovisas nedan ett par exempel som &r tagna
fran tidningen Resumés hemsida.

" Reklamskolan Berghs school of communication sétter tillsammans
med A-combyran Tank upp en kursi positionering.

— Vi har diskuterat mycket kring vilka pabyggnadsinriktningar vi ska
ha for reklamutbildningen, och positionering knns solklart, séger
rektor Tom Andersson. (...)

-Jag tog galv kontakt med Tom Andersson for att jag kénner att folk
ofta har svart att forsta vidden av och vardet med positionering i

mar knadsforingen, sdger Mathias Cederholm somjust nu filar ihop en
kursplan for hosten. (...)

— Jag kéande att ett sa pass viktigt och grundlaggande amne som
positionering har blivit eftersatt pa reklamskolorna. Det ar ju faktiskt
pa positionen som mar knadskommunikationen vilar, sdger Mathias
Cederholm.

— Tidigare har det till och med varit vanligt att man gjort reklam utan
att ha definierat en egen position.”

Andreas Dalin (www.resume.se 010305)
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" Pripps ger upp sitt forsok att positionera om Pripps Bl& som ett
yngre och tuffare 6l och atervander till det klassiska marina
sommartemat. | helgen borjar Tommy Nilsson sjunga ” Dina farger
var bla” i den gamla reklamfilmen fran 1995.

— Vi vrider tillbaka positioneringen, bekraftar Niklas Forser,
marknadschef pa Carlsberg som kom fran Falcon for tre manader
sedan.

— Den har filmen formedlar precis de varden Pripps Bla star for:
langtan efter den svenska sommaren och den drémska frihetslangtan
vi forknippar den med.

Pripps Bla-temat skapades av Lowe Brindfors redan i bérjan av 90-
talet da Tomas Ledin sjong " Bla, bla vindar” till bilder av ett skepp i
solnedgangen. 1995 kom nasta artist, Tommy Nilsson, med ” Dina
farger var bla” och midsommarfirande pa bryggan.

Men runt 1997-98 lades det marina bla-temat pa hyllan for att ge
plats at kampanjerna ” Lite frihet har val aldrig skadat” bland annat
med filmerna om Utvandrarna. (...)

Ompositioneringen beror ocksa pa att Carlsberg, som ager Pripps,
har fler 6lvarumérken: Carlsberg, Pripps, Tuborg och Falcon.

— Detta ar starten. Vi haller pa att jobba vidare med sparet, for det ar
klart att vi ska fornya temat, men det blir pa konsumentens villkor,
sager Niklas Forser.

— Vi har en forkarlek for det nyskapande inom reklambranschen, men
ibland ar det for 1angt ifran konsumenten. Bland konsumenter kan
man fortfarande héra uttryck somen riktig ” Pripps Bla-sommar” .”
Ulrika Fjallborg (www.resume.se 010615)

Citatet ovan &r ett ganska tydligt exempel pa hur begreppet positionering anvands synonymt
med branding. Pripps Bla r ett varuméarke — och att skapa en platsi konsumenternas
medvetande for Pripps BI&, skulle lika garna kunna kallas for branding, d v s det handlar
egentligen om typiskt varumérkesbyggande.

Det finns dven aktuella exempel i pressen pa hur man kan anvanda perceptual maps, for att
visa ett foretags position med avseende pa olika attribut. Exemplet i Figur 3.2 nedan & hamtat
ur Dagens Media.
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Figur 3.2 Perceptual map som visar olika ekonomisajters position med avseende pa attributen nischad
eller bred och instrumentell eller nyhetsrapporterande. (Dagens Media nr 20, 4/12 2001).

3.2 Brand & Branding

3.2.1 En "farsk” definition av brand & branding

Eftersom det &r angelaget att fa en sa”farsk” definition som mojligt, var det Onskvart att vélja
en aktuell bok om brand(ing). Forfattarna Al Ries & Jack Trout har aven skrivit ett par bocker
om brand(ing), vilket framgick av deras hemsidor (de har varsin). Al Ries hemsida var utan
tvekan den mest informativa och tillgéngliga. Dar fanns &en utdrag ur och sasmmanfattningar
av deras bocker. Eftersom det &ven fanns en mailadress, skickades en forfragan till Al Ries,
dér studiens syftei korthet presenterades och samtidigt ombads han att i man av tid mailaen
definition pa begreppet brand(ing). Efter tva veckor kom féljande svar:

" Branding is building a brand in the mind of the prospect. It isvery
similar to positioning and marketing. If you can build a powerful
brand, you will have a powerful marketing program. If you can't all
the advertising, fancy packaging, sales promotion, and public
relations in the world won't help you achieve your objective. Froma
business point of view, branding in the marketplace is very similar to
branding on the ranch. A branding program should be designed to
differentiate your cow fromall the other cattle on the range. Even if
all the cattle on the range look pretty much alike. A successful
branding program is based on the concept of singularity. It createsin
the mind of the prospect the perception that there is no product on the
market quite like yours.



Katarina Hast-Ekstréom Sidan 19 02-04-25

Hope this helps. Good luck.”
Al Ries (2001-12-04)

3.2.2 Marknadsforarens syn pa brand & branding

Kotler (1999) behandlar begreppet branding (ung. varumérkesbyggande) ganska utférligt.
Boken innehaller dock ingen exakt definition av begreppet. Den direkta 6verséittningen av
brand & ’varumérke . Varumarket betraktas som en viktig del av en produkt och kan tillfora
vardetill denna, enligt Kotler. Sa t e x uppfattar de flesta konsumenter en flaska Moét et
Chandon som en fin champagne, medan samma flaska utan etikett, men med samma innehdll
formodligen skulle betraktas som om den hade sémre kvalitet. Branding har blivit ett centralt
begrepp vad galler produktstrategier, framhdller Kotler. Han definierar brand (varumérke)
som ” A name, term, sign, symbol or design, or a combination of these, intended to identify the
goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of
competitors’ (Kotler 1999:571). Ett varumarke formedlar ett specifikt set av egenskaper och
fordelar for konsumenten. Det séger nagonting om produkten. Kotler definierar fyra olika
nivaer av meningar som kan knytastill ett varumérke:

1) Attribut —t e x hallbar, snabb, saker eller dyr.

2) Fordelar —konsumenter koper inte attribut, de koper fordelar. Attributen far darfor
Oversittas till fordelar som t e x: "tvattmaskinen & hdllbar, jag behover inte kdpa en ny
varjear’.

3) Vérden—t ex véarderar Volvokdpare férmodligen sékerhet hdgt.

4) Personlighet — ett varumarke attraherar konsumenter vilkas gavbild stammer 6verens
med varumarkets image.

Kotler menar att en stark brand equity —d v s varumarkets varde baserat pai vilken

utstrackning det har mérkeslojalitet, medvetenhet om namnet, uppfattad kvalitet, och andra

tillgangar somt e x patent — & en mycket vardefull tillgang och en konkurrensférdel. Kotler
framhaller att branding har blivit sa avgorande att néstan alla produkter gér under ett
varumarke. Varumarket blir en bas pa vilken man kan bygga en hel historiaom en ny
produkts speciella kvaliteter.

Valet av rétt varumarkesnamn & en vasentlig del av brandingprocessen. Kotler anser att ett

bra varumérkesnamn ska ha vissa egenskaper for att vara kommunicerbart:

1) Det ska saga ndgot om produktens egenskaper och fordelar

2) Det skavaraldtt att uttala, kénnaigen och kommaihég

3) Det skavaradistinkt (somt ex Xerox eller Kodak)

4) Det skavaralétt att dverséttatill andra sprak

5) Det ska ga att registrera och patentera.

Kotler papekar att nar ett varumérke val & positionerat, kan foretaget behdva ompositionera
det, om t e x en konkurrent har positionerat sitt varuméarke for néra den egna positionen.
Ompositionering kan kréva att man forandrar bade produkten och dess image.

Sa hér definierar Brand Solutions I nc.(www.brand.com) ett varumérke: ” Brand is the
proprietary visual, emotional, rational, and cultural image that you associate with a company
or a product.(...) Brand associations are the attributes that customers think of when they hear
or see the brand name.”
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3.2.3 Hur anvands begreppet brand & branding?

Aven hér redovisas exempel pa hur begreppet anvands ur www.resume.se. Dock anvands det
svenska ordet varumérke har.

" Ericsson skrotar mobilvarumarket

Idag presenterade Ericsson som vantat samar betet med japanska
Sony. Redan nasta &r kommer det nya bolaget att presentera sina
forsta telefoner. DA skrotas ocksa varumarket Ericsson for
telefonerna.

Det blir somredan var ként japanska Sony, som blir Ericssons
partner nar det galler marknadsforing, produktutveckling och design.
De bada bolagen bildar nu gemensamt bolaget Sony Ericsson Mobile
Communications.

Bolaget kommer att &gastill halften av Ericsson och till hélften av
Sony. Det star ocksa klart redan idag att de produkter som bolaget
utvecklar kommer att fa ett nytt varuméarke. Varken Sony eller
Ericsson kommer att ingd i det nya namnet.

— Det blir ett helt nytt varumérke, sedan ar det i och fér sig mgjligt att
namnen Ericsson och Sony kommer att finnas med pa telefonen, sager
Mads Madsen, pr-ansvarig pa Ericsson.

Tanken ar att det nya namnet ska bli ungefar som Playstation eller
Walkman. Generiska varuméarken, dar det anda ar tydligt att det ar
Sony, som ar avsandaren.(...)"

Tobias Rydergren (www.resume.se )

3.3 ldentitet — den omedvetna bilden?

NE’s definition av identitet lyder enligt foljande: ” Foretagsidentitet, inom foretagsekonomin
den totala mangden av ett foéretags utmarkande egenskaper. Hit réknast e x
arbetsforhallanden, produktionsteknologi, produktkvalitet, |onsamhet, samhéllsansvar,
palitlighet, service, reklam, logotyp, byggnaders och firmabilars utseende samt personalens
upptradande. Ett foretag har en stark identitet om alla egenskaperna har ndgon form av
samstammighet. Ibland skiljer man mellan personlighet och identitet, varvid personligheten
anses vara egenskaperna som sadana, medan identitet & de signaler som foretaget medvetet
eller omedvetet skickar ut till personal och utomstdende genom att ha alla dessa egenskaper.”
(NE, nionde bandet 1992).

Palm (1994) skriver att begreppen identity och personality i amerikansk litteratur anvandsi
ungefér samma betydel se som vi i vart land anvander begreppet profil. Han refererar till
Wally Olins som menar att corporate identity & den konkreta manifestationen av corporate
personality som i sin tur uttrycker foretagets sja eller kultur. Palm hanvisar ocksatill
Bernstein (1984) som anser att identiteten ar de signaler som foretaget sander och som utgar
fran personligheten. Identiteten formar sedan imagen.

Larsson (2001) framhdller att de begrepp som oftast sammanfaller &r profil och identitet, samt
att identiteten ibland transformeras med hjélp av bland annat information till en image.
Foretagsi dentiteten jamstélls har med personlig identitet och sigs besta av organisationens
historia, filosofi, agarform, teknisk karaktar, med mera. Med denna syn skulle identiteten vara
svar att forandra. Identitet betyder *densamme’ (eg.: forhdllandet att vara densamme) och
innebdr att man har en visstillhérighet. For att kunna utréna sin identitet krévs en djup
gavkannedom. Larsson menar att identiteten bestar av " den djupare helhetsbild foretaget har
av sig galvt i forhallande till andra organisationer” (Larsson 2001:98). Har skulle det finnas
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en majlighet att skilja begreppen profil och identitet &, eftersom profilen kan ségas sta for den
bild som en organisation tydligt formedlar i form av exempelvis logotyper och design medan
identiteten bestér i hur medlemmarnai organisationen uppfattar denna. Profilen kan saledes
styras, men inte identiteten.

3.3.1 Hur anvands begreppet identitet om féretag?

" ldag presenteras den nya grafiska identiteten for Spendrups. Den
innefattar en helt ny logotyp och grafisk profil och ny
forpackningsdesign med nya produkter.

— Det hér ar en stor forandring for oss, som redan har

pagatt i ett och ett halvt ar. Vi har tittat Gver det

noggrant och intervjuat alla intressenter. Men det ar forst nu
forandringen blir synlig med ny design pa vara produkter och ny
grafisk profil. Nu blir det en stor kraftsamling, sdger Mats Wester,
marknadsdirektor pa Spendrups.

Den nya logotypen for bryggeriet Spendrups har gjorts om rejélt och
aven fargméassigt gar man fran gront till blatt och gult. Blatt blir
ocksa den nya corporate-fargen.

Aven namnet pa bryggeriets house brand Spendrups Original
forandras. Det byter namn till att bara heta Spendrups och far en ny
design men behaller den grona fargen.

Den nya designen och grafiska profilen har tagit fram av Embrink
Design, med Rossen Lingbell, director of corporate identity, som
ansvarig.

Nasta vecka slapps ocksa Spendrups nya sajt, framtagen av Paradiset
och The Bearded Lady.

Pa reklamsidan ar det Paradiset DDB som ansvarar for bryggeriets
samtliga varumérken. Ett nytt reklamspar for Spendrups ska ocksa bli
synligt inom en snar framtid, dar ursprunget och familjen ligger i
fokus.”

Pia Grahn Brikell (www.resume.se 011022)

" Samma dag som Tony Mendes slutar som programchef pa TV4 gar
han till attack mot regeringen och sin gamla arbetsgivarei en
debattartikel i Aftonbladet. TV4:s monopol pa kommersiell tv kvaver
kreativiteten i branschen, hdvdar han. Och TV4 forstarker situationen
genom att svika sin kommersiella identitet. (...)

Mendes vill i forsta hand kritisera statens koncessionsavtal med TV4
som ger kanalen en monopolstallning pa den kommersiella tv-
marknaden i Sverige.

— Utan detta avtal hade TV4 inte kunnat bli s& likt SVT, sager han.
Men TV4 &r inte heller utan skuld. Enligt Mendes uppfyller kanalen
inte de krav man kan stalla pa en kommersiell tv-kanal. Framfor allt
ar det malsattningen att vara Sveriges storsta tv-kanal som han
vander sig mot. Det gor att TV4 agnar sig for mycket at public service
och far for manga tittare 6ver 50 ar sominte ar intressanta for
annonsor erna.
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- Genom att flirta med SVT:s publik och ideal sviker man sin egen
identitet. Friar man till en @dre publik blir konsekvensen ett
konservativt programutbud, sager Tony Mendes. TV4 maste ta storre
hansyn till vilka malgrupper annonsorerna vill nd. SVT-publiken med
50+-tittarna ar inte vad de vill ha. TV4 borde profilera sig hardare

mot yngre manniskor.(...)."
Ulrika Fallborg (www.resume.se 010921)

De tva citaten ovan ar ocksa exempel pa hur begreppen blandas. | det forsta
exemplet anvander man begreppen grafisk identitet och grafisk profil synonymt.
Om man ska utga fran litteraturens definitioner borde grafisk profil vara det rétta
uttrycket i detta sammanhang, eftersom identiteten & svarare att paverka. | det
andra exemplet talar man ocksa om identiteten som ett resultat av en profilering.
Om man ska utga fran litteraturen, skulle det varit riktigare att anvanda begreppet
image istallet for identitet. Men det ar inte svart att forsta begreppsforvirringen,
eftersom skillnadernai betydelse &r harfina.

3.4 Profilen — den 6nskade bilden?

Profilering definieras enligt NE som " forfarande som ger négot en speciell profil; process
genom vilken ett foretag forsoker fa profil, identitet och image att dverensstamma’

National encyklopedin, femtonde bandet 1994). Profil definieras av NE som de egenskaper
som framstar som karakteristiska fér en person, en organisation eller dylikt.

Palm papekar att i vart land definierar man oftaimagei relation till profil pasa sétt att profil
skulle vara en slags dnskad image. Han namner bland annat foljande definition pa profil:
"Profil & den bild ett foretag, en myndighet eller en organisation dnskar att omgivningen ska
ha av verksamheten.”

Profil, enligt Larsson, skulle vara den bild som organisationen 6nskar haav sig §av hossin
omgivning och sin publik, bade externt och internt. En organisations profil skulle bestai den
producerade bilden i relation till den konsumerade. Profil &r ett godtaget begrepp i vart land
men inte internationel lt. Begreppen image och profil skiljsinte altid &, vilket enligt Larsson
kan bero pa den gammal modiga uppfattningen att det budskap som sands &r exakt detsamma
som uppfattas av mottagarna. Profilen manifesteras tydligt av organisationer genom en viss
arkitektur, logotyper, design och presentationsmaterial. Det gar att urskilja en viss distinktion
mellan identitet och profil, eftersom profilen & nagot som organisationen avsiktligt framfor,
medan identiteten & svérare att styra. Man kan hér &terknytatill Akerbloms resonemang om
profilen som den dnskade bilden av en organisation (se avsnitt 2 Bakgrund).

Ett foretags profil kan ocksaillustreras grafiskt. Figur 3.3 nedan skulle kunna vara ett exempel
paen foretagsprofil. Attributen talar om i vilken grad foretaget & gammalmodigt eller nischat
i relation till en skala pa ett till tio.
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Figur 3.3 Ett exempel p& hur en foretagsprofil kan illustreras grafiskt med hjalp av olika attribut och en
skala 1-10.

3.4.1 Hur anvands begreppet profil och profilering om féretag?

” Inom kort kommer Indiska att synasi TV4 med tva nya reklamfilmer
som ska profilera Indiska som” Det nya moderna Indiska” . (...)

For ett & sedan valde Indiska King som sin nya reklambyra. Sedan
dess har byran jobbat med ett stérre ompositioneringsarbete for
Indiska. Nu &r arbetet klart och den nya positionen gar ut pa att
profilera Indiska — bade modet och inredningsdelarna — som en del av
det moderna Indien.

— Analysen vi gjort ar att Indiska ar ett valkant varumarke, men bade
flummigt och ganska omodernt. Daremot uppfattar manga Indiska
som annorlunda och exotiskt spannande. Var malséttning har varit att
fafler att upptéacka Indiska, siger Per Olholt, projektledare pa King.
Darfor vill man bygga vidare pa den exotiska, annorlunda profilen
genom att visa det typiskt Indiska men i modern tappning. Resultatet
ar " Det Nya Indiska” : modernt, roligt, attraktivt och ovantat. (...)"
Pia Grahn Brikell (www.resume.se 011004)

" Tempd profilerar Roxettes Europaturné

Nu drar Roxettei gang sin Europaturné” Room Service” och
reklambyran Tempels langsiktiga profilering av bandet har natt sin
topp. Farg- och bildkomponenter fran tidigare produkter aterfinnsi
scendekor, affischer och filmsekvenser.
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Det ar forsta gangen Tempel jobbar med ett band pa samma sétt som
de jobbar med profilerande reklamuppdrag for foretag.

— Den stora skillnaden fran vara traditionella uppdrag ar att sialva
produkten ar tva konstnarer. Vi tror att ett band har att vinna pa att
gobra sig géalva tydliga genom att skapa en enhetlig bild med hjélp av
olika produkter, och det &r det vi hjalper Roxette med, sdger Anders
Tempelman, copywriter pa Tempel.

Tempel har lyckats skapa en helhetskansla i allt fran forsta videon, till
cd-omdlag, affischer och scendekor. De ligger aven bakom de
filmsekvenser som visas pa en filmduk bakom bandet, producerade av
Petterson & Akerlund.

-Vi vill astadkomma en visuell klaff, det vill siga skapa en bild som
man kanner igen i alla produkter. Det ar sa varumarket blir

tydligt.(...)”
Anna-Karin Lundblad (www.resume.se 011008)

De tva citaten ovan ar aterigen exempel pa hur begreppen blandas och anvands synonymt. Det
forsta exemplet talar om hur man ska profilera Indiska som det nya moderna Indiska. Men
man talar ocksa om ompositionering av Indiska och Indiska som ett valkant varumarke.
Ingenstans i artikeln namns nagot om forhallandet till konkurrenterna, darfor borde det vara
fel att anvanda sig av begreppet positionering. Det blir lite oklart om man talar om Indiska
som foretag eller som varumérke. Om det rér sig om foretaget Indiska ér det rétta uttrycket for
de aktiviteter som beskrivs profilering — om det rér sig om Indiska som varumarke borde man
tala om branding.

3.5 Image — den uppnadda bilden?

Image utgor enligt NE ”inom marknadsf6ring vanligen marknadens uppfattning av ett foretag
eller en produkt. Termen borjade anvandas i Sverige pa 1960-talet och har sa smaningom
kommit att beteckna &en den allmanna uppfattningen omt e x ett politiskt parti eller en
offentlig person”. (NE, nionde bandet 1992).

Palm fastdlar att image & det begrepp som har de mest entydiga definitionernai litteraturen.
Den betecknar helt enkelt omgivningens bild av t e x en organisation. Eftersom image ingdr i
det normala ordférrédet i engelsktalande lander har begreppet i dessalander en mer sjalvklar
betydelse (Palm 1994).

Palm tar upp tre exempel pa definitioner fran litteraturen som &r relativt enhetliga. ” The
phrase company image means nothing more than a summary of a persons’ attitudesto a
company” (Robinsson 1966:75). " Imagen & den bild som finns av foretaget i de adekvata
intressentgrupperna. Den kan vara positiv eller negativ, tydlig eller otydlig. Men den finns d&r
altid vare sig ledningen gor nagot &t den eller inte” (Lundquist 1986:61). " Kunden & en
tankande, kénnande och handlande varel se som bildar sig en uppfattning om foéretaget och
dess produkt, d v sfar enimage” (Tufvesson 1987:125).

Larssons uppfattning sasmmanfaller med Palms sdtillvida att image &r det begrepp som skapar
storst samsyn av begreppen profil, identitet och image. Ordet har sitt ursprung i latin och
avser ndgot man strévar efter eller imiterar. Image ” definieras genomgaende som den bild en
organisation forsoker skapa av sig §av hos allmanheten/publiken” (Larsson 2001:96).
Larsson hanvisar ocksatill andra forfattares uppfattning om begreppet image, t ex att det kan
rérasig om ett slags nettoresultat av samspel mellan erfarenheter, uppfattningar, kunskaper
och intryck som manniskor har av en organisation eller det avtryck foretagets kultur gor pasin
omgivning. Larsson namner ocksa den franske teoretikern Baudrillard som redovisar fler
dimensioner av begreppet, somt e x realitet, forvrangd realitet eller en mask for avsaknaden
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av realitet. Larsson sammanstéller en rad faktorer som paverkar en organisations image.
Dessa ar: produkter, tjanster eller idéer som organisationen producerar, finansiell skétsel och
ekonomisk stallning, ledningsfilosofi och ledningsstil, strategisk och innovativ formaga,
personalens stil och upptradande, de paverkansaktiviteter man anvander sig av, den fysiska
manifesteringen (t e x grafisk stil) samt etik och samhéllsansvar. Larsson vill tillskriva
imagefragan stor betydelse idag, p g aatt det snarare handlar om relationer mellan
organisationer, deras varumérken och intressenterna. Att skapaen god image & darfor viktigt.
Han namner ocksa Cutlip som definierar image som reputation, d vs organisationens
anseende, nagot som Larsson menar ofta avspeglar sig nér PR-ledare gor offentliga
framtradanden.

Organisationens identitet transformeras med hjap av bland annat information till en image
enligt Larsson (2001). Idealet &r att profil och image stdmmer dverens. Den bild som
organisationen dnskar férmedla och den bild som omvarlden upplever stammer dock sdllan
Overens. Darfor bor man skapa likhet mellan begreppen genom att stérka profilen, for att pasa
sétt paverkaimagen eller omarbeta profilen om den skulle vara orealistisk. Relationen mellan
begreppen profil, image och identitet visasi Figur 3.4

| dentitet

Figur 3.4 Forhallande mellan profil, image och identitet (Larsson 2001:99).

3.5.1 En mangfald av images

Moffitt (2001) presenterar dock en uppfattning av begreppet image som kanske i viss man
talar emot en helt entydig definition av detta begrepp. Moffitt diskuterar en modell hon kallar
The Collapse Model of Corporate Image. | korthet beskriver denna modell méjligheten att det
existerar multipleimages, d v s en mangfald av images rorande en enda organisation. Varje
individ har sin egen bild av organisationen, men varje individ kan ocksa ha flera bilder av
organisationen. Dessa olikaimages eller bilder formas pa grundval av de olika véarderingar
individer har om organisationen med hansyn till organisatoriska, personliga, socialaeller
affarsmassiga faktorer. Eftersom detta ar foranderliga faktorer, forandras ocksa de olika
images vi har over tiden, vilket ytterligare komplicerar bilden. Dettatalar for att corporate
image inte & nagot som organisationens ledning konstruerar och kontrollerar. Moffitt framfor
ocksa asikten att det i forsta hand inte & media och annan andrahandsi nformation som
paverkar en organisationsimage, utan snarare direkt personlig erfarenhet eller erfarenhet
genom personliga nétverk. Denna modell foresprakar utforskandet av de mangfaldiga och
skildaimages som finns hos olika personer, sa att strategier kan utformas med avseende pa
dominanta images, inte med avseende pa olika segment av manniskor.

3.5.2 Hur anvands begreppet image?
" Paradiset gor ny imagefilm for Loka
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P& mandag har en ny reklamfilm for Loka premiar i tv, framtagen av
Paradiset DDB. Filmen heter ” Sagan omrdvarna” och regissor ar
Lukas Hammar.

Efter en kort period pa Hjartso, ar det idag Paradiset DDB som jobbar
med Loka, som &r den stérsta produkten i Spendrups vattenportfol;.
Loka har de senaste &ren varit trea pa svenska vattenmarknaden efter
Raml6sa och Vichy Nouveau, men nosar de tva stora i halarna.

| somras kom den forsta filmen fran Paradiset, som visade den nya
smaken Loka mandarin/lime. Nu vill man ge ytterligare skjuts at
varumarket, med en ny imagekampanj som borjar rullai tv pa mandag.
Filmen, regisserad av Lukas Hammar, &r ocksa det forsta resultatet av
ett nytt kommunikati onskoncept som ska sarskilja Loka ytterligare fran
konkurrenterna.

" Det &r aldrig langt till halsokallan” finns dock fortfarande med i
kommunikationen som grundkoncept.

—Utvecklingen ska ytterligare fortydliga och for stérka Lokas position.
Filmen” Sagan omrévarna” har ett enkelt och relevant budskap som
ar framfort pa ett satt somvi tror kommer att Gverraska.
Forhoppningsvis kommer filmen bli omtyckt och omtalad av
méanniskorna vi vill nd, deras reaktion ar ju den viktiga, sager Jonas

Béackstrom, projektledare pa Paradiset DDB (...)
Pia Grahn Brikell (www.resume.se 010928)

Exemplet talar om en ny imagefilm for Loka som skall fortydliga och forstarka Lokas
position. Loka &r ett av de varumérken som séljs av foretaget Spendrups. Image &ar enligt
litteraturen ett begrepp som mer hanfor sig till foretag. Man talar om imagekampanjen som ett
nytt kommunikationsmedel for att sérskilja Loka fran konkurrenterna. Man skulle hér kunna
séga att det egentligen handlar om branding, eftersom Loka &r ett varumérke och kampanjen
handlar om att sarskilja det fran andra varuméarken.

3.6 Att fa grepp om begreppen — jamforelser och
kritik
Allade begrepp som beskrivsi det hér kapitlet & viktiga for ett teknikorienterat foretag som
ska positionera sig. FoU-foretag ar inga resursforetag, det ar darfor viktigt for ett sadant
foretag att framsta som ledare av utvecklingen inom sitt omrade, d v s att skapa en ledande
position genom olika kommunikationsstrategier, kort sagt att positionera sig. Eftersom de
ovriga begreppen som beskrivs ovan nara héanger samman med positionering & de ocksa
viktigafor ett FoU-foretag.
Enligt Palm (1994) existerar det inte nagon allmant accepterad begreppsapparat inom Public
Relations for att beskriva en malgrupps mentala utgangsl age, 6nskat |age, samt den process
genom vilken man gér fran utgangslaget till det onskade laget. Det finns dock, séger Palm, ett
antal termer med |3g precision, som beskriver gallande och dnskade |agen rérande
omgivningens bild av organisationer. Av de termer Palm beskriver behandlas
position/positionering, profil/profilering, image, identitet, men ocksa brand/branding i denna
studie.
Av de exempel pa begreppens praktiska anvandning som tagits fram foér den hér
undersokningen, kan man konstatera att de blandas ganska friskt, och man far en tamligen vag
uppfattning om vad de stér for. De flyter ini varandra.
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Efter noggranna litteraturstudier och studier av begreppens praktiska anvandning kan man
kanske skonjaen lite tydligare bild av begreppens innebord. Nedan gors ett forsok att
ytterligare definiera begreppen, att jdmfora dem inbordes (likheter, skillnader) samt att tillfora
en kritisk syn pa hur de anvands.

For att inte ” jamfora paron och &pplen”, d v s substantiv och verb, kommer de substantiv och
verb som géller de diskuterade begreppen ibland att skrivast e x position(ering), brand(ing)
och profil(ering). Lasaren ska da forsta att verben beskriver en process och substantiven ett

lage.

3.6.1 Position(ering)

Det man kan kritiserai litteraturens definitioner av begreppet positionering & som Palm
skriver (1994) precision vad géller begreppet, d v s fokus ligger huvudsakligen pa den
Onskade positionen. Enligt Ries & Trout &r positionering en kommunikationsstrategi som
borjar med en produkt och som bland annat kan anvéandas for att bygga upp en organisations
position, d v si forhdllande till andra organisationer i (foretrédesvis) samma bransch.
Positionen finns i intressenternas medvetande pa en rankingskala dér olika organisationer
intar olika placeringar genom att anvanda olika positioneringsstrategier. Men positionering
kan ocksa tillampas for att placera ett land eller en person i manniskors medvetande. Har kan
man knyta an till Figur 2.1 som visar FoU-foretagets intressenter. Det & i medvetandet hos
dessa som FoU-foretagets position finns. Det &r till dessa kommunikationen skariktas for att
bygga foretagets position. En organisations position vilar pa olika attribut, som t e x sakerhet
(Volvo). Ries & Trouts perspektiv & mottagarorienterat, med vad som rér sig i mottagarens
medvetande i fokus. Det &r helt enkelt en dtergang till det gamla (och nagot slitna) uttrycket:
"kunden har alltid ratt”.

Positionering, enligt Ries & Trout, verkar innefatta ett bejakande av ett hermeneutiskt synsétt,
eftersom begreppet & starkt knutet till manniskors olika referensramar.

Det finnsindag i Ries & Trouts resonemang som kanske inte helt sammanfaller med ett etiskt
synsatt pa kommunikation, sat e x repositionering av konkurrenter. S héar séger Ries & Trout
for att forsvara repositionering av konkurrenter: ” The communication industry is like gossip.
It feeds on the bad news, not on the good. It may not be your idea of the way things should be.
It just happens to be the way things are” (Ries & Trout 2001:87).

Ries & Trouts bok sétter mycket handfast fingret pa problemet med vart éverkommunicerade
samhalle — och stipulerar att positionering ar en mojlig strategi for att naframi
informationsbruset. Boken &r en storséljarei USA och innehaller mycket av véarde for en
kommunikationsteoretiker. Man kan dock undra lite 6ver den byline som stér dver titeln pa
boken : " To many It' sthe Bible on Strategy- the Most Influential Advertising Book Ever
Written” . Hur stammer detta dverens med forfattarnas egen asikt om att superlativens
tidsepok &r over?

Kotler (1999) utgér — liksom de flesta andra forfattare — fran Ries & Trouts definition men
hans fokus ligger helt och hallet pa positionering av produkter. Han & dock dverens med Ries
& Trout om att positionering handlar om langsiktiga kommunikationsstrategier. Bade hos
Ries & Trout och Kotler finner man att fokus ligger pa den position som man vill uppnavare
sig det nu gdller en produkt eller en organisation samt strategier for att na 6nskad position.
Vad som kunde vara intressant att |&ggatill detta resonemang & hur man kan faststélla en
organisations faktiska position (och &en konkurrenternas faktiska position) for att sedan
kunna analysera om det finns skillnader mellan 6nskad position och faktisk position, for att
sedan understka vilka kommunikationsstrategier som behovs for att komma fran faktisk
position till dnskad position. Det kan ocksa varaintressant att titta pa vilken position
organisationen tror att den har —d v s uppfattad position — och se hur den skiljer sig fran den
faktiska positionen. Om man funderar dver malgrupper vad géller begreppen kommer man
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fram till att positionering, eftersom det &ven kan gélla produkter, har en ganska bred malgrupp
ochi stort sett skulle kunnariktas mot allaintressentgrupper.

Position och positionering (med avseende pa organisationer efter som det &r detta omrade som
den har studien fokuseras pad) skulle kunna definieras enligt foljande:

Position = " den placering som organisationen innehar i intressenternas medvetande i
forhadlande till konkurrenterna, med avseende pa vissa attribut” .

Onskad position = ” den position organisationen énskar innehai intressenternas medvetande i
forhdlande till konkurrenterna”.

Uppfattad position = " den position organisationen tror att den innehar i intressenternas
medvetande i forhallande till konkurrenterna’.

Faktisk position =" den position organisationen faktiskt innehar i intressenternas medvetande
i forhadlandetill konkurrenterna”.

Positionering = " den eller de kommunikationsprocesser, eller kommunikationsstrategier
genom vilka en organisation skapar sig en position i intressenternas medvetande i forhalande
till konkurrenterna” .

3.6.2 Brand(ing)

Brand &r, som forut sagts, en engelsk term och kan kort och gott verséttas med ”varumérke”.
Branding kan overséttas med varumarkesbyggande. Det &r ett begrepp som & mycket

nérbesl aktat med positionering, eftersom denna process ocksa gar ut pa att skapa nagot i
intressenternas medvetande. Man skulle kunna betrakta branding som en del av
positioneringsprocessen for en organisation, da det snarare handlar om en
namngivningsprocess och hur man far intressenten att associera varumarket till vissa attribut
(exempelvis hallbar, valsmakande etc) , eller vice versa. Branding handlar dock om en eller
flera produkter och skulle ddrmed kunna likstéllas med " positionering av en eller flera
produkter”. Magruppen vad galler branding blir betydligt smalare, man skulle kunna saga att
branding riktar sig huvudsakligen mot konsumenter.

Brand = varumarke, d v s namnet pa en eller flera produkter som tillskrivs vissa attribut i
intressenternas medvetande.

Branding = den kommunikationsprocess/strategi genom vilken organisationen far
intressenterna att koppla sitt varumarke till vissa attribut.

3.6.3 Identitet, profil(ering) och image

Som Palm (1994) skriver &r det inte helt klart vilka komponenter som ingar i begreppen
identitet, profil och image. Ingar bade omgivningens faktakunskaper och varderingar, eller
bestar begreppen enbart av beddomningar? Palm menar att i praktiken visar det sig nastan alltid
handla om varderande omdoémen. En tanke som skulle kunnatill&ggas till detta resonemang &r
att varderingar i mangafall bygger pa de faktakunskaper en person har om en foreteelse. Man
kan ha olika vérderingar, beroende pa vilkafaktaman har tillgang till, eller vajer att tatill

sig. Manniskor tar séllan till sig fakta utan att gora ndgon form av véardering av dessa fakta.
Darfor & det enligt min asikt svart att forestélla sig att nagot skulle kunna bygga pa enbart
faktakunskaper. Enligt Palm &r det ocksa oklart om begreppen identitet och profil beskriver
verkligheten, bilden av verkligheten eller bade och, medan image &r ett begrepp som beskriver
verkligheten.

Efter noggranna litteraturstudier skulle jag viljatillaggalitetill detta resonemang.
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| dentiteten, om man utgar frén att den bestar i det som foretaget ar, d v s dgarforhallande,
finansiell skotsal, ledningsfilosofi 0 s v borde enligt min asikt beskriva verkligheten. Den &
troligen inte heller sal&tt att styra. Den beror pa vilka som arbetar i organisationen och i
vilken miljo foretaget verkar och under vilka omstandigheter (te x om foretaget bara har
forskare anstéllda, verkar i Ideon och & mycket beroende av forskningsanslag).

Profilen, som litteraturen i stort sett & 6verens om, bestar av de attribut som organisationen
géalv vdjer att anvandasig av for att profilera sig, d v s kommunicera sin profil for att bygga
upp en vissimage. Attributen som ofta bestar i logotyp, arkitektur och dylikt, far val sagas
vara nog sa verkliga men tillsammans skapar de en bild av organisationen som &r dnskad av
organisationen sjalv —d v s sa hér vill vi att varaintressenter ska se pa oss. Profilen skapas
medvetet av organisationen och gar déarmed att paverka. Men profilen kanske paverkas av
identiteten satillvida att val av arkitektur och logotyp och hur personalen upptrader har att
gbramed vilka personer som driver och arbetar i organisationen. Darmed kanske det finns
vissaindag i profilen av faktorer som inte gar att paverka. Profilen galler uteslutande
foretaget och har darmed ocksa en bredare mal grupp och profilering kan liksom positionering
rikta sig mot de flesta intressentgrupper.

Image &r, liksom positionen, nagot som aterfinnsi intressenternas medvetande. Anledningen
till att de flesta forfattares definitioner av begreppet ar enhetliga, beror formodligen pa att
image &r ett ord som ingar i engelskans ordforrad och dessutom &r ganska vanligt
forekommande. Ordet ingadr &ven i franskans ordforrad 'image’ . Varken i engelskan eller
franskan rader det ndgon storre tvekan om vad ordet stér for, d v shild eller den bild man
forestaller sig, spegelbild eller avbild. Imagen kan kanske sagas vara verklig, den upplevsi
alafall av intressenterna som den verkliga bilden av organisationen. Imagen skulle ocksa
kunna sagas vara resultatet av hur organisationen profilerar sig och déarmed & den ocksa
mojlig att paverka. Men eftersom imagen ocksa kan tankas vara paverkbar av olika
manniskors olika referensramar och erfarenheter & den inte paverkbar till hundra procent.
Resonemanget kring "the collapse model of corporate image” (Moffitt 2001) tar hansyn till
de olika och mangskiftande faktorer som paverkar manniskor nar de bildar uppfattningar och
modellen visar att det inte alls & gjdlvklart att en organisations image &r enhetlig, d v s att alla
intressenter har samma bild av organisationen. Med andra ord skulle man kanske kunna séga
att det finns lika manga verkligheter som det finns ménniskor. Sa hér skulle man kunna
definieraidentitet, profil (ering) och image.

Identitet = det som organisationen ”&” d v sresultatet av de omstéandigheter under vilka
organisationen verkar.

Profil = den mentala bild som organisationen Onskar att intressenterna ska ha och forsoker
kommuniceratill dessa.

Profilering = den kommunikationsprocess genom vilken foretaget forsoker formedla 6nskad
bild till intressenterna.

Image = den mentala bild som olika intressentgrupper har av en organisation, d v s resultatet
av hur organisationen profilerar sig, eller kommunicerar sin profil.

Men det & fordenskull inte sdkert att den 6nskade bilden stdmmer 6verens med den som
intressenterna upplever som verklig.
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Samtliga diskuterade begrepp innehdller olika attribut som tillskrivs organisationen, antingen
av organisationen sjélv eller av intressenterna.

3.6.4 Slutresonemang

Larsson beskriver forhallandet mellan identitet, profil och imagei Figur 3.4. Enligt min asikt

skulle ocksa forhdllandet kunna beskrivas som ett slags flodesschema som illustreras Figur 3.5.

Man far daett befintligt 1age och en kommunikationsprocess for att na det dnskade | aget.

1) Den bild som organisationen har av sig galv och som man dnskar kommuniceratill
intressentgrupperna (identitet, profil, dnskad position).

2) Processerna genom vilka man forsoker kommunicera dennabild till intressentgrupperna,
Positionering eller profilering.

3) Den bild som blir resultatet av kommunikationsprocessen, d v s den bild av organisationen
de olikaintressentgruppernafaktiskt har, position eller image.

Figuren innefattar ocksa varuméarkesbyggande, d v s en eller flera befintliga produkter
kommuniceras pa olika sétt for att bygga upp ett varumérke i konsumenternas medvetande.
Dessa begrepp stér inom parentes, eftersom de handlar om produkten, inte om foretaget som
hel het.

A) C)

-- B
Onskad )
f’éfnt{i?; Positionering
Profil -
(Befintliga Profilering
produkter) (Branding)

Figur 3.5 Forhallandet mellan begreppen position(ering), brand(ing), identitet, profil(ering) och image,
som en process. Cirkel A beskriver 6nskat lage, cirkel C beskriver uppnatt lage och pilen B beskriver
kommunikationsstrategier eller kommunikationsprocesser fran A till C, d v s hur foretaget exempelvis
anvander sig av positioneringsstrategier for att omvandla 6nskad position till faktisk position.

Om man vill klargéra det inbordes forhallandet mellan de ovan diskuterade begreppen ter sig
positionering som ett mer omfattande begrepp som ofta innefattar begreppen brand(ing),
identitet, profil(ering) och image som komponenter och delprocesser i en storre
kommunikationsprocess. Imagen skulle kunna beskrivas som en delkomponent i positionen, d
v s den bidrar till att placera organisationen pa en viss position i intressenternas medvetande.
Medan image &r en kvalitativ variabel, finns &ven andra mer kvantitativa variabler som
bestdmmer organisationens position, t e x borsvérde, antal anstdllda m m. Kvalitativa och
kvantitativa variabler samverkar for att skapa positionen. Ett exempel pa ett |deonforetag som
lyckades skapa en framstéende position & Framfab vars image paverkade borsvardet kraftigt
(&ven om de inte beholl sin position sedan). Eftersom imagen kan betraktas som ett resultatet
av foretagets profil(ering) och identiteten i sin tur paverkar profilen, kan kanske dessa ocksa
ses som delar av positioneringsprocessen. De olika begreppen har ocksa olika malgrupper:
positionering och profilering kan betraktas som kommunikationsstrategier som riktas mot
bredare méal grupper, medan branding & en kommunikationsstrategi som riktar sig mot
konsumenter.
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Den viktiga skillnaden mellan position och de andra begreppen &r dock att positionen tar
hansyn till konkurrensen, d v s den beskriver foretagets forhdllande till andra foretag i samma
bransch, vilket de andra begreppen inte gor.

Med utgangspunkt fran redovisade diskussioner i detta kapitel framstar positionering som ett
foretags 6vergripande kommunikationsstrategier for att na ett klart definierat mal —d v sen
position, ett eget revir, inom sitt speciella omrade.

Det finns manga likheter mellan de diskuterade begreppen. Granserna mellan dem &r relativt
otydliga. De kanske beskriver samma sak? Fragan & om vi verkligen behover allade héar
begreppen for att beskriva en organisations tnskade och uppnadda | &ge samt
kommunikationsprocesserna daremellan.
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4 METODER

Detta & tankt att vara ett kvalitativt forskningsprojekt med explorativ ansats (Arvidsson
2000:27) i form av en falstudie. Studien &r baserad dels pa litteraturstudier, dels pa personliga
intervjuer och dokumentanalys—i den utstrackning det finns dokument att tillga. Fallet utgors
av ett ungt forskningsforetag som just ska borja skapa sig en position pa marknaden. Enligt
Bengtsson (2000:33) &r det manga ganger svart att bestamma resvéagen vad géller kvalitativa
undersokningar, och syfte och fragestalIningar vaxer fram under resans gang — vilket ocksa &r
utgangslaget for mitt resonemang i den har undersokningen. ” Den kvalitativa
forskningsprocessen bygger just pa att man tar tillvara det oférutsedda och &r flexibel i sitt val
av metoder och tillvagagangssatt” (Bengtsson 2000:33). Studien innehdller ett endafall som
avser att praktiskt illustrera de teoretiska resonemangen som redovisasi Kapitel 3.

Studien kan delvis betraktas som en metodprévning, d v s att redogora for en mojlig vag att
faststélla ett foretags position. Metodavsnittet blir darfoér extra viktigt och i analysavsnittet
beskrivs de svarigheter som uppkommit bland annat nar det géller att faststalla vilka attribut
som béde mottagarna och sandarna vill anvanda for att beskriva foretagets position.

4.1 Metodologi

Den hér studien utgar fran ett hermeneutiskt perspektiv, eftersom den inte handlar om
hypotesprévning utan mer om att forstd, tolka och reflektera dver ett fenomen (Deacon 1999).
Angreppsséttet kan ocksa beskrivas som fenomenol ogiskt, da studien delvis gar ut pa att
forsta de sociala fenomenen utifran aktorernas eget perspektiv och ge en beskrivning av
varlden som den uppfattas av subjekten och dessutom utga fran att den relevanta verkligheten
sammanfaller med hur ménniskor uppfattar den (Kvale 2000).

Enligt Alvesson & Deetz (2000) blir kvalitativ forskning alltmer populér, bland annat fér att
den ger mgjlighet till bredare och rikare beskrivning och ar kansligare for berérdaindividers
idéer. Detta &r ett av skélen till att en kvalitativ metod valts for den hér studien.

En flexibel metod har valts for att i viss man kunna gora anpassningar efter hur
undersokningen fortlGper. Som Peter Arvidsson uttrycker det: " Det & inte heller helt ovanligt
att avsiktligt vanta med att formulera en fastare forskningsidé for att |ta situationen,
processen eller det falt, den verklighet, vi trader in i, fa utéva ett stort inflytande pa
utvecklandet av forskningsidén. Det &r ocksa ett metodval.” (Arvidsson 2000:15). Som
Bengtsson (2000:53) beskriver det: "(...) att utforma en undersokning ar en kontinuerlig
process’. Det &r svart att faststélla exakt fran borjan hur det ska gatill, det blir nagot av en
vaxelverkan mellan litteraturstudier, insamling och tolkning av empiriskt material, &ven om
man behdver en generell plan och en ram som beskriver metoden for att styra arbetet &t rétt
hall fran borjan.

4.2 Planeringsfasen

Idén till studien har successivt vuxit fram under forfattarens yrkesverksammaliv, dajag fran
och med mitten av 90-talet varit mycket i kontakt med Forsknings- och Utvecklingsféretag pa
Ideon i Lund, bade som journalist och som reklamkonsult. Manga ganger ar
marknadskommunikation ett eftersatt omrade hos unga forskningsforetag, eftersom man oftast
lagger det mesta av personella och ekonomiska resurser pa att utveckla produkter eller
tjanster. | min C-uppsats " Att kommunicera innovationer” studerades kommunikationen
mellan FoU-foretag och olikaintressentgrupper. Efter att ha haft relativt ingaende intervjuer
med ledande personer inom forskning och utveckling framkom det att positionering for FoU-
foretag ar ett efterfragat och aktuellt amne att skriva om. Genom ett uppdrag som
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forsaljningskonsult etablerades kontakt med mentorn till det foretag som anvands som fall i
den har studien. Foretaget har sdlt konsulttjanster inom dokumenthantering i nérmare fem ar
och stér just nu i begrepp att marknadsintroducera en nyutvecklad programvara.

4.3 Forberedelsefasen

Projektplanen presenterades for foretagets mentor och foretagsledningen. Det visade sig
finnas stort intresse for att deltai studien. Eftersom intradeshiljetten déarmed var klar fanns det
ingen tvekan om att genomfora proj ektet.

Dérefter vidtog sokande av [amplig litteratur samt studier av denna. Litteratur som beskriver
positionering existerar inte i ndgon stérre mangd, vilket ocksa gor att omradet kanns an mer
angel 8get att studera. Boken ” Positioning — The Battle for Your Mind” (2001) kom darfér att
utgora en stor del av den teoretiska basen i studien. Aven marknadsforingsgurun Philip
Kotler behandlar produktpositionering ganska utférligt. Begreppet tas upp relativt kortfattat
av manga andra forfattare och dessa hanvisar oftast till Ries & Trout och Kotler.

Nérliggande begrepp till positionering har ocksa studerats utifran relevant litteratur och
praktisk anvandning. Dessa begrepp & brand(ing), identitet, profil (ering) och image.

En mycket 6versiktlig studie av foretagets befintliga dokument, reklammaterial (som till dags
dato & ganska magert), marknadsplan och affarsstrategi har ocksa gjorts. Huvuddelen av
litteraturstudierna har genomforts innan det empiriska arbetet paborjats, men har dven skett
parallellt efter behov. Litteraturstudier kan garna ske kontinuerligt under studiens gang och
bor i mojligaste man styra och styras av analysen av det empiriska materialet (Bengtsson
2000). Kvale beskriver " Intervjuundersokningens sju stadier” (Kvale 1997:84ff), tematisering,
planering, intervju, utskrift, analys, verifiering och rapportering. Denna mer formella
framstalIning har foljtsi mojligaste man, dels for att underl étta arbetet, dels for att underl &ta
forstaelsen for den som skal&sarapporten, d v s det skafinnas”en rod tréd” att folja.

4.4 Den empiriska fasen

4.4.1 Urvalsstrategier

Det var angelaget att fatag i ett typiskt ungt Ideonforetag, som befinner sigi ett skede nér det
ska positionera sig pa marknaden. Det utvalda foretaget uppfyller dessa kriterier och darfor
borde fallet kunnavara av allmant intresse. Foretagsledningens intresse och stod &r av stort
varde for undersdkningen samt att kunna diskutera tankar och idéer med dem som &r
medlemmar i den studerade organisationen under studiens gang (Bengtsson 2000). Det
faktum att ocksa detta kunde uppfyllas, starkte ytterligare motivationen att véljajust detta
foretag.

Urvalet av intervjupersoner kan sagas vara en kombination av teoribaserat och databaserat
urval (Bengtsson 2000), vilket innebar att urvalet gjorts dels med utgangspunkt fran egna
antaganden, dels kommer att styras av den kunskap som vaxer fram under understkningens
gang. Antalet anstéllda som har intervjuats bestamdes under arbetets gang. M&jligheten till
urval var mycket begransad i dettafall, eftersom det endast finns §u anstéllda. Samma
urvalsprincip har anvants for intressentintervjuerna. Aven har var mojligheterna ganska
begransade, da foretaget annu inte & sa kant, och de intervjuade behtvde kannatill foretaget
och dess produkt for att kunna ge svar pa de fragor som stéllts upp. De intressentgrupper som
stér narmast foretaget ar dess kunder och samarbetspartners, darfor plockades informanterna
ut ur dessa grupper —i samrad med foretagsledningen. Till att borja med valdes tre kund- och
samarbetspartners ut. Om behov fanns skulle fler véljas ut efter hand. Enligt Kvale (1997) &r
dock ett djupt material viktigare an ett brett vid kvalitativa undersokningar. Ett alltfor brett
material kan gora att man riskerar att kommai tidsnod da det galler analysarbetet.
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4.4.2 Intervjuer

Ledning och anstélldai foretaget har intervjuats for att fa svar pa fragor som ror deras
uppfattning om foretagets position(ering), brand(ing), identitet, profil, image. Sd manga
intervjuer som krévts har genomforts for att na teor etisk méttnad (Bengtsson 2000:50), d v s
nér fler intervjuer inte tillfor sd mycket nytt. Dock kan det vara svart att avgora nér teoretisk
méttnad & nadd. | detta fall naddes, enligt min uppfattning, teoretisk méttnad efter att fem
personer pa foretaget samt fyra personer ur intressentgrupperna intervjuats (tva av dem kom
fran samma foretag). Kvale (1997) skriver att i vanligaintervjustudier brukar antalet
intervjuer ligga pa 10-15 stycken. Intervjuundersokningar kritiseras ofta for att omfatta for fa
intervjupersoner sa att det dainte gar att gora generaliseringar utifran resultaten. Enligt Kvale
(1997) utnyttjas intervjuer oftai fallstudier for att utveckla kunskap om en specifik institution
eller for att anvandafallet for att belysa mer generella fenomen. Dennafallstudie & mer
avsedd att anvéandas for att utveckla kunskap om det specifika fallet och inte for att gora
generaliseringar, utan mer med tanke pa att metoden skulle kunna appliceras paliknande fall.
Mesta mojligainformation har erhdllits vid intervjuerna, som utférts mer med tanke pa djup
an pa bredd. Kvale menar ocksa att vid en tillbakablick pa psykologins historia finner man att
banbrytande vetenskapsman som Freud, Ebbinghaus och Piaget anvant sig av fallstudier som
bidragit till det allménna vetandet inom @mnet.. Kvale (1977) skiljer mellan tva kategorier av
intervjupersoner: informanter och representanter. De personer som intervjuasi dettafall kan
béast beskrivas som informanter, da de intervjuas i egenskap av professionell expertisinom
omrédet for ledarskap och kommunikation med avseende pa det egna foretaget. Aven
intressenterna kan betraktas som informanter. Intervjuerna har skett personligen och i
informanternas arbetsmiljo, (med undantag for en intervju som skett per telefon, da
informanten befann sigi Vasteras), for att fainformanten att kdnna sig mer avslappnad och
aven for att forskaren ska kunna gora eventuella iakttagel ser (te x arbetsmiljdody I).
Informanterna har intervjuats var och en for sig, for att de inte skulle kdnna sig tvungna att ge
vissa svar p g aatt ndgon annan var narvarande. Det & min uppfattning att man da kan vanta
sig uppriktigare svar. Allaintervjuer har behandlats konfidentiellt. Intervjuerna varade drygt
en timme per informant. De har bandats och sedan skrivits ut.

Kvalitativaintervjuer ska, enligt Alvesson & Deetz, varareativt 16st strukturerade och 6ppna
for vad intervjupersonen finner relevant och viktigt att tala om, givet forskningsprojektets
intresse. Detta ar ett fordelaktigt forfarande, forutsatt att man dokumenterar intervjupersonens
forestallningar och erfarenheter pa ett utforligt sétt. Med denna metod blir inte heller
intervjupersonen sa hammad av forskarens sprék och forforstael se. Intervjupersonen kan
formedla nya perspektiv och idéer som forskaren kan ha nytta av. Eftersom den hér studien
handlar om begreppen positionering, brand(ing), identitet, profil(ering), och image samt hur
foretaget och dess intressenter uppfattar foretagets stéllning med avseende pa dessa begrepp,
anser jag det viktigt att varaflexibel for att sd mycket som mgjligt tatillvara
intervjupersonernas perspektiv. Metoden ger ocksa utrymme for att skapa en 6msesidig
forstéelse och fa fram data som &r viktiga for forskningens syften. Dock finns en viss risk med
intervjuer av det har slaget, som mer har formen av ett samtal. Alvesson & Deetz ndmner ett
par. Om intervjupersonen exempelvis kénner sympati for forskaren kan detta ledatill att
denne instammer med forskaren for att varatill lags. Enintervju ar altid en tillfallighet, sa

t e x kan intervjupersonen senare komma fram till andra svar én vad han/hon uppgav vid
intervjutillféllet. Darfér kan man aldrig vara helt séker hur arligaintervjupersonerna verkligen
ar. Alvesson & Deetz namner ocksa att intervjusituationen manar fram olikaidentiteter och att
dessa ofta styr svaren. Skilda svar kan erhdlas om man intervjuar nagon som " chef” eller
"tekniker”. For den har undersdkningen har jag forsokt klargora vilken identitet som rader vid
intervjutillfélet. Alvesson & Deetz forkastar tanken att intervjuer skulle vara enklaverktyg i
forskningsarbetet, eftersom dei sig bestar av socialafenomen. Det &r darfor viktigt att studera
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de sociala omsténdigheterna kring intervjusituationen nér man sedan tolkar den, vilket jag
ocksa kommer att forstka gorai den har studien.

Intervjuernainleddes med en sk grand-tour question, for att informanten sjav skulle fa
chansen att definieravad ett tema eller ett begrepp inrymmer (Bengtsson 2000) och for att pa
ett smidigt satt fainformanten att fokusera pa det aktuella amnet. Grand-tour questions maste
givetvis kompletteras med fdljdfrégor och mer preciserade fragor.

Intervjuguiden har utformats for att kunnai majligaste man ge svar pa fragestéllningarna. Den
ar flexibelt utformad, med majlighet att goralite " utvikningar”, somt e x tolkande frégor,
uppfoljande frégor, sonderande fragor samt strukturerande fragor (Kvale 1997). Guiden bestér
av §u 6vergripande frégor som sedan féljts av ala slags foljdfragor — alla anpassade efter
behov och just den specifikaintervjusituationen. Ibland har klargérande av begrepp och
ledande fragor varit nodvandiga, for att fa uttdmmande svar av informanterna. Typen av
intervju kan likstéllas med semi-structured interviews in a free format (Deacon 1998:65).
Genom denna metod far man, enligt Deacon, kontroll Gver intervjun, men samtidigt en
situation som liknar en vanlig konversationssituation. Intervjuformen ger troligen mer
information och uppriktigare svar. Det & ocksa bra om det finns utrymme for variation och
utvikningar med tanke pa att de som intervjuas kan ha varierande bakgrund, alder och
erfarenheter.

4.4.3 Tilltrade

Att fatilltrade till intervjupersonernainnebar inte ndgot problem, eftersom ledningen &r
positivt installd till undersokningen och har givit sitt medgivande till att alla anstéllda
intervjuas, utan att stélla ndgra speciellavillkor vad géller exempelvis arten av de fragor som
ska stéllas. Intressenterna som intervjuades hade heller inget att invanda mot att deltai
undersokningen. Foretagsledningen har uppenbarligen forstéel se for vikten av det rent
vetenskapligai studien och har darfor ingen 6nskan att forsoka styra den. Jag har amin sida
lovat att halla undersokningen skild fran andra uppdrag som konsult i foretaget. Vara
kontakter bygger mycket pa ett omsesidigt fortroende som vuxit fram under de forberedande
samtalen med foretagets mentor, som ocksa har foretags edningens fulla fortroende. Om ala
anstédlldai foretaget intervjuas kan eventuella ” gatekeeper-effekter” (Bengtsson 2000:45)
minskas i och med att ledningen inte valjer ut dem som ska intervjuas. Foretagets mentor
beslutade tillsammans med ledningen om accesstill intervjupersonerna. De anstédllda
informerades om intervjuernai samband med att jag presenterades for dem. Samtliga har
ocksd informerats om att intervjuernaror ett helt fristdende forskningsprojekt.

4.4.4 Etik

Allt intervjumaterial har behandlats konfidentiellt, vilket ocksa informanterna har informerats
om. Informanterna & anonyma enligt foretagsl edningens dnskemal. Eftersom det i dettafall
existerar ett Omsesidigt fortroende mellan forskaren och det undersokta foretaget, har fragor
som ror konfidentialitet tagits upp kontinuerligt eller vid behov, for att bevara fortroendet.

Det finns altid enrisk att "go native” (Kvale 1997:112), kanske sérskilt mycket om forskaren
har nagon annan form av engagemang i den understkta organisationen. Denna fraga har
diskuterats och foretagsledningen & medveten om att detta ar en fristdende understkning,
vilken de inte bor forsoka styra.

4.4.5 Dokumentanalys

De dokument som finns att tillga pa foretaget ar relativt fa. Darfor har de fatt tjana som
" kompl etterande datakallor” (Bengtsson 2000:40). De har darfor inte blivit foremal for ndgon
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djupare textanalys. Dokumenten utgor framst ett komplement till intervjuerna. De dokument
som anvantsi studien ar foretagets affarsplan, marknadsstrategi samt en presentationsbroschyr
for gavaforetaget och ett faktablad som presenterar produkten. Dessa har studeratsi avsikt
att finnateman som ger svar pa fragestallningarna och for att finna kompletteringar till de svar
som avgivitsi intervjuerna med foretagets anstéllda.

4.4.6 Litteraturstudier

Litteraturstudier har genomforts for att reda ut begreppet position(ering), samt néarbesl aktade
begrepp som brand(ing),identitet, profil (ering) och image. Relevant litteratur inom
marknadsféring och kommunikationsteori har studerats och vart och ett av begreppen ovan
definierasi tur och ordning utifran litteraturen. Déarefter diskuteras de olika begreppen och
reds ut. Forsok till egna definitioner gors. Jamforelser mellan begreppen goérs och deras
inbordes forhallande utreds. For att tydliggora begreppen har de exemplifierats, genomb | a
tidningsartiklar pa Internet.

4.5 Analysfasen

Analysmetoden som valts & den vanligaste formen av intervjuanalys — att skapa mening ad
hoc (Kvale 1997). Ad hoc-metoden &r ett eklektiskt tillvagagangssatt, d v s for att skapa
mening i materialet anvander man sig av bade vardagsférnuftiga och mer sofistikerade
metoder i kombination. Metoden ger mer spelrum och kan goras efterhand, d v s man kan
forst 1asaigenom intervjuerna for att fa ett allméant intryck och sedan gatillbaka for att gora
djupare tolkningar och visualisera exempelvis med hjdlp av figurer. ” Genom att |agga méarke
till monster, teman, se rimligheten och stélla samman kan analytikern se vad som hor ihop
med vad”, (Kvale 1997:185). Eftersom jag & ensam om att tolka intervjuerna kan det
innebdra en viss risk for subjektiv utvardering, d v.s om man inte ansuter sig till Alvessons &
Deetz resonemang om att objektiviteten inte &r helt efterstrévansvard (se ndsta avsnitt). Detta
skulle kunna undvikas genom fleratolkare, vilket inte ryms inom ramen for denna studie. Ett
aternativ till detta ar enligt Kvale att man stegvis redogor for anal ysprocessen, vilket ocksa
har gjorts salangt det var mgjligt. Lasaren kan da spara och kontrollera de olika stegen i
anaysen. Det & dock min 6vertygel se att eftersom en kvalitativ intervjuundersokning av detta
slag resulterar i "mjukdata’ , sd bor analysmetoden ocksavara”mjuk”, for att ge utrymme &t
flexibilitet for forskaren vad géller tolkningen (i motsatstill en kvantitativ undersokning som
resulterar i harddata och som kanske inte ger sa stora variationsmajligheter vad galler
tolkning). Extraviktigt blir det dock da att man redogor for anal ysprocessen, sa att |asaren far
mojlighet att forsta de referensramar som forskaren har for just denna undersokning.

Ofta gér man matriser for att positionera produkter. Denna metod kan &ven anvéndas for
kommunikativt mal- och strategiarbete, enligt Larsson (2001). Informations- och
reklammaterial kan inriktas mot en viss position, t e x hur det uppfattas vad galler
funktionalitet eller exklusivitet (sékert kan man hittafler attribut att positionera
reklammaterial efter). Sddana matriser har ocksa gjorts for att forsoka faststalla 6nskad och
uppnadd position. Enligt Kvale forutsétter hermeneutiken att forskaren kanner till det han/hon
skatolka. Darfor studerar vi inte enbart objektet ifraga utan aven strukturer, bilder,
referensramar och forforstael ser nér vi ska gora en analys. Man maste anal ysera hur man
tolkar sitt material och varfor.



Katarina Hast-Ekstréom Sidan 37 02-04-25

4.6 Giltighet och tillforlitlighet ur ett
hermeneutiskt perspektiv

4.6.1 Lovorda subjektiviteten?

Alvesson & Deetz (2001) stéller sig ganska kritiskatill att objektiviteten verkligen skulle ha
ett centralt varde inom forskning. De framhaller att varlden i grund & obestamd. Den bestams
genom hur manniskor forhaller sig till den och av ménniskorsintressen. De fakta och data
som skapas far sin mening i specifika sammanhang, som gor att vi antingen ser eller bortser
fran vissa saker. Darmed &r forskaren en del av en " socialt konstruerad varld” (Alveson &
Deetz 2000:74). Vad som &r av intresse & vems standpunkt det handlar om och vad den | ater
oss se — och vad bortser den méjligen fran? Detta visar pa att distinktionen subjektiv-objektiv
kanske inte &r av sa stor betydelse om man beaktar skillnader mellan olika
forskningsprogram. Alvesson & Deetz pdpekar att all samhallsforskning delvis &r ett resultat
av kulturellatraditioner och olika véarderingar. Forskarens egen tillhorighet till en viss
tradition och hans/hennes egna erfarenheter och intressen inverkar pa undersokningen. Dessa
faktorer inverkar pa sprak, fragestallningar och ven pa hur resultatet framstélls. Man
paverkas dven av det omrade man ar verksam inom. Darmed &r det formodligen motiverat att
ifrgasitta objektivitetens upphdjda stalining. Aven en kraftfull objektivitetsstréavan &
troligen ofruktbar, da faktorer fran yttervarlden anda paverkar, &ven om det sker néstan
omérkbart. Alvesson & Deetz anser att om vi fornekar forskningens sociala karaktar &r det
likstdligt med att férsoka doljaidiosynkrasierna hos forskaren, d v s de olika sociala faktorer
som ofrankomligen paverkar dennes subjektivitet. Detta leder till en falsk forestallning om
objektivitet. Man bor istéllet undersoka subjektiviteten och bland annat forsoka klargora det
sociala ursprunget for sitt eget sprak och tillvagagangssatt. De sociala faktorerna ger forskaren
den forforstael se och de fardigheter som denne kan tillgodogorasigi sin forskning.

Enligt Alvesson & Deetz bygger all forskning pa sociala och historiska konventioner. |
grunden &r darfor all forskning intersubjektiv. | siniver efter att sakerstalla objektiviteten,
forkastar nypositivister betydelsen av de manskliga bedomningarna som foljer av kulturella
och intellektuellatraditioner. Vanligt ar att man forsoker réda bot pa subjektiva bedomningar
genom att anvanda sig av fler bedomare. Detta & emellertid inte ndgon garanti for att man far
en objektiv beddmning, framhardar Alvesson & Deetz, eftersom det & séllan man lyckas
samla bedomare som har helt olika dder, kon, kulturell bakgrund eller uthildning. En hog
reliabilitet verkar i stéllet for att doljaforskningsprocessens socialainteraktion och fragornas
och malens sociala sammanhang. Vad géller den har undersokningen sluter jag mig till det
resonemang som Alvesson & Deetz for kring objektivitet kontra subjektivitet, och anser
darfor att objektiviteten altfor ofta blir hojd till skyarna. Istéllet borde man hylla den
majlighet som subjektiviteten kan ge — namligen att se foreteel ser utifran olika synvinklar.
Darfor & det ocksaviktigt att forsoka ge en sa fyllig bakgrund som méjligt av sammanhangen
kring undersokningen, samt forskarens motiv och bakgrund, vilket ocksa gors ett forsok till i
nasta avsnitt.

Aven Patton (1987) forhaller sig kritisk till begreppet objektivitet och anser att man bor
acceptera subjektiviteten. Han menar att ett mer réttvisande begrepp ar neutralitet och att man
istéllet bor efterstréva anvandbar och balanserad information och vara medveten om olika
perspektiv, intressen och mgjligheter.
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4.6.2 Forskarens roll

Enligt Alvesson & Deetz (2000) inverkar forskarens egen erfarenhet, tillhorighet och
intressen pa understkningen. Darfor kan det vara viktigt att beskriva det ur forfattarens
bakgrund som kan vara relevant for undersokningen, d v s de faktorer som kan paverka
fragestallningarna, spraket och framstéllningen av resultatet.

Forfattarens studier i medie- och kommunikationsvetenskap paborjades for 18 ar sedan, med
A och B-kursernai medie- och kommunikationsvetenskap. Foljande 18 ar &gnades &t arbete i
naringdivet med marknadsforing, reklamférsaljning och som skribent, bade som anstélld och
pasenare ar som konsult i eget foretag. En stor del av tiden som egen foretagare har gatt ut pa
att skriva (och séljain) foretagsprofiler till naringslivet — och dai stor utstrackning till FoU-
foretag paldeoni Lund. Dettavalde jag 5alv eftersom jag & mycket intresserad av high-tech
och det & min dvertygelse att dennatyp av industri ar viktig for vart land. Det foll sig sedan
rétt naturligt att bygga vidare pa dettaintressei C- och D-uppsatsernai MKV. Manga bra
kontakter hade ocksa skapats med personer i Ideons ledning och med vissa Ideonforetag,
vilket ocksa tycktes vara en bra start. Arbetet gjorde att jag larde mig en hel del om hur FoU-
foretag arbetar och skapade en forstaelse for deras problem med marknadskommunikation
(detta galler mest de FoU-foretag som befinner sig pa ett tidigt stadium i sin livscykel). Valet
av amnet positionering gjordes delvis efter tips fran en person som har mangérig erfarenhet av
FoU-arbete och har arbetat i 1deons centralaledning. Ett intresse for sprék och att skriva
bidrog ocksatill att jag valde att jamfora och diskutera begrepp som ligger nara positionering.
M6jligen kan forsaljningsbakgrunden och det journalistiska arbetet paverka hela
framstaIningen. Jag har inte arbetat med objektivt journalistiskt arbete i nagon storre
utstrackning utan snarare med ganska subjektiva framstélIningar, da det ofta handlat om
foretagsprofiler med en positiv framtoning. Efter att ha framstallt och publicerat ett par
hundra sadana profiler, kan man inte undga att skaffa sig vanan att framstélla saker pa ett visst
sétt. Detta &r jag givetvis mycket medveten om, men det kan anda paverka framstalIningen.

Néar amnet positionering val var valt, behdvdes ett fall som uppfyllde vissa kriterier. Foretaget
skulle varallitet, helst inte dldre an 5 & och mycket teknikorienterat Efter att ha sett en annons
fran ett litet Ideonforetag i Sydsvenskan under sommaren, sokte jag arbete dar som
marknadsforare. Eftersom det visade sig att ”kemin” stamde bra, tréffades en
Overenskommelse med foretagets mentor om konsultarbete parallellt med studierna, med
anstallning efter uppsatsens férdigstallande. Eftersom detta foretag stdmde vél med det fall
som soktes, ombads de att deltai undersokningen. De blev mycket intresserade och det
kandes som om ala bitar foll pa plats.

Eftersom ledning och anstdllda i foretaget intervjuats kan kanske min roll som konsult
paverkat de svar jag fatt. Men den har ocksa bidragit till att tilltréade medgivitstill foretagets
affarsplaner och marknadsstrategier, samt tillatelse att intervjua kunder.

Allt detta sammantaget kan givetvis paverka objektiviteten i undersokningen. Enligt Alvesson
& Deetz (2000) hojs objektiviteten dock for mycket till skyarna, vilket jag &r bojd att hdlla
med om: givet en fyllig bakgrundsbeskrivning kan det kanske vara intressant att se en
foreteelse ur olika synvinklar. Aven den sprékliga framstallningen kan paverkas av en viss
vana att skrivafor en l&sekrets som till storre delen utgors av folk i ndringslivet.

4.6.3 Att gora kvalificerade gissningar

Vad géller generaliserbarheten vid kvalitativa analyser papekar Patton (1987) att den
information som man samlar int e x om ett fall i en fallstudie, skulle kunna anvéndas for att
dra slutsatser om liknande fall. Det uttryck som Patton foredrar istéllet for generalisering &r
extrapolering, vilket enligt min asikt skulle kunna kallas for kvalificerad gissning. Det & min
asikt att extrapolering &r ett betydligt béttre uttryck én generalisering i en fallstudie.
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Generaisering &r ett begrepp som har en kvantitativ klang och som skulle innebéra att man
tror att resultaten fran en fallstudie skulle kunna appliceras pa allaliknande fall. Da foredrar
jag att tro att den hér studien skulle kunna anvandas for att géra kvalificerade gissningar om
liknande fall, &ven om det inte &r studiens huvudsyfte.

4.6.4 Validitet, reliabilitet och generaliserbarhet i kvalitativa
undersdkningar

Ofta htér man att begreppen validitet, reliabilitet och generaliserbarhet &r sa stark forknippade
med kvantitativa undersokningar, att man helst inte ska ndmna dem i samband med kvalitativa
understkningar, om man inte vill beskyllas for kvantifiering. Kvale (1997) presenterar dock
en syn pa begreppen i samband med kvalitativa undersokningar, som redogors for nedan.

”Inom modern samhéllsvetenskap har begreppen reliabilitet, validitet och generaliserbarhet
fatt en position som vetenskapens heligatreenighet” (Kvale 1997:207). Kvales erfarenhet av
hur den positivistiska treenigheten kan vandas mot kvalitativa undersokningar ar intressant.

" Resultaten & inte tillforlitliga, de har skapats genom ledande intervjufragor”.

” Intervjuresultaten kan inte generaliseras, det & for faintervjupersoner” och ” Resultaten ar
ogiltiga, de bygger bara pa subjektivatolkningar” (Kvale 1997:208). Enligt Kvale ignorerar
vissa forskare begreppen som fortryckande positivistiska begrepp som hindrar en skapande
och emancipatorisk kvalitativ forskning, medan andra forskare anvander vardagliga begrepp
som trovéardighet, palitlighet och konfirmerbarhet for att diskutera sanningsvéardet i sina
forskningsresultat. Har kan man knyta an till Alvessons & Deetz synpunkter pa objektiviteten
(Alvesson & Deetz 2000), dar man istéllet vill visa pa att det finns vissa fordelar med
subjektiva tolkningar.

Vad gdller generaliserbarheten i kvalitativ forskning finns tre olika typer, naturalistisk,
statistisk och analytisk generalisering. " Den naturalistiska generaliseringen vilar pa personlig
erfarenhet” (Kvale 1997:210). Dennatyp av generalisering ur erfarenheten 6vergar fran ett
sags tyst kunskap till " explicit pastdendekunskap”. Den statistiska generaliseringen bygger
pa att intervjupersonerna valts ut sumpmassigt och intervjuresultaten kvantifierats. | safall ar
det mgjligt att gora en statistisk generalisering. Analytisk generalisering innebar att man
forsoker bedéma om resultaten fran en undersokning kan ge vagledning om utfallet i en annan
situation. Man gor en analys av likheter och skillnader mellan de bada situationerna. Kvale
stéller ocksa fragan om vem som ska gora den analytiska generaliseringen i ett kvalitativt
forskningsfall —forskare, lasare eller anvandare? Schofield (1990) ndmner, enligt Kvale, tre
mal for generalisering: att studera det som &r, det som kanske kommer att finnas och det som
kan finnas. Har kan man jamféra med Pattons resonemang om extrapolering — det som jag
valt att kalla kvalificerade gissningar — och som enligt min asikt passar béttre in pa den héar
studien sdsom varande en kvalitatativ fallstudie. Enligt min &sikt verkar Kvales resonemang
fortfarande i viss utstréckning mer knutet till den positivistiska synen an till den
hermeneutiska, det kénns som ett forsok att anpassa positivistiska begrepp till en
hermeneutisk syn. Det satt som bade Patton (1987) och Alvesson & Deetz (2001) resonerar pa
verkar mer " akta’ hermeneutiskt —d v s det handlar om tolkning av olika foreteel ser.

For att fa bravaliditet i en kvalitativ undersokning behtdver begreppen operationaliseras, dv s
att begreppen definieras just for den har undersokningen. Om exempelvis undersotkningen
skulle handla om demokrati, behtver begreppet demokrati definieras just for den hér
undersokningen, kanske jag faststéller att demokrati ska definieras som valbarhet just for den
hér undersokningen. Eftersom den hér studien huvudsakligen handlar om positionering har
forsok gjorts att definiera begreppet just for den har undersokningen (det skulle ocksa kunna
kallas avgréansning). Validering ska handla om ” en kvalitetskontroll som genomfors under
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kunskapsproduktionens samtliga stadier” (Kvale 1997:213). Kvale talar om "validering i gu
stadier” (Kvale 1977:214 tabla 13.1). Dessa §ju stadier & tematisering, planering, intervju,
utskrift, analys, validering och rapportering. Kvale tar upp tre aspekter av validering: kontroll,
ifragasattande och teoretisering av den kunskap som producerats. Att kontrollera: ” Forskaren
anlagger en kritisk syn pa sitt perspektiv pa det undersokta amnet och de kontroller som gjorts
for att motverka selektiv perception och snedvriden tolkning(...)” (Kvale 1997:218). Att
ifragasitta: Man maste besvara fragorna vad och varfor fore hur, d v s undersokningens mal
och syfte kommer fore metoden. Att teoretisera: Man bor stélla sig teoretiska fragor om arten
av de fenomen som undersoks. Detta kan ocksa knytas an till Alvesson (2000) och vikten av
att beskrivatillvagagangsséttet i undersokningen.

Reliabilitet. En vanlig invandning mot kvaliteten pa intervjuunderstkningar ar problemet med
ledande fragor. "(...) ledande fragor, som — nar de inte & en medveten del av intervjutekniken
—oavsiktligt kan inverka pasvaren (...)" (Kvale 1997:213). Ledande fragor kan férsvaga
reliabiliteten. Ett bra exempel tar Kvale upp i kap 8 om ett psykologiskt experiment kring
vittnens tillforlitlighet, dér fragans formulering kring bilars hastighet fick vittnena att ge olika
svar. Dock kan ledande fragor vara nédvandiga— hur man anvander dem beror pa vilket syfte
man har med sin undersokning. Man kan anvanda ledande fragor for att prova tillforlitligheten
I intervjupersonens svar och verifieraintervjuarens tolkning av svaren, menar Kvale. Nar det
gdler utskrift av intervjuer kan man forstarka reliabiliteten genom att |atatva (eller flera)
personer som ar oberoende av varandra skriva ut samma bandade intervju. Man kan sedan
genom t e x dataprogram se skillnaderna mellan olika utskrifter och pa sa sétt faen
kvantifierad reliabilitetskontroll. Detta, menar Alvesson & Deetz (2000), & dock inte nagon
speciellt tillforlitlig metod, eftersom det kan vara svart att hitta personer med sa olika
bakgrund och referensramar att deras utskrifter och tolkningssétt skulle skilja sig tillrackligt
mycket at. Ett sadant tillvagagangssétt skulle istéllet dolja de sociala sammanhang som &r av
vikt for undersokningen, enligt Alvesson & Deetz (2000).

Enligt Kvale (1997) utgor validitet, reliabilitet och generaliserbarhet - for bade kvantitativa
och kvalitativa undersokningar - ett ramverk som ska forsdkra att undersokningen & korrekt
planerad, utford och analyserad. Den har undersokningen ansluter sig dock till det mer
renodlat hermeneutiska synséttet som representeras av bland andra Alvesson & Deetz —

d v sramverket utgors av en noggrant beskriven bakgrund och metod. Dérfor har jag ocksa
valt att inte stélla begreppen validitet, reliabilitet och generaliserbarhet i relation till den har
undersokningen.
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5 RESULTAT OCH ANALYS

| detta kapitel har en tematisk presentation av resultatet av den empiriska undersokningen
gjorts. Sammanfattningsvis kan sagas att de attaintervjuer som genomforts givit ett mycket
rikt material —totalt 50 sidor utskrifter har erhdlits. Nedan presenteras de svar som
informanterna givit pa fragor om hur de uppfattar foretagets uppnadda och 6nskade position,
identitet, profil, image och varumarken (fragor se bilagor 10.1 och 10.2). | forsta avsnittet
presenteras resultatet av intervjuerna med foretagets ledning och anstéllda, darefter resultatet
av intervjuerna med intressenterna—i detta fall kunder och samarbetspartners. Sist foljer en
kort presentation av vad som framkommit av de dokument som studerats, dv s
marknadsstrategi och afférsplan. Resultatet presenteras huvudsakligen genom citat. De svar
som erhdllits &r till storsta delen anvandbara och det har gjort det ganska svart att valja ut de
citat som skulle anvéndas.

Den fréga som framkallade svaret har angivitsi borjan av varje avsnitt. Resultaten
kommenteras och analyserasi slutet av varje avsnitt. Detta har gjorts for att det skulle vara
|&ttare for | &saren att foljamed i resonemanget pa det viset, &n om analysen gjortsi ett separat
avsnitt — lasaren hade da formodligen tvingats gatillbakai texten helatiden. De begrepp som
fragorna behandlar har ocksa klargjorts for informanterna och fortydligats, i den man det
behovts. Fragorna har stélltsi sammaordning i alaintervjuerna. Citaten & mycket lite
redigerade, eftersom det inte behdvdes, da de var ganska klara. De har heller inte redigerats
med tanke pa spraket i ndgon storre utstrackning. De svar som ror fragor om foretagets
position har aven illustrerats grafiskt.

Sammanfattningsvis har analysen gjortsi foljande steg: 1) Vid utskriften av intervjuerna
erhdlls ett forstaintryck av vad svaren givit. 2) Intervjuernalastes dversiktligt igenom for att
fa ett starkare grepp om svaren och for att se om svaren var tillfredsstallande. (Jag fann att
svaren var sa utforliga att inga kompletteringar skulle behdvas). 3) Intervjuerna lastes igenom
noggrant, och svaren for varje fraga sammanstélldes. 4) De mest representativa citaten valdes
ut for att presenterasi resultatavsnittet. 5) Gemensamma monster och teman kunde relativt | &t
urskiljas och detta resulterade i sammanfattningarnai slutet av varje avsnitt. Det som framst
soktes var de attribut som anvandes av foretaget och intressenterna for att beskriva foretaget
och desslage. 6) Till sist renskrevs perceptual maps som konstruerats av féretaget och
intressenterna och sasmmanfattades vad som framkommit av dessa.

5.1 Intervjuerna med foretaget

5.1.1 Onskad position

Fréga: Position handlar om vilken plats foretaget innehar i kundernas medvetande.
Vilken position vill foretaget uppng, i forhallandetill era konkurrenter?

T e x forst med viss teknik, stérst inom visst omrade, snabbast, bést service, billigast, mest
prisvérd produkt.

" Omvi haller osstill konsultdelen, sa vill jag att vi ska uppna den
positionen att vi ar den mest aktade konsulten pa marknaden nar det
galler dokumenthantering — @ven i relation till de stora
konsultforetagen som har mer resurser. Det somingar i var affarsidé
ar att man ska ha htg kunskapsniva som konsult.”

" Vi vill vara mest kunniga inom de omraden vi haller pa med. Inte
nodvandigtvis billigast, men bast .Intrycket man ska ha av foretaget ar
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att vi ar duktiga, att vi har kompetens och erfarenhet. De som jobbar
har, kunderna ska uppleva att de kan vad de utger sig for, till skillnad
fran andra kanske s ska vi utmérka oss for det.”

" Vi vill vara ett litet, personligt expertforetag” .

" Jag tror att vi vill vara ett teknikbaserat foretag som ténker mycket
pa de kunder vi har redan. Vi forsoker vara rétt serviceinriktade och
pa att leverera kvalitet till vara kunder och vi vill vara
malfokuserade” .

" Det hér foretaget har ju inte haft nagra jatteambitioner att véaxa, utan det har ju
mest fokuserat pa djup och pa langsiktiga relationer.”

Foretaget vill gérna ha en position som ett kunskapsforetag med kompetens och erfarenhet.
Trygghet och narhet till kunderna ansags ocksa vara viktigt. Storlek och forsaljningsvolymer
namner man inte alls. Begreppet position var inte alldeles bekant for alla informanterna, dock
gav svaren indikation pa att det inte var nagra svarigheter att finna attribut for att géraen
positionsbestamning. Det var inte heller svart att forklara begreppet for informanterna, kanske
pagrund av att det & ett begrepp som sétter en foreteelse i relation till en annan. Nar
informanterna ombads att gemensamt ta fram attribut for de bada axlarnai perceptionskartan i
Figur 5.1, valde de langsiktiga rel ationer kontra Vinstmaximering och Bred kompetens kontra
nischad kompetens. Attributen togs fram under en gemensam diskussion i foretagets
sammantradesrum pa Whiteboard, med forfattaren som diskussionsledare. Allainformanterna
var tdmligen eniga om att de framtagna attributen gav en bra beskrivning av foretagets
Onskade och faktiska (enligt foretagets uppfattning) position. Figur 5.1 visar den position
foretaget (illustrerat av tringeln) 6nskar uppnai forhalandetill de konkurrenter som foretaget
identifierat som mest betydande. Positionsbestamningen stammer val dverens med det som
framkom under de personligaintervjuerna. Foretaget vill framsta som ett kompetensforetag
som satsar pa langsiktiga rel ationer.
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Figur 5.1 Den position foretaget vill uppna i forhallande till konkurrenterna med avseende pa de
attribut som de sjalva ansag var viktigast.

5.1.2 Uppfattad position
Fréga: Hur ser du paforetagets position idag, om vi aterknyter till ditt svar pa den forra
fragan?

" Jag bedbmer att vi ligger nara den positionsbeskrivning jag angivit
ovan. Jag tror att vart budskap pa ett hyfsat satt gatt fram. Vad vi
saknar ar att vi annu inte spritt budskapet tillrackligt. Och det ar den
biten som vi maste — och haller pa att jobba med. Jag menar inte att vi
ska bli lika kanda som de stora konsultforetagen, utan kénda inom den
sektor vi valjer att bli kanda inom."

" Vi har forstéarkt var position som ett kunskapsforetag. Vi hade redan
ett gott rykte fran vara tidigare anstallningar. Vart problem ar att vi
inte lyckats sprida budskapet. Det & de som &r i narheten av 0ss som
har den asikten — utanfor den kretsen, sa dor det totalt, da kéanner man
inte enstill att foretaget finns.”

" Delvis stammer var verkliga position dverens med den dnskade. Jag
tror att vi delvis uppfattas som kompetenta och personliga. Mgjligtvis
Ser man 0Ss mer som personer &n som foretag.”

Informanterna har varit verens om att féretaget ungefar innehar den position man 6nskar i
kundernas medvetande, dock med den bristen att de &r alltfor lite kdnda. Man anser att
kunderna uppfattar foretaget som ett expertféretag med kompetens, men att det bara ar kant
inom ett mycket begransat segment, d v s att man inte lyckats sprida sitt budskap tillréckligt.
Den position som existerar, finns barai medvetandet hos ett litet antal intressenter. Man tror
ocksa att kunderna ser dem mer som personer &n som foretag. Vad géller attributen pa axlarna
i perceptionskartan i
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Figur 5.2 beskriver den vilken position som ledning och anstélldatror att foretaget innehar i
intressenternas medvetande. Skillnaden mot 6nskad position &r att man tror att foretagets
kompetens betraktas som nischad istéllet for bred. Enligt foretagets mening rader det sdledes
inte fullstandig kongruens mellan 6nskad och faktisk position med avseende pa
kompetensbredden.

Langsiktigarelationer
A

FOretaget

Div. sma dokument-
hanteringsforetag

Nischad kompetens p Bred kompetens

Plattformsberoende
konkurrenter t e x
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v
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Figur 5.2 Ledningens och de anstélldas uppfattning om foretagets faktiska position, d v s den
uppfattade positionen i forhallande till konkurrenterna med avseende pa de attribut som de sjélva
ansag var viktigast.

5.1.3 Kommunikationsstrategier for att na énskad position

Fréga: Vilka kommunikationsstrategier anvander ni er av for att na den position ni 6nskar
inneha? T e x annonsering, pressreleaser, personlig marknadsforing, produktutveckling.

" Det handlar ju valdigt mycket om personliga kontakter och
personliga relationer. Och det ar ju mina personliga kontakter och
relationer och de andra anstalldas personliga kontakter och
relationer somvi anvander oss av i hdg grad. Och detta forsoker vi nu
komplettera i vara breddningsforsok genom att anvanda en
kombination av direct marketing och telemarketing och systematisk
uppféljning av detta, i forsta hand i skriftlig form. Vi ska inte anvanda
0Ss av annonsering, men pressreleaser réknar jag med att vi ska
komma med. Ytterligare en kanal ar ju att ta kontakt med
dagstidningar, kanske affarstidningar ocksa for att forsoka fa dem att
skriva en artikel om oss. Och sen ar det ju att ta fram nagon form av
nyhetsblad och det ligger egentligen inom ramen for den héar skriftliga
uppfoljningen jag talade om. Nagot annat ser jag inte. Sedan finns det
en skissad grundtanke att utnyttja natets mojligheter till att
bombardera, &ven omjag har en viss allergi mot det, eftersomjag
bombarderas av sa mycket.”
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" Det &r ju valdigt mycket personlig marknadsforing, alltsa baserat pa
personliga kontakter. Men ska vi kunna leva pa det har maste vi ju fa
ut den mer som en massprodukt. D& maste det ju vara bredare.”

" Det handlar ju om nétver ksbyggande, om kontakter. Just nu &ar det
enbart personliga kontakter” .

" Det har val inte varit mycket jobb kring marknadsforingen, kanske.
Det har ju varit via kontakter mycket.”

" Vi & nog ganska osynliga. Det a nog mycket personliga kontakter,
det f&r man nog saga. Det storsta &r ju natverk, personligt natverk” .

Foretaget har enbart satsat pa personliga kontakter och relationer och pa att bygga natverk.
Man har dock borjat fundera pa att ga ut med sitt budskap lite bredare. Det tycks annu € ha
kommit langre &n till funderingar i dagslaget, det finnsingatydligt uttalade strategier.

5.1.4 ldentitet

Fréga: Hur skulle du beskriva foretagets identitet? D v s foretagets §al, kultur, historia,
agarform, teknisk karaktar.

" FoOretagets identitet...det finns ju en stabil &garkonstellation och det
finns en stabil personalstam...ingen har lamnat foretaget. Och det
innebér att det finns en trevlig, 6ppen och positiv kultur dér man
arbetar galvstandigt med eget ansvarstagande. Och det ar eninre
kultur som jag ser som valdigt positiv. Samarbetsandan ar god,
Oppen, en trevlig miljo. Och det ar den inre identiteten. Den yttre
identiteten, ja vi finnsju inte, folk kanner inte till 0ss.”

" Dels s ar det ju ett valdigt teknikdrivet foretag. Vi som startade det
&r ju civilingenjorer och de vi har anstéllt under de forsta fyra aren ar
bara tekniker. Sa foretagets sjal &ar valdigt teknikorienterat, eller har
varit. Det haller vi i och for sig pa att andra pa— eller vrida om det
litetill att kanske ocksa bli ett foretag som ar mer séljinriktat. Ett tag
sa diskuterade vi omvi skulle gora foretaget sa att alla var delagare
ocksa. Det har vi gatt ifran nu, men vi forsoker gora sa att man
kanner att man ocksa far ut nagonting i planboken nar man engagerar
sig”.

" Vi startade inte det har for att det skulle bli en borsraket, utan dels
for att vi skulle ha nagot att gora och att det skulle bli en bra
arbetsplats, det skulle vara ett bra arbete, folk skulle trivas hér. Det
ska vara ratt s fritt i princip vad géller alla parametrar, vad galler
den egna karridren om man vill vara tekniker eller projektledare,
kurser arbetstider med mera .Om man vill arbeta hemma en dag, kan
man goéra det.”

" Jag tror att jag forstar vad du menar. Vi ar valdigt jordbundna
méanniskor, vi star med bagge fotterna pa jorden. De som jobbar har
varken skryter eller talar illa om nagon eller nagot, vi star
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mittemellan, vi talar inte om det som ar daligt eller det som ar
jattebra. Vi talar 6ppet om problem och majligheter, det har jag fatt
for mig att det &r sa.”

" Det som &r den stora skillnaden, ar att pa mitt forra jobb hade vi
dem nedskrivna, aven omvi inte levde efter dem. Man hade fran
ledningen kopt mycket av det har hur man kan forma kultur. Det hér
foretaget manifesteras pa nagot satt av de som grundade det. Det ar
ett teknikdrivet foretag. Det hade nog varit skillnad om vi hade haft
marknadsforings- eller ndgon annan bakgrund, vilka saker vi satsar
paeller inte. Jag tror att produktens utseende speglar foretaget, vi
tanker pa tekniken bakom, inte sa mycket pa att det ska se flashigt ut,
man uppfattar det kanske lite som en prototyp. Det tror jag speglar
identiteten lite. Jag vill kalla det organisationsklimat eller
foretagskultur, det dar som &r lite djupare.

Identiteten ar inte s& stark...det &r lite sbkande efter identitet...alla &r
juvaldigt snalla, det ar ingen som domderar och har massor av starka
asikter och sa, varken pa ledningsniva eller...X ar val den som har
positionerat sig mest.”

Det var lite svart att fa informanterna att beskrivaidentiteten. Det framstod som om det var
svart att sétta fingret paidentiteten. Informanterna beskriver foretagets identitet som ett
teknikdrivet foretag med stabil &garkonstellation och en stabil personalstam. Man ansag att
identiteten formats mycket av dem som grundat foretaget (vilka & desamma som nuvarande
agare) och tekniken bakom produkten. Ordet kultur ndmndes ofta och det verkar som om
foretagsklimat och foretagskultur & ganska synonyma begrepp. Identiteten & majligen en
"djupare” beskrivning. Man far i alafal en kansla av hurdant foretaget & genom
informanternas, ofta lite trevande, beskrivningar.

5.1.5 Profil(ering)

Fréga: Vilken profil har foretaget har idag? Eller hur vill ni profileraer?
Vad sager t ex foretagets logo, personal ens upptradande, ledningsfilosofi, finansiella skotsel,
innovativaférmaga et ¢, om foretaget?

" Logotypen, nér det galler foretaget som sadant, tycker jag ar ganska
klar och tydlig och bra, &ven om den inteinnehaller riktigt ratt
budskap i forhallande till vad vi sysslar med, men da tanker jag mer
pa foretagets namn. Man har inte varit vana att vara representanter,
utan man vantar sig att kunder ska komma springande direkt, men det
ar ju en del av profilen och det maste vi alltsa skarpa till. Alla ska —
och det har jag klart deklarerat — vara séljare. Nar det géller
ledningsfragor, ledningsfilosofi kan man val saga att har ar en mycket
demokratisk ledningsform och det &ar en positiv dialog — kanske ibland
att VD-styrningen skulle varit hardare. Det vet jag inte, men ibland
kanske jag tycker att den borde varit det. Det kan man ju alltid
diskutera. Den finansiella skétseln har ju inte med profil s mycket
som marknadssituationen idag att géra. Det &r ett dilemma som finns
med i profilen, det paverkar ju vara mojligheter, takten for att skapa
en profil somvi vill ha. Innovativ férmaga, om det ar ett problemi det
har foretaget sa ar det val att alla ar for innovativa, vi vill sd mycket.”
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” Omman tittar pa skotseln, sa ska vi framsta som ett foretag som
skoter sig, vi betalar och foljer de avtal och 6verenskommelser vi har,
man ska lita pa oss. De som kommer fran foretaget och moter nagon
utifran ska kunna det de pratar om. Det ska inte vara ndgon som
pratar bara tomma ord. Om de sticker hal pa en, ska det faktiskt
finnas nagot bakom — alltid. Ledningsfilosofin ska inte vara sa strikt,
mer informell. Vi bade forutsatter och dverlater at folk att ta eget
ansvar. Vi har ju en broschyr som &r framtagen, somvi inte gélva
gjort, utan somvi haft hjalp med att ta fram. Dar forsoker vi fa fram
budskapet om erfarenhet och kunskap. Allting som skickas ut officiellt
ska ha logon pa sig. Logon &r definierad hur den far se ut, vilken farg
den far ha. Det material vi har &r i dagslaget snarare mer tekniskt.
Broschyren @& mer en presentation av foretaget, den forsoker inte
sadlja nagonting utan den presenterar foretaget, inte pa nagon svar
teknisk niva, den &r ganska neutral pa nagot satt. Logon har ett
budskap i sig ocksa, &ven om man kanske maste forklara den. Logon
bestar av klossar. Det ar ett flode av klossar och detrillar pa plats.
Foretagetsidé ar att vi ska hjalpa andra foretag att fa saker pa plats,
att faihop en helhet av det som kanske varit delar innan. Logon ar ett
antal klossar som héller pa att trilla pa plats. Jag har fatt andra
kommentarer om att det ser ut somomde haller pa att falla sonder,
men det &r inte meningen” .

" Kladseln ar mer upp till individerna i foretaget. Det som ar viktigt ar
kompetensen. Och den tror jag inte vi sprider i formav nagon
paklistrad stil, det ser man igenom. Gar nagon ut pa ett foretag och
ska utfora en arbetsuppgift sd ska han kunna den. Nar vi tog fram vart
material var ledstjarnan kompetens, kvalitet och erfarenhet. Sen ar
det ju inte det som ligger bakom gjélva logotypen.”

" Vi ar inte domsomtar pa sig sipsi forsta taget. Men det &r inte sa
att det &r forbjudet att ha slips. Man anpassar sig lite, om det ar sa att
man konsultar, sa vet man vilken stil som passar in pa det foretaget.
Vi & nog situationsanpassade, tror jag .Men vi havdar anda lite mer
av den har neutrala stilen, att man inte behdver se ut pa ett visst sétt
eller ha en viss kladsel for att det ska fungera, utan det &r kunskapen i
botten som &r viktig. Namn och logotyp tycker jag inte siger sa
mycket, det &r réatt sa neutralt.”

" Jag tycker att det ar rétt svart att fa fram ett budskap med en
logotyp, den biten tycker jag ar lite vansklig, aven pa andra foretag
somjag sett. Jag somvarit med i processen tycker kanske att det ar
bra, men det gar inte att utlasa s mycket av loggan, vi har juinte
nagon grej under som forklarar lite sammanfattningsvis. Det finns
inget budskap, det finnsingen information. Det finnsju valdigt lite
material om foretaget och det somfinns &r ju under omarbetning. Vad
géller personalens upptradande, dar vet jag inte vad vi har fér dnskad
bild, vi ar julite olika. Vad galler finansiell skétsel s har ju foretaget
statt pa egna ben fran borjan, sa det finns en viss stolthet. Det tror jag
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ar en viktig komponent. Innovativ formaga finns nog en hel del ocksa.
Man vill vara kundorienterad, man utgar fran kundens problem och
forsoker inte salja in nagra lésningar for sin egen skull, for att fa
provision eller s&. Jag tror att man vill hitta de |6sningar som
verkligen hjalper.”

Det framgdr inte att det finns nagon uttalad profil, eller avsiktlig profilering om man utgar
fran informanternas svar. Logotypen & definierad och ser ut pa ett visst sétt, den har ett
budskap, men det framgér inte tydligt. Foretagets namn talar inte heller klart om vad man
arbetar med. Ledningsfilosofin & informell, de anstéllda har ingen enhetlig "stil”. Den
finansiella skotseln &r viktig — man & man om att framsta som ett skotsamt foretag. De
viktigaste attributen verkar aven har (som vid positionsbeskrivningen) vara kunskap och
kompetens. Man lagger inte s stor vikt vid det yttre, synliga, utan mer pa den kunskap,
kompetens och pdlitlighet som framtrader vid mer 1angsiktiga kundrelationer.

5.1.6 Image

Fréga: Vilken image tror du att foretaget har idag, om vi knyter an till ditt svar paforra
fragan? Imagen bestar av ungefér samma attribut som profilen.

" De som kanner osstror jag har en valdigt positiv syn pa var
kunskapsniva. Jag har inga som helst indikationer pa att
professionalism saknas.”

" Det &r svart att sitta ord pa det...trygghet...vi staller pa nagot sétt
upp pa att leverera det de behtver. Vi ser till att det fungerar, dven
om det kanske gar utanfér den ordinarie bestéllningen. Vi stoppar in
de resurser som behdvs. Pa nagot satt hjalper vi dem sa att de
kommer igéng. Aven om det n&gonting hos kunden som gor det
besvérligare, sa hjalper vi till anda. Ja, trygghet &r val ett bra ord.”

" Ett kompetensforetag” .

" Qj, image, det blir ju ndstan samma sak som profil! Men jag tror att
de tycker att vi &r — precis somjag sade innan — att vi har hdg
kunskapsniva och att vi ar malfokuserade, det tror jag att jag namnde
innan. Vi uppfattas nog som jordnéra ocksa och latta att snacka med.
Jag tror att de uppfattar oss somtrevliga och att de har en férdelaktig
bild av oss. Vi verkar valdigt stabila. Vi har ju inte varit fokuserade
pa att ta marknadsandelar sa som andra gjorde och som kanske gick
ner valdigt snabbt, och vi har varit valdigt mana om att varna om de
kunder vi har. Det tror jag har varit en styrka.”

" Vara gamla kunder tycker ju att vi har erfarenhet och att vi ar
teknikneutrala, den imagen tror jag &r ratt sa grundmurad.”

Aven om man inte har ndgon uppenbar eller tydlig profilering, tror man anda att foretaget har
en image. Den har imagen som informanternatror finns, verkar snarare varaformad av
identiteten &n som ett resultat av en avsiktlig profilering. Foretaget vill uppfattas som ett
kunskaps- och kompetensforetag. Informanterna uppfattar det ocksa som att intressenterna ser
padet som ett kunskaps- och kompetensforetag. Enligt foretagets egen uppfattning skulle da
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profil och image stdmma 6verens, d&ven om det inte skett nagra forsok att géraen tydlig
profilering. Aterigen dyker attributen kompetens och kunskap upp.

5.1.7 Brand(ing)

Nér informanterna ombads beskriva foretagets varumérke, framkom det att ett par av dem
betraktade foretaget som ett eget varumérke och produkten som ett annat. Darfor fick fragan
revideras en smula och informanterna har sl edes beskrivit dels ” varumérket foretaget”, dels
"varumarket produkten”. Forst redogdrs for hur informanterna beskrivit foretaget som
varumarke, darefter produkten. Fragorna ar stéllda med utgangspunkt fran Kotlers definition
av meningar som kan knytas till varumarken.

Fréga: Hur vill du beskriva”varumérket foretaget” med avseende pa attribut?
” Aterigen kompetens, men &ven framtidssékra |&sningar” .
" Tillforlitlighet, 6ppenhet, styrka.”

Fréga: Hur vill du beskriva” varumérket foretaget” med avseende pa fordelar?
" Framtidssékra |6sningar.”

" HOg niva pa systemkunskapen, lang erfarenhet och olika I T-
|Gsningar”

Fréga: Hur vill du beskriva” varumérket foretaget” med avseende pa varden?

” P4 sikt kan det vara en ekonomisk vinst, men det ar ocksa en
trygghet, en 16sning som haller i tiden.

" Forutsattningen for var konsultverksamhet ar val att det vi gor
skapar mervarden for kunden. Vi vill skapa effektivitet, hjalpa till att
infria de kapacitetskrav som kunderna har. Och kanske inte bara
infria, utan forbattra, givetvis.”

Fréga: Hur vill du beskrivakoparen av ”varumérket foretaget”, d v s de som kdper foretagets
konsulttjanster?

” Vq ejn

" Jag tror att det & en administratér, men det gar ini vartannat idag,
sa det maste val vara nagon med budgetansvar.”

Kompetens, kunskap och trygghet &r attribut som kommer igen, och har kénns nastan
begreppet branding synonymt med positionering. N&r man beskriver ”varumérket foretaget”
kommer i stort sett samma attribut fram som nar foretagets position beskrivs. Det & ocksa
relativt svart att skilja pa attribut, férdelar och varden, enligt Kotlers indelning — skillnaden
mellan dessa & harfin. Informanterna hade inte heller sa latt att beskriva koparen av foretagets
tjanster. Detta kan bero pa att man inte gjort nagon bredare strategisk satsning annu och darfor
inte identifierat den specifika magrupp man vill rikta sig mot.
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Fréga: Hur vill du beskriva ”varumérket produkten” med avseende pa attribut?
” En snabb och effektiv informationsbarare” .

" Enkel, prisvard och kompetent, och pratar man teknik, kan man sdga
att den har en valdig teknikhojd.”

" Utbyggbar, latt att ga vidare med.”
" Enkel att anvanda och implementera och att ateranvanda” .
" Enkel att arbeta med, ger overblick 6ver arbetsfl6det.”

Fréga: Hur vill du beskriva ”varumérket produkten” med avseende pa fordelar?
" Fordelen med produkten ar att skapa stod for de enkla arbetsfl6dena
i foretaget. Och under medverkan av aktorerna, alltsa de som ar
aktorer i flodet. De medverkar alltsd i faststallandet av flodets
utseende. Det ser jag som en av de absolut storsta fordelarna.”
" Omkunden ar ett annat konsultféretag s hjalper produkten dem att
gora en |6sning en gang och sedan ateranvanda den och sélja den

manga ganger.”

" Den ar forandringsbar over tiden. Den stodjer arbetsprocesser aven
om de forandras, om ett foretag far in en ny produkt eller nya chefer.”

” Den fungerar som ett klister mellan olika system.”

" Man kan komma igang snabbt och man kan spara tid relativt
enkelt.”

Fréga: Hur vill du beskriva ”varumarket produkten” med avseende pa varden?

" Anvandarvanlighet och reducerad utbildningstid, forstael se och enkel
férandring.”

" Eftersom produkten &r till for att stodja processer sa maste nagon
gora beskrivningen av den arbetsprocessen. Produkten ar
anvandarvanlig for den som gér beskrivningen.”

” Minskade kostnader i processen, alternativt 6kad kvalitet.”

” Om man tycker nagot &r fel i processen sa &r det enkelt att andra
den.”

" Overblick och 6kad kvalitet. Mindre irritation.”

Fréga: Hur vill du beskriva koparen av ”varumérket produkten” ?
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" K@paren ar ju den som ser intaktspotentialen med den har typen av
verktyg” .

" De jobbar i alla fall pa nagot sétt med effektivisering av arbete.
Kvalitet och effektiviseringar. Kvalitetsansvarig eller
ekonomiansvarig” .

" Den somjag tror skulle kunna ténda till pa det hér, det &r en person
som ser processen, som forstar vad processer ar for nagonting. Sa det
ar den som har visionen om processen som ser nyttan.
Kvalitetsansvarig ar nog en sadan person.”

" Det &r de administrativa. De som ser nyttan med att anvanda
tjansterna.”

" Vi kan ju inte appellera till alla, utan det far vara dom som kanner
att de har for mycket smagrejs som flyter omkring, somvill ha lite
grundlaggande ordning pa sina vardagsr utiner.”

Enkel, anvandarvanlig, kompetent, ateranvandbar, kvalitet, teknikhdjd och minskade
kostnader & nagra av de attribut, férdelar och varden som informanterna némner vad galler
"varumarket produkten”. Attributen kompetens och kvalitet har anvantstidigare for att
beskriva foretaget med avseende pa position, profil och image. Informanterna hade lite léttare
att beskriva kdparen av produkten an kdparen av tjansterna, kanske for att man tankt mer i
marknadsféringstermer nar det géller produkten. Den & ny och man vill satsa mycket pa den,
men man har inte kommit igang med marknadsf6ringen annu.

5.2 Intressentintervjuerna

Sammaintervjuguide har anvants for intervjuerna med intressenterna, men fragorna har
omvant perspektiv, d v s samma fragor men det &r synen utifrén som redovisas.

5.2.1 Faktisk position

Fréga: Vilken position tycker du att foretaget X har idag?

T e x forst med viss teknik, stérst inom visst omrade, snabbast, bést service, billigast, mest
prisvérd produkt.

" De har en tydlig teknikorientering. De verkar valdigt kompetenta och
produkten verkar val genomarbetad.”

” Omman jamfor med andra konsultbolag, s ar det inte sa valdigt
mycket runt omkring for det har foretaget. Séljarna ar de galva, det
ar inte sa att det ar en stor saljkar som bara sysslar med det, sominte
vet vad de andra sysslar med inom foretaget. Alla har valdigt stor
forstaelse for vad jag sysslar med, de ar valdigt teknikorienterade.”

" Jag har inte jamfort s mycket med andra foretag eftersomjag ar
mycket n6jd med samarbetet med det hér foretaget. De &r mycket
kompetenta inom sitt omrade och jag har darfor inte behovt titta
narmare pa konkurrenterna. Jag vill garna namna tre saker somjag
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tycker &r viktiga: For det forsta kdnner jag trygghet i dialogen med Y.
Jag kanner att jag litar pa honom. Det behover inte innebara att vi
alltid tycker likadant, men jag lagger stor vikt vid hans asikter. De
andra sakerna ar tillganglighet och flexibilitet. Y kanner oss valdigt
val och kan darfor |6sa eventuella problem snabbt.”

I ntressentinformanternas svar pa fragan om hur de uppfattar foretagets position, kan betraktas
som foretagets faktiska position eftersom ett foretags faktiska position aterfinnsi
intressenternas medvetande. De attribut som informanterna anvander mest & kompetens,
trygghet och teknikorientering. Det verkar sdledes finnas dverensstammelse mellan de attribut
som beskriver foretagets dnskade position (&ven den position som ledning och anstéllda tror
att foretaget innehar) och de som beskriver den faktiska— eller uppnadda— positionen.
Foretagets egna beskrivningar & dock rikare pa attribut &n intressenternas, kanske beroende
pa att foretaget inte & sa valkant annu.

Nedan visas de tre perceptionskartor av den uppnadda positionen som erhallits efter
intervjuerna med intressenterna. De har sjélva valt de attribut som de ansag vara mest
relevanta. Deras val av attribut &r lite olika, men man kanske kan siga att de pekar i ungefar
samma riktning. Deras uppfattning av vilka de viktigaste konkurrenterna &r, skilde sig at en
del, vilket kan bero pa att de inte studerat konkurrensen sa noga som foretaget sjavt gjort.
FigurernaZ, A och O kan sigas beskriva foretaget som starkt i jamforelse med
konkurrenterna med avseende pa fortroende, kompetens, service, teknikfokusering och i viss
man skraddarsydda |6sningar. Foretaget &r, enligt intressenterna, inte marknadsfokuserat,
sdljinriktat eller vinstinriktat och sysslar inte med standardiserade [Gsningar. Om man jamfor
detta resultat med de perceptionskartor som foretaget gl vt konstruerade, finner man att
foretagets uppfattning om vilken den faktiska positionen &r (Figur 5.2) stdmmer ganska bra
med den position som finnsi intressenternas medvetande. Aven om attributen inte stammer
ordagrant sa pekar dei sammavriktning.

Fortroende
® [
FOretaget
Stérre
konkurrent
Teknikinrikining p  Sdjinriktning
® o
@ =Divase
konkurrenter
o V . inom
Vinstinriktning dokumenthantering

Figur 5.3 Foretagets verkliga position enligt en av kundernas uppfattning med avseende pa de attribut
denne ansag bast illustrerade foretaget.
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Figur 5.4 Foretagets verkliga position enligt en annan av kundernas uppfattning med avseende pa de
attribut denne ansag bast illustrerade foretaget.
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Figur 5.5 Foretagets verkliga position enligt en av kundernas uppfattning med avseende pa de attribut
denne ansag bast illustrerade foretaget.
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5.2.2 Onskad position - enligt intressenternas uppfattning

Fréga: Vilken position tror du att féretaget X vill uppna, om vi aerknyter till ditt svar paforra
fragan?

" Det &r ratt svart att svara pa, men jag tror att de ar pa troskeln av en
Okad expansion.”

" Jag tror att de vill vaxa lite lagom, att de vill att den har produkten
ska bli erkand, att den ska kdpas av manga foretag. Men i framtiden
tror jag ocksa att dom tycker det &r viktigt att behalla lite av det har
med liten skala, att de inte ska vaxa for mycket, for da tappar man ju
just det har med snabba beslut och nérheten till kunden. Jag har den
uppfattningen att de gillar just den har formen. Jag gissar ju bara. Jag
tror att de vill behalla det smaskaliga men anda bli erkanda.”

" Jag vet inte riktigt. Jag har forstatt att de vill satsa pa sin produkt. Jag
Vet inte om det ar s att de vill jobba mot alla. Jag kénner inte deras
strategier. Men jag tror att de vill positionera sig med produkten och
som ett seriost konsultforetag.”

Informanterna uppgav att de inte kandetill foretagets strategier sa véal. Deras uppfattning var
dock att foretaget mojligen ar pa véag att expandera med hjalp av sin nya produkt. Det framgar
att foretaget inte tydligt manifesterat sina strategier i nagon storre utstrackning.

5.2.3 Kommunikationsstrategier for att na énskad position

Fréga: Vilka kommunikationsstrategier tycker du att féretaget X anvander sig av for att nd
den position de 6nskar inneha? D v s annonserar de, skickar de pressrel easer, anvander de sig
av personlig marknadsféring, produktutveckling etc?

" Foretagets namn ar relativt okant och jag tycker det verkar somom
de huvudsakligen anvander sig av relationsmarknadsforing.”

” De har nog mycket nytta av sina kontakter tror jag. Jag har inte sett
sa mycket om demi tidningar. Jag har inte fatt nagra stora utskick
med flashiga broschyrer, bombarderad och sa dér ... utan det har man
fatt nar det varit relevant och garna da nar man haft kontakt med dem
samtidigt. Det ser jag ocksa som positivt faktiskt. Vissa foretag skickar
ju ut; var femte sekund far man nagonting, om vad de gor och vad de
hittat pd, vilka produkter de har...och da tycker man att ” jag bryr mig
inte”.”

" Jag har ju inte blivit offer for nagon reklamkampanj fran deras sida,
precis! Jag & med och uttalar migi deras reklambroschyr, men jag
vet inte vilken roll jag egentligen spelar déar! De ar blygsamma, vilket
jag personligen uppskattar. De borde kanske anvanda sig av bredare
kanaler ndr deras produkt &r fardig. Jag foredrar blygsamhet — jag
har svart for flashig marknadsforing, jag har blivit utsatt for det under
min karriar och jag har dalig erfarenhet av det, det ger ett oseridst
intryck.”
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Att intressenternainte varit forema for nagra storre kampanjer fran foretagets sida ar
uppenbart. Enligt deras uppfattning anvander foretaget sig av personliga kontakter och
relationsmarknadsféring, vilket ocksa tydligen uppskattas.

5.2.4 ldentitet

Fréga: Hur skulle du vilja beskriva foretaget X:sidentitet, d v s foretagets sjél, kultur, historia,
agarform, teknisk karaktar?

" Det &r ett teknikforetag, ett ganska typiskt, litet |deonforetag.”

" Uppfinnarstuga, ungefar. De & kompisar och jobbar bra
tillsammans och sa har de tagit in folk som de tycker passar ini
atmosfaren. Jag tror nog att det ar lite bohemiskt pa nagot sitt dver
foretaget.”

" De ar tekniker, devill vara seriosa i det de gor. Devill inte heller ge
sig in pa nagot de inte beharskar. De har en historia som anknyter till
det stora foretaget M, men de bygger sin egen historia. De vill inte ses
som nagon avknoppning fran foretaget M. Jag undrar ibland om de
har funderat pa vad de ska géra om produkten blir en sdljsuccé. Da
kravs ju en annan organisation, andra rutiner. Annarstror jag att
personerna satter sin pragel pa foretaget.”

Intressenterna beskriver foretagets identitet som ett teknikforetag, gavstandigt d v s”de
bygger sin egen historia’, " uppfinnarstuga’, de som arbetar dar sétter sin pragel pa foretaget,
d v sdet upplevs som personligt. Beskrivningen ligger néra den som foretaget gélva givit av
sin identitet. Aven om inte exakt samma attribut anvands far man ungefar ssmmaintryck av

bada beskrivningarna.

5.2.5 Profil

Fréga: Vilken image tror du att féretaget X vill ha, om vi anknyter till ditt svar pa forrafragan
- dv shur profilerar desig?

" Jag tror att profilen stammer bra med imagen vad galler hela
framtoningen. De &r ett nischat tekniskt foretag som vander sig till
teknikorienterade kunder.”

" Jag vet inte omjag har nagon uppfattning om vad de vill uppna” .

" Jag tror att de vill profilera sig genom att bli bekanta med sina
kunder, genom det jobb de gér visar de vilken kompetens de har. Jag
tror att profil och image stammer 6verens. Dock &r det nog inte fullt
ut medvetet, det kan bero lite pa hurdana de ar.”

Enligt intressenternas uppfattning skulle profil och image stémma dverens. Man &ar dock av
den uppfattningen att dettainte &r resultatet av ndgon medveten satsning, utan snarare ar ett
resultat av hur personerna &, d v s det kan hangaihop med foretagets identitet. Men det finns
uppenbarligen ingen tydlig profilering.
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5.2.6 Image

Fréga: Vilken image tycker du att foretaget X har? VVad sager t ex foretagets logo, personalens
upptradande, ledningsfilosofi, finansiella skotsel, innovativa formaga et ¢, om foretaget?

” De har en tekniktung image.”

" FOretagets namn séger mig ingenting. Personalens upptradande
tycker jag ar en frisk flakt om man jamfér med manga andra, det &r
lite mysigt och de &r individer. De ar nog valdigt i framkanten och kan
hitta pa nya saker och se annorlunda vagar. Tekniknérdar, i positiv
bemérkelse.”

" Jag har bilden av ett foretag som &r skétsamt, blygsamt pa ett
positivt sétt, kompetenta. Det hanterar kundrelationen pa ett
professionellt satt. Logon ar en rolig grej, men inget annat, det séger
mig inget speciellt. Namnet stAmmer kanske inte heller med vad de
sysslar med idag. Det kanske stamde nér de startade, men inte nu.
Men namnet borjar dock fa sitt eget liv, jag forknippar det med mina
erfarenheter av foretaget.

Jag borjar fa en bild av det. Rent spontant sagt tror jag att jag skulle
trivas med att jobba dar, de ar ett gang som jobbar dar. De skoter det
bra finansiellt, jag vagar ta vissa risker med dem. Jag tror att de har
en stabil ekonomi.”

Intressenterna uppfattar foretaget som tekniktungt, skétsamt. Kompetent och stabilt. Detta
stammer bramed den bild foéretaget galvt vill att intressenterna ska ha.

| ntressentinformanterna ansag dock inte att logotypen eller foretagets namn tydligt talar om
vad galva verksamheten gar ut pa, men att det inte gor sa mycket, eftersom namnet borjat fa
ett eget liv.

5.2.7 Brand(ing)
Av intressentinformanterna var det tva som uppfattade foretaget och produkten som tvaolika

varumarken och en som ansag att produkten var det enda varumérket. Darfor gors denna
uppdelning &ven har.
Fréga: Hur vill du beskriva”varumérket foretaget” med avseende pa attribut?

" De har kompetens och satsar pa kvalitet.”

" FOretaget ar seriost, gediget, tillgangligt och flexibelt. Inte
jéttebilliga.”

Fréga: Hur vill du beskriva”varumérket foretaget” med avseende pafordelar?
" Dar skulle jag vilja saga nérhet och spetskompetens.”
” Kontinuitet. Vi kénner varandra.”

Fréga: Hur vill du beskriva”varumérket foretaget” med avseende pa véarden?
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" De har helhetssyn, men ocksa struktur och effektivitet.”
" Tillganglighet och en 6ppen dialog.”
Fréga: Hur vill du beskriva kOparen av " varuméarket foretaget” ?
" Jag tror att de ar personer med teknisk kompetens.”
" Administratorer och ekonomer kanske. Men inte tekniker” .

Varumérket foretaget beskrivs med attribut som kompetens, kvalitet, seriogt, tillgangligt,
gediget och flexibelt. Fordelarna som namns &r nérhet, spetskompetens och kontinuitet.
Vardeomdomen &r b | ahelhetssyn, tillganglighet och dppen dialog. Denna beskrivning skulle
troligen foretaget bli ganska ndjt med, eftersom det stdmmer va dverens med den bild de
gavavill framféraav konsultverksamheten. Vem som & koparen av konsulttjansterna har
intressentinformanternainte nagot helt klar bild av.

Fraga: Hur vill du beskriva”varumarket produkten” med avseende pa attribut?

" Jag tycker det verkar vara ganska komplext och jag tror att det
fungerar som samordnare av olika system.”

" Det jag sag pa demon sa verkar det ju valdigt latt att f& nagonting
som man gor i bakgrunden att la igenom till nasta personi ett

wor kflow, det var ganska smidigt och gick snabbt tycker jag och det
sag ju latt ut ocksa att lagga till da falt och sana hér saker.

Estetiskt tycker jag ju att den ar lite trakig...det var nAgon som hade
klagat pa att det var for lite farg...att allting var gratt...det behovs lite
mer flash tror jag...”

" Jag vet egentligen ganska lite om produkten,, men jag tror att den
kan vara héllbar.”

Fréga: Hur vill du beskriva”varumarket produkten” med avseende pafordelar?

” Att man kan anvanda redan befintliga system och att den ar
kostnadsvanlig.”

” Om man tanker pa de har mobila kontoren, dar man kanske sitter
langt ifran varandra, da ar det ju ett himla bra satt att snabbt
kommunicera och fa igenom arbetsfl 6dena.”

” Den ska ju styra och stodja workflow, det ar ju vad de sAger galva om
den. Men man kan nog tjana pengar pa att anvanda den.”

Fraga: Hur vill du beskriva”varumarket produkten” med avseende pa varden?

" Effektivitet, struktur och oberoende.”
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" Lite trakig. Men jag tror nog att den har potential att vara precis sa
anvandarvanlig man vill att den ska vara.”

" De sager galva anvandarvanlighet, och jag tro att de har satsat
mycket pa att géra den anvandarvanlig.”

Fréga: Hur vill du beskrivakoparen av " varumarket produkten” ?

" Det ar nog en person somvill ha” preussisk effektivitet” , en I T-
manniska som ar teknikfralst, teknikorienterad. Jag tror inte det r en
produkt som lekman koper.”

" Jag kan tdnka mig att administratérer och chefer kan se nyttan med
den.”

" Administratdrer och ekonomer kanske. Men inte tekniker.”

Intressenterna uppfattar produkten bland annat som kostnadsvanlig, effektiv och
strukturskapande. De tror ocksa att foretaget satsat mycket pa att géra den anvandarvanlig.
K 6paren uppfattas som en som vill ha effektivitet, t e x administratorer, ekonomer eller
chefer.

5.3 Vad sager dokumenten?

De dokument som studerats &r foretagets affarsplan och marknadsstrategi samt en fyrsidig
folder som presenterar féretaget och ett faktablad som presenterar produkten. Dessa & inte sa
omfattande och har bara studerats dversiktligt for att se om de kunde |amna nagon
kompletterande information till intervjuerna. Dokumenten tillforde inte ndgonting nytt till
intervjuerna. De kunde dock bekréfta att den information som intervjuerna med foretaget gav
stammer med foretagets avsikter om hur man vill att foretaget ska uppfattas. Termerna
position(ering), identitet, profil (ering) image och brand(ing) finns g namnda nagonstansii
affarsplanen eller i marknadsstrategin. Detta bekréftar att det &nnu € existerar nagra sadana
strategier av nagon stérre omfattning Helt kort némns att marknadsf6ringen ska bygga pa
direkt marknadsforing, personliga kontakter och referensexempel. Detta bekréftar ocksa den
information som intervjuerna givit. De attribut som ndmnsi afférsplan och marknadsstrategi
ar ungefér desamma som framkommit i intervjuerna med foretaget och de é@r t e x hog
kunskapsniva, hog kvalitet, dteranvandning, framtidssakra lGsningar och lang erfarenhet.
Broschyrmaterialet har en mycket teknisk framtoning och foretagspresentationen framhaller
attributen trygghet, erfarenhet och ansvar.
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6 DISKUSSION OCH SLUTSATSER

6.1 Hur fungerade metoden?

Eftersom studien delvis & en metodprévning kommer hér att beskrivas vilka svarigheter som
fanns pa vagen nar det gallde att faststélla foretagets position. Hur gick det att hitta attribut
som passade in pa foretaget? Fanns dessa attribut hos intressenterna och hos foretaget sjalvt?

6.1.1 Hur fungerade intervjuerna?

Intervjufragorna formulerades for att uppfyllatva syften:

A) For att fafram hur de studerade begreppen anvandes av foretaget vt och av
intressenterna for att beskriva foretaget och for att bedéma anvandbarheten hos dessa
begrepp.

B) For att svarapafragestalningarna, d v s for att se om det var méjligt att med denna metod
faststdlla ett litet FoU-foretags 6nskade och faktiska position och se om det fanns
kongruens mellan dessa.

Intervjuerna har fungerat bra, bade vad géller féretaget och intressenterna. Att haen

strukturerad intervjuguide med visst utrymme for fylligare svar och for att gora tolkande och

sonderande fragor visade sig vara bra, bland annat for att begreppen ibland behévde forklaras
narmare for informanterna. Intervjufragorna anknyter sa gott som direkt till
fragestallningarna, och darfor var det inga storre svarigheter att fa svar pa dessa. Intervjuerna
resulteradei ett fylligt och anvandbart material. De svar som erhdlls fran intervjuerna med
foretaget var dock betydligt fylligare och utforligare an svaren fran intressenterna. Detta kan
kanske bero pa att intresset ar storre for det egna foretaget och det finns mer funderingar kring
den egna verksamheten &n vad det gor fran kundernas sida. Det fanns dock ingen storre
tvekan vad gdllde svaren fran ndgon av intressenternas sida— de hade forvanansvart klara
uppfattningar om foretaget. Eftersom materialet blev ganska omfattande var det rétt svart att
véljaut de citat som var representativa, eftersom det mesta skulle gétt att anvanda med
mycket lite redigering. Man kan troligen inte med sa faintervjuer somi dettafall helt sakert
sdga att resultaten ger en sann bild av verkligheten. Men det &r inte heller huvudsyftet, utan
det &r att prova en metod for att faststélla positionen hos ett litet FoU-foretag samt att testa
anvandningen av begreppet position(ering) samt narliggande begrepp.

6.1.2 Hur fungerade perceptual maps?

Konstruktionen av perceptual maps gjordes efter varje intervjul.

Till att borjamed gjordes forsok att fa var och en av informanterna fran foretaget att
konstruera varsin perceptual map foér bestdmning av foretagets position. Det visade sig efter
ett par forsok att det skulle resulterat i ett altfor omfattande arbete, bade vad géllde tid och
erhdllet material. | stéllet beslutade jag mig for att forsoka faledning och anstéllda att
bestdmma vilka attribut man ville ha pa de tva axlarna vid en gemensam diskussion. Detta
fungerade mycket bra, och ledning och anstéllda var eniga. Naturligtvis kunde man tagit fram
fler perceptual maps med olika attribut, om man ville genomfdra en stérre undersokning med
helt réttvisande resultat. Det var inte sarskilt svart att plocka fram attributen och forslagen
som kom fram var mycket enhetliga.

Vid intressentintervjuerna verkade det inte sa lampligt att samlainformanterna for att fa fram
gemensamma attribut, utan var och en fick konstruera sin egen perceptual map. Har uppstod
inte heller ndgra svérigheter vad géllde att finna passande attribut. Aven om intressenternas
ordval & olikavad géller attributen, kan man nog saga att de pekar i ungefar samma riktning.
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Man kan ocksa tillagga att de attribut som informanternaville framhala nar de gjorde
perceptual maps, stdmde bra dverens med de attribut som framkom vid borjan av intervjuerna
da informanterna ombads beskriva 6nskad, uppfattad och uppnadd position. Det skulle
troligen inte varaomajligt att med hjélp av denna metod fa fram ett foretags onskade,
uppfattade och faktiska position, samt att se om kongruens finns eller om det finns brister.
Dessa eventuella brister skulle sedan kunnaréttastill med hjép av olika
kommunikationsstrategier eller positioneringsstrategier. Men man skulle behova ett storre
material och kanske aven fler perceptual maps. Kanske vore det bra att kontrollera det
material som anvands for marknadskommunikation mot den 6nskade positionen for att se om
kongruens rader dar.

6.1.3 Ger studien svar pa fragestallningarna?

Resultatet av fallstudien sager att det finns en ndra dverensstammel se mellan 6nskad position
och uppnadd position, samt att foretaget har ganska klart for sig hur de uppfattas, d v s att de
& medvetna om eventuella skillnader mellan 6nskad och faktiskt position. FOr att pasta att
detta med storsta sékerhet ar sant, skulle man dock behovt ett storre material. Foretaget onskar
nden position i forhallande till sina konkurrenter som ett foretag som satsar pa hog
kunskapsniva, kompetens, 1angsiktiga relationer, trygghet och narhet till kunden. Foretaget
uppfattar att de har en position som ligger mycket néra den dnskade. Det som &r skillnaden,
tror man, &r att man uppfattas som mer ett nischat féretag &n vad man &r. Intressenternas
uppfattning om foretagets position —d v s det som utgor den faktiska positionen — visar pa att
foretaget ar starkt i forhallande till konkurrenterna vad avser bland annat fortroende,
kompetens, service, teknik och skraddarsydda (kundanpassade) 16sningar. Intressenternas
beskrivning av foretagets position tycks darmed ligga ganska nara bade énskad och uppfattad
position. Aven om inte exakt samma attribut anvands, pekar de anda ganskatydligt i samma
riktning.

Det verkar ocksa radaintern samstammighet i foretaget betraffande vilka attribut man anser
béast beskriver foretaget med avseende pa de studerade begreppen. Samstammigheten tyder pa
en god intern kommunikation — ndgot som troligen blir svart att bevaravid en expansion. Om
organisationen vaxer behdvs formodligen nya strategier for den interna kommunikationen.

Det framgar att de externa kommunikationsstrategier som anvands nastan uteslutande bestar
av relationsmarknadsforing. Darfor kan 6verensstammel sen kanske ocksa skyllas pa denna
form av strategi som riktas mot en mindre grupp av intressenter, d v s nastan enbart kunder
och samarbetspartners. Den formen av marknadskommunikation ldmnar troligen inte lika stort
utrymme fér misstolkningar som en bredare marknadsféring skulle gjort och det blir |éttare att
fa onskad position att stamma Gverens med uppnadd position. Det framgick av resultaten att
relationsmarknadsféring med en relativt 1agmald och blygsam kommunikation varit
framgangsrik mot de aktuellaintressenterna. Denna strategi kan dock bli svar att behdlaom
foretaget expanderar och man behdver gora bredare satsningar pa marknadskommunikation.
Man maste troligen anvanda andra strategier for att na storre grupper, vilket troligen inverkar
patraffsakerheten, eftersom antalet referensramar 6kar med antalet manniskor i publiken. Det
ar helt enkelt troligen inte mojligt att fortsétta med sa pass personliga kontakter vid en
expansion av verksamheten, da detta skulle kréva en ganska omfattande organisation.
Foretaget & ocksa medvetet om att man inte lyckats sprida sitt budskap tillrackligt och att det
kommer att kravas bredare kommunikationsstrategier, om man vill expandera.

Det kanske skulle vara att rekommendera att foretaget — nér det borjar expandera— gor
aterkommande positioneringsanal yser, sa att man ser att man & pavag at rétt hall, samt att
man utarbetar kommunikationsstrategier for att fa de tva bilderna att stdmma 6verens.
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Vad géller foretagets position i Gvrigt kan man sdga att det absolut inte gor sig skyldigt att
fastnai ” the everybody trap” , d v s att forsoka vara allt for alla. Mojligen gor foretaget det
som Kotler kallar for 6verpositionering, d v svéjer en alltfér smal nisch. Foretaget behdver
ocksa ha en tvavagskommunikation med intressenterna for att kunna finna ett ” tomrum” i
medvetandet hos kunderna, d v s en ledig position. Det & min asikt att &terkommande
positioneringsanalyser (ev. i mindre skala) skulle kunna hjalpatill att skapa en dialog med
intressenterna. Om man ser till foretagets namn, ar det tdmligen sandarorienterat. Enligt Ries
& Trout & namnet kroken pa vilken kunden hanger upp produkten eller foretaget i sitt
medvetande. Namnet ska starta en positioneringsprocess. Sa fungerar uppenbarligen inte det
hér foretagets namn, men det kanske inte heller & nodvandigt, salange man haller sig till
relationsmarknadsforing. Det kan dock vara viktigt att fundera 6ver namnet om man planerar
en bredare marknadskommunikation. Relationsmarknadsforing framstér i dettafall som ett
bra sétt att skapa en position i ett mindre segment. Rel ationsmarknadsf6ring bygger pa
tvavagskommunikation, som Ries & Trout sager, " att 1agga 6rat mot marken och lyssna’.
Man kan formodligen saga att studien ger svar pa fragestallningarna vilket val ocksa kan
sdgas vara svaret pa fragan om metoden fungerade — &ven om den givetvis behover justeras
och ett stérre materia skulle behdva samlasin.

6.2 Anvandningen av de teoretiska begreppen

Vad séger det empiriska materialet egentligen om begreppen? Hur anvands de och & de
overhuvudtaget anvandbara? Ja, kart barn har manga namn... Nér informanterna ombads
namna attribut for att beskriva féretagets position, identitet, profil, image och varumarke/n,
visade det sig att manga av attributen aterkom, antingen det géllde beskrivning av position,
identitet, profil, image eller varuméarken. Man far i stort sett samma beskrivning av foretaget
vad géller samtliga begrepp (utom fér varumarket produkten). Alla begreppen & i princip
anvandbara for att pa olika sétt gora en beskrivning av foretaget och dess produkt bade inifran
och utifran sett. Men fragan &r hur relevant t e x en imagebeskrivning egentligen & i en
konkurrenssituation eller ur kommunikationssynpunkt. Om man ansluter sig till Moffitts
resonemang om en mangfald av images, blir heller inte bilden av foretaget entydig om den
beskrivs med en image. Enligt Ries & Trout & anvandningen av image nagot gammalmodig,
d v satt man hanger upp marknadskommunikationen pa fordelar och nackdelar sett fran den
egnasidan ar intetillréckligt. Jag finner att en positionsbeskrivning & mer relevant i en sadan
situation. Profilen kan ocksa illustreras grafiskt, liksom positionen, men den framstar som mer
sandarorienterad och sager inget om konkurrensen. Givetvis gar det att undersoka om det
finns kongruens mellan profil och image. Men jag vagar anda pasta att en
positionsbeskrivning —t e x i form av en eller flera perceptual maps — &r ett battre instrument
for att beskrivalaget for ett foretag, ur kommunikationsstrategisk synvinkel, eftersom
positionsbeskrivning tar hansyn till konkurrensen och & mer mottagarorienterad. Man bor da
jamfdra 6nskad position — som finns hos foretaget 5élvt — med den faktiska positionen — som
finnsi medvetandet hos intressenterna (kanske foretradesvis kunderna). Det kan ocksa vara
intressant att jdmfora om den position foretaget tror att de har — d v s uppfattad position —
stammer med den faktiska.

Attributen i de olika begreppen flyter ihop, det blir lite svart att sérskilja dem. De talar kanske
I stort sett om samma sak, forutom att positionen tar hansyn till konkurrensen, vilket kan vara
viktigt med tanke pa den konkurrens som réder i dagens samhalle vad géller intressenternas
uppmarksamhet. Risken med att anvanda for manga olika begrepp som i stort sett sager
samma sak ar att det uppstar forvirring. Det kan ocksa vara onskvart att inte anvanda for
manga begrepp ur den synvinkeln att man vill skapa en bild av foretaget som &r |éttare att
kommaih&g. Det blir kanske ocksa | éttare att skapa en enhetlig bild med hjédp av ett enda
begrepp. Alla de behandlade begreppen ar férmodligen anvandbara, men enligt min asikt &
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alainte nodvandiga. Positionering framstar som ett klarare begrepp én de andra, eftersom det
beskriver foretaget i relation till andraforetag.

6.3 Betydelsen av positioneringsstudier

Svérigheten nér det galler att konstruera perceptual maps ligger i att finna de rétta attributen
samt att "matcha’ de attribut som finns hos foretaget med dem som finns hos intressenterna.
Man behdver en metod enligt vilken man kan vélja ut de attribut som man vill anvanda for att
"prickain” onskad position. Eftersom ett foretag alltid har onskemal och avsikter vad galler
verksamhetens inriktning, maste man naturligtvis finna de attribut hos foretaget §jalvt som
uttrycker den dnskade positionen, darefter maste man faststélla den 6nskade positionen i
forhalande till konkurrenternas position. Det kan ocksa vara bra att ta reda pa hur
foretagsledningen tror att foretaget uppfattas. Pa sa sétt kanske man kan fa en uppfattning om
deras kommunikation med intressenterna. Den uppnadda positionen &r givetvis oerhort viktig
och foretaget behtver kannatill den for att kunna utarbeta kommunikationsstrategier for att na
den Onskade positionen. N&r man sedan natt den 6nskade positionen, ar det viktigt att det
finns kommunikationsstrategier for att upprétthalladen. Det & hos kunder och 6vriga
intressenter man kan finna attributen som beskriver den faktiska (eller uppnadda) positionen.
Hur stort material som skulle behovas for att finna rétt attribut, & svart att sdga. Sedan géller
det att matcha de attribut som foretaget valt med dem som intressenterna valt, samt att vélja
bland de attribut som man fatt fram fran intressenterna. Nagon sadan matchning har inte gjorts
i den hér studien, det har endast konstaterats att attributen pekar i ungeféar samma riktning.
Min asikt &r att det inte skulle vara oméjligt att faststélla dnskad och faktisk position med
hjélp av dennametod for att darefter analysera eventuella avvikel ser och utarbeta
kommunikationsstrategier for att fa kongruens mellan 6nskad och faktisk position. En
positioneringsanalys kréver ocksa att konkurrenternas position faststélls. Darfor behéver man
ocksa ta reda pa vilka konkurrenter som intressenterna betraktar som betydande och vilken
position de innehar i forhdllande till det egna foretaget med avseende pa samma attribut.
Resultatet av en sddan analys skulle kunna bli en eller flera perceptual maps. Detta skulle
eventuellt kunna utgdra ett bra precisionsverktyg for att rikta foretagets
kommunikationsstrategier at ratt hall (se Figur 6.1). En sadan metod skulle kanske kunna ka
traff sékerheten for foretagets kommunikation.
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Figur 6.1 Figuren visar hur foretaget med hjalp av kommunikationsstrategier ska fa kongruens mellan
faktisk, uppfattad och dnskad position.

6.4 Slutsatser

6.4.1 Metodproévningen och fragestallningarna

Foljande svar pa frégestallningarna har erhdlits:

1) Foretagets 6nskade position har faststéllts. Foretaget onskar uppna en position som ett
kunskapsforetag med relativt bred kompetens och erfarenhet, ett litet expertféretag med
langsiktiga kundrel ationer som ger kunderna trygghet.

2) Foretagets syn paden egna positionen har faststéllts. Foretaget anser att man i stort sett
nétt den position man onskar, férutom att man inte lyckats sprida budskapet tillrackligt
och att man betraktas som ett mer nischat foretag &n vad man egentligen &r.

3) Den uppnadda positionen har faststéllts. Foretaget uppfattas (av dem som kanner till dem)
som starkt i jamforelse med konkurrenterna med avseende pa fortroende, kompetens,
teknikfokusering och service.

4) Vilkastrategier som anvéands for att kommunicera den 6énskade positionen har faststallts.
Det handlar i nuldget huvudsakligen om personliga kontakter och
relationsmarknadsforing.

Den prévade metoden kan ségas fungera for att faststélla positionen hos ett litet FoU-foretag.
Det verkar — av det insamlade materialet att doma — finnas en ganska god dverensstammelse
mellan faktisk, uppfattad och 6nskad position. Men troligen behdvs mer omfattande material
och ett mer finjusterat instrument for att gora en bra positionsbestdmning. Vad man saknar &r
kommunikationsstrategier for att na dit man vill och fér en eventuell expansion. Det & min
asikt att anvandningen av perceptual maps, vid dterkommande positioneringsanalyser, skulle
kunnavara en bra hjalp vid utformningen av kommunikations- eller positioneringsstrategier.

6.4.2 Begreppens anvandbarhet

Allabegreppen & anvandbara for att gora beskrivningar av en organisations dnskade och
faktiska lage och kommunikationsprocesserna daremellan. Dock far man ungefar samma
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beskrivning vad géller alla begreppen. Informanterna anvénder samma attribut, vare sig man
beskriver image, profil, identitet, position och &en féretaget som varumérke eller brand.
Enligt min asikt & det tveksamt om man verkligen behtver alla begreppen for att beskrivaen
organisations faktiska och dnskade 1&ge samt kommunikati onsprocesserna daremellan.
Position framstar som det basta begreppet att anvandai detta sammanhang, eftersom det tar
hansyn till foretagets lage i forhallande till konkurrenterna. Positionering kan kanske fungera
som ett findipat instrument for utformning av kommunikationsstrategier som har béttre
forutséttningar for att nd fram i dagens 6verkommunicerade samhélle.



Katarina Hast-Ekstréom Sidan 65 02-04-25

7 FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING

Ett fordag till vidare forskning skulle kunnavara att utarbeta ett tillforlitlig verktyg for att

med hjélp av perceptual maps gora positioneringsanalyser for foretag. Ett sadant verktyg

skulle kunna besta av en metod for att:

1) Faststéllade attribut foretaget lagger vikt vid vad galler dnskad position.

2) Faststéllande av foretagets onskade position i forhdlande till konkurrenterna med hjép av
percpetual maps.

3) Faststdllande av foretagets uppfattade position med hjép av perceptual maps.

4) Faststéllande av attribut for foretagets faktiska position.

5) Faststéllande av foretagets faktiska position i forhdlande till konkurrenterna med hjélp av
perceptual maps.

6) Analysera eventuella avvikelser mellan foretagets 6nskade och faktiska position.
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8.4 Muntliga kallor

Mentor, foretaget, intervju den 13 december 2001
VD, féretaget, intervju den 13 december 2001
Anstédlld 1, intervju den 13 december 2001
Anstédlld 2, intervju den 13 december 2001
Delégare, foretaget, intervju den 14 december 2001

Samarbetspartner foretaget, intervju den 14 december 2001
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Kund 1 foretaget, intervju den 20 december

Kund 2 foretaget, telefonintervju den 16 januari 2002
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9 BILAGOR

9.1 Intervjuguider

9.1.1 Intervjufragor — foretaget

Onskad position

Position handlar om vilken plats foretaget innehar i kundernas medvetande.

Vilken position vill foretaget uppnd, i forhallande till era konkurrenter?

(ex: forst med viss teknik, storst inom visst omrade, snabbast, bast service, billigast, mest
prisvard produkt et c).

Foretagets syn pa positionen — uppfattad position
Hur ser du pa foretagets position idag, omvi aterknyter till ditt svar pa den forra fragan?
(ex: samma variabler som ovan)

Strategier for att na den énskade positionen
Vilka kommunikationsstrategier anvander ni er av for att nd den position ni 6nskar inneha?
(ex: annonsering, pressreleaser, personlig marknadsforing, produktutveckling etc)

|dentiteten
Hur skulle du beskriva foretagets identitet?
(d v sforetagets gd, kultur, historia, agarform, teknisk karaktér etc)

Profilen — den dnskade bilden av foretaget

Vilken profil har foretaget idag?

(vad sager t ex foretagets logo, personalens upptradande, ledningsfilosofi, finansiella skotsel,
innovativaférmaga et ¢, om foretaget?)

Imagen — den uppnadda bilden av foretaget
Vilken image tror du att foretaget har idag, omvi knyter an till ditt svar pa férra fragan?
(Stammer profilen med imagen?) (Imagen bestar av ung. samma attribut som profilen)

Varumérket

Beskriv ert/era varumérken!

Med avseende pa:

a) attribut —t e x snabb, hallbar

b) fordelar —t ex jag behdver inte byta hela systemet om jag képer den hér produkten
C) varden —t e x anvandarvanlighet

d) personlighet — vilken typ av kdpare, d v s kunder vilkas salvbild stammer med ert
varumérke.

9.1.2 Intervjufragor - intressenter

Uppnadd position

Vilken position tycker du att féretaget X har idag?

(ex: forst med viss teknik, storst inom visst omrade, snabbast, bast service, billigast, mest
prisvard produkt et c)
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Onskad position

Vilken position tror du att foretaget X vill uppnd, omvi aterknyter till ditt svar pa forra
fragan? (Hor egentligen ihop med vad foretaget tycker men det kan kanske vara intressant
att fa veta vad kunderna tror)

(samma attribut som forra fragan)

Strategier for att na den énskade positionen

Vilka kommunikationsstrategier tycker du att foretaget X anvander sig av for att na den
position de 6nskar inneha?

(dv sannonserar de, skickar de pressreleaser, anvander de sig av personlig marknadsforing,
produktutveckling et c)

|dentiteten
Hur skulle du vilja beskriva foretaget X:s identitet?
(d v sforetagets gél, kultur, historia, agarform, teknisk karaktar mm)

Onskad bild av foretaget - profil

Vilken image tror du att foretaget X vill ha, omvi anknyter till ditt svar paforrafragan-dvs
hur profilerar de sig? ? (HOr egentligen ihop med vad foretaget tycker men det kanske kan
varaintressant att fa veta vad kunderna tror)

(d v svad séger foretagets logo, personalens upptrédande, ledningsfilosofi, finansiella skotsel,
innovativaforméaga et c om foretaget?)

Uppnadd bild av féretaget - image

Vilken image tycker du att foretaget X har?

(vad sager t ex foretagets logo, personal ens upptrédande, |edningsfilosofi, finansiella skétsel,
innovativaférmaga et ¢, om foretaget?)

Varumérket

Beskriv foretaget X:s varumarke/n!

Med avseende pa

attribut —t e x snabb, hallbar

fordelar —t ex jag behover inte byta hela systemet om jag kdper den hér produkten

véarden —t e x anvandarvanlighet

personlighet — vilken typ av kopare, d v s kunder vilkas galvbild stammer med ert varumérke.



