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Syfte: Syftet med denna studie ar att undersbka om den okade mojligheten till
informationsspridning i sociala medier har lett till att konsumenter dari skapar sig egna bilder

av dagligvaruhandelns varumarken.

Metod: Kvalitativ metod med utgangspunkt i teorier kring varumarkesuppbyggnad. Insamling
av empiri sker genom netnografiska studier av sociala medier samt observationer av

handelskedjornas hemsidor.
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Empiri: Féretagens kommunicerade varumarkesidentiteter samt konsumenternas uppfattade

varumarkesbilder i sociala medier undersdks och jamfors.

Slutsatser: Jamforandet av handelskedjornas kommunicerade varumarkesidentiteter och
konsumenternas, pa Facebook uttryckta, varumarkesbilder visade att dessa i huvudsak
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1. Inledning

| inledande kapitel presenteras en kort bakgrund till sociala mediers framvdixt och
konsekvenserna av detta vad gdller att bygga varumdrkesbilder samt traditionellt
varumdrkesbyggande inom dagligvaruhandeln. Vidare féljer problemdiskussion samt
problemformulering, vilka Gtféljs av studiens syfte. Slutligen behandlas dven avgrdnsningar

fér denna studie.

1.1 Problembakgrund

| bérjan av 2000-talet bdrjade sociala natverkssidor, sa som MySpace och Facebook, vixa
fram pa Internet dar anvidndare kunde skapa personliga sidor och interagera med andra
manniskor online (Kaplan & Haenlein, 2010). Sedan dess har den digitala revolutionen
medfort otaliga kommunikationskanaler, tillgdngliga for den stora massan, som exempelvis
bloggar och sidor for delning av foton och videos (Strém, 2010). Samlingsnamnet foér
foregaende ar sociala medier och syftar till de verktyg och teknologier pa Internet, vilka
manniskor kan anvanda for att dela med sig av tankar och idéer, samt skapa natverk och

relationer (Kaplan & Haenlein, 2010; Scott, 2010a).

Med sociala mediers framvaxt har mojligheten att dela med sig och ta del av information om
varumarken 0okat markant och Internet ar for miljontals manniskor den framsta
informationskdllan att vanda sig till infor képbeslut (Adjei, Noble & Noble, 2010; Scott,
2010a). Det talas om att traditionell word of mouth (WOM) tack vare sociala medier och den
tvavagskommunikation som dessa tillater, utvecklats till det mer kraftfulla eWOM (Nath,
Singh, lyer & Ganesh, 2010), ibland dven kallat world of mouth och syftar till den allt mer
omfattande informationsspridningen mellan konsumenter online. Anvdndningen av sociala
medier dr den mest populdra aktivitet pa Internet (Prendergast, Ko & Yuen, 2010; Qualman,
2011) och 2011 har fler an fyra miljoner svenskar Facebook-konton (checkfacebook.com),
vilket enligt Statistiska Centralbyrans siffror utgér cirka 45 procent av den svenska

befolkningen.

Da sociala medier inte fanns var det i huvudsak upp till féretagen vilken information och
varumarkesbild som skulle na allmanheten och konsumenterna (Aaker, 2007; Kaplan &
Haenlein, 2010) via exempelvis egna hemsidor, pressmeddelanden och PR-byrder. Det har
dock sedan tidigare papekats att det ar konsumenternas perception av varumarket som styr

vilken varumaérkesbild som i slutandan framstalls (Melin,1999; Neumeier, 2005). Likval sa har



foretagen ansetts kunna styra konsumenters uppfattningar i 6nskad riktning genom att

kommunicera tilltalande varumaérkesidentiteter (Kapferer, 2008; Neumeier, 2005).

Som en féljd av sociala mediers framvaxt och det nya eWOM talas det allt oftare om ett
maktskifte fran foretag till konsumenter. Detta syftar till att konsumenter numera har storre
makt att sjalva skapa sig varumarkesbilder via informationsspridning i sociala medier, nagot
som med varierande grad anses ligga alltmer utanfér foretagens kontroll (Carlsson, 2009;
Junehed, 2010; Kaplan & Haenlein, 2010; Kapferer, 2008; Qualman, 2011). Konsumenter sags
idag inta en aktiv roll i informationsspridning eftersom de vill dela med sig av sina
erfarenheter, asikter och saledes hjdlpa andra (Qualman, 2011). Det framférs vidare att
konsumenter numera har tillgang till lika mycket information som tidigare var forbehallen
foretagen (Kapferer, 2008; Kaplan & Haenlein, 2010). Konsumenter vander sig dessutom
hellre till varandra i sociala medier nar de behéver information om varumarken, eftersom de
anses vara mer trovardiga an foretag (Hipperson, 2010; Prendergast, Ko & Yuen, 2010; Wu &
Fang, 2010). Enligt Strom (2010) och Hipperson (2010) skapas saledes en betydande del av
foretagens varumarkesbilder i sociala medier genom den informationsspridning som pagar
konsumenter emellan. Konsumenter kan alltsa numera bestamma vilken information som
skall spridas och vilken information de skall ta del av, till skillnad fran innan da foretagen mer
eller mindre styrde (Carlsson, 2007). Det sags foljaktligen bli allt viktigare att lyssna till och
hantera den information och de asikter som konsumenter uttrycker i sociala medier eftersom
de dari har mojlighet att hjdlpa eller stjdlpa sadana varumaérkesbilder som foretag vill
kommunicera ut. Detta stédller nya krav pa foretag i deras ansatser att bygga varumarken och
varumadrkesbilder, fran deras traditionella enkelriktade kommunikation till en mer interaktiv
dialog med konsumenter. (Carlsson, 2009; Vargo & Lush, 2004). For att lyckas bygga en
positiv varumarkesbild racker det foljaktligen inte att enbart nédrvara pa de sociala medierna

utan foretag maste dven vara aktiva i interaktionen med konsumenter (Qualman, 2011).

Dagligvaruhandeln har varit en av de branscher som varit forsiktiga med sina satsningar i
sociala medier (Junehed, 2010). Enligt Dahlén (2002) &r det produktengagemanget som avgor
hur mycket utrymme marknadsforing far, dari inkluderat varumarkesarbete.
Dagligvaruhandeln bistar med lagengagemangsprodukter, vilket kan férklara denna
forsiktighet da konsumenter enligt flera forskare inte ar sarskilt benédgna att s6ka information
eller aktivt kommunicera kring produkter och foretag i dito kategori (Dahlén, 2002). Dock ar
dagligvaruhandeln nagot som konsumenterna kan tankas ha intresse i att diskutera, eftersom
de flesta manniskor faktiskt handlar dagligvaror flera ganger i veckan. Junehed (2010) menar

8



att det ar minst lika viktigt for dagligvaruhandeln som for féretag i andra branscher att
interagera och |lyssna till konsumenter i sociala medier foér att proaktivt och
konkurrenskraftigt kunna bygga starka och tilltalande varumarken. Aven McGoldrick (2002)
menar att det for detaljhandeln, déari inkluderat dagligvaruhandeln, ar hogst kritiskt att
overvaka den information som sprids om det egna varumarket for att kunna bli framgangsrik.
Ett rykte som tagit flera ar att bygga upp kan numera raseras pa kort tid i de sociala medierna
(Kapferer, 2008; Jolly, 2001). Detta innebar att foretag maste vara engagerade i
konsumenters informationsspridning som pagar dar for att forstd och kunna paverka vilken
varumarkesbild som férmedlas (Carlsson, 2009; Junehed, 2010; Qualman, 2011). Qualman
menar att det sdledes inte &r en fraga om huruvida foretag skall vara engagerade i sociala
medier, utan det handlar om hur val de skoter dessa kommunikationskanaler. Féretag ska nu
genom att lyssna pa och anpassa sig efter konsumenterna bygga sina varumiérken i
samarbete med dessa (Junehed, 2010; Qualman, 2011; Strém, 2010; Wu & Fang, 2010). Den
direkta kontakten med konsumenterna har blivit allt viktigare for att denne skall skapa sig
sadana varumarkesbilder som &r i linje med foretagens forhoppningar. Det kan exempelvis
handla om att i sociala medier svara pa kommentarer och ge respons pa det som sags inom
en rimlig tid. (Nilsson, 2010) For foretag anses det foljaktligen ha blivit allt viktigare att
engagera sig i sociala medier for att kunna dra nytta av den eWOM som finns dar, genom att
underlatta tillgangen till information samt vara medvetna om, och hantera, sddant som sags
gillande det egna varumarket (Carlsson, 2009; Junehed, 2010; Nath et al.,, 2010; Scott,

2010a; Strém, 2010).

1.2 Problemdiskussion

Dagligvaruhandeln nar via sina cirka 6500 butiker (LivsmedelsSverige, 2010) ut till miljontals
konsumenter av olika intressen och preferenser varje dag, konsumenter som via sociala
medier har mojlighet att sprida och ta del av en mangd information. Det ar saledes en
bransch som &r i stort behov av att forstd sociala medier och anpassa sig till de nya
spelreglerna for att kunna 6verleva (Junehed, 2010). Diskussionen huruvida graden av makt
att skapa varumarkesbilder som tillforskrivs konsumenter varierar dock diverse experter
emellan. Balmer och Greyser (2003) menar att den varumarkesbild som i slutdndan skapas
ligger i foretagens makt. Aven sociala medieexperten Sean Duffy (personlig kommunikation,
4 april, 2011) menar att det ar den sida, alltsd konsument eller foretag, som ar mest
beslutsam som bestdmmer vilken varumarkesbild som faktiskt skapas. Enligt Dahlén (2002)

finns det nagot som kallas for Internetmognad. Detta innebar att nya Internetanvéndare till



en viss borjan ar valdigt aktiva och navigerar runt pa manga Internetsidor foér att finna
information. Gradvis kommer emellertid Internetanvdandare in i egna rutiner och soker inte
langre aktivt upp information pa olika sidor, utan nojer sig med att atervanda till sddana sidor
som anses vara mest relevanta for den enskilda individen, vilka ar fa. Det finns dven de
forskare som menar att manniskor inte delar med sig av information savida de sjilva inte far
en tillfredsstéllelse av det, baserat pa bland annat produktengagemang, sjalvbekraftelse och
intresse for budskapet (Carlsson, 2007). Det kan saledes ifragasattas till vilken grad
maéanniskor de facto anvander sociala medier for att bade fa tillgang till och dven sprida
information. Kapferer (2008) uppmarksammar fragan om den nya tvavagskommunikation
som sociala medier erbjuder kommer att dverta helt eller om féretag trots allt ska fortsatta
med sin traditionella marknadsforing i traditionell media sa som tidigare. Det aterstar
fortfarande manniskor som inte paverkas av eller kan hantera den nya tekniken och Kapferer
menar darfor att féretagen borde anpassa sig till bada virldar. Aven Carlsson (2009)
rekommenderar foretag att se sociala medier enbart som ett komplement till traditionella

kommunikationsmetoder.

Att sociala medier blivit en del av manniskors vardagliga liv och att de fatt stor
uppmaérksamhet pa senare ar rader det ingen tvekan om. Det finns emellertid inga
konkreta exempel pa vad som egentligen hander i konsumenters
informationsspridning kring dagligvaruhandeln i sociala medier, vad de berér eller

vilken effekt de faktiskt har.

Amnet om sociala medier ar férhallandevis outforskat men samtidigt redan uttjatat. De
hyllas som ett revolutionerande kommunikationsmedel med madjlighet att sprida
information och paverka mer dn nagonsin, samtidigt som de avfardas som @nnu en ny fluga
(Carlsson, 2009). Debatten om att vara eller inte vara i sociala medier ar tamligen outvecklad
och avstannar allt som oftast vid pastdendet att det ar en kraftfull kommunikationskanal,
bade fér konsumenter och for féretag, dar foretag maste vara aktiva for att ha kontroll 6ver
den information som sprids om dem, eftersom sociala medier anses ha forskjutit makten att

skapa varumarkesbilder fran foretag till konsumenter.

Fragan om vilken betydelse sociala medier har for dagligvaruhandeln kvarstar. Har sociala
medier medfort att konsumenter numera skapar egna varumarkesbilder genom

informationsspridning eller har teoretikerna gjort sig en hona av en fjader?
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1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersoka om den okade mdjligheten till
informationsspridning i sociala medier har lett till att konsumenter dari skapar sig egna bilder

av dagligvaruhandelns varumarken.

1.4 Problemformulering
Innebdr de sociala mediernas 6kade méjlighet till informationsspridning att konsumenter déri

skapar egna bilder av dagligvaruhandelns varumdrken?

1.5 Avgransningar
Uppsatsen har avgransats till att analysera handelskedjorna ICA, Coop, City Gross och Willy:s,

koncernerna for respektive handelskedja faller utanfor denna studie.

Bade Coop och Ica har butiker utanfér Sverige men denna studie har avgransats till den

svenska marknaden.
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1.6 Uppsatsens disposition

Uppsatsens disposition ser ut enligt féljande:

1. Inledning

=Problembakgrund,

syfte & fragestillning \

5. Slutsatser ’ 2. Metod

4. Empiri &
Analys

3. Teori

1. linledningen presenteras en problembakgrund, uppsatsens syfte samt fragestallning.
Metoden beskriver undersékningens design, metodval och tillvagagangssatt.

3. Teorikapitlet innehaller de teorier som sedermera anvants fér insamling av empiri
och analys.
Presentation av det insamlade materialet som varvas med analys.

5. Islutsatserna aterkopplas empiri och analys till uppsatsens syfte och fragestallning,
vilken ocksa besvaras och diskuteras.
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2. Metod

| féljande kapitel presenteras de metoder som valts fér att kunna besvara studiens

problemformulering samt uppnd dess syfte.

Valet av metod skall enligt Holme och Solvang (1997) utgad fran studiens fragestallning och
sadan data som behover samlas in. Kvalitativa metoder ar sarskilt fordelaktiga i sddana fall da
studien kraver en forstaelse for den symboliska varlden som inbegriper tolkningar av bland
annat kdnslor och betydenheter (Kozinets, 2002). Det kvalitativa tillvdgagangssattet tillater
dven en djupare forstaelse av den situation som avses studeras (Holme & Solvang, 1997). Da
en kvantitativ metod framst har for avsikt att omvandla information till siffror som sedan ska
ligga till grund for statistiska analyser (Holme & Solvang, 1997), ansags inte detta

angreppssatt pa ett fullvardigt satt kunna uppfylla studiens syfte.

Syftet och problemstéllningen krdvde en djupare forstdelse av méanniskors kanslor och
associationer samt for betydenheten i handelskedjornas kommunikation, déirmed ansags det
kvalitativa tillvdgagangssattet battre lampat. En risk med kvalitativa metoder ar dock att den
flexibilitet och helhetsbild som det ges frihet at kan leda till att tolkningarna inte blir
entydiga. Metoden kritiseras dven for att lattare leda till subjektiva bedomningar. Foljaktligen
var det av séarskild vikt att bade insamling av primardata och analys féljde de villkor som
arbetades fram med hjilp av den teoretiska referensramen i samstammighet av bada
forfattarna. Aven urvalskriterierna var i detta sammanhang viktiga for att inte fa ett

snedvridet resultat.

Det skall dock tillaggas att trots valet av kvalitativ metodansats ansag forfattarna att det var
nodvandigt att inkludera inslag av kvantitativa analysenheter, om an i mindre utstrackning,

for att oka tillforlitligheten i analysresultaten.

2.1 Tillvigagangssatt

Ett forsta steg i studiens process innebar att sammanstalla relevanta teorier som skulle
anvandas som underlag i sokandet av empiriskt material. Syfte med det empiriska materialet
var att kartligga handelskedjornas kommunicerade varumarkesidentiteter samt
konsumenternas varumarkesbilder i sociala medier. Egna modeller konstruerades da de
existerande teorierna inte ansags vara kompletta nog fér att kunna generera omfattande
varumarkesidentiteter och varumarkesbilder i samband med den komplext uppbyggda

detaljhandeln.
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Ett nadsta steg var att gora ett urval av sddana handelskedjor och kommunikationskanaler
som skulle studeras for att konstruera handelskedjornas kommunicerade
varumarkesidentiteter. Det skedde &ven ett urval for sadana sociala medier vari

konsumenternas varumarkesbilder skulle observeras och kartlaggas.

For att slutligen kunna uppna uppsatsens syfte och besvara fragestallningen behévdes en
jamforelse goras av dagligvaruhandelns kommunicerade identiteter med konsumenternas, i
sociala medier, formedlade varumarkesbilder i strdvan efter att se om det mellan dessa tva
fanns diskrepanser. Enligt den traditionella varumarkeslitteraturen ar det i huvudsak
varumarkesinnehavaren som har makt att styra konsumenternas varumarkesbilder genom
att kommunicera sina varumarkesidentiteter (Aaker & Joachimstahler, 2000; Kapferer, 2008).
Da det sdgs ha skett ett maktskifte som leder till att konsumenter numera har en 6kad
formaga att sjalva skapa sig egna varumarkesbilder i sociala medier, jamfordes
handelskedjornas kommunicerade identiteter med den varumarkesbild konsumenterna gav
utlopp for i sociala medier. Detta gjordes, som ndmnts ovan, i syfte att utrona om det mellan
de tva fanns avvikelser, for att sedan kunna dra slutsatser om huruvida konsumenter, i
sociala medier, sjalva skapar sig varumarkesbilder eller om de var i linje med

handelskedjornas kommunicerade identiteter.

2.2 Urval

For denna studie har handelskedjorna Willy:s, Ica, City Gross och Coop valts ut, da de ar
marknadsledande (Livsmedelsverige.se, 2010; Svenska Livsmedel, 2010) och saledes kan na
ut till en mangfald av konsumenter. Eftersom namnda handelskedjor nar ut till fler manniskor
dn vad de mindre kedjorna gor, kunde en storre del av befolkningen representeras. Att
utesluta de mindre handelskedjorna kunde dnda betyda att slutsatserna inte blev fullvardigt
representativa vad géller hela dagligvaruhandeln. Det var av denna anledning nédvandigt att
flertalet handelskedjor valdes ut. Vidare kunde det konstateras att flera kedjor ej nadde upp

till de kriterier som stallts for urval, vilka var:
I syfte att kartléigga varumdrkesidentiteter

- Handelskedjorna skulle ha en hemsida med fullvirdig information sa att
varumarkesidentiteten kunde kartldggas med hjdlp av det teoretiska

ramverket.

- Pa hemsidan skulle pressmeddelanden och reklamblad finnas tillgangliga.
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- Respektive handelskedjas tv-reklam skulle dterfinnas pa hemsidan eller pa

Youtube.

I syfte att kartldigga konsumenters varumdrkesbilder

- Handelskedjorna skulle ha en Facebook-sida, riktad till den svenska
marknaden, dar konsumenter hade mojlighet att dela med sig av sina

asikter och tankar.

Nagra av de studerade handelskedjorna som ej uppfyllde dessa kriterier var:

- Netto: hade ingen svensk sida pa Facebook.

- Lidl: svarigheter att komma at hemsidan da denna vid flertalet tillfallen lag

nere.

- Matoppet: problem med atkomst av hemsida.

- Prisxtra: fanns ej mojlighet for kundinteraktion pa Facebook.

De fyra utvalda kedjorna ansags saledes vara de som kunde bistd med mest information.

Vidare valdes handelskedjornas hemsidor, reklamblad, tv-reklam, kommunikation pa
Facebook och pressmeddelanden fér analys, eftersom de ansags bista med riklig information
mot bakgrund av vad den teoretiska referensramen kravde. Ett alternativ eller komplement
hade kunnat tdnkas vara att studera ett antal butiker pa plats for att kartldgga butiksspecifika
identiteter. Forfattarna valde emellertid att soka dven denna information pa hemsidorna da
butiksspecifika identiteter ej var dnskvarda. Generaliserbar information foredrogs istéllet da
detta ansags leda till en béattre helhetsbedomning av handelskedjornas kommunicerade
identiteter. Hemsidornas information kring handelskedjornas aktiviteter, produkter och
butiker ansags foljaktligen bistd med information som kunde representera respektive

handelskedjas kommunicerade identitet pa en generaliserbar niva.

Valet av de sociala medier som granskats i denna uppsats grundade sig framforallt i
branschexperternas asikter om var konsumenter diskuterar dagligvaruhandeln, eftersom de
ansags har stor kunskap om sociala medier och-/eller dagligvaruhandeln (se under

“Netnografi” fér specifikation). Valet grundade sig ocksa i vilka sociala medier som ansags
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vara de storsta i Sverige och som har flest anvdndare. De sociala medier som valdes ut var
saledes Facebook, Twitter och Youtube. Efter kartlaggning av konsumenternas aktivitetsniva
pa dessa sidor konstaterades emellertid att i princip inga diskussioner eller nagon form av
informationsspridning angdaende de utvalda foretagen férekom pa Youtube och Twitter.
Darmed var det slutligen enbart Facebook som skulle bidra till att analysera konsumenternas
varumarkesbilder. Med o6ver fyra miljoner anvdndare i Sverige (ckeckfacebook.com) ar
Facebook overlagset det storsta sociala mediet i landet och representerar nastan halva
Sveriges befolkning. Dock fortsatte studien att avse sociala medier eftersom forfattarna
ansag att den laga aktiviteten fran konsumenternas sida pa Youtube och Twitter var en viktig
del av slutsatserna och direkt kopplat till problemformuleringen. Det skall dven tillaggas att
de Facebook-sidor som valdes var skapade av handelskedjorna sjidlva. Detta eftersom
informationen var koncentrerad och framférallt publik. Det bedémdes foéga mojligt att finna
konsumenternas informationsspridning angdende kedjorna pa enskilda Facebook-sidor,
eftersom innehallet i dessa séllan ar synliga utanfor det privata natverket. Saledes finns det

eventuellt information pa Facebook som forfattarna inte kunnat ta del av.

Vidare erfordrades det att de kommentarer som valdes ut for analys av varumarkesbilder var
kopplade till hur konsumenterna uppfattar foretaget, butiken och/ eller dess produkter (bade
egna varumarken och 6vriga). Med andra ord var kravet att konsumenterna uttryckte
associationer och/ eller kdnslor som kunde kopplas till de olika dimensionerna. Detta
resonemang baserades pa teorierna for vad som underbygger konsumenters
varumarkesbilder, se Teoretisk referensram. Darmed riknas alltsa inte inldgg av mer
informativ karaktar in i analysen, exempelvis fragor som ”Nar 6ppnar City Gross i Varnamo?”.
Inte heller rdknas inldgg fran konsumenter som ifragasatter foretagens agerande i vissa
fragor utan att ange nagon form av personlig kédnsla eller association knutet till varumarket.

For definition av association och kansla, se Operationalisering.

For att sdkerstalla att inga diskussioner utelamnats har alla inldgg och kommentarer pa
Facebook fran konsumenter under perioden 1 januari 2010 till 30 april 2011 granskats
grundligt av uppsatsens bada forfattare. Tidsramen for insamlandet av data valdes da
forfattarna amnade fanga upp sa mycket information som mojligt. Det kan argumenteras att
undersoékningsperioden av denna anledning kunde strackt sig langre tillbaka i tiden. Vid
insamling av empirin uppmarksammades dock att aktiviteter fran konsumenterna i de flesta
fall var i princip obefintlig fore januari 2010, darmed var det inte aktuellt att samla nagon
empiri langre tillbaka i tiden.
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2.3 Datainsamling
Sekundardata ar enligt Bryman och Bell (2003) sddana data som samlats in av andra forskare,
institutioner eller organisationer. Sekundardata har anvants i form av artiklar och litteratur

som underlag for studiens teoretiska referensram och analys.

Primdrdata har inhdamtats genom netnografiska observationer av konsumenters
informationsspridning i sociala medier. Vidare studerades dven handelskedjornas hemsidor

vid kartlaggandet av varumarkesidentiteter.

2.4 Netnografi

Netnografi, sa kallad etnografi pa natet, ar en kvalitativ forskningsmetod som syftar till att ge
en forstdelse for den interaktion som pagar mellan konsumenter online (Kozinets, 2002).
Netnografiska studier kan genomforas fullstdndigt observationsbaserat, vilket har som férdel
att forskaren ej paverkar dem som studeras och har mojlighet att studera sitt objekt i dess
naturliga kontext (Holme & Solvang, 1997; Kozinets, 2002). Dock ar en baksida av ett
observationsbaserat tillvagagangssatt att forskaren lamnas att tolka den information som
konsumenterna bistar med (Kozinets, 2002). Med denna anledning ansags det vara sarskilt
viktigt att analysera informationen med det teoretiska ramverket som mall for att minska
risken av forfattarnas subjektiva bedémningar. Netnografiska studier kan vidare innebéra en
begrdansning i att kunna dra generella slutsatser som kan appliceras utanfér den kontext som
studerats (Kozinets, 2002). For denna uppsats ansag emellertid forfattarna att det framst var
relevant att kartldgga om den 6kade mojligheten till informationsspridning i sociala medier
verkligen leder till att konsumenter dari skapar egna varumarkesbilder, da detta ar ett
outvecklat @mne. Huruvida det har effekter utanfor de forum som avsetts studeras ansags
tillhoéra en vidarestudie i det fall det kunde konstateras att konsumenter de facto skapar egna
varumarkesbilder i sociala medier. Trots att en netnografisk metod har svagheter ansags
styrkorna vara overviagande, ty att fanga upp konsumenters informationsspridning i sin
naturliga kontext samt utan forfattarnas paverkan var hogst 6nskvart. Darmed ansags ett

observationsbaserat tillvdgagangssatt vara lampligast.

Innan den netnografiska studien pabdrjas bor forskaren identifiera sadana forum som ar av
relevans for forskningsfragan (Kozinets, 2002). Ambitionen var till en bérjan att analysera
flertalet sociala medier for att kunna fa mer generaliserbara resultat. Forfattarna undersokte

saledes vilka de storsta sociala medierna var matt i antal medlemmar. Genom att undersdka
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de storsta sidorna ansags mojligheterna dka for att finna representativ och riklig information.

Dessa sidor var, som omnamnts ovan, Facebook, Twitter och Youtube (internetstatistik.se).

Forfattarna tog vidare kontakt med diverse branschexperter som ansags vara sarskilt
inforstddda med avseende pa varumarkeskommunikation for dagligvaruhandeln och/ eller
sociala medier, for att fraga dessa personer vilka sociala medier de ansag var lampligast for

var studie. Branschexperterna var:

- Sean Duffy, konsult vid och grundare av reklambyran The Duffy Agency i
Malmé. Sean har 25 ars erfarenhet inom reklam och varumarkesstrategier
och arbetar i dagsldget med att hjilpa féretag forsta hur de ska hantera de
nya mediekanalerna. Sean &r aterkommande fo6reldsare vid Lunds
Universitet och har arbetat med foretag som Pepsico, Volvo, SAAB och

IKEA. Sean rekommenderade Facebook.

- Johan Ronnestam. Johan utsags 2010 av Microsoft Indikat som en av
Sveriges mest inflytelserika auktoriteter inom digital kommunikation.

Johan rekommenderade Facebook, Twitter och Youtube.

- Fredrik Lundgren, projektledare, Hilanders Kitchen. Hilanders Kitchen &r en
kommunikationsbyra som specialiserar sig pa varuméarken for mat, dryck

och upplevelser. Fredrik rekommenderade Twitter och Facebook.

- Jessica Shanahan, produktionsledare Hilanders Kitchen. Jessica

rekommenderade Facebook och Twitter.

- Robin Martinsson, webbansvarig samt ansvarig for sociala medier for City

Gross. Robin rekommenderade Facebook och Youtube.

Undersdkningen borjade saledes i de tre kanalerna Facebook, Twitter och Youtube for att
slutligen resultera i att endast Facebook observerades. Se mer kring detta resonemang under

Urval.

2.5 Val av teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen var som namnts ovan i ett forsta steg nddvandig for att
dagligvaruhandelns varumarkesidentiteter skulle kunna kartldggas. Den anvandes saledes for
att forfattarna skulle veta vad det var i foretagens kommunikéer som enligt erkdnda

teoretiker syftade till att skapa en varumarkesidentitet. Urdes (2003) modell for den
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varumarkesuppbyggande processen anviandes som utgangspunkt for att forsta vilka
aktiviteter som leder till etableringen av en intern varumarkesidentitet. Urde anvander sig
utmarkande av kdrnvarden i modellen, vilket emellertid ej fick nagot sarskilt fokus i den
teoretiska referensramen, da detta inte heller lag i fokus for uppsatsens syfte. Det antogs
alltsa ej att handelskedjorna férsokte bygga sina varumarkesidentiteter via kdrnvarden utan

detta aterstod att se i den undersékande delen av uppsatsen.

Urdes modell &r framarbetad med inspiration av andra teoretiker, bland andra Kapferer,
Melin och Aaker. For att fa ett bredare och mer omfattande perspektiv pa vad som
underbygger en varumarkesidentitet studerades dven dessa teoretikers, och andra inom
omradet erkdnda, bidrag narmre. En egen modell konstruerades som féljde processen fran
mission till communication strategy men med ett anpassat verktyg for identitetsanalysen.
Detta for att den framtagna identiteten inte skulle paverkas av sadant som féretagen inte
hade haft fér avsikt att kommunicera (se AC2ID Test-modellen under Internal brand identity).
Detta ansags av uppsatsens forfattare kunna ge en mer rattvisande bild av den identitet som

foretagen kommunicerade ut.

Enligt Burt, Johansson och Thelander (2010) giller det for detaljhandeln, som anses vara
komplext uppbyggd vad géller varumarkesidentitet och varumarkesbild, att arbeta med dessa
utifran tre nivaer; féretag, butik och produkt. Dock existerar sddana modeller och teorier for
handelslitteraturen i sparsam kvantitet, samtidigt som de inte ar vidare utforliga (Burt et al.,
2010). Aven om detaljhandeln dr mer komplex att analysera med hinsyn till de tre olika
nivderna, ansags de traditionella teorierna vara detaljrika och existera i mangfald, vilket
skulle generera mer information i kartldggandet av handelskedjornas identiteter dn de
begransade teorierna i handelslitteraturen. De traditionella teorierna bedomdes saledes av
forfattarna kunna appliceras pa alla tre nivaer, for att exemplifiera inbegriper Urdes modell
produktattribut likvdl som varderingar pa foretagsniva (se organizational values och core
values). Teorierna kring varumarkesidentitet har inget sarskilt fokus pa butiker men i de fall
handelskedjorna forsokt kommunicera en identitet via sina aktiviteter for butikerna har detta
kunnat fangas upp och analyserats med hjilp av den egnha framtagna modellen, vilken &r ett
resultat av de teoretiska perspektiv som studerats. Exempel pa detta 4r da modellen infangat
att Willy:s butiker ar markta med Naturskyddsféreningens ”Bra miljoval” under fortegets
Mission. Forfattarna ansag saledes, med hjalp av de traditionella och mer generella teorierna,

ha battre mojligheter att kartldagga mer omfattande identiteter.
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| ett andra steg behovdes en teoretisk referensram ur ett konsumentperspektiv for att kunna
kartldgga vad som underbygger konsumenters varumérkesbilder. Aterigen fanns det enbart
ett fatal teoretiska ramverk som tacker de olika nivaerna, eftersom teorier kring
varumarkesbilder i handelslitteraturen fokuserar pa hur butikerna ligger till grund fér hur
denna bild skapas. (Burt et al., 2010) Forfattarna bedomde saledes att det var nédvandigt att
kombinera traditionella och mer generella teorier kring varumarkesbilder, som likt
ovanstaende resonemang kring identitet tar hansyn till féretagsniva och produktniva,
kombinerat med handelslitteratur, som tar hansyn till butiksniva. Med detta resonemang
utvecklades annu en egen modell fér att det skulle vara majligt att fanga upp mer
omfattande varumarkesbilder. Modellen utgar fran McGoldricks (2002) Elements of store
image och har modifierats i linje med dennes resonemang eftersom applicerbarheten i de
olika elementen varierar bland annat mellan branscher, samt att det i vissa fall finns behov
for fler komponenter. | forfattarnas modell har elementet hdlsa tillkommit for ICA, da detta
ar utmarkande for ICAs identitet, i syfte att analysera om detta uppfattats av
konsumenterna. For ICA och Coop har dven elementet hemservice tillkommit, da dessa
foretag erbjuder detta. Institutionell image, som bland annat beror hur butiken stéller sig
etiskt, har utvecklats till det mer omfattande CSR, da detta utgor en viktig del for alla
studerade handelskedjor. Ovriga delar av institutionell image samt klientell, visuella element
och bekvimlighetsfaktorer har kategoriserats under Diverse enskilda kommentarer.
Forfattarnas modell &r tillskillnad fran McGoldricks modell inte begrdnsad till att analysera
varumarkesbilder pa butiksniva utan har utvecklats for att kunna analysera varumarkesbilder
pa féretagsniva och produktniva. Ett exempel dr da konsumenter har uttryckt kanslor eller

associationer kring CSR, vilket har kunnat fangas upp aven pa foretagsniva.

| en jamforelse av tva sidor, som i detta fall varumarkesidentitet och varumarkesbild, kan det
argumenteras att samma teoretiska ramverk behovs for att fanga upp samma aspekter. Dock
skiljer teoretiker pa hur varumarkesidentitet och varumarkesbilder konstrueras, dven om
varumarkesinnehavare anses kunna paverka konsumenternas varumarkesbilder. Av denna
orsak har forfattarna valt att anvanda tva olika modeller, en for hur foretag konstruerar
identiteter samt en for hur konsumenter konstruerar varumarkesbilder, i linje med

teoretikers resonemang.

2.6 Operationalisering
Som omnamnts tidigare kan kvalitativa studier innebara att forskaren drar subjektiva

slutsatser. For att minska denna risk har det ovan redan forklarats en del av de vidtagna
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atgarderna, exempelvis kravet att forfattarna strikt skulle félja de teoretiska referensramarna
och i samforstand analysera och dra slutsatser gallande det empiriska materialet. For att
ytterliggare fortydliga hur just associationer och kédnslor tolkats ges de definitioner som har

anvants av forfattarna vid insamling av relevanta kommentarer:

Kanslor definieras som sinnesrorelse det vill séga emotionella tillstand som gladje, sorg,
radsla och vrede (ne.se). Varumarkesassociationer ar sadant som konsumenten kopplar med
varumarket i form av produktattribut, foretagsassociationer, varumarkespersonlighet och
symboler. Varumarkesassociationer kan vidare vara bade emotionella och funktionella.

(Kapferer, 2008)

Forfattarna har ansett att kommentarer underbygger varumarkesbilder i de fall da
associationer och/ eller kdnslor har uttryckts i samband med de element som aterfinnes i den

egenkomponerade modellen.

2.7 Validitet

Validitet &r enligt Bryman & Bell (2005) ett av de viktigaste kriterierna som uppsatsen ska na
upp till. For att detta ska vara mojligt maste resultaten vara sammanhangande samtidigt som
det som dmnas undersokas verkligen undersoks. Inom den kvalitativa metoden &r det sarskilt
viktigt att ha representativa urval, det vill sdga extern validitet. For den har uppsatsen
innebar det att handelskedjorna och dess kommunikationskanaler samt sociala medier
noggrant har analyserats innan urval, for att pa sa satt minimera risken for snedvridna
resultat. Detta gjordes genom att valja ut féregdende i enlighet med pa forhand definierade
kriterier. Kriterierna har vidare arbetats fram i linje med uppsatsens syfte och aterfinnes

under rubriken som behandlar Urval.

2.8 Reliabilitet
Enligt Bryman & Bell (2005) handlar reliabilitet om tillforlitligheten i undersékningens

resultat. Studien skall vara mojlig att upprepa och leda till samma resultat vilket har stallt
krav pa att tydligt beskriva de undersokningar som genomférts infér uppsatsen. Inom
kvalitativa studier finns risken att informationen som samlas in inte behandlas objektivt utan
snedvrids till fordel for uppsatsens syfte. For att minimera denna risk har allt observerat
material som inhdmtats studeras av uppsatsens bada forfattare och diskuteras ur de bada
perspektiven med den teoretiska referensramen som underlag. Vidare kan studiens hela
process féljas i detta kapitel tillsammans med de kriterier som anvants. Saledes finns det

goda mojligheter att upprepa en liknande studie som bor leda till samma resultat.
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2.9 KallKkritik
Aktuella kallor har kritiskt granskats i syfte att sddana ska vara giltiga och tillforlitliga. Detta

var nédvandigt for att i uppsatsen kunna presentera relevant och tillforlitlig information som
kan bestyrkas. For att anta ett kritiskt férhallningssatt anvandes flera olika kallor och teorier

bade i kompletterande och komparativt syfte.
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3. Teoretisk referensram

| féljande kapitel presenteras de teorier som kommer att anvindas som analysverktyg fér att
kartldgga féretagens kommunicerade identiteter samt hur konsumenterna skapar sina
varumdrkesbilder. ~ Férst  definieras  begreppet varumdrke, ddrefter behandlas

varumdrkesidentitet och varumdrkesuppbyggnad och slutligen varumédirkesbilder.

3.1 Varumarket definierat
En vanligt forekommande missuppfattning ar att ett varumarke skulle vara en produkt.

Neumeier (2005) menar att ett varumarke snarare ar den kdnsla som kunden upplever nar
denne koper eller anvander produkten. Kapferer (2008) definierar begreppet varumarke
som en tillgang vilken det ej gar att ta pa och som tillfér féretag mervarde. Enligt Melin
(1999) maste ett varumarke, for att betraktas som sadant, kunna framstallas grafiskt via
exempelvis ord, figurer och personnamn samt skilja sig fran andra varumarken. Vidare ar det
enligt Holt (2010) inte enbart design, namn, logotyp och dylikt som utgor ett varumarke, utan
dven de erfarenheter som konsumenterna associerar och bygger in i varumarket da det
exponeras i bland annat film, reklam och via WOM. Dessa associationer och upplevelser
ackumuleras 6ver tid och fyller varumarket med ytterligare immateriellt virde och pa sa vis

formas varumarket (Holt, 2010).

Det kan konstateras att ett varumarke existerar i olika dimensioner, dar det mervarde som
skapas utifran bade symbol och emotionella kopplingar ar viktiga bestandsdelar. For denna
uppsats definieras ett varumarke saledes som: en symbol vilken kan framstallas grafiskt och
utvecklas genom konsumenters associationer och upplevelser av det da det exponeras i olika

kommunikationskanaler.

3.2Varumarkesidentitet

| den traditionella litteraturen finns en mangd verktyg och teorier att tillga for att internt
bygga ett starkt varumarkeskapital, aven kallat fér brand equity, som skall resultera i
varumarkesmarkeslojala konsumenter. Att skapa varumarkeslojalitet ar enligt Aaker (2007)
och Melin (1999) villkoret for att ett varumarke skall bli Ionsamt och langlivat. Ett viktigt steg
i denna interna process ar att markesinnehavarna skall skapa en stark markesidentitet som i
sin tur skall skapa en 6nskad varumarkesbild i konsumenternas medvetande (Kapferer, 2008;
Urde, 2003). Det &r salunda identiteten som anses vara plattformen fér den varumarkesbild

som konsumenten sedan upplever.
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Urde (2003) fogar samman de olika dimensionerna i den varuméarkesuppbyggande processen
i modellen nedan. Modellen &r utarbetad med inspiration fran flertalet forfattare, vars
teorier dven hdr kommer att anvdndas for att komplettera modellen tillsammans med

utomstaende teoretikers bidrag.

Mission
Vision
Organizational values

Core values

INTERNAL Brand architecture BrRAND
BrAND EQuiTy
BuILDING
PROCESS Product attributes
Personality

Brand positioning
Communication strategy

Internal brand identity

Figur 1. Kélla: Urde, 2003. Den interna varumdrkesuppbyggande processen.

Mission

Ett foretags mission skall forklara foretagets existens; varfor det finns och vad det asyftar att
gora. Missionen skall fungera som en ledstjarna i allt som féretaget atar sig. (Armstrong &
Kotler, 2006) Ett problem med missionen ar att det ofta ses som isolerat fran den operativa
delen av foretaget och gloms sadledes bort. For att kunna bygga varuméarket med mission som
grund ar det darfor viktigt att den ar val grundad i foretagets varderingar sa att den lattare
kan genomsyra foretagets aktiviteter (Urde, 2003). Ett foretags mission ar inte bara viktigt av
funktionella skal utan dven av emotionella for att kunna skapa en relation mellan varumarke

och manniskor (Aaker & Joachimstahler, 2000). Missionen skall inkludera vilka forpliktelser
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foretaget anser sig ha gentemot konsumenter, samhalle, intressenter och anstéllda. Foretag
bor lata Corporate Social Responsibility (CSR), som kan oversittas med féretagens
samhaéllsansvar, utgdra en stor del av missionen. Det kan da handla om hur féretagen tanker

hantera miljofragor, etiskt ansvar och valgérenhet. (McGoldrick, 2002)

Vision

Visionen handlar om vad varumarkesinnehavaren vill uppna med varumarket de kommande
aren och skall da dven vara kopplat till féretagets mission. Visionen skall vidare verka som

inspirationskalla och utmana féretaget i dess stravan for l6nsamhet. (Urde, 2003)

Organizational values

Foretagets varderingar ar vad som ligger till grund for den foéretagskultur som rader och
anses aven utgora varumarkets emotionella dimension. Foretagskulturen skapas genom att
ge uttryck at den etablerade normen, gemensamma varderingar, vanor och idéer. De ska
svara pa vad organisationen star for och varderingarna kan vara viktiga internt utan att de

ska behova anses viktiga externt. (Urde, 2003)

Core values

Karnvarderingar férmedlar en markesprodukts primara konkurrensfordel och skall ligga till

grund for positioneringen och marknadskommunikationen av ett varumarke (Melin, 1999).

Enligt Urde (2003) grundas karnvarderingarna i foretagets varderingar (organizational values)
och oversiatts sedan till sddana varderingar som ar till nytta fér konsumenterna och som
skapar ett mervarde. Svarigheter med karnvarderingar ar att de kan kommuniceras pa olika
satt till olika malgrupper och marknader. Detta kan ha som f6ljd att de inte skapar en
enhetlig bild av varumarket, eftersom de da tolkas pa olika satt. Viktigt att ha i atanke ar att
karnvarderingarna inte skall anvdndas som féretagens slogan eller upprepas sa till den grad

att de gar miste om betydelse och varde.

Ett exempel pa karnvardering kan vara Volvos ”sakerhet”, dar Volvo vill vara varldsledande
inom detta omrade inte bara vad giller produkterna utan aven allt annat som omger

varumarket. (Urde, 2003)

Brand architecture
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Varumadrkesarkitektur handlar bland annat om hur varumarkesinnehavaren skall arbeta med
olika varumarken i produktportfoljen strategiskt sett. Detta innebéar att varumarkena anses
ha olika roller, exempelvis kan somliga lyftas fram och fa fler resurser tilldelade sig medan
andra anvands som stod for att fa ett battre och komplett utbud i produktportféljen.
Varumarkesarkitekturen innebar dven att markesinnehavaren, da inom detaljhandeln, skall
vélja vilka varuméarken som foretagen skall anvanda sig av, hur manga och deras inbordes

relation. (Aaker & Joachimstahler, 2000; Urde, 2003).

Product attributes

Produktattribut anvdnds strategiskt for att differentiera en produkt och féormedla ett
funktionellt mervarde till konsumenterna. Det syftar till de faktiska egenskaperna hos
produkten som ska séarskilia den fran andra med avseende pa bland annat kvalitet,

forpackningsdesign och logotyp. (Melin, 1999)

Personality

Ett varumaérkes personlighet kan skapa ett intresse kring varumarket och goéra det mer
minnesvart (Aaker & Joachistahler, 2000). Darfor ar det viktigt for foretagen att etablera en
personlighet med vilken konsumenterna vill identifiera sig (Henderson & Mihas, 2000). Ett
varumérke som inte har en personlighet har svarigheter att bli igenkdant och att skapa en
relation med konsumenten (Aaker & Joachimstahler, 2000). For att inforliva varumarket med
maénskliga karaktéaristika och saledes gora det mer personligt dr det viktigt att det som
kommuniceras kring varumarket skapar sadana bilder som &r i linje med de varden som
foretaget star for (Urde, 2003). Det som bygger upp ett varumarkes personlighet ar sattet det
kommunicerar om sina produkter och tjanster. Det lattaste sattet att inforliva ett varumarke
med en personlighet &r genom att anvdnda sig av ett sprakror, vare sig detta ar verkligt eller

fiktivt. (Kapferer, 2008)

Brand Positioning

Det dr med hjilp av positionering som markesinnehavaren skapar markeskdnnedom,
markesassociationer och markeslojalitet (Melin, 1999). Enligt Urde (2003) &r positionering ett
effektivt verktyg for att kommunicera varumarkesbilder. Positionering som verktyg skiljer sig
fran kdrnvirden eftersom de &r mer hallbara och har ett djupare faste i foretagens

vardegrund.
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Positioneringen ska fér varumarket skapa en unik position i konsumenternas medvetande
och pa marknaden genom att kommunicera ett funktionellt och emotionellt mervarde
(Kapferer, 2008; Melin, 1999). Denna unika position handlar enligt Kapferer om att
varumarkesinnehavaren skall tydliggora vad som sarskiljer det egna varumarket fran de
konkurrerande. Utifran ett konsumentperspektiv skall positionering saledes anvandas som

ett underlag da konsumenter jamfér olika varumarken.

En unik position i konsumenters medvetande ar en forutsdttning for att skapa hog
markeskdannedom, vilket &r viktigt for att skapa efterfragan. Vilkdnda varumarken anses av
konsumenter vara av bra kvalitet och markeskdnnedom ar en forutsdttning for att
konsumenterna  ska kunna utveckla markesassociationer. Det ar sedan

markesassociationerna som ligger till grund féor markespreferenser och lojalitet. (Melin, 1999)

Positionering behovs enligt Kapferer som ett komplement till identitet, och vice versa, for att
kommunicera ut en bild av varumarket da positioneringen styrs och maste anpassas efter
radande marknadstrender, medan identiteten dr mer stabil 6ver tid. Positioneringen anses

vidare vara den trendkansliga delen av identitet och skall besvara fragorna:

- Vilket behov och 6nskningar skall tillfredsstallas och vilket I6fte skall leverantéren

uppfylla?
- Vem riktar sig positioneringen mot?
- Skall positioneringen géras mot ett speciellt tillfalle?

- | forhallande till vem skall positioneringen goras, det vill siga, vem &r

konkurrenterna?

Communication strategy

Melin understryker sarkilt reklamens betydelse som villkor fér att bygga ett framgangsrikt
varumarke och att det ar via reklam som konsumenter skall géras medvetna och paminnas

om varumarkets fordelar.

Om markesinnehavaren forsoker bygga sitt varumarke med utgangspunkt i kdrnvarden bor

dessa genomsyra kommunikationen. Kommunikationen skall 6ver tid resultera i att
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varumarket far en betydelse och ett innehall som &r i linje med markesidentiteten. (Urde,

2003)
Internal brand identity

Stark markesidentitet blir allt viktigare som konkurrensmedel d& produktattribut blir lattare
att imitera och Melin (1999) beskriver sdledes markesidentitet som en av de viktigaste
faktorerna bakom ett varumarkes framgang. Den varumarkesuppbyggande processen ovan
skall resultera i att foretaget lever sitt varuméarke och att det saledes skapar en intern
varumarkesidentitet (Urde, 2003). Den interna varumarkesidentitets syfte ar att formedla
vad varumarket star for, vem det &r och dess mal. Den skall genom féretagets
kommunikation generera sadana associationer som varumarkesinnehavaren vill att
konsumenterna skall koppla samman med varumarket. (Aaker & Joachimstahler, 2000; Albert
& Whetten se i Balmer & Greyser, 2003; Kapferer, 2008; Melin, 1999). Det ar med andra ord
foretagets markesidentitet som resulterar i vilken varumarkesbild konsumenterna skapar sig

(Balmer & Greyser, 2003; Kapferer, 2008; Margulies, se Balmer & Greyser, 2003).

Med utgangspunkt i AC%ID Test-modellen bestar ett foretags identitet av flera identiteter:
faktiskt identitet, kommunicerad identitet, formulerad identitet, idealisk identitet och 6nskad
identitet. Den faktiska identiteten bestar av de attribut som vid ett givet tillfdlle kdnnetecknar
foretaget, s som utbud av produkter, féretagets aktiviteter samt de varderingar som
aterfinnes bland de anstéllda och i ledningen. Kommunicerad identitet skapas via bland annat
reklam, sponsorskap och PR. | den kommunicerade identiteten ingar dven sadant som ligger
utanfor foretagens kontroll, sd som WOM, samt vad som debatteras i media och liknande.
Formulerad identitet handlar om hur diverse intressenter upplever foretagets image, rykte
och varumarkesuppbyggnad. Den idealiska identiteten dr den optimala positioneringen som
foretaget dnskar uppratthalla under en period som ar avgrinsad i tid. Onskad identitet r
ledningens vision och en mer kanslobetingad del i jamforelse med idealisk identitet som ar

mer strategisk och rationell till sin karaktar.(Balmer & Greyser, 2003)

3.3 Var modell

For att kartlagga handelskedjornas interna varumarkesidentiteter atféljs processen i Urdes
(2003) varumarkesuppbyggande modell, i ovan vidareutvecklad uppsattning fran mission till
communication strategy. Nedan belyses saledes de komponenter som ingar i analysen for

intern varumarkesidentitet.
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- Faktisk identitet

- Kommunicerad identitet (ej inkluderat WOM och sGdant som debatteras i diverse

medier.)

- ldealisk identitet

- Onskad identitet

En analys av ovanstaende skall besvara vad varumarket star for, vem det ar och dess mal i

enlighet med Urdes (2003) definition av intern varumarkesidentitet.

3.4Varumarkesbild

Psykologiska forskningsrén talar for att sa som méanniskan uppfattar ett objekt &r resultatet
av de associationer som gérs med dito (Aaker, 2007) och detta ar dven utgangspunkten i det
traditionella synsattet kring varumarkesbilder. De traditionella och mer generella teorierna
menar att det 4r konsumenternas associationer med varumarket som skapar deras
varumarkesbilder, ndgot som &ven kallas for image (Melin, 1999; Kapferer, 2008).
Varumarkesbilder kan dven forklaras som konsumenternas tolkning av de signaler eller
meddelanden som ett varumarke sander ut via exempelvis varumarkesnamn, visuella
symboler, produkter och reklaminnehall (Kapferer, 2008). Konsumenter skapar sig
varumarkesbilder eftersom de efterstravar att goéra sina inkop i butiker, samt kdpa produkter
och varumarken, som de kan identifiera sig med och som &r sjalvforverkligande (McGoldrick,
2002). Det &r alltsad varumarkesbilden som i stor utstrackning paverkar konsumenternas
preferenser (Melin, 1999) och det &r inte nédvandigtvis fallet att kunden upplever samma
bild av varumarket som foretagen forsdker formedla (Gilbert, 2010). McGoldrick (2002) ger
en mer ingdende beskrivning av hur konsumenter skapar sig varumarkesbilder med fokus pa
de butiksspecifika paverkande dimensionerna for just detaljhandeln. | McGoldricks modell
presenteras 18 generella element som underbygger konsumenternas varumarkesbilder.
Dessa element utvarderas av konsumenterna inte enbart genom att de analyserar patagliga
attribut utan dven genom att de formar kanslor i relation till dem. Betydelsen av de olika
elementen varierar beroende pa marknad, konkurrenssituation och konsumentsegment.
Detta betyder att vissa element inte ar applicerbarai alla fall och att den kan fattas element i
andra. De 18 generella elementen i modellen, samt exempel for vad i dessa element som

konsumenterna skapar sig associationer genom, presenteras pa nasta sida.
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Pris

Prisnivaer laga/ hoga
Konkurrenskraftiga priser
Bra virde for pengarna
Rabatter och erbjudanden

Service
Betalmetoder och kredittider

Kvalitet Hemservice

Bra/ dalig kvalitet Handla via Internet

Vildesignade produkter Hemleverans

Trendriktiga produkter. Palitliga leveranser.

Sortiment Kampanjer

Vilka varumérken som séljs Rea

Antal varumérken som siljs Lojalitetsprogram

Varumaérken som tilltalar/ej tilltalar Event

Personal Reklam

Kunnig/okunnig Stil och kvalitet

Trevlig Vilka mediakanaler som anvénds

Effektiv Personligheter som anvands
Hur sanningsenlig reklamen ar

Plats Butikens atmosfir

Pa bekvamt avstand fran hemmet/ Behaglig/obehaglig

arbetsplatsen Symboler

Tillgénglighet Farger

Onskvirda platser

Andra bekvimlighetsfaktorer Butikens layout

Parkeringsmojligheter Hur produkterna &r exponerade
Sakert omrade Hur 14tt det &r att hitta varor
Oppettider

Klientel Rykte om felbehandling
Yngre/éldre Returritt
Trendséttare/foljare Latt/ svart att returnera
Hog-/ 1aginkomsttagare Rykte om rittvis behandling.
Singlar/ familjer/ par

Personlighet Institutionell image

Arlig Konservativ/modern
Spannande Palitlig

Sofistikerad Etisk

Associationer Visuella element

Manniskor, djur, politiska partier, lander,
kulturer.

Bilder

Tabell 1. Kélla: McGoldrick, 2008. Elements of store image. Oversatt av uppsatsens férfattare.

Sammanfattningsvis grundar sig konsumenternas uppfattade varumarkesbilder i kianslor for
samt associationer och tolkningar av diverse element som kan sammankopplas med
varumarket. Elementen kan héarledas inte enbart till McGoldricks butiksspecifika dimensioner

utan dven till mer generella meddelanden och signaler som ett varumarke signalerar.
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Foretagen kan skapa medvetenhet om varumarket hos kunden genom att koppla ratt

associationer till varumarkesbilden och saledes bygga starkare varumarkeskoppling till

kunden (Kotler & Keller, 2009).

3.5 Var modell

| tabellen nedan finns de aspekter sammanfattade som kommer att anvandas i sokandet

efter relevanta diskussioner och kommentarer fran konsumenternas sida.

Positiva Exempel Negativa Exempel
Positiva Negativa

1.

2.

10.

Priser

Kvalitet

Sortiment
Reklamaktiviteter/
Erbjudanden
Butikerna
Miljdarbete/CSR
(Halsa)
(Medlemskap)
(Hemservice)

Diverse enskilda

kommentarer kopplade
till varumarket

e N I R R

1. Priser: Syftar pa alla kommentarer i diskussionerna som kan hanvisas till priserna pa

produkterna eller ett visst sortiment.

2. Kuvalitet: Syftar pa alla kommentarer som beror kvalitet.

3. Sortiment: Syftar pa alla kommentarer som har att géra med féretagens egna

varumarken och Ovrigt sortiment.

4. Reklamaktiviteter/Erbjudanden: Kommentarer som kan hinvisas till foretagets

reklamaktiviteter och erbjudanden
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10.

Butikerna: Alla kommentarer som handlar om associationer kring féretagens butiker.

Har ingar exempelvis McGoldricks attribut om service och layout pa butiken.

Miljoarbete/CSR: Da alla studerade foretag i studien patalar att de arbetar fér en battre
miljo anses denna aspekt vara viktig att inkludera aven i konsumenternas diskussioner
om varumarkena. Associationerna ska under denna rubrik vara kopplade till hur

konsumenterna ser pa féretagens CSR-aktiviteter.

(Halsa): Denna rubrik kan variera beroende pa om féretagen uttalar att de arbetar med
nagot sarskilt attribut for att bygga deras varumarkesidentitet. For ICA utgor hélsa en del

av deras identitet, varfér den ocksa ingar i denna modell for ICA.

(Medlemskap): For Coop dr medlemskapet en viktig den av identiteten, darfér tas den

med i modellen nar Coop analyseras.

(Hemservice): Tva av de fyra foretagen, ICA och Coop, erbjuder kunderna en form av

hemservice, varfor denna aspekt ocksa inkluderas i modellen.

Diverse kommentarer kopplade till varumairket: Ovriga kommentarer som ej passar in
under ovanstdende rubriker men som likvél anses ha en paverkan pa den bild som skapas

av butiken, till exempel visuella element samt klientell- och bekvamlighetsfaktorer.
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4. Empiri och analys

| féljande avsnitt skildras inledningsvis de varumdrkesbilder som Willy:s, Ica, Coop och City

Gross forsékt skapa i sina kommunikéer. Kanaler som studerats dr féretagens respektive

hemsidor, pressmeddelanden, medverkan i sociala medier och reklamaktiviteter. Vidare

framldggs innehdll frén de netnografiska observationerna som genomférts pa Facebook i

syfte att kartliigga konsumenternas varumdrkesbilder. Analysen sker genomgdende i texten

varvat med empirin.

4.1 Handelskedjornas kommunicerade varumarkesidentiteter

4.1.1 Willy:s

Mission

Willy:s existens forklaras i dess affarsidé varfor

den har behandlas som Willy:s misson.
Missionen ar saledes tydligt presenterad pa
hemsidan och gar sedan trettio ar tillbaka ut pa
att erbjuda kunderna ”Sveriges billigaste
matkasse” och darigenom dessutom leda och
utveckla lagprissegmentet. Matkassen ska
bade vara billig och innehalla ett varierat
sortiment, vilket Willy:s menar att ingen annan
matkedja erbjuder. Filosofin ar att kunden skall
kunna hitta allt som star pa dennes inkopslista

till marknadens lagsta priser (willys.se).

WILLY:S

“. RBJUDANDE! - VAR MATKASSE

.- . -ii-

Var affarsidé: Sveriges billigaste

matkasse

Vi pa Willys brinner for en enda sak:
Att sdlja bra mat billigt. Det har vi gjort
sedan starten for Gver trettio ar sedan
och vi arbetar fortfarande efter samma
enkla filosofi - att kopa in billigt, halla
laga omkostnader och jobba med sma
paldgg.

P3 Willys hittar du all mat som du kan hitta i en
“vanlig® affar - bara mycket billigare! Willys har bade
eft brett och varierat sortiment och 13ga priser, till
skillnad frin andra matkedjor dar du oftast fir valja
antingen eller

m“&u\',_m—-

= s&"‘h A K

VO atatrrisa: geeriges sigess memet

WILLY:S

Att erbjuda ”Sveriges billigaste matkasse” aterkommer som en rod trad i de medier som

studerats, det vill siga pa hemsidan, i reklamen och pa Facebook, vilket &r i linje med hur

missionen skall kommuniceras (Armstrong & Kotler, 2006).
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For att sakerstdlla att Willy:s alltid har ”Sveriges billigaste matkasse” jamfor de flertalet

ganger per ar priset pa 1000 olika produkter i mer &n 100 butiker. (willy:s.se)

Enligt McGoldrick (2002) bor féretagens CSR policy vara en del av missionen, dock ar Willy:s
sadan inte en uttalad del av missionen utan aterfinnes istéllet representerad under avskild
del pa hemsidan. Den CSR policy som ges uttryck for ar allman hallbarhet; att erbjuda
Sveriges billigaste matkasse ar férenat med att effektivt hushalla med sadana resurser som
star till buds. Willy:s CSR-atagande inbegriper bland annat att alla butiker & markta med
Naturskyddsforeningens ”Bra Miljoval”, som kraver att butikerna har manga ekologiska och
miljdanpassade varor samt driver ett eget gediget miljoarbete. Ett exempel pa Willy:s
satsningar for miljon ar deras egen produktserie Garant Sdklart, som enbart innehaller
klimatsdkrade varor. Detta innebar att produktion, férpackning och transporter har gjorts sa
miljovanligt som mdjligt. Willy:s stédjer dven Naturskyddsforeningen genom diverse
kampanjer och aktiviteter. For att underlatta for kunderna att vélja ekologiskt, miljovanligt
och rattvist har Willy:s tagit fram hyllkantsméarkningen Enkla Vigen for hdllbara val, som
leder kunden till produkter méarkta med en eller flera av de mest etablerade
produktmarkningarna, till exempel Bra Miljéval, KRAV och Fairtrade. Willy:s har vidare tagit
avstand fran att sélja fisk och skaldjur som kommer fran hotade bestand eller som har odlats
fram genom metoder som har en negativ paverkan pa miljon. | tvd av Willy:s egna
varumarken, Garant och Willys, har palmolja ersatts mot anvdandning av andra, da palmoljan

har inneburit att regnskog i bland annat Malaysia har exploaterats.(willys.se)

Genom olika aktiviteter i butikerna samlas det dven in pengar for projekt till Radda Barnen,
som bland annat skall ga till utbildning och katastrofhjalp (willys.se).
Vision

Visionen pa hemsidan lyder som foljer: “Vdr Iangsiktiga vision dr att Willys ska bli Sveriges
mest rekommenderade dagligvarukedja. Det ska vi uppnd genom att ge vdra kunder

branschens bédsta bemétande och en positiv butiksupplevelse” (willys.se).

Visionen ar inte val kopplad till missionen sa som rekommenderas av Urde (2003) men ar
tydlig med vad butiken vill astadkomma langsiktigt for att uppna l6nsamhet, det vill séga bli

den mest rekommenderade handelskedjan.

34



Organizational values

Véarderingar som praglar Willy:s foretagskultur omnamns ej explicit men Willy:s skall erbjuda
Sveriges billigaste matkasse genom att folja riktlinjer fér hallbar utveckling (se Mission) samt

kundtrygghet genom kvalitet och produktsdkerhet.

Core values

Willy:s priméara konkurrensfordel ar de laga priserna, vilket dven anvands for att positionera
sig och som genomgaende aterkommer i marknadskommunikationen. Det finns dock inga
uttalade karnvarderingar att finna pa Willy:s hemsida men att standigt forsdka uppna lagre
priser och framja hallbar utveckling (willys.se) kan liknas vid Urdes (2003) exemplifiering av
Volvos kéarnvardering ”sdkerhet”, da dessa avser att skapa mervirde och nytta for

konsumenter.

Brand architecture

Utbudet av produkter innefattar bade egna markesvaror och andra valkdnda varumarken.
Med denna mix vill Willy:s erbjuda kunderna billiga varor, bade i form av de mer kdnda och
traditionella varumarkena, men ocksa i form av deras egna varor som de pastar har samma
hoga kvalitet som Ovriga varumarken fast till ett betydligt lagre pris, exempelvis market
Willys. Genom det breda utbudet av olika varumarken vill Willys erbjuda konsumenterna

valmojligheten att kdpa sin matkasse “billigt, billigare eller billigast” (willys.se).

Under 2010 uppmarksammas forsaljningen av ramadanprodukter i Willy:s pressmeddelande,
da det skett en 6kning med 57 procent i jamférelse med féregaende ar. Detta tolkas som en
strategisk atgard for att visa Willy:s omfattande produktportfélj, da marknads- och
forsaljningschefen, Patrick Grabenbauer, har gjort foljande uttalande: “Fér oss dr ramadan
som vilken hégtid som helst. Det finns 400.000 muslimer i Sverige och fér oss dr det en
madlgrupp som kdnns naturlig att na ut till.” (willys.se) Detta kan vidare aterkopplas till
missionen som uttalat efterstravar att alla konsumenter skall kunna hitta sddana produkter

de eftersoker.

Willy:s har under 2011 lanserat varumarket Garant Sdklart, som enbart innehaller
klimatsdkrade hygien- och skonhetsprodukter. Detta betyder att produktion, férpackning och

transporter har gjorts sa miljovanligt som mojligt. (willys.se)
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Product attributes

Egenskaperna hos Garant Sdklart sarskiljer varumarket fran andra genom att vara det forsta i
Willy:s sortiment som &r klimatsakrat (willys.se). Det funktionella mervarde som féormedlas ar
att produkterna ar framtagna utan skadliga tillsatser eller parfymer samtidigt som de varnar
om miljén (tyckomgarant.se). Pa Willy:s hemsida lyfts sarskilt de egna varumarkenas kvalitet
och laga pris fram samt att rengéringsmedel och hushallspapper ar genomgaende

miljomarkta.

Personality

Willy:s anvander sig ej av ett sprakror eller ménskliga karaktaristika for att skapa personlighet
at sitt varumarke utan gor det snarare genom sattet att kommunicerar om sina produkter.
Frekvent aterkommande &r sloganen ”Sveriges billigaste matkasse” och &dven Willy:s
satsningar vad géller hallbarhet upprepas pa hemsidan, i pressmeddelanden och vid
utveckling av egna markesvaror.(willys.se) Bade Willy:s slogan och den genomgaende
kommunikation vad géller satsningar pa hallbarhet ar i linje med sadana varderingar som

identifierats ovan.

Brand Positioning

Willy:s riktar sig inte mot en specifik konsumentgrupp utan skall med sitt breda utbud bista
med allt som finns pa konsumenternas inkdpslista. Det framgar tydligt att de anser sig vara
billigare an sina konkurrenter som ar de dvriga matkedjorna. (willys.se) Med grund i detta

anses den kommunicerade positioneringen alltsa vara inom lagpris med ett brett utbud.

Communication strategy

I Willys kommunikationsstrategi anvands framférallt  direktreklam, tv-reklam,

pressmeddelanden pa hemsidan och Facebook.

En betydande del av Willy:s reklamsatsningar ar reklambladen, som utkommer butiksspecifikt
varje vecka. | reklambladen &r det stort fokus pa de billiga priserna. Redan pa forsta sidan
kan ldsaren hogst upp skada Willy:s slogan ”“Sveriges Billigaste Matkasse”. Denna slogan
aterkommer igen pa sista sidan i reklambladet, vilket antagligen ar en strategisk placering da
de vill att kunden aterigen ska paminnas om var han eller hon kan képa Sveriges billigaste

matkasse. Sida efter sida aterkommer budskapet om de billiga priserna som en rod trad i
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reklambladet. Allt fran vardagsmat till mat som passar till hogtider reklamférs med billiga

priser.

| tv-reklamen &r det aterigen storst fokus pa de billiga priserna och vad kunderna kan gora
med alla pengar de sparar genom inkdp pa Willy:s. Aven hir dterkommer sloganen ”Sveriges

billigaste matkasse”.

Pa Willy:s hemsida kommuniceras framforallt de laga priserna, det breda utbudet och Willy:s

hallbarhetssatsningar i form av deras CSR-arbete.

Pa Willy:s Facebook-sida géller samma profilering som pa hemsidan och i reklambladen och
dven har mots besdkaren av budskapet “Sveriges Billigaste matkasse”. Tillsammans med en
maéangd olika erbjudanden om produkter med extra laga priser tillhandahalls det dven recept
som kunden kan anvianda med hjilp av de olika produkterna. | loggen finns ocksa inlagg om
deras satsningar fér en battre miljo samt tips for vilka produkter som har mindre
miljopaverkan och &r relaterade till deras nya markning “Enkla vidgen”. Det aterkommer

inslag av tavlingar och nyéppningar av butiker.

Ett konkret exempel pa hur Willy:s kommunicerar pa Facebook ar att de stundom delar ut
olika produkter, hdar for Garant Saklart, till de forsta 1000 personerna som gillar ett visst

inlagg pa deras Facebook sida.

B willys
Hej alla ni som gillar Willys p& Facebook! Vi gillar er ocks8, darfor bjuder vi de 1000
wirens  forsta som Klickar p& den hér lanken och skriver in sitt mobilnummer, pd en flaska

7 med vart nya kimatsakrade schampo, Garant S3klart!

|
\
[

Gratis Garant Sdklart schampo

www.willys.se

': =)
 Shampe schampo, 250 ml. Kupong
| st Hemma).

¢]] den 7 april Kl. 15:42 - Dela

& 73 personer gillar detta.

Willy:s har cirka 25 meddelanden i pressrummet pa hemsidan fran maj 2010 till maj 2011 och
bestar oOverviagande av information om nydppnade butiker. Awvikande meddelande
informerar bland annat om ovan namnda forséljning av ramadanprodukter, tvd meddelande
om Garant Saklart och ett om nya gavoknappar pa pantautomaterna dar Willy:s kunder

skdnkt 6ver en miljon kronor till Réddda Barnen. (willys.se)
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Internal brand identity
Faktisk identitet:

Vid tiden for analys av faktisk identitet kdnnetecknas Willy:s produkter och aktiviteter
framforallt av strdvan efter |dga priser. Aven produkternas miljévanliga attribut lyfts fram.
Véarderingarna karakteriseras av en stravan efter billigare priser utan géra avkall pa Willy:s

hallbarhetsarbete.
Kommunicerad identitet:

Via sin reklam och PR betonar Willy:s detsamma som i faktiskt identitet. Willy:s stodjer dven

Naturskyddsféreningen och Radda Barnen genom diverse kampanjer och aktiviteter.
Idealisk identitet:

Att med ett brett och varierat sortiment leda och utveckla lagprissegmentet vilket gors

genom att erbjuda Sveriges billigaste matkasse.

Onskad identitet

Willy:s vision ar att bli Sveriges mest rekommenderade dagligvarukedja genom att erbjuda

branschens basta bemoétande och en positiv butiksupplevelse.

Sammanfattande analys — internal brand identity:

Willys:s kommunicerade interna identitet karakteriseras i huvudsak av laga priser i
kombination med ett brett sortiment av produkter och malet att virna om miljé och

hallbarhetsutveckling.

Den 6nskade identiteten &r inte i linje med 6vriga identiteter och ej heller ett aterkommande
inslag i den identitetsbyggande processen. Darfér anses den utgéra en mindre vasentlig del

av den interna identiteten som Willy:s forsokt kommunicera ut.
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4.1.2 ICA

Mission

ICAs uttalade mission ar att vara “det ledande detaljhandelsféretaget med fokus pa mat och
maltider.” , vilket ses vara en forklaring till dess existens (ica.se) Enligt McGoldrick (2002)
bestar missionen dven av sadana forpliktelser som foretag anser sig ha gentemot sin omvarld

och sina intressenter, detta sammanfattas av ICA som foljande;

”ICA strdvar efter att vara ett Idngsiktigt, livskraftigt féretag
med god ekonomi, ett medvetet miljéarbete och ett starkt
samhdllsengagemang. ICAs kunder och andra parter ska
kénna trygghet och fértroende fér ICA och den verksamhet
ICA bedriver. ICAs Goda Afféirer beskriver ICAs syn pa etik och

samhdllsansvar”

For att garantera att bade ICAs egna varor och produkter fran andra varumarken haller en
god kvalitet som kunderna har fortroende for ska ICA sdkerstdlla att "alla varor ar
producerade och transporterade under ratt forhallanden, att de hanteras korrekt i butik och
smakar eller fungerar som vantat - eller battre.” (ica.se). Detta innebar att ICA har hoga krav
pa leverantorer, ett laboratorium dar de egna varorna testas samt inképskontor utomlands
med egna kvalitetsavdelningar. Pa sa satt kan ICA félja varorna fran producent till butik och
ddarmed kontrollera att leverantorerna uppnar ICAs krav pa socialt ansvar, miljo och kvalitet.

(ica.se)

Ytterligare en viktig del av ICAs filosofi ar deras CSR-aktiviteter; att verka for en god miljé och
en hallbar utveckling. Detta realiseras bland annat genom lanseringen av ”ICAs goda affdrer”,
som innebdr att policyn inom etik och hallbarhet har integrerats i den dagliga verksamheten.
Innehallet i detta koncept bottnar bland annat i FN:s foretagsinitiativ Global Compacts® tio
principer for manskliga rattigheter, arbetsvillkor, miljéo och kamp mot korruption. Foér ICA
innebar detta arbete en forhoppning om att minska bade den egna och kundernas paverkan

pa miljon och samhéllet. Genom exempelvis energisnalare kyl- och fryssystem i affarerna och

! For mer information om FNs foretagsinitiativ Global Compact, se hemsidan:

http://www.unglobalcompact.org/
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nya ekologiska produkter kan ICA sédnka sina driftskostnader och 6ka forsdljningen. Pa sa satt
gynnas bade kunderna och ICA, som ar av asikten att “Goda affarer bygger goda affarer”. |
detta arbete laggs dven vikt vid att varna om mangfald och utveckling hos de anstéllda,

framja goda matvanor och god hélsa samt ha en 6ppen dialog med omvaérlden.(ica.se)

ICAs sponsringssamarbeten fokuserar pa mat och hiélsa, socialt ansvarstagande, miljo och
hallbar utveckling. Som en del i ICAs samhéllsansvar ingar rollen som Cancerfondens
huvudsamarbetspartner i Mustaschkampen samt samarbete med Rdda Korset, Childhood,

Vérldsnaturfonden och World Wide Foundation (WWEF). (ica.se)
Vision

ICAs vision ar val kopplad till dess mission och &r en tydligt formulerad inspirationskdlla som
skall utmana foéretaget da det handlar om att “Gora varje dag lite enklare” for kunden. For att
gbra detta uppmarksammar ICA vad som hander i omvéarlden och forsdker géra “matglada,
hédlsosamma och prisvardiga vardagslosningar” utav olika trender. Det handlar dven om att
ICA tar sitt ansvar for miljo och samhaélle dar ”ICAs goda affdrer” ar ledstjarnan i detta arbete

(ica.se).
Organizational values

Den etablerade normen och de gemensamma véarderingarna skall representera vad féretaget
star for (Urde, 2003), detta aterfinnes for ICA i de sju punkterna ”ICAs goda afférer”, se mer

utforligt under mission.

ICAs Goda Affdrer - vara utgangspunkter i hallbarhetsarbetet

ICAs hallbarhetsarbete kan  |CAs Goda Afférer innebir att vi ska:
sammanfattas i sju punk-
ter. Vi kallar dem for ICAs Drivas med lénsamhet 5 Sakerstalla kvalitet och

Goda Affirer. De vilar pa . och god etik. « trygga produkter.
FNs initiativ Global Com-
pact, med tio principer for
manskliga rattigheter, ar-
betsvillkor, miljs och kamp

2 Lyssna pa kunderna och alltid 6 Framja halsa och
« utga fran deras behov. + goda matvanor.

k Policye 3 Varna om mangfald och utveck- Verka fér en god miljé med
mot korruption. Policyer . ling hos medarbetarna. . hallbar utveckling.
styr hur vi arbetar | var-
dagen. 4 Ha en 6ppen dialog internt
. ochmed omvdrlden.

”ICAs Goda Affdrer”. Ur ICAs drsredovisning 2010, sid. 21

Core values
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ICAs kdrnvarderingar skall genomsyra allt de gor och ar: enkelt, inspirerande, personligt och

tryggt (ica.se).

Brand architecture

I ICAs produktportfolj hittas bade egna och andra vélkdnda varumarken och pa hemsidan far
de egna varumarkena sarskilt utrymme. De egna varorna tas fram till foljd av tva olika
orsaker. Dels nar nagot pa marknaden saknas och dels nar ICA anser att de kan sélja en bra
produkt billigare. Tanken bakom de egna markesvarorna ar att ICA som egna stora inkdpare
och leverantorer kan sianka kostnaderna och darmed dven sidnka priserna till konsumenterna.

(ica.se)

Ett av de storsta egna varumarkena heter just ICA och finns representerat i de flesta
produktkategorier, fran tvatt och rengoring till frukt och gront. Varumaérket ICA innehaller
enbart varor som ar noggrant testade och kontrollerade for att uppfylla krav fér smak och
innehall. Dessa produkter maste tillverkas under god hygien, god djuromsorg och med bra
arbetsforhallanden fér de anstéllda. Specifika miljokrav ska ocksa uppfyllas vid tillverkning.

(ica.se)

ICA vill inspirera kunderna till en friskare vardag genom ett brett sortiment med bra och
nyttig mat. En malsattning ar att erbjuda marknadens basta sortiment for matallergiker och
ar forst pa marknaden med att erbjuda egna markesvaror med ett laktosfritt sortiment. For
att vidare inspirera sina kunder till battre matvanor forséker ICA hjalpa butikerna att starka
sin hélsoprofil, exempelvis med hjalp av lokala halsoplanerare och dietister. En satsning som
har till syfte att hjdlpa konsumenterna pa vagen till ett sundare liv ar inférandet av ett eget
hélsosortiment vid namn ICA Gott Liv, vars produkter innehaller mindre fett, socker och salt.

(ica.se)

ICA har ocksa ett eget varumarke foér ekologiska varor som heter I Love Eco. Dessa ekologiska
produkter &r naturligt framstédllda utan nagra bekd@mpningsmedel och konstgddsel. De
innehaller inte heller nagra tillsatser sa som fargamnen, smakdmnen och soétningsmedel

(ica.se).

For att erbjuda varor av god kvalitet, med hansyn till bade de som képer dem och producerar
dem, har ICA tagit fram ett speciellt sortiment som enbart innehaller etiska varor. Tanken
med detta ar att kunderna ska ha mojligheten att sjdlva géra medvetna val. | detta etiska
sortiment ingar markningarna Fairtrade, Rain Forest Alliance och UTZ (ica.se).
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ICA Selection Gardsgris skall producera kott som bade kdnns bra att dta och smakar gott. Fyra
noggrant utvalda svenska gardar féder upp grisarna under kriterier som ar striktare &n for

vanlig grisuppfédning.(ica.se)

ICA erbjuder sedan dven en form av servicetjanst kallad ”"ICA Matkassen”, som innebar att
ICA fyller en matkasse med ”“ravaror, recept och matgladje” som racker for en familj i fem
dagar. Tanken ar att erbjuda kunderna bra och halsosam mat som dessutom &r prisvard och
bra for miljon. ICAs erbjuder dessutom mojligheten att leverera matkassen hem till

kundernas dorr.

Product attributes

ICA framhaver sarskilt de egna varumarkenas foérdelaktiga produktattribut som prisvirda

alternativ till andra markesvaror (Se mer utforligt ovan).

Personality

For att skapa en personlighet anviander sig ICA framforallt av sina reklamfilmer dar
reklamsekvenserna féljer en aterkommande ensemble av fiktiva ICA-medarbetare. Reklamen
har en humoristisk vinkel dar vardagliga och aktuella hdandelser iscenséatts for att kopplas till

sarskilda produkterbjudanden.

Brand Positioning

Genomgaende talar ICA om att de vardesatter att arbeta med socialt ansvar, miljé och
kvalitet, bade i sitt eget agerande och i de krav de har pa sina leverantorer . Sarskilt aktuellt
ar att framja goda matvanor och god halsa, inte bara genom mat men dven genom deras
sponsorataganden foér bland annat Vasaloppen och en mangd idrottsforeningar. Detta gors i

syftet att positionera sig som ett hdlsosamt varumarke och féretag. (ica.se)

Communication strategy

Enligt branschtidningen Resumé toppar ICA listan som det foretag som annonserade mest i
Sverige under 2010. ICA spenderade 986 miljarder kronor pa olika reklamsatsningar och de
storsta medietyperna som anvandes var oadresserad direktreklam och landsortspress foljt av

tv-reklam. (Thambert, 2011).

Infor Earth Hour 2011, som &r en uppmaning att manniskor varlden dver ska slacka ner alla
lampor under en timme handlade reklamfilmen om att de slackt ner i hela butiken och pa
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slutet uppmanade de sina kunder att géra detsamma under Earth Hour. Under sportlovet
handlade tv-reklamen istdllet om att alla anstéllda i butiken var sportlovslediga och att de
blivit ersatta av den sa kallade Glada Hudik-teatern. | varje reklamfilm forsoker alltsa ICA att
anpassa innehallet efter aktuella hdndelser och vad som verkar intressera kunderna just den

veckan.

Vad giller oadresserad direktreklam ar det fokus pa att inspirera kunden, exempelvis via
recept och Billiga veckan- konceptet. Billiga Veckan ar ett uppslag i reklambladet, som dven
finns pa hemsidan, som innehdller en meny med recept for varje vecka och dar
ingredienserna till storsta del &r produkter fran ICAs sortiment som de har extrapris pa just
da. Genom att kunden gor en inkdpslista utifran denna meny &r det tankt att allt som kunden
handlar skall ga at och darmed behdvs ingen mat kastas. | veckobladen gérs ocksa reklam for
exempelvis den manuella kottdisken eller bageriet, som visar pa att ICA kan erbjuda hog

kvalitet pa sina produkter och en personlig service. (ica.se)

Pa ICAs hemsida erbjuds recept, information om aktuella handelser samt tavlingar och
medlemserbjudanden. Aterkommande inslag pad hemsidan &r information om hur ICA &r

uppbyggt, dess olika strategier och satsningar for battre hdlsa och milj6.

Kommunikationen via pressmeddelanden bestar mestadels av information om nydppningar,
lanseringar och diverse rapporter. Exempelvis informerades intressenter i ett
pressmeddelande daterat den 27 januari 2011 om att ICA lanserar etiska varor fran markena

Fairtrade, Utz och Rainforest Alliance (ica.se).

Aven pé ICAs Facebook-sida ligger fokus pa att inspirera kunderna och ge tips pd exempelvis
recept. Sidan fungerar ocksa som en nyhetssida dar kunderna kan fa reda pa allt som hander
kring ICA. Intrycket frdn hemsidan, att ICA satsar pa halsa och miljo, speglar sig dven pa
Facebook dar de till exempel gor reklam for chatt-tillfallen med diverse experter inom kost
och hilsa. Ytterligare ett konkret och uppmaéarksammat exempel pa att inspirera kunderna till
ett friskare liv &r ”Sluta réka”-kampanjen, dar ”Ica-Stig” fran reklamfilmerna offentligt gick ut
med att han skulle sluta rdka. Kunderna uppmanades att gora likadant, vilket

uppmarksammades i stor utstrackning pa Facebook.
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Inriktningen mot miljo och omvarld gor sig dven den pamind pa Facebook. Inldgget pa bilden
nedan handlar om att ICA varnar om miljon och darfor skanker 10 % av intdkterna fran sina |

Love Eco-produkter till varldsnaturfondens klimatarbete.

ICA

Im P& lordag &r det Earth Hour. Hela den har veckan gdr 10 % av intdkterna fran
véra ICA I love eco-produkter till Varldnaturfondens klimatarbete. Har du ndgon
sarskild I love eco-favorit?

Earth Hour | ICA.se

WWW.ica.se

P3 lordag &r det Earth Hour — en manifestation varlden dver
dar du kan visa ditt engagemang for miljofragan genom att
slacka ner under en timme.

n 23 mars kl. 14:58 - Dela

£ ¢

@3 75 personer gillar detta.

1

Internal brand identity

Faktisk identitet

Satsningar pa halsa, milj6 och kvalitet finnes genomgaende i ICAs varderingar, produkter och

aktiviteter.

Kommunicerad identitet

De aterkommande reklamsekvenserna aterger en humoristisk bild av foretaget och
sponsringssamarbeten fokuserar pa mat och halsa, socialt ansvarstagande, miljé och hallbar
utveckling.
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Idealisk identitet
Den idealiska identiteten &r ”att vara det ledande detaljhandelsféretaget med fokus pa mat

och maltider”.

Onskad identitet

Att vara ett foretag som gor varje dag lite enklare for kunden genom att ta sitt ansvar for

miljé och samhalle.

Sammanfattande analys — internal brand identity:

Den interna identitet som ICA kommunicerar skildrar ett ansvarstagande féretag vars mal ar
att framja halsa och hallbar utveckling. Eftersom reklamsekvenserna ar standigt

aterkommande anses ICA dven forséka kommunicera en humoristisk bild av féretaget.

4.1.3 Coop

Mission

Coops verksamhetsidé lyder: “Att skapa ekonomisk nytta och samtidigt géra det méjligt for
medlemmarna att i sin konsumtion bidra till en hdllbar utveckling fér ménniskor och miljé.”

(coop.se)

Med dessa ord lyckas Coop alltsa formedla orsaken till varfor de existerar och vad de avser
att bidra med, vilket Urde (2003) menar att en mission bor innehalla. Nagot som ocksa bor
finnas med enligt Urde ar vilka forpliktelser foretaget sdger sig ha gentemot intressenter,
samhillet och de anstéllda. | Coops mission star konsumenterna och miljén i fokus, samtidigt
som det finns en avsaknad av vilka forpliktelser foretaget sdger sig ha gentemot 6vriga
intressenter. CSR-fragor bor enligt McGoldrick utgora en del av missionen, vilket det i Coops

fall gbr. Coops arbete for en hallbar utveckling presenteras mer grundligt under Core Values.

Vision

Coops vision ar ”Att vara det ledande och mest innovativa detaljhandelsféretaget och

branschens frdmsta sprakrér och inspirationskdlla fér hdllbar konsumtion” (coop.se).

| visionen framgar tydligt vad Coop vill uppnd med sitt varuméarke de kommande aren. Coop

har i sin formulering ocksa lyckats koppla visionen till missionen i enlighet med Urdes (2003)
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rekommendationer. Bade i missionen och i visionen aterkommer ett fokus pa hallbar

utveckling.
Organizational values
Coops vardegrund sammanfattas pa hemsidan (coop.se) i nedanstaende punkter:

* Medlemsdgande
* Nytankande
- Vi skall dra nytta av ny kunskap och teknik och driva utvecklingen.
* Omtanke om manniskor och miljo
- Vi visar omtanke om manniskor, djur och miljo och arbetar for en hallbar
samhallsutveckling.
¢ Inflytande
- Vi later medlemmarnas inflytande, medarbetarnas synpunkter och en aktiv dialog
med omvarlden medverka till att forma verksamheten.
e Arlighet
- Vi haller vad vi lovar. Konsumenter, anstéllda och andra intressenter skall kdnna sig

trygga i sin relation med oss.

Precis som Urde (2003) rekommenderar beskriver Coops vardeord tydligt och val vad som ar

viktigt for dem och vad de star fér som organisation.
Core values

Utifran informationen pa hemsidan och Facebook finns inga klara karnvarderingar
presenterade. Eftersom Urde (2003) menar att dessa grundar sig i foretagets varderingar och
kan Oversattas till nagot som skapar ett mervarde och nytta fér konsumenterna, skulle Coops

kdrnvarderingar kunna 6versattas till foljande tre punkter:

*  Ekonomisk nytta for vara medlemmar
* Sprida matgladje och inspiration

* Ekologisk nytta for medlemmar och miljo.

Den ekonomiska nyttan skapas genom exempelvis specifika erbjudanden enbart for
medlemmarna. Numera finns det ocksa ett system dar medlemmarna far en sa kallad
aterbaring pa allt de koper. Matgléddje och inspiration sprids bland annat genom bloggen
”Alltid Hungrig” och recept pa hemsidan och Facebook. Den ekologiska nyttan kan hanforas
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till Coops arbete med CSR. Exempelvis jobbar de med en hallbarhetspolicy, som innehaller
ett antal principer for miljdansvar och socialt ansvar . Coop stodjer ocksa

III

bistandsorganisationer, till exempel ”"Kooperation utan granser” som hjalper fattiga

manniskor att uppna en battre ekonomisk situation (Coop.se).
Brand architecture

Vad géller egna markesvaror erbjuder Coop ett flertal olika varumarken med varierande
prisklasser. Lagprisvarumarket heter X-tra, vilket erbjuder kunderna bra produkter till ett lagt
pris. Nasta prisklass ar varuméarket Coop, som erbjuder ett brett produktsortiment till hog
kvalitet men fortfarande till ett bra pris. Det nyaste inslaget bland de egna markesvarorna ar
Coop Prima, som borjade saljas i slutet av 2010 och erbjuder till en borjan 50 val utvalda
delikatesser av hogsta kvalitet. Alla varor i detta sortiment har ursprungsmarkning och ar
framtagna av leverantorer med kunskap om riktigt god mat. Tanken &r att det nya
varumarket ska sta for exklusivitet, matgladje och inspiration. Coop Prima &ar dessutom
framtaget tillsammans med 50 000 Coop-medlemmar som har fatt ge sina asikter om vad de

anser ar extra god mat. (coop.se).

Ett konkret exempel pa Coops arbete for en hallbar utveckling &r deras eget varumarke

Anglamark, som har Sveriges stdrsta ekologiska sortiment med nastan 400 produkter.

Coop har ocksa valt att inféra en servicetjanst som de kallar ”"Var Middag”. Detta ar en
matkasse innehallande recept och ingredienser for fyra dagar och som racker till 2-6
personer, beroende pd kundens 6nskemal. Hemleverans sker for narvarande endast i atta
stader i Stockholmsomradet. ”"Var Middag” finns dven att bestélla med alternativen ekologisk

eller laktosfri.
Product attributes

Produktattribut anvdands enligt Urde (2003) for att differentiera en produkt och for att ge
konsumenterna ett mervarde. | Coops fall verkar detta handla om att erbjuda
konsumenterna produkter som &r bra for miljon och for en hallbar utveckling, exempelvis

genom varumarket Anglamark.
Personality

Coop forsoker skapa sig en personlighet framforallt via matinspiratéren Sara Begner, som
dven driver Coops inspirations-blogg Alltid Hungrig (alltidhungrig.blogspot.com). Férutom
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bloggen &r Sara ett ansikte utat dven i andra kommunikationsaktiviteter, som exempelvis i
olika filmklipp och aktiviteter pa Facebook. Sara Begner kan, i enlighet med Kapferers (2008)
samt Aaker och Joachimstahlers (2000) resonemang, ses som ett sa kallat sprakror, som

skapar en personlighet och ett intresse kring varumarket.
Brand Positioning

Coop positionerar sig mot sina konkurrenter, vilka utgors av andra dagligvarubutiker, genom
att erbjuda konsumenterna ett mervarde i form av produkter som ar bra for miljon och som
har en god kvalitet, exempelvis via varumarket Anglamark. Ocksd Coops satsningar for en
hallbar utveckling anvands som en slags profilering, da detta utgér en grund i foretagets

varderingar samt kdarnvarderingarna, vilka Urde (2003) menar kan influera positioneringen.
Communication strategy

Efter ICA 4r Coop det svenska féretag som spenderar mest pengar pa reklam, hela 668
miljoner kronor under 2010 (Thambert, Resumé, 2011). | sina reklamfilmer férmedlar Coop
aterigen bilden av att de varnar om miljon och att de darfor bland annat arbetar med att gora
varutransporterna gronare, exempelvis genom att dndra en stor del av lastbilstransporter till
tagtransporter. | reklamfilmerna féormedlas dven budskapet att ju fler medlemmar som
arbetar tillsammans, desto lattare ar det att dndra beteende och paverkan till en battre miljo.
Detta budskap exemplifieras i en reklamfilm fran sommaren 2010, som handlar om ett
medlemslotteri dar alla medlemmar uppmanas att képa lotter. Overskottet fran lotteriet
skdnks sedan till Kooperation utan grénser, som &r en av flera bistandsorganisationer dar
Coop engagerar sig. Reklamfilmer som dessa demonstrerar att Coop faktiskt arbetar med de
visioner och kdrnvarderingar de siger sig sta for, vilket Melin (1999) anser &r viktigt da

kdrnvarderingarna bér genomsyra kommunikationen.

| den direktreklam som utkommer varje vecka ligger stort fokus pa medlemmarna och
formaner for dessa samt recept. FOr att bidra till en battre miljé erbjuder Coop utskick av
reklamblad till kundernas e-post adresser som valbart alternativ till papperstryckt dito. Aven
tryckning och transportering av direktreklamen gors med hansyn till miljon, vilket aterigen ar

en koppling till kdrnvardet miljo.

Hemsidan syftar till att inspirera konsumenterna via bland annat recept och tips pa nya
produkter som tillkommit i sortimenten. Ytterligare en stor del av hemsidan handlar om
kunderbjudanden fér dem som &r medlemmar. Det kan exempelvis handla om mer
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formanliga rabatter pa olika produkter eller att medlemmarna kan fa sa kallad aterbaring pa
allt de handlar nar de registrerar sitt medlemskort vid inkép. For den som ar Coop-medlem
finns det dven rabatter att utnyttja fran Coops olika partners, varav Bokus, Loplabbet och
Swebus ndr nagra av dem. Det finns vidare erbjudanden dar medlemskunden kan bo billigare

pa vissa hotell i hela landet.

P& hemsidan kan bestkaren dven ldsa om hallbarhetspolicyn, miljdarbetet samt hur Coop
jobbar med olika bistandsorganisationer. Det finns ocksa rikligt med information inom dmnet
ekologi, bade teoretiskt- exempelvis vad ekologi egentligen &ar- och praktiskt- hur det
exempelvis gar till vid ekologisk uppfodning. Vidare klarlaggas hur Coop rent praktiskt arbetar

for att bidra till en hallbar utveckling och minskad pafrestning pa miljon.

Coop kommunicerar ocksa via pressmeddelanden, som till storsta del handlar om
information kring nya butiker, nylanseringar av produkter och sortiment samt olika

satsningar som gors for miljo och omvarld.

Pa Facebook-

. Coop

sidan kan . . o ) - .
Sista chansen att nominera till Anglamarkspriset! Vi soker miljohjaltar som jobbar

K for att vi ska bli mer resurssmarta. Kanner du ndgon s8dan? Klicka pa lanken och

onsumenter nominera idag. Sondag &r sista nomineringsdag.
fa - Anglamarkspriset 2011

a WWW.COO0p.Se
middagstips pr u &r det dags att skicka in nomineringar till Anglamarkspriset
' surshushalining stér i fokus!
och
_ _ ¢J den 16 mars K. 11:37 - Dela
information
& 12 personer gillar detta.

om nyheter
och erbjudanden. Fokus har ar att inspirera kunden och engagera dem via till exempel olika
tavlingar. Coop gor ocksa inlagg som handlar om deras aktiviteter for att bidra till en hallbar
utveckling, vilket pa hemsidan patalas som en viktig aspekt i Coops verksamhet. Exempelvis
tipsas besdkarna om att gd in pa hemsidan och nominera manniskor de kénner till
Anglamarkspriset?, som gar till personer som arbetar fér att hushélla med naturens resurser.

(coop.se)

2 Lds mer om Anglamarkspriset pa http://www.coop.se/ansvar--paverkan/miljo--

ekologi/anglamarkspriset/anglamarkspriset-2011/
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Vidare kommunicerar Coop via en blogg vid namn Alltidhungrig som skrivs av en
matinspirator i syftet att inspirera konsumenterna. Bestkaren bjuds har pa olika recept, tips
pa nyheter i sortimentet och Ovriga hdndelser som i storsta allmdnhet har med

dagligvaruhandeln och Coop att gora.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att i de flesta varumarkesbyggande aktiviteter Coop
genomfor speglas kdrnvardena om en hallbar utveckling och nytta for medlemmarna, vilket i

enlighet med vad Melin (1999) rekommenderar.
Internal brand identity

Faktisk: Coops faktiska identitet beskrivs med attributen kvalitet, hallbarhet och nytta for
medlemmarna. Dessa egenskaper genomsyrar bade Coops aktiviteter, produkter och

varderingar, som enligt modellen tillsammans utgor den faktiska identiteten.

Kommunicerad: Denna identitet berérs mer djupgdende nar konsumenternas uppfattade

varumarkesbild analyseras i ndsta kapitel.

Idealisk: Coops ideala identitet, som enligt Balmer och Greyser (2003) &r foretagets

onskvarda och optimala positionering, kan hanforas till kvalitet och hallbar utveckling.

Onskad: Den dnskade identiteten, som &r ledningens vision, dr att Coop ska uppfattas som

ett innovativt detaljhandelsféretag och vara en inspirationskalla for hallbar konsumtion.
Sammanfattande analys — internal brand identity:

Coops interna identitet kan beskrivas med orden hdllbarhet och medlemsnytta, vilket ocksa
forklarar varumarkets standpunkt. Malet ar att de vill bidra till en hallbar utveckling och
nyttor for medlemmarna i form av bade ekologiska och ekonomiska sadana. Detta med
grund i att Coop uttrycker ett stort engagemang for hallbarhetsfragor och milj6forbattringar

samt att de fokuserar pa medlemmarna, som faktiskt ar dem som dger kooperationen.

3 http://www.alltidhungrig.blogspot.com/
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4.1.4 City Gross

Mission

Det finns ingen uttalad mission att tillgad i de olika kommunikationskanaler som studerats.
Nagot som dock aterkommer ar reklamfrasen ”"Ddr maten gér skillnad”, vilken ideligen
skadas intill namnmarket (citygross.se). Denna slogan kan tankas fylla ett syfte som
foretagets affarsidé, eftersom det &r en form av ledstjarna som standigt aterkommer i 6vrig

kommunikation, sd som sig anbefalles (Armstrong & Kotler, 2006).

Enligt McGoldrick (2002) ingar foretags CSR-policy ofta som en betydlig del av missionen.
Aven om detta inte dr uttalat i City Gross fall férefaller foretagets CSR-policy vara en del av
missionen, da dessa fragor genomgaende far uppmarksamhet i kommunikationen. P3
hemsidan framfors att City Gross har en ekologisk profil och att de vill hjalpa kunderna gora
klimat- och miljdmedvetna val ndr de handlar i butikerna. For att lyckas med detta inkluderar
City Gross CSR-ataganden olika mal for etik, miljé och socialt ansvarstagande presenteras.
Bland annat har City Gross valt att minska miljopaverkan genom att alla butiker fran och med
2010 &r Svanenmarkta. Svanenmarkningen staller krav pa ett brett sortiment av miljémarkta
och ekologiska produkter, miljoanpassade transporter, energisnal belysning, energisnala
kylar och frysar, kdllsortering, miljéledning med mera. (Citygross.se) Vad galler transporter ar
malsattningen att nyttja 100 % fyllnadsgrad i lastbilarna samt att chaufférerna dessutom ar
utbildade i ECO-driving for att minska paverkan pa naturen. | butikerna skall konsumenterna
finna miljomarkta och ekologiska alternativ inom alla avdelningar. For att dessutom
underldtta for konsumenterna att hitta dessa varor finns det numera en markning pa
hyllkanten som indikerar att de &r just miljomarkta och ekologiska. Ytterligare en atgard for
att varna om miljon ar att City Gross stravar efter att ha lokala leverantorer och diarmed
kunna erbjuda kunderna narproducerade varor i den man det gar. Med korta leveranser

menar City Gross att maten blir mer naringsrik och valsmakande. (citygross.se)

CSR-arbetet framgar tydligt i allt som gors och pa alla nivaer i foretaget. Detta kan utefter
McGoldricks teorier darmed tolkas som att City Gross valt att lata mission ha en stark

koppling till CSR.

51



Vision

Visionen aterfinnes pa City Gross Facebook-sida och lyder: “Vi pd City Gross letar hela tiden
efter de bdsta rdavarorna och livsmedlen som produceras i Sverige. Helst fran dina lokala
leverantérer och producenter, s att du som kund ska fa den bdsta maten med kortast resvdg

till hyllan. Dina favoriter och noga utvalda mdrken fran hela virlden samsas pd vara hyllor.”

| visionen aterkommer CSR-aspekten, som ocksa var tydlig i missionen. Stravan efter bra

ravaror som produceras lokalt tyder pa att omtanken for miljon ar viktig.

Urde (2003) menar att visionen skall frambringa vad foretaget vill uppna med varumarket de
kommande aren, samt vara en inspirationskélla. Det dr aningen otydligt vad City Gross vill
uppna med sitt varumarke de kommande aren men inspirationsaspekten finns och tolkas
vara att erbjuda konsumenterna lokalt producerade produkter av basta kvalitet. Vidare skall
visionen enligt Urde vara kopplad till missionen, vilket den anses vara i detta fall dd CSR-

aspekten behandlas i bada delar.
Organizational values

Pa hemsidan finns féljande deskription av féretaget: “City Gross dr den familjedgda svenska
utmanaren inom dagligvaruhandeln. Vi bygger vdar framgdng pd engagerade och lojala
medarbetare som utifrdn Bergendahlsandan vill litet mer varje gdng”. Citatet ar inte uttalat
foretagets varderingar men efter Urdes (2003) definition anses detta utgdra City Gross
foretagskultur. Utifran information pa hemsida och andra informationskanaler kan

nedanstdende tva ledord anses spegla de gemensamma varderingarna i foretaget.

o Framat tillsammans

i Kunden i centrum

Core values

Utifran Melins (1999) och Urdes (2003) teorier om att karnvarderingar skall férmedla
varumarkets konkurrensfordelar samt skapa nytta och mervarde fér konsumenterna, kan City
Gross dito tolkas som Idga priser, kvalitet, lokalanpassat och god service till individen. De laga
priserna  dr en uppenbar komponent eftersom dessa utgér den huvudsakliga
konkurrensfordelen. Kvalitet eftersom City Gross har en utarbetad kvalitetspolicy med syfte

att skapa trygga, n6jda och medvetna kunder. Lokalanpassat handlar om att i mojligaste man
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anvanda sig av lokala producenter och leverantorer. Den goda servicen kommer in genom att
butikerna exempelvis erbjuder butikstyckat kétt, manuell fiskavdelning och egna bagerier i

butikerna.

Brand architecture

City Gross sager sig erbjuda landets bredaste sortiment av livsmedel (bergendahls.se). Dari

blandas bade egna markesvaror och andra kdnda varumarken.

City Gross har for ndrvarande tvad egna varumadrken, som i linje med den teoretiska
referensramen (Aaker & Joachimstahler, 2000; Urde, 2003) axlar en sérskild strategisk roll i
portféljen. Varumarket som anses ha hogst kvalitet, men fortfarande saljs till ett lagt pris, ar
Favorit. Det andra varumarket kallas Budget och har precis som namnet antyder en roll att

erbjuda kunderna varor till lagsta priser. (citygross.se)

Product attributes

Melin (1999) beskriver produktattribut som de faktiska egenskaper hos en produkt som
sarskiljer den fran andra. Vad géller City Gross egna produkter fran varuméarkena Favorit och
Budget ar det framforallt pris, och i Favorits fall dven kvalitet, som utgdr de viktigaste

urskiljande attributen. (citygross.se)

Personality

| City Gross tv-reklam fungerar den valkdnda skanska kocken ”Mat-Tina” som nagot Kapferer
(2008) kallar for sprakror. ”Mat-Tina”, som via sina egna tidigare matprogram blivit en
renommerad tv-kock, verkar bade som inspiratér och promoter fér varuméarket och dess
produkter. Genom henne kan det tdankas att City Gross har en forhoppning om att
konsumenterna ska skapa positiva minnen och associationer till varumarket, vilket enligt

Aaker och Joachimstahler (2000) &r vasentligt for att bygga en stark personlighet.

City Gross erbjuder ocksd en service till sina kunder i form av videotips pa hemsidan som
heter Mat-Smart och beskriver hur konsumenten hanterar sina ravaror pa bdasta satt.
Exempelvis finns det videor med tips pa hur kottet bast styckas och fryses in, hur lax gravas
eller hur l6ken hackas mest effektivt. (citygross.se) Pa sa vis kan City Gross kommunicera ut
och skapa intresse for sina produkter och varumarken samtidigt som de bidrar med kunskap

om mat till kunderna.
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Brand Positioning

Kapferer (2008) och Urde (2003) talar bada om att positionering handlar om att skapa sig en
unik position i konsumenternas medvetande genom att skapa ett mervarde for dessa.
Positioneringen skall ske i forhallande till de framsta konkurrenterna, vilka fér City Gross

utgors av ICA, Willys och Coop.

City Gross forsoker

HINLHIRY Dir maten gis shillnad

Kunskap & Mat.TV Hem & Fritid Om City Gross

differentiera sig och
skapa mervarde for
konsumenten via
laga priser och en
hog  kvalitet. P3
hemsidan beskriver

City Gross att de har

en ”Uttalad

lagprisprofil”, vilket

tydligt méarks i kommunikationen bade pa hemsidan, i reklamen och pa Facebook. Det forsta
budskapet bestkaren mots av pa City Gross hemsida, i veckobladet och pa Facebook &r
”BILLIGARE mat”, som kombineras med en bild pa veckans vara. Denna syn kommunicerar

genast ett budskap om att City Gross ar en matkedja som erbjuder laga priser. (citygross.se).

Kvaliteten ar jamval en viktig del av City Gross positioneringsstrategi, dar de som tidigare
namnts arbetar mycket med sin kvalitetspolicy. Denna policy gar ut pa att kunderna skall vara
trygga, nojda och medvetna om City Gross utbud av varor och tjanster och darmed vilja
handla hos dem bade nu och i framtiden (citygross.se). Tryggheten handlar bland annat om
hog produktsdakerhet, kontroller och markning. Kunderna skall kdnna sig ndjda med
produkterna genom till exempel farskvarugarantin, serviceinriktad och kunnig personal samt
valfyllda hyllor. Medvetenheten avser bland annat arbetet for miljo, etik och rattvisa,
mangfald i butik (brett sortiment av alla kategorier) och vagledning i butiken (genom till
exempel skyltning for medvetna val). City Gross erbjuder kunderna en hog kvalitet och
service genom exempelvis butiksstyckat svenskt kott, manuella fiskavdelningar och eget

bageri i somliga butiker.

Genom detta arbete kan City Gross skapa sig en lagprisprofil kombinerad med en
kvalitetsprofil och ddrmed har de lyckats differentiera sig pa ett unikt satt.
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Communication strategy

| reklambladen, som utkommer butiksspecifikt varje vecka, aterses veckans billiga vara pa
forstasidan. Pa foljande sidor aterkommer &aven kottprofilen med en méangd olika
erbjudanden pa diverse kott. De egna markesvarorna far likasd mycket utrymme och
budskapet om att dessa varor erbjuder mer for pengarna ar tydligt. Sista sidan i flygbladet
visar varor med sarskilt fordelaktigt erbjudande, vilket aterkopplar till City Gross som en
formanlig affar. Reklamfilmerna handlar bland annat om mairkningen ”Akta Vara” (vilket
innebar att produkterna inte innehaller konstgjorda @mnen), inspiration och aterigen laga
priser. Aven utbudet pa firskt och butiksstyckat kétt annonseras da en del reklamfilmer
fokuserar pa just det. For att fa tyngd i budskapen anvinds som tidigare namnts den

valkdnda TV-kocken "Mat-Tina” som profil utat i tv-reklamen.

City Gross hemsida anvands framférallt i kommunikations- och informationssyfte. Hemsidan
innehaller till exempel information om City Gross kvalitetspolicy och CSR-policy, som
diskuterats ovan. Konsumenterna kan &dven hitta de diverse ”Mat-smart” filmerna pa

hemsidan.

| pressrummet pa hemsidan finns pressmeddelanden fran september 2010 att tillgad. Oftast
inkluderar meddelandena information angaende nyoppningar av butiker, aktiviteter som
hénder i och runtom butikerna samt atgarder i CSR-arbetet. Exempelvis informerades det i
september 2010 om att City Gross valt att sluta sélja produkter fran grisar som blivit

uppfédda pa GMO-foder, dd manga konsumenter upplevde en oro 6ver dessa produkter.

Kommunikationen pa Facebook-sidan stammer val 6verens med den bild besékaren ges via
hemsidan. Exempelvis aterkommer ”"Veckans vara”, som aven finns pa hemsidans forstasida
och i reklambladen. | loggen gors ocksa reklam for de egna markesvarorna Favorit och
Budget, med vilka de menar att kvalitet inte behdver kosta mer. Aven Mat-smart- tipsen fran
hemsidan dyker upp. | 6vrigt handlar manga av inlaggen om ny6ppningar av butiker runt om i
landet och vad konsumenterna kan foérvidnta sig av dessa, samt blandade nyheter som rér

foretaget.

Melin (1999) patalar att reklam &r viktigt for att bygga ett varumarke och att konsumenterna
via reklamen ska bli medvetna och paminda om varumarkets fordelaktiga attribut. Urde
(2003) menar vidare att om varumarket skall byggas utifran kdarnvarderingarna skall dessa

genomsyra kommunikationen.
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For att summera upp City Gross kommunikation sa handlar den i de flesta fall om deras billiga
priser, kvaliteten pa produkterna och arbetet med CSR-fragor. Precis som Urde (2003)
rekommenderar utgor kdrnvarderingarna en rod trad i samtliga kommunikationskanaler.
Genom aterkommande upprepningar i de olika kanalerna lyckas City Gross val med att gora
konsumenterna medvetna och paminda om varumarkets fordelaktiga attribut, som Melin

(1999) menar ar viktigt for att bygga ett varumarke.
Internal brand identity

Faktisk: City Gross faktiska identitet associeras med ett brett utbud av varor, CSR- arbete och
kvalitet, vilka kan ses som de attribut som enligt Balmer och Greyser (2003) kdnnetecknar

foretaget.

Kommunicerad: D& denna identitet utgor nasta del av empiriavsnittet kommer den att

behandlas mer djupgaende under nasta avdelning.

Idealisk: Den idealiska identiteten grundar sig enligt test-modellen i féretagets optimala

positionering, vilket for City Gross betyder en identitet som utgérs av laga priser och kvalitet.

Onskad: Den dnskade identiteten, som &r ledningens vision, ar att City Gross ska erbjuda ett

brett utbud av varor, lokal produktion och kvalitet.
Sammanfattande analys — internal brand identity:

For att summera upp de olika identiteterna och vad foretaget forsoker kommunicera ut for
bild av sig sjalva kan det konkluderas att City Gross uttrycker en nagot fragmenterad intern
identitetsbild. City Gross ger en bild av att de &r ett foretag som star for Idga priser. |
bakgrunden av de laga priserna vill de samtidigt sta for kvalitet och service samt satsningar

fér milié och omvdrld.

4.2 Sammanstillning av konsumenternas aktivitet pa Facebook

4.2.1 Willy:s

Willy:s ar aktiva pa Facebook sedan december 2010 och redan fran starten finns
kommentarer fran konsumenterna. Inlaggen/kommentarerna som ar kopplade till
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varumarket Willy:s, dess butiker och produkter dr dock inte sarkilt manga, vilket framgar av
tabell 1 nedan, som presenterar en sammanstallning av de @mnen som diskuteras mest pa

Facebook-loggen.

Positiva | Exempel Exempel
s Negativa
1. Pris 7 Billigast i 2 Stindiga
Sverige,
bra priser. prishdjningar pa
mjolk.
2. Kvalitet 3 Kvalitet- 1 Daliga
billigt-bra papperskacear
som gar sdnder
3. Sortiment 7 Alskar (o} -
Garant,
god juice.
4. Reklamaktiviteter/Erbjudanden 4 Gratis dr 1 Kupongerna tar
& slut fér snabbt.
5. Butik 2 Eloge till 0 -
personal
6. Miljdarbete/CSR 2 Garant (o] -
verkar vara
bra
miljéval.
7. Diverse kommentarer kopplade till 14 Willy:s ar 1 Willy:s lyssnar ej
varumairket Gud: :iva pa kund i
manniskor.

Tabell 2. Sammanstdllning av varumdrkespdverkande kommentarer i Willy:s Facebook-logg.

De vanligast forekommande kommentarerna innefattar generella fragor kring inkép, butike

r,

tavlingar och diverse praktisk information. Inldgg av denna karaktar raknas enligt kriterierna

for varumarkespaverkan dock inte med i studien.

Av de kommentarer som uppfyller kriterierna for varumarkespaverkan handlar de flesta om

priser och sortiment. Willy:s eget varumarke Garant far en del positiva kommentarer, som i

exemplet i bild nummer 1.
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| de
& 3 personer gillar detta.

1 Willys jag vill tacka er for det nya superfrascha market Garant :)

Bild 1

» ;‘,_& Willys

k Vi sager nej till rodlistad fisk!
[ ey Hallbara fiskdiskar - Willys

www.willys.se

eller som fiskats eller odlats med miljoforstorande metoder.

) 28 personer gillar detta.
. (I Gott o nice ,

B cen 17 februari k. 19:05
I 5> & ansvarsfult!

Y den 17 februari K. 19:13
I, en ni sager ja till halal.

http://www.youtube.com/watch?v=h_bZzxep87c
den 7mars K. 14:58

P& Willys saljer vi inte fisk som kommer frén hotade bestand

Bild 1
varav tva ar positiva (se bild nr. 2).

Willys arbete for
en hallbar
utveckling
engagerar inte
sarskilt manga av
konsumenterna. |
Inldgget om att
Willy:s sdger nej
till rodlistad fisk
ar det endast tre
personer som

kommenterar,

|
2 bésta mataffaren i Hultsfreds kommun, WLLY:S 11! »

& Willys gilar detta.
WA willys v
Sum den 15 april K. 07:52

PO I 3 ste tiligga att dom ocksd har en s3
MU jattetreviig och hjalpsam personal
den 15 april K. 08:05

Manga av
de 6vriga
inlaggen
innehaller

positiva

Bild 2

associationer om

Willy:s, exempelvis "Willys ar bast” eller ”Willys i mitt hjarta”. Exempel pa ett sddant skadas i

bild nummer tre, som dessutom passar pa att berémma Willy:s personal.
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Konsumenternas uppfattade varumdrkesbild Willys

Av de fatal varumarkesrelaterade kommentarer som finnas att tillga i Willy:s Facebook-logg
sedan december 2010 kan konsumenternas uppfattade varumarkesbild av Willy:s

sammanfattas med att de har en bild av att Willys ar billigt.

4.2.21ICA
De forsta manaderna under 2010 &r aktivitetsgraden fran konsumenternas sida i princip

obefintlig pa Facebook. Forsti maj manad borjar konsumenter att publicera inldgg och

darefter 6kar konsumenternas aktivitetsgrad for varje manad.

Amne Positiva Exempel Positiva Negativa | Exempel
Negativa

prEeTT e e

Totat | 90 | | &6+ | |

Tabell 3. Sammanstdllning av konsumenternas inldgg pd ICAs Facebook-logg.

Pa ICAs logg skadas inlagg och kommentarer av varierande karaktir. ICAs recept som
aterkommer frekvent pa Facebook-sidan far flera positiva kommentarer, exempelvis att de
upplevs som goda, nyttiga och billiga. Enstaka personer anmarker dock pa att god och bra
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mat ofta inte ar billig och att billig mat ofta innehaller ravaror fran konserver, pasar och

burkar, som inte anses vara bra produkter. Darfor ifragasatts ocksa halsoaspekten i ICAs

recept. Manga kommentarer till recepten som laggs ut av ICA har dock ingen koppling till

ICAs varumarke och ar darfor inte medraknade i sammanstallningen i tabellen.

Reklamfilmerna med

ICA-Stig som frontfigur och sprakror far

aven dem flertalet

kommentarer, som i 6vervdagande fall &r av valdigt positiv karaktdar och 81 000 manniskor vill

se en langfilm med ICA-Stig. Personen som gjort inldgget (bild 1) anser att detta &r ett bra

betyg for ICAs
reklamfilmer,

som enligt
henne skiljer sig

fran ovriga och

dessutom ar
roligare an
andra

reklamfilmer.

I

Hej fina Ica. Har far ni en skon grej: 81 141 personer vill se en langfilm om
Ica-Stig. BRA BETYG! Tack for att ni gor reklam til en konstart och bryter monstret
bland alla tr8kiga andra reklamfilmer.

http://www.facebook.com fpages/Gor-en-angfim-om-Ica-Stig-och-hans-
gang/183113797792?v=wall

I’FC

den 7 februari K. 22:17 * Dela

Gor en langfilm om Ica-Stig och hans géang!
da: 90 227 personer gillar detta.

&) 4 personer gillar detta.

ICA

ICA Fantastiskt! :)
den 8 februari K. 13:14

Bild 1

Nagot som diskuteras vid upprepade tillfillen fran konsumenternas sida ar ICAs olika

aktiviteter for miljon
och battre halsa.

Manga av dessa
kommentarer syftar
dock pa ett specifikt
amne, exempelvis
diskussionen  kring

ICAs forsdljning av

gaslever, som sags
vara uppfodda
under odugliga

forhallanden. Andra

exempel

pa

Jag handiade ngra f3 saker och fick ett kvitto som var 30 (1) am ldngt. Det hade
bara behdvt vara 13 cm. Resten berdrde erbjudanden och tavingar som jag inte
har bett om. Har ni pd ICA raknat ut vad detta har kostat i pengar och
miliopdverkan? Jag ar inte imponerad.

ICA Vi har valt att anvanda kvittona som informationskanal for bland
annat bonus och personliga erbjudanden. M3nga kunder kommer inte
ihdg att utnyttia sina erbjudanden under perioden eller har rent av

ICA

glomt vika erbjudanden de har.
Eftersome...

Visa mer

den 30 november 2010 . 12:27

N I > i kolat upp hur manga som laser pd kvittot?
Jagoordet inte. Har bara konstaterat att det ar valdigt ldngt. Fir
inte plats i bokféringen

den 30 november 2010 K. 23:48

Bild 2
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kommentarer betraffande miljé skadas pa bild nummer 2, dér en konsument anser att ICAs

kvitton ar onddigt langa och ddarmed slésar bade ekonomiska och naturens resurser.

Flera  personer | 0 |
. En undran: Ni pratar mycket om miljo - ekologiskt, Earth Hour etc. Samtidigt s&
ifrdgasatter ICAs verkar det som att ni just nu storsatsar p importerade farska gronsaker frdn
. Thaliand och Vietnam (och kanske fler lander?) - chili, citrongras, men ocksd
miljoprofil,  ett diverse grona skott av olika slag etc. (I alla fall har det dykt upp en massa sddant i
| K vér lokala Ica.) Saker som sannolikt m3ste transporteras snabbt hit. Hur
exempe an transporteras de? Och hur fir ni ihop dessa produkter med miljotanket?
skadas pa bild den 24 mars K. 22:34
5 ICA ICA &r mycket restriktiva med flygtransporter. Endast produkter
nummer 3, dér en |“ som inte klarar en bt- eller tigtransport av hilbarhetsskal far
K t flygas. Exempel pd detta &r ditrongras frén Asien, som blir allt
onsumen vanliigare i butk d& det efterfrgas av vara kunder. Produkter som
. har en langre hilbarhet fir inte flygas in och detta styrs av vér
betvivlar att ICAs mijopolicy.
utlindska den 2S5 mars K. 10:37
. I i varfor valier ni att _utoka_ detta sortiment i
importer av nuldget? Och dessutom satta upp kampanjlappar for det? Det
} . handlar ju uppenbarigen om en onskan att _oka_ efterfrigan, inte
gronsaker fran bara tacka den efterfrdgan som finns. Det miljdriktiga vore ju att I3ta
bli.
bland annat den 25 mars K. 23:02

Bild 3
Thailand och Vietnam,

ar forenliga med en miljopolicy.

Ett antal kommentarer handlar om ICAs produkter och sortiment. Bade positiva och negativa
asikter kring detta kan skadas. Konsumenten som uttalar sig pa bild nummer 4 uttrycker

exempelvis en besvikelse 6ver det daliga ekologiska utbudet av oljor i sortimentet.

|
S0 sorters olja varav tva &r ekologiska. Skams ICA, SKAMS!

“ < http://sphotos.ak.fbcdn.net/hphotos-

ak-snc6/hs069.snc6/16795
5_10150097602574001_550549000_6288222_69
sphotos.ak.fbcdn.net

den 27 januari K. 14:09 - Dela

ICA Det & upp till handlaren att bestamma viket sortiment som ska
l“ finnas i butiken. Prata med handlaren och be dem ta in fler ekologiska

oljor.

den 4 februari K. 11:48 * &) 1 person Bild 4
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Tanke p8 att ica vill f3 folk som roker att sluta med detta,s8 miste ju dar med Ica
shuta salja tobkasvaror ocks8 som ett led i detta arbete, annars & deten
dubbeimoral

& 4 personer gilar detta.
* I >, cet tycker jag, har dom systembolag s8 kan dom
ha tobaksbolag

. Jag hiller inte med! Man ska inte shuta salja mat for att
N 13 fok banta!!

den 29 december 2010 K. 22:58 & 1 person

nioktin &r ett gift..mat har nog bara dodat dem
som ater ihjal sig,inget matbutk har uppmanat ndgon att bata eller
vad jag vet,bara halsorddgivare av olka slag.Mat f3 alla 3ta om det
vil,men p3 tobaksvaror & det ju 183r,varfor detta om det & ofarigt
och nyttigt?

den 29 december 2010 K. 23:32

Bild 5

ICA-Stig offentliggjorde i december 2010 att han avsag att sluta réka och med grund i detta
uppmuntrade ICA dven sina kunder att géra detsamma. Atskilliga konsumenter uttryckte att
de skulle félja i samma bana och inldggen om manniskor som valt att sluta réoka strommade
in. En del personer var positiva till initiativet medan andra yttrade kritiska synpunkter och
menade att ICA borde sluta sdlja tobak, da de uppmuntrar folk att sluta réka. Exempel pa
detta syns pa bild nummer 5. Exempel pa positiva synpunkter angaende sluta-roka-

kampanjen askadliggors pa bild 6.

r I
‘ ICA &r definitivt det perfekta foretaget for en sddan hér kampanj. Ica-Stig kanns
=

otroligt medmansklig och det skapades redan forsta dagen stor debatt.
BRA jobbat ICA!! K&nner mig stolt :-)

&) S personer gillar detta.

Bild 6

Konsumenternas uppfattade varumarkesbild ICA

Utifran sammanstéllningen i tabellen for ICA ar det reklamaktiviteterna som kommenteras
och diskuteras mest av konsumenterna. Att dra slutsatser om vilken bild konsumenterna

skapar sig utifran dessa reklamklipp ar dock svart, da kommentarerna i de flesta fall

62



konstaterar att filmerna ar "bra” eller "roliga”. De sager alltsa inget som kan kopplas specifikt

till varumarket ICA och darmed réknas de ej som varumarkespaverkande.

Ovriga kommentarer pé ICAs Facebook-logg har en spridd natur, innehallande aspekter s
som CSR, hélsa och sortiment. P& grund av denna fragmentering ar det problematiskt att

urskilja ndgon specifik varumarkesbild som konsumenter forknippar med varumaérket ICA.

4.2.3 Coop

Pa Coops Facebook-logg ar aktiviteten fran konsumenternas sida relativt hog i jamforelse

med de andra foretagen. | tabellen nedan finns en sammanstallning 6ver vad som

kommenteras mest i Facebook-loggen.

Pris 4

1.

4.

7.

I I D L

Tabell 4. Sammanstidllning av konsumenternas inldgg pd Coops Facebook-logg.

Kvalitet

Sortiment

Reklamaktiviteter/
Erbjudande

Butik
Miljgarbete/CSR

Medlemskap

Hemservice

Diverse kommentarer

kopplade till
Varumdrket

18

Diggar ert pris pa
choklad

Anglamarks produkter

arbra

Bra med billiga frukt-
och grénsaker

Bra initiativ att
sluta sdlja
nappflaskor med
Bisfenol A

Bra med

premiecheckar till
partner-foretagen

Helt fantastiskt!

Coop ar bist!

Dyrarean ICA

Anglamarks
produkter ar dyra

Fa erbjudande pa
ekologiska varor

Linga kvitton
i pet-
automaterna

Medlemmarn
a férlorar

Vad hjalper
det mig, hit
kor de inte!

| dag slutar
jag att gora
mina inkép
hos Coop.
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Sammanstallningen visar att det ar Coops miljoarbete, produkter/sortiment och medlemskap
som diskuteras mest. Manga kommentarer handlar om det nya rabattsystemet for
medlemmarna, som den 1 december 2010 dndrades fran kuponger till en sa kallad
aterbéring. | Coops inldgg angaende denna férandring var endast sex av totalt 50
kommentarer av negativ karaktadr. De som var negativa upplevde att medlemmarna férlorar
pa det nya systemet jamfort med det gamla, dar de ansag att de fick mer pengar tillbaka.
Manga var dock positiva till det nya systemet och menade istéllet att de fick mer pengar

tillbaka an tidigare.

Coop
Coop slutar salja nappflaskor som innehdller bisfenol A.

Coop slutar med nappflaskor som innehdller bisfenol A

Nagot som ocksa

diskuteras frekvent WIWW.CO0P.5¢

fran :
konsumenternas ¢

sida 4r Coops CSR- ) 121 personer gillar detta.

aktiviteter. ol 000 e
Kommentarerna ar '

oy I
bade kritiska, Pl den 12maj 2010 K. 12:14

exempelvis varfor F I o \anigt & coop forst =)
B den 12maj 2010 K. 15:56
Coop inte viljer att )l " '

m I s b

bojkotta varor fran

Israel eller att de

.f‘ I béttre de innehdler valing det Iter godare

har onddigt langa
kvitton, samtidigt ’ _Toopen" Det &r ju ett steg i ratt riktning!

som de ar positiva,

me Vi ska inte forgifta fer barn bara
till exempel att °“°°d°“°°°d°

Coop valt att sluta
sélja nappflaskor

innehallande bisfenol A (bilden nedan). Det finns vidare flertalet kommentarer om att Coop
erbjuder bra ekologiska produkter. Exempelvis far Coops egna produktsortiment Anglamark

en hel del kommentarer, som framforallt &r av en positiv och uppmuntrande karaktar.

Coops nya service "Var Middag” kommenteras ndr Coop goér egna inldagg angaende detta. De
flesta anses vara eniga om att det ar ett bra koncept men att det borde finnas hemleverans

dven utanfor Stockholm med omnejd.

64



Vad géller det 6vriga sortimentet finns det en hel del kommentarer om att konsumenterna
vill ha mer ekologiska alternativ for frukt och gréont samt att det bor finnas fler erbjudande pa

ekologiska varor.

Konsumenternas uppfattade varumarkesbild Coop

Miljo och hallbarhet anses tillhéra konsumenternas varumarkesbilder da de flitigt diskuterar
Coops satsningar inom detta omrade. Manga asikter handlar ocksa om hur bra
medlemskapet i Coop ar och darfor anses dven detta utgéra konsumenternas

varumarkesbilder.

4.2 .4 City Gross
Under perioden januari-mars 2010 &r aktiviteten fran konsumenterna i princip obefintlig i

Facebook-loggen, darefter 6kar dock aktiviteten gradvis.

Positiva | Exempel Negativa | Exempel
Positiva Negativa
1. Priser 12 Bra och billig 0 -
variation av
varor

2. Kvalitet 0 = 0 -

3. Sortiment 10 Bra kott 4 Inga glutenfria
produkter. Fler
ekologiska varor

4. Reklamaktiviteter/ 4 Bra 4 Lite ekologiska

Erbjudanden erbjudanden erbjudanden

5. Butik 10 Frasch 8 Langa koer till
kassan

6. Miljoarbete/CSR 2 Maérkningen 1 Daligt att City

~Akta vara” Gross saljer agg
fran burhdns

7. Diverse kommentarer 26 Alskar city 2 Utgangna

kopplade till varumarket gross! produkter
Sveriges
basta butik!

Tabell 5. Sammanstdllning av konsumenternas inldgg pd City Gross Facebook-logg.
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| tabell 4 ovan skadas att de flesta kommentarer pa City Gross Facebook-logg handlar om de
billiga priserna, vilket konsumenterna visar sin uppskattning for. Detta exemplifieras inte

minst pa bild 1, dar en kund uttrycker sig positivt vad galler City Gross priser och personal.

*

I
City Gross ar Kart billigast i langden. Kanske inte billigast p3 alla matvaror men
slutsumman p8 kvittot gér inte att komma under i ndgon annan butik.

For att inte tala om servicen!! Trots att det &r en stormarknad &r personalen
treviiga och service-mindiga som om det vore en lanthandel.
ALSKAR City Gross!!

|8

Bild 1

Forutom priserna far City Gross mycket berom for det breda utbudet av varor samt att

butikerna ar frascha

och har trevlig

personal. En del “tub” 58 man kan avgora spalv viket djup man behover ;-)

papekar ocksa att
kottsortimentet ar

valdigt bra. Ett

exempel pa positiva

kommentarer for T

kottet skadas pa & Robin Martnsson gilar detta.
Bild 2

bild 2.

Vidare handlar enstaka kommentarer om féretagets reklamerbjudanden, vilka en del
personer anser dr bra, medan andra anser att de innehaller alldeles for lite erbjudande pa

ekologiska eller KRAV-markta produkter.

City Gross CSR-
r .'"_-'"-': ! City Gross o L
ed Vi pA City Gross pdstér inte att GMO ar farligt for manniskor och djur men vi vill aktiviteter far i
att véra kunder ska f8 chansen att géra ett medvetet val. Dérfor
garanterar vi att allt vrt farska, svenska flaskkott kommer frén princip inga
grisar som fatt vaxa upp utan GMO-foder. Denna vecka har vi kanonpriser pd
flaskkott s& ta en titt i veckans flygblad. Eller vill du kanske vara med och rosta pd kommentarer i
GMO-fritt? :)
Garanterat GMO-fritt. Alltid pa City Gross. Ioggen. Inte ens
www.dtygross.se
Visste du att over en fjardedel av alla svenska grisar far foder som innehaller City Gross eget
GMO (genmodifierad organism). Ingen vet vad det far for konsekvenser i
framtiden. Darfor sager vi pd City Gross nej till GMO-foder. Nu vill vi veta vad du in|égg om att de
tycker!
ﬁ] den 17 september 2010 k. 15:59 - Dela
& 7 personer gillar detta. 66

Bild 3.

Harkgt 1111 Fler sdnna har kottbitar til 0ss man . Det basta e ju att de kommer pd




valt allt slopa GMO-produkter far nagon vidare respons, endast 7 personer som ”gillar” (bild
3). N&got som dock far enstaka kommentarer &r markningen ”Akta Vara”, som

konsumenterna verkar uppskatta.

De 6vriga diverse kommentarerna ar overvigande positiva och handlar ofta om att nagon
tycker att City Gross ar "bast” och att de ar belatna nar butiken 6ppnar i nya stader. Exempel

pa sadana kommentarer ges i bild nummer 4.

fFT=="

City Gross

1dag oppnar vi en ny City Gross-butik pd A6-omridet i Jonkoping! Vi erbjuder bl a

nybakat brod, farsk fisk och farska skaldjur. Dessutom & allt kott som styckas och
packas i butk svenskt. Butiken oppnar i 12 och vi livesander dppningen, vad

tycker du om det? :)

. <i4-- Gross - Bra mat som alla har r&d med
Bild 4 Gitygross.se

& 24 personer gilar detta.

i G = bsst

den 20 oktober 2010 K. 09:00 - &) 2 personer

E I )- cet o det!!!!

den 20 oktober 2010 K. 09:15

I - toen!
den 20 oktober 2010 K. 10:31

: I ;5 med ANTLIGEN fir vi en bra mataffar i stan.
E Gila Gila
' den 20 oktober 2010 K. 15:49 - & 1 person

I e vigt att det Gppnade i dag....... men vika koer
det var bide utanfor och i butken!!!!11! Inga kdp i dag,
terkommer!!!1!

den 20 oktober 2010 K. 20:08

Konsumenternas uppfattade varumarkesbild City Gross

Utifran vad det empiriska materialet kan fortilja handlar merparten av kommentarerna pa
Facebook-loggen om att City Gross erbjuder billiga priser i férhallande till sina konkurrenter.
Darmed kan konsumenternas upplevda varumadrkesbild av City Gross huvudsakligen

sammanfattas med ordet billigt.
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4.3 Konsumenternas varumarkesbilder vs. foretagens
kommunicerade varumdarkesbilder

4.3.1 Willy:s
Konsumenternas varumarkesbild av Willy:s ar billiga priser. Foretagets kommunicerade

interna identitet karakteriseras i huvudsak av laga priser i kombination med ett brett

sortiment av produkter och malet att vdrna om miljé och hallbarhetsutveckling.

Willy:s identitet som ett lagprisforetag har foljaktligen tydligt uppfattats konsumenterna. Det
breda sortimentet och hallbarhetsarbetet diskuteras eller kommenteras inte i ndgon storre
utstrackning pa Facebook-loggen och kan dirmed inte pastds ingd konsumenternas

varumarkesbilder.

43.21CA
ICA identifierar sig internt som ett ansvarstagande féretag vars mal ar att framja hélsa och

hallbar utveckling. Eftersom reklamsekvenserna &r standigt aterkommande anses ICA dven

forsoka kommunicera en humoristisk bild av foretaget.

Aven om konsumenternas kommentarer inte gav ndgon sammanstalld varumarkesbild av ICA
kan det dock konstateras att en del foreteelser fick mer uppmarksamhet dn andra.
Exempelvis fick som tidigare ndmnts reklamfilmerna mycket kommentarer, d4ven om de flesta
av dessa inte anses varumarkespaverkande. Att ICA 6nskar kommunicera ut en humoristisk
bild av féretaget via reklamfilmerna uppfattas uttryckligen av konsumenterna, da de som

sagt i stor utstrackning uttrycker positiva associationer till filmerna.

Halsa och hallbar utveckling fick en del kommentarer fran konsumenterna men da dessa inte
utgjorde nagon tydlig majoritet visar det pa att det endast utgjorde en mindre del av
varumadrkesbilderna. Det konstateras saledes att konsumenternas varumarkesbilder till viss

del stimde 6verens med ICAs kommunicerade identiteter.

4.3.3 Coop
Konsumenternas uppfattade varumarkesbild for Coop handlar om milj6é och héllbarhet samt

medlemsnytta. Foretagets kommunicerade identitet utifran hemsidan, reklam och sociala
medier sammanfattades med orden hdllbarhet och medlemsnytta, vilket de facto ar samma

bild som konsumenterna har om foretaget.
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Vid jamférandet av parternas uppfattade identiteter kan det darmed konkluderas att Coop
har lyckats fa sina konsumenter att uppfatta varumarket precis sa som de 6nskade och
konsumenterna har sdlunda i detta fall inte skapat sig en egen varumarkesbild, som skiljer sig

fran foretagets kommunicerade identitet.

4.3.4 City Gross
| foregdende kapitel om foretagens varumarkesbilder blev slutsatsen att City Gross har en

fragmenterad identitetsbild dar de huvudsakligen vill skapa en bild av att de ar ett foretag
som erbjuder Idga priser. | bakgrunden av detta marks dven en dnskan om en identitet som

inkluderar aspekterna kvalitet och service samt satsningar fér miljé och omvdrld.

Konsumenternas uppfattade varumarkesbild konkluderades med ordet billigt. Darmed dras
slutsatsen att City Gross budskap om billiga priser uppfattats av konsumenterna, medan
satsningarna for miljé och omvarld inte verkar uppfattas lika tydligt. Att miljdaspekten inte
gatt hem hos konsumenterna kan dels bero pa att de helt enkelt inte ldgger nagon vikt vid
dessa fragor, eller att City Gross inte lyckats kommunicera ut denna aspekt tillrackligt bra sa

att konsumenterna har kunnat uppfatta den.

Kvaliteten och servicen som City Gross onskar kommunicera marks till viss del aven i

konsumenternas bild, men utgor inte den priméara uppfattningen.

4.3.5 Diskussion
| huvudsak kan det konstateras att det inte finns stdrre diskrepanser mellan

handelskedjornas kommunicerade identiteter och konsumenternas varumarkesbilder. De
varumarkesbilder som konsumenterna givit uttryck for har fangat upp sadana aspekter som
har kommunicerats av handelskedjorna. Aven om vissa element har uteblivit i
konsumenternas varumarkesbilder har de ej heller uppvisat nagon tendens att de har
sarskilda associationer med, eller kanslor fér, varumarkena som ligger utanfoér vad

handelskedjorna de facto har kommunicerat.
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5. Slutsatser

| detta kapitel dterkopplas, besvaras och diskuteras studiens fragestdllning.

5.1 Slutsatser

Denna studie har dmnat underséka om den é6kade mdjligheten till informationsspridning i
sociala medier har lett till att konsumenter ddri skapar sig egna bilder av dagligvaruhandelns
varumdrken. Jamforandet av handelskedjornas kommunicerade varumarkesidentiteter och
konsumenternas, pa Facebook uttryckta, varumarkesbilder visade att dessa i huvudsak
overensstamde. Det kunde vidare ej heller utrénas nagon namnvard informationsspridning i
tva andra omfattande sociala medier, Youtube och Twitter. Detta foraranlande forfattarna
att dra slutsatserna att konsumenter, med den 6kade majligheten till informationsspridning i
sociala medier, inte skapar sig egna bilder av dagligvaruhandelns varumarken dari. Detta
innebar dock inte att sociala medier forkastas som en kanal i vilken konsumenter kan eller
faktiskt skapar sig egna varumaérkesbilder, eftersom denna studie enbart har granskat

konsumenternas varumarkesbilder med avseende pa dagligvaruhandeln.

5.2 Implikationer
Studien har bringat en djup insikt i hur konsumenters informationsspridning faktiskt ser ut i

sociala medier vad galler dagligvaruhandeln samt vad deras varumarkesbilder framst bestar
av. Detta kan med férdel anvandas av dagligvaruhandeln for att forsta hur de uppfattas av
konsumenterna och i enlighet med detta forsoka bygga starkare varumarken och eventuellt

tydligare kommunicera sina varumarkesidentiteter.

Det teoretiska bidraget ar ett fortydligande gallande pastdaendet att varumérkesbilder allt
oftare skapas i sociala medier genom den informationsspridning som pagar dar. Studien visar
att for dagligvaruhandeln stimmer detta ej. Annu ett teoretiskt bidrag anses vara insikten av
att det finns ett behov att framarbeta mer specifika teorier, for exempelvis olika branscher,
sa att de mer effektivt kan bistd som strategiska verktyg for foretag i deras arbete med

sociala medier.

5.3 Forslag till vidare forskning
D& det kunnat konstateras att konsumenterna i de sociala medierna Facebook, Twitter och

Youtube inte skapade sig egna bilder av dagligvaruhandelns varumarkesbilder hade det varit
intressant att se i vad samma fragestallning hade resulterat fér andra branscher, for att
kunna kartldgga sociala mediers faktiska betydelse. Det hade ocksa varit av intresse att
undersdka huruvida informationsspridningen i sociala medier paverkar manniskor som inte
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ar visuellt aktiva dari, utan som eventuellt enbart anvander sociala medier for att ta del av

informationen som finns tillgdnglig.
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”Sociala medier, inget hot mot
dagligvaruhandelns
varumdrken”

Innebdr sociala medier, som Facebook,
Twitter och Youtube, att
dagligvaruhandeln férlorat makten att
padverka hur konsumenterna upplever
deras varumdirken? Svaret pa den fragan
skulle antagligen ha varit ja om
teoretikerna fick bestéimma. Men hur ser
det ut i verkligheten egentligen?

Att sociala medier i dagens moderna IT-
samhalle sdgs vara en viktig lank i
foretagens kommunikation rader det
ingen tvekan om. Experter och teoretiker
pastar att foretagen sjalva maste vara
aktiva, sarskilt i sociala medier, for att ha
en insikt i vad konsumenterna diskuterar
om deras varumarken. Genom den 6kade
informationsspridning som sociala medier
innebar sags konsumenterna dessutom ha
fatt mer makt. Med denna makt skulle
konsumenterna kunna paverka eller skapa
egna bilder av varumarken, som skiljer sig
fran de identiteter foretag kommunicerar
ut via olika kommunikationskanaler.

Fore sociala mediers framvaxt menade
teoretiker att det var upp till foretagen
vilken information och varumarkesbild
som skulle nd allmanheten och
konsumenterna.
Kommunikationskanalerna da var
framforallt hemsidor, pressmeddelanden
och PR-byrder. Idag sags det alltsa att
foretagen forlorat makten att bestdmma
vilken varumarkesbild konsumenterna
skapar sig.

En studie framford vid Lunds universitet
har undersokt huruvida den o©kade
mojligheten till informationsspridning i
sociala medier har lett till att konsumenter
dari  skapar sig egna bilder av
dagligvaruhandelns varumarken.

Studien inkluderade en kartlaggning av
kommunicerade identiteter fran fyra av de
storsta foretagen inom dagligvaruhandeln;
Willys, ICA, Coop och City Gross. Efter
sammanstéallning av de ndmnda
foretagens kommunicerade identiteter
foljde en studie dar konsumenternas
debatter och kommentarer pa féretagens
respektive Facebook-sidor observerades.
Resultatet visade att for alla foretag utom
ICA gav konsumenterna uttryck at
liknande varumarkesbilder som féretagen
sjalva kommunicerade ut. Pa sidorna
Twitter och Facebook existerade
kommentarer och debatter fran
konsumenterna i stort sett inte alls.

Gallande dagligvaruhandeln drogs
slutsatsen att konsumenternas 6kade
moijlighet till informationsspridning via
sociala medier inte inneburit att de skapar
sig andra varumarkesbilder an de
foretagen kommunicerar ut.
Sammanfattningsvis kan det darmed
konstateras att det for dagligvaruhandeln
inte skett ndgon maktforskjutning fran
foretagen till konsumenterna, som en foljd
av sociala mediers framvaxt.
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