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The purpose of this study is to increase the understanding of how
small, Swedish, innovative B2B companies work with their brand
building activities, by studying three companies operative in
different industries.

A qualitative research with an ontological and objectivistic
approach has been conducted. The research approach is deductive.
The analysis and conclusion is based on theories from theory
based books and academic journals in combination with empirical
material.

The theoretical perspective of this study is based on “The strategic
brand building platform” by Frans Melin (1999), with additional
researchers’ support to the theory.

The empirical material is gathered through semi structured in-
depth interviews with representatives from the case companies
who are responsible for the operative marketing and also through
completing material.

We have increased the understanding to how three small, Swedish,
innovative B2B-companies work with their brand building
activities. With this study, we have found that the three case
companies are working with all of the components in “The
strategic brand building platform”. Therefore, we conclude that the
three case companies are working with brand building. The study
has also shown similarities between the case companies and the
theory and has generated new insights where the case companies
differ from the theory. This increased understanding have enabled
for other researchers to get involved in this area of research.
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1. Bakgrund & Problemformulering

Idag kan ett foretags varumirke ses som den mest vardefulla tillgangen i syfte att positionera
sig pa alltmer konkurrensfyllda marknader (Keller & Lehmann, 2003). For att skapa och
utveckla ett starkt varumirke méste foretag idag hantera sitt varumirkesbyggande 16pande
(Melin, 1999). Varmérkesbyggande kan ses som ett kontinuerligt arbete i foretaget diar den
strategiska visionen, fOretagskulturen och foretagsimage samspelar med varandra. Den
forstndimnda utmérker sig som det foretagets ledning vill astadkomma inom den kommande
framtiden, foretagskulturen omfattar de virderingar, tankar samt &sikter som avspeglas i
foretaget och foretagsimage dr den syn exempelvis kunder, andelsdgare och media har av

foretaget (Hatch & Schultz, 2003).

Det finns en hel del forskning om varumérkesbyggande for frimst storre och viletablerade
foretag, men daremot inte lika mycket kring smaforetag (Wong & Merrilees, 2005). Eftersom
mindre bolag beskrivs ha farre resurser och mindre budget, har forskning kring
varumérkesbyggandet for dessa inte ansetts vara lika aktuell (Wong & Merrilees, 2005).
Enligt en studie av Abimbola (2001) bor dock varumirkesbyggande ses lika relevant for
smaforetag som for storre, om inte mer. Trots att varumérkesprofilering kan vara otroligt dyrt
for mindre foretag, hdvdar Abimbola (2001) att sméforetag kan hantera det ifall de ar
forsiktiga, anvdnder noggrant planerade varumérkespolicies och om alla i foretaget tillats
paverka varumédrkesbyggandet. Det dr dock viktigt att konstatera att varuméarkesbyggande i
sméaforetag fortfarande ses som ett relativt ordrt &mne inom varumirkesforskningen. Till
skillnad fran ett fatal studier likt Abimbola (2001) rader idag stora kunskapsgap (Ahonen,
2008). Sméforetag tillhdr EU:s definition av SME (Small Medium Enterprizes). Dessa sma-
och medelstora foretag skapade 85 % av alla nya jobb i EU under 2012 och mycket tyder pa
att smaforetag ar vildigt viktiga for EU:s ekonomi (European Commission, 2015). Vidare ar
smafdretag av stor vikt for Sveriges ekonomi. Ar 2008, stod Sveriges sméforetag for drygt 40
% av ndringslivets bidrag till BNP, vilket var lika stort som bidraget fran de stora foretagen
(Ekonomifakta, 2010). Vi finner det darfor lampligt att bland annat undersdka hur svenska

smaforetag arbetar med varumirkesbyggande.

Idag ticker B2B-marknader (Business-to-Business) en stor del av vérldsekonomin (Keller,

2009). De mest framtrddande skillnaderna mellan B2B-marknaden och B2C-marknaden



(Business-to-Consumer) #r bland annat att det finns farre, men storre koOpare, ndrmre
relationer mellan kopare och leverantorer, inkop dr mer professionellt hanterade, séljcyklerna
ar langre samt att inkop sker till storsta delen utan mellanhdnder (Kotler & Keller, 2012).
Varumirkesbyggande inom B2B-marknader pastds handla mer eller mindre om att skapa en
positiv bild och rykte av foretagets varuméirke (Keller, 2009). Den storsta utmaningen for
B2B-marknader idag &r att skapa differentierade och unika erbjudanden som sarskiljer sig
frén konkurrenterna. Eftersom B2B-varumérkeshantering involverar manga ménniskor i bade
foretaget och olika marknadssegment dir foretaget kan placeras i, dr differentiering komplex
och riskabel (Keller, 2009). D4 B2B-marknader representerar en stor del av vérldsekonomin
dér varumirkesprofilering &r central men ocksd ofta komplex, dr det passande for vér
undersokning att studera hur foretag pa dessa marknader hanterar sina varumarkesbyggande

aktiviteter.

D& konsumenters preferenser stindigt fordndras i dagens dynamiska affarsmiljoer maste
foretag idag mer eller mindre vara innovativa for att mota marknaders nya behov (Tidd, 2011
& Tripsas, 2008 atergivna i Prajogo, 2016). Schumpeter (1942) var en av de forsta med att
definiera innovation, och beskrev det som en kreativ forstorelse. Detta beskrivs som ett
pagéende arbete dir nya produkter ersitter gamla (Schumpeter, 1942). Det ar avgorande for
innovativa foretag att konstant ligga i framkant och se nya mdjligheter pa marknaden. Vidare
ar det betydelsefullt att dessa foretag har en foretagskultur som genomsyras av innovation och

tillater risktagande (Kotler & Keller, 2012).

Det rader inga tvivel om att bade stora och sma foretag kan anses vara innovativa, men vilken
foretagsstorlek som dr mest innovativ dr forskare idag oense om (Vossen, 1998). De flesta
empiriska undersokningar anser att sma- och mellanstora foretag ofta genomgar effektivare
forskning, dar dessutom fler innovativa forslag ges per anstilld. P4 s& vis anses mindre
foretag vara lonsammare och mer kostnadseffektiva pa innovation én stérre bolag (Vossen,
1998). Flera studier visar ocksa pa att stora foretag har betydligt hdgre innovationskostnader
dn mindre foretag (Archibugi, Evangelista and Simonetti, 1995 atergiven i Vossen, 1998) och
pa sé sitt genererar dessa fiarre innovationer per dollar spenderad pé forskning och utveckling
(Vossen, 1998). Forskare som stiller sig pa de storre foretagens sida hdvdar dock att dessa
genererar betydligt hogre kvalitet pd innovationerna dn vad mindre foretag nagonsin hade
kunnat gora (Cohen & Klepper, 1992 atergiven i Vossen, 1998). Enligt Jewkes, Sawers och

Stillerman (1958, é&tergiven i Vossen, 1998) gir det didremot inte att pastd att en



foretagsstorlek ar battre 4n ndgon annan. De anser snarare att stora och sma foretag ar bra pa
olika typer av innovationer (Jewkes, Sawers, Stillerman, 1958, atergiven i Vossen, 1998).
Stora foretags innovativa formagor passar formodligen battre till skalfordelar (Cohen &
Klepper, 1992 étergiven i Vossen, 1998), medan sméforetag passar exempelvis béttre pa
nischmarknader (Cf. Acs, Audretsch and Feldman, 1994 atergiven i Vossen, 1998). Det ar
vidare avgorande for Sveriges vilstand och nédringsliv att svenska foretag kontinuerligt
genererar nya innovationer (Bystedt & Fredrikson, 2015). 1 var undersokning véljer vi i
synnerhet att fokusera pa svenska, innovativa smaforetag eftersom dessa som sagt, enligt

Vossen (1998), tycks genomga effektivare forskning och att det ar viktigt for Sverige i stort.

Trots att betydelsen for innovation véxer finns det fortfarande relativt lite forskning kring hur
detta forhaller sig till varumirkesbyggande. Hittills ndmner forskare att varumirkesprofilering
bidrar till att gora innovation framgangsrik pé langre sikt, och ifall inte ndgon framgéngsrik
varuméarkesstrategi tillimpas blir innovation kortvarig (Aaker, 2007). Aaker (2007) menar
darfor att foretag stills infor valet att antingen marknadsfora sina innovativa formagor och
produkter eller forlora dem. Vidare ger Aaker (2007) fyra storre forklaringar till varfor foretag
bor varumirkesprofilera innovation. For det forsta ger ett varumirke mojligheten att dga en
innovation, da bada 4r unika 1 sina avseenden, vilket innebir att det blir svart for konkurrenter
att imitera. For det andra tillfor ett varumairke legitimitet och trovirdighet vilket foljaktligen
starker innovationens palitlighet (Aaker, 2007). I sin tredje forklaring hdavdar Aaker (2007) att
ett varumdrkesnamn underldttar for innovationen att bli visuell, och ddrmed lattare igenkdnd
av konsumenter. For det fjirde menar Aaker (2007) att ett varuméirke skapar en alltmer

genomforbar och effektiv kommunikation.

Likt Aakers (2007) syn pa forhallandet mellan innovation och varumirkesprofilering havdar
Brexendorf, Bayus och Keller (2015) att det 4r nodvandigt och hogst aktuellt att undersoka
detta komplexa samspel mellan innovation och varumérken narmre. Detta di det fortfarande
rader brist pa forskning inom omradet. Tillsammans har de utvecklat en egen modell kallad
”Virtous Circle” bestdende av tre olika steg som beskriver hur varumérkesbyggande kan
samspela med innovation (Brexendorf et al., 2015). Det forsta steget beskriver hur
varumirken forser innovation med riktlinjer och strategiskt fokus, det andra hur varumirken
hjélper till och underlittar for innovation i olika introduktionsstadier och det slutliga och

tredje steget hur framgangsrik innovation ger tillbaka till och forser varumérket med positiva



uppfattningar och attityder. Stegen forhaller sig till varandra i en oavbruten process dar

varumérket och innovation kontinuerligt méts (Brexendorf, Bayus och Keller, 2015).

Bortsett fran Aaker (2007), Brexendorf Bayus och Keller (2015) och ett fatal andra forskares
syn och foreslagna modeller, rader det trots allt fortfarande brist pa forskning kring innovation
och varumirkesbyggande studerade tillsammans. Vi anser att det &r problematiskt for
varumérkesforskning att inte fler studier har genomfOrts inom detta omrade da béde
varumérkesbyggande och innovation prioriteras av allt fler foretag idag och det har dven en
allt viktigare roll for samhillet i stort (Brexendorf, Bayus och Keller, 2015). Vidare har dessa
tidigare forskningsstudier kring &mnet innovation och varumirkesbyggande gemensamt att de
byggt pad undersokningar av stora, véletablerade, multinationella och framgangsrika B2C-
foretag. Vi dr darfor fundersamma kring huruvida detta kan anses applicerbart pad sma,
svenska, innovativa B2B-foretag som, baserat pa den presenterade informationen, kan tankas
kannetecknas av betydligt mindre kapitaltillgang och &r sdrskilt beroende av att investera i

utveckling och tillvaxt.

1.2 Syfte

Syftet med denna studie &r att oka forstaelsen for hur sma, svenska, innovativa B2B-foretag
arbetar med sina varumérkebyggande aktiviteter genom att studera tre fallféretag verksamma

inom olika branscher.

1.3 Fragestillningar

» Arbetar dessa tre smd, svenska, innovativa B2B-foretag med varumdrkesbyggande?

»  Hur forhaller sig dessa tre fallforetag till vald teori i dess varumdrkesbyggande?



2. Metod

I detta kapitel redogors for studiens metod och tillvigagangssdtt. Forskningsmetod,
forskningsansats, vetenskapligt forhallningssditt, datainsamlingsmetod och
undersékningsdesign presenteras. Vidare redogors detaljerat for hur urvalet av fallforetag
och intervjupersoner gjorts, hur vdra kvalitativa intervjuer gdtt tillviga, vad som gjorts for
att sdkra studiens trovirdighet, den teoretiska referensram som legat till grund for studien

och slutligen redogors for kritik riktat mot vdara metoder och tillvigagdngssditt.

2.1 Forskningsmetod

En kvalitativ forskningsmetod har genomforts for att undersoka hur tre sma, svenska,
innovativa B2B-foretag arbetar med att bygga sina varumirken. Vi har efterstrivat att
beskriva, forklara, tolka och uppnd djupa forstaelser kring vart syfte och har identifierat
likheter och skillnader utifran denna specifika kontext. Darmed har vi valt att anvinda en

kvalitativ forskningsmetod som &r konstruktionistisk till sin art (Bryman & Bell, 2013).

Undersokningen har varit av deskriptiv eller forklarande karaktir. Denna deskriptiva eller
forklarande ansats har bestatt i att undersdka och beskriva hur de tre fallforetagen arbetar med
att bygga sina varumadrken i forhallande till vald teori (Lundahl & Skérvad, 1999). Studien har
inte haft som syfte att forklara samband, utan snarare att beskriva varumirkesbyggande som

fenomen och undersoka hur det ser ut for de givna fallforetagen.

2.2 Forskningsansats

Vid val av forskningsansats finns tva inriktningar, deduktiv ansats och induktiv ansats. Den
deduktiva ansatsen kinnetecknas av att forskaren utgér frdn existerande teori nir
observationer genomfors for att generera ett resultat (Bryman & Bell, 2013). Den induktiva
ansatsen kénnetecknas istéllet av att teorin vixer fram som ett resultat av en forskningsinsats

(Bryman & Bell, 2013).

Denna studie har genomforts med en deduktiv ansats. Den deduktiva ansatsen bygger pa att vi
har testat existerande teori med empiriskt insamlat material. Analytiska slutsatser har dragits

baserat pa vara empiriska observationer kombinerat med vald teori. Genom detta har vi



lyckats beskriva fallforetagen utifrdn vart unika syfte som ingen forskare tidigare berort, och

dér av har vi fyllt detta kunskapsgap (Bryman & Bell, 2013).

2.3 Vetenskapligt forhallningss:tt

Studien har genomforts utifran ett ontologiskt och objektivistiskt forhallningssitt. Ett
ontologiskt forhéllningssétt innebér att forskaren studerar entiteternas art eller natur (Bryman
& Bell, 2013). Det objektivistiska forhallningssittet i denna studie har inneburit att vi kunnat
uppfatta foretagen som nagot konkret och pétagligt med regler och riktlinjer som de anstéllda
ar forpliktade att folja. Vidare ar foretagen uppbyggda av procedurer och av en hierarki av
positioner och diverse mél som ska uppnas (Bryman & Bell, 2013). D4 syftet i vér studie har
varit att undersoka fallféretagen som objekt och dess varumérkesbyggande aktiviteter

lampade sig dér av detta forhallningssétt bast.

Studien har utforts utifrdn en hermeneutisk process vilket innebér att vi har utgétt fran vad
intervjupersonerna samt upphovsménnen har sagt och skrivit till det material vi anvéint oss av.
Vi som forskare har haft som utgdngspunkt att med detta material uppnd bdsta mdjliga
vetenskapliga forstaelse for de studerade fenomenen (Bryman & Bell, 2013). Eftersom véar
studie inte har behandlat intervjupersonernas egna vérderingar, tankar och egna perspektiv har
vi valt att utesluta ett fenomenologiskt forhallningssétt (Bryman & Bell, 2013). Likasé har vi
valt att utesluta det konstruktionistiska forhallningssattet da detta inbegriper att foretaget, dess
regler och system dr ndgot som successivt vixer fram i det vardagliga samspelet mellan
foretagets medlemmar (Bryman & Bell, 2013). Vi har utgétt ifran att riktlinjer och aktiviteter

kring varumirkesbyggande dr ndgot som foretagets ledning och beslutsfattare har bestamt.

2.4 Datainsamlingsmetod

Under studiens gang har bade primér- och sekundérdata samlats in. Sekundérdata innefattar
data som hérstammar fran tidigare forskning och omfattar i var studie webbplatser,
vetenskapliga artiklar och bocker (Bryman & Bell, 2013). De virtuella dokument som har
granskats i denna studie innefattar mer specifikt bland annat fallféretagens och myndigheters

hemsidor.

Primirdata bestar av data som forfattarna pa egen hand har samlat in for att uppna syftet med
studien (Bryman & Bell, 2013). Primdrdata har insamlats genom semistrukturerade

djupintervjuer som genomforts med representanter fran de tre fallforetagen for att pa basta
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sitt besvara syftet. Den semistrukturerade karaktdren har inneburit att vi anvént oss av en
uppsittning fragor som &r specifika for syftet, dar vi tillatits stdlla uppfoljningsfragor vid
behov (Bryman & Bell, 2013). Samma fragor har stillts till representanterna fran de tre
fallforetagen for att pa ett trovirdigt och enhetligt sétt kunna jamfora foretagen mot teorin.
Djupintervjuer kidnnetecknas vidare av kvalitativa intervjuer som berdr fragestéillningar som

ar ingdende, vilket har varit utgdngspunkten for denna studie (Bryman & Bell, 2013).

2.5 Undersokningsdesign

Studien har genomfoérts genom komparativ- och tvérsnittsdesign. Den forstndmnda var
lamplig d& vi har valt att undersoka ett flertal foretag inom olika branscher i form av en
multipel fallstudie (Bryman & Bell, 2013). Den komparativa fallstudien har underléttat for oss
att 1 enlighet med teorin sla fast olika slutsatser med fragestillningarna som grundbult (Yin

1984 & Eisenhardt 1989, atergiven i Bryman & Bell, 2013).

For att uppna syftet har vi samlat in empiriskt material frdn tre fallféretag som sedan har
granskats 1 form av en tvirsnittsdesign (Bryman & Bell, 2013). Denna forskningsdesign har
mojliggjort for oss att identifiera likheter och skillnader av insamlat empiriskt material som

sedan har stéllts mot teorin som géller for mer én ett fall (Bryman & Bell, 2013).

En kombination av en tvérsnitts- och komparativ forskningsdesign har lampat sig bist for
studien dé tidsramen pé tvd manader och brist pa ekonomiska resurser hade gjort longitudinell

och experimentell design oldmpliga (Bryman & Bell, 2013).

2.6 Urval

Val av fallforetag har varit viktigt for denna studies resultat och slutsatser. Infor kontakt med
foretag att studera har vi formulerat ett antal kriterier som har varit avgérande for studiens
avgriansning. For att kunna besvara studiens syfte har vi enbart valt foretag som sysselsitter
tio till fyrtionio personer och vars omséttning inte dverstiger tio miljoner euro per ar, vilket ar
Statistiska centralbyrans definition av sméforetag (Statistiska centralbyran, 2008). Vidare var
det av stor vikt att foretagen var innovativa i den man att dess produkter dr en ny 16sning pa
ett befintligt problem och dér av inte en helt ny, radikal uppfinning. Detta skulle ha kunnat
innebdra skevhet i slutsatserna da det sdkerligen hade blivit for stort fokus pé uppfinningen i
sig och inte pa varumérket. Definitionen av innovation for denna studie har varit att den ar

ndgot originellt och principiellt nytt av betydelse (Frankelius, 2009). Fortséttningsvis har vi
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valt foretag som anses vara etablerade i den man att foretagen har en padgdende verksamhet
och i dagsldget séljer sina produkter. Detta for att vi skulle kunna dra trovirdiga slutsatser
som pa ett meningsfullt sétt kan oka forstdelsen for beslutsfattare i sma och innovativa foretag
och ge trovirdiga teoretiska bidrag till vidare forskning. Baserat pa studiens syfte var det
ocksa av stor vikt att foretagen utovade sin verksamhet mot andra foretag, det vill séga i en
B2B-kontext. Vidare har vi for jimforbarhetens skull valt foretag verksamma inom olika
branscher. Slutligen har vi dven avgrinsat oss till foretag som varit verksamma i minst tre ar

vilket vi ansdg vara en lamplig tidsperiod.

Studien har baserats pa intervjuer med representanter fran de tre fallforetagen. Vi har varit
noggranna med att de intervjuade representanterna har besuttit ritt kunskap och insikt inom
omradet som studerats, nagot som anses viktigt i kvalitativ forskning (Bryman & Bell, 2013).
Déar av har vi valt att anvinda ett icke-sannolikhetsurval (Bryman & Bell, 2013). Detta
innebér att vi sjdlva har kunnat bestimma urvalet av intervjupersoner som matchat vara
kriterier 1 syfte att kunna ge trovérdiga svar pa véra fragor. Vidare har intervjupersonerna
bestétt av en eller tva representanter frén varje foretag. Fordelen med detta dr att det ges
mojlighet till att studera fler foretag én ett, vilket kan 6ka generaliserbarheten av studiens
resultat (Bryman & Bell, 2013). Vidare krdver detta mindre resurser 4n att studera flera olika
intervjupersoner fran ett och samma foretag, ndgot som ocksa har varit avgérande for var

studie som 16pt under tvd ménaders tid (Bryman & Bell, 2013).

De tre djupintervjuer som genomfOrts for denna studie har resulterat i totalt 43 sidor
transkriberad text. Med detta empiriska material tillsammans med kompletterande svar
insamlat fran foretagen i efterhand anser vi att vi uppnatt teoretisk méttnad. Det
sammanstéllda empiriska materialet har varit tillrackligt for att kunna fora en diskussion och
analys. I tabellen nedan presenteras fallféretagen, intervjupersonerna och lingden pa
intervjuerna. Langden som redovisas dr inspelningstiden for varje intervju. Foretagen och

intervjupersonerna har behandlats anonymt pa forfragan av ett av foretagen.



Foretag A | Person 1. Ekonomichef 62 minuter

Person 2. HR-Chef

Foretag B | Grundare 51 minuter

Foretag C | Grundare & Sdlj- och Marknadschef | 40 minuter

Tabell 1. Oversikt av intervjuer

2.7 Kvalitativ intervju

Intervjuerna i denna studie har genomforts i form av semistrukturerade djupintervjuer. Detta
innebdr att vi infor intervjuerna har haft en, pa forhand fardig malsattning och intervjuguide
med en uppsittning fragor som varit specifika for vart syfte (Bryman & Bell, 2013). Den
semistrukturerade karaktiren har dven tilldtit oss att stidlla uppfoljningsfragor for att fa fram
information som ar viktig for studien. Semistrukturerade intervjuer innebér ocksa att det krévs
ett visst matt av struktur vid flerfallstudier for att kunna gora jamforelser mellan fallen, nagot
som ocksa varit av betydelse for denna studie (Bryman & Bell, 2013). Intervjuerna har dven
varit fokuserade och informationsinriktade. Vi har anvint oss av preciserade frdgor som har
varit relativt korta, fokuserade pa vara delkomponenter i den teoretiska referensramen och

som inte har varit tvetydiga (Lundahl & Skérvad, 1999).

Vi har under véra intervjuer forsokt undvika ledande och slutna fragor for att samla in
trovardig information for syftet vi valt att studera (Bryman & Bell, 2013). Efter varje intervju
har vi diskuterat vilka svar som skulle kunna vara ett resultat av att vi paverkat
intervjupersonen och darmed efterstravat att utesluta dessa i det empiriska materialet for att
enbart inkludera trovirdiga svar. Studiens tre forfattare har varit nirvarande under varje
intervju 1 syfte att kunna fa ut mer av intervjun genom en forberedd arbetsfordelning. Tva av
de nédrvarande var ansvariga for att fora och styra intervjuprocessen och stilla fragor, medan
den tredje personen agerade sekreterare genom att anteckna och formulera uppfoljningsfragor.
Vidare har vi sammanstéllt transkriberingar av det inspelade materialet direkt efter varje
intervju for att minnesbilden ska vara sé farsk som mojligt (Lundahl & Skirvad, 1999). Varje
intervju har spelats in och transkriberats. Genom att spela in intervjuerna kunde vi sdkerstilla

att vi fatt med all relevant information dd vi kunnat ga genom materialet flera gdnger efter



intervjuerna (Bryman & Bell, 2013). Intervjupersonerna har fatt véilja miljoer som de ar
bekvidma i. I syfte att motverka forsdmrad kvalitet pa inspelningarna har vi innan intervjuerna
sakerstéllt att dessa miljoer varken paverkat inspelningarnas kvalitet eller intervjuprocessen

(Bryman & Bell, 2013).

Viéra intervjuer har delats in i1 enlighet med de tre faser som Justesen och Mik-Meyer (2011)

redogor for.

Fas ett

Vi inledde studien tidigt med att leta upp en uppséttning foretag som matchade vara kriterier
enligt www.allabolag.se och foretags egna hemsidor. Vi var ute i god tid eftersom vi var vil
medvetna om svarigheterna att fA kontakt med foretag (Lundahl & Skirvad, 1999). Vi
kontaktade foretagen via e-mail och berdttade om att vi skriver ett examensarbete i
marknadsforing pd Lunds Universitet. Vidare berdttade vi att vart syfte dr att undersoka hur
sma innovativa, B2B-foretag arbetar med att bygga varumirken, nagot som det idag finns
brist av. Vi nimnde &ven storleks- och omséttningskraven for att foretaget ska kunna delta i
var studie, 1 syfte att fa bekriftelse att dessa passar in pa vara kriterier. Vi informerade
dessutom att intervjuerna skulle pdga under cirka en timmes tid och att vi ville prata med
ndgon som dr ansvarig for den operativa marknadsforingen. Slutligen presenterade vi ett antal

datum och tidforslag samt véara kontaktuppgifter.

Fas tva

Vi inledde vara intervjuer med smaprat som lag utanfor sjilva intervjuguiden i syfte att
personerna skulle kidnna sig trygga och bekvdma i situationen och med oss som intervjuare.
Sedan pabdrjade vi sjdlva huvudintervjun med att stilla allménna fragor kring foretagen och
dess verksamhet som underlag till vara allmdnna beskrivningar av fallféretagen. Fragorna
under intervjun stilldes enligt en tydlig indelning baserat pa den teoretiska referensramen.
Vidare forklarade vi kontexten kring varje delmoment av teorin for intervjupersonerna och
vilket delmoment fragan tillhor (se Appendix 1). Vi har sedan byggt vidare pa svaren fran
intervjupersonerna genom att stélla foljdfragor for att fa ett djupare empiriskt material. Vi var
under intervjuerna noggranna med att inte forsoka ldgga ord i mun och stélla ledande fragor.

Alla intervjuer spelades éven in efter godkénnande av foretagen.
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Fas tre

Den tredje fasen handlar mer eller mindre om att avsluta intervjun. Nér intervjupersonerna
hade svarat pa alla frdgor rundade vi av intervjun och vér sekreterare kontrollerade sa att vi
hade fatt svar pa fragorna. Dérefter tackade vi intervjupersonerna for att de tog sig tid till
intervjun. Vi fragade dven om vi kunde hora av oss vid kompletterande frigor, vilket alla
fallforetag godkénde. Vi ndmnde dven att vi skulle skicka en kopia av vart sammanstillda
empiriska material for att de skulle kunna ta del av empirin och komma med synpunkter om
nagot var felaktigt eller behdvde kompletteras. Detta ansag vi var viktigt for att 6ka studiens

trovardighet.

2.8 Trovirdighet och ikthet

Med utgéngspunkt att denna studie skulle bli sa trovéirdig som mojligt har vi haft i atanke de
fyra kriterier som kan anvédndas vid bedomningen av trovirdigheten pd en kvalitativ
forskningsinsats och som likstélls med reliabilitet (Bryman & Bell, 2013). Dessa utgors av
tillforlitlighet, dverforbarhet, palitlighet och konfirmering eller bekriftelse (Bryman & Bell,
2013). Tillforlitligheten inbegriper att forskaren foljer de regler som giller samt att
informationen som samlats in &r sanningsenlig och stdmmer Overens med vad
intervjupersonerna sagt (Bryman & Bell, 2013). Under studiens gang har vi som forfattare
foljt alla de regler och riktlinjer som géller vid utférandet av en kvalitativ forskningsinsats. Vi
har dessutom for trovardighetens skull spelat in véra intervjuer i syfte att sikerstélla att vi

inkluderat korrekta citat och korrekt information fran intervjupersonerna.

Kvalitativa resultat tenderar att ha fokus pa den unika kontext som studeras och anses ofta ha
samre overforbarhet (generaliserbarhet) till andra kontexter eller situationer (Bryman & Bell,
2013). Vi anser att vara resultat ar tillrackligt dverforbara for att bidra med okad forstaelse for
fortsatt forskning och till praktiker i organisationer ur samma kontext och situation som de
studerade foretagen (Lundahl & Skidrvad, 1999). Diremot kan vara slutsatser inte

generaliseras for alla foretag (Lundahl & Skarvad, 1999).

For att avgora studiens palitlighet kravs att forfattarna fullstindigt redogoér for alla faser av
forskningsprocessen (Bryman & Bell, 2013). I denna studie har vi varit noggranna och tydliga
med att redogora for vilka tillvigagangssétt och metoder studien genomforts med och hur
detta gatt till, vilket ska bidra till att ldsaren av denna studie uppfattar materialet som

tillrackligt palitligt.
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Konfirmering eller bekriftelse innebir att sdkerstilla att vi som forfattare agerat i god tro och
undvikit egna personliga véarderingar och forhallit oss sé objektivt som mgjligt under studiens
gang (Bryman & Bell, 2013). I syfte att sdkerstélla detta har vi som forfattare forsokt forhélla
oss sé objektivt som mojligt till det empiriska material som insamlats och bearbetats i studien.
Vi har dock varit medvetna om att kvalitativ forskning i princip alltid innehaller viss
subjektivitet (Bryman & Bell, 2013). Vi har utformat alla véra tre empiriska undersékningar
baserat pa samma teori, stillt samma fragor, och sett till att behandla de fyra intervjupersoner
likadant under vart och en av intervjuerna. Vidare har vi, som nidmnts tidigare, forsokt
undvika att stélla ledande fragor och for 6ppna fragor till intervjupersonerna i syfte att behalla
objektiviteten och for att trovirdigt kunna jimfora dessa tre fallforetag mot teorin under

liknande forhéllanden och omsténdigheter.

Akthet kan likstillas med validitet (Bryman & Bell, 2013). Studien &r kvalitativ och har inte
haft for avsikt att undersoka kausala samband eller att dra generaliserbara slutsatser, utan har
snarare efterstridvat att Oka forstaelsen kring hur varumirkesbyggande sker i de utvalda
fallforetagen. Vi bedomer darfor att studien har lag dkthet, i termer av generaliserbarhet

(Bryman & Bell, 2013). Daremot bedomer vi att studien ar trovirdigt utformad.

2.9 Teoretisk referensram

I enlighet med studiens syfte har befintliga teorier kring varuméarkesbyggande anvints. Vid
insamlingen av teoretiskt material har vi studerat akademiska artiklar och teoribaserade
bocker skrivna av allméint kénda och trovirdiga forskare. Den teoretiska utgdngspunkten och
fokus for denna studie har varit ”Den strategiska varumérkesplattformen” av Frans Melin
(Melin, 1999). Vi har valt att avgriansa denna studie till det interna perspektivet av modellen
da tiden och resurserna vi har haft till vart férfogande begrinsade oss att pa ett djupgaende
plan kunna beskriva fallforetagen bade utifran foretagens interna perspektiv och utifran
konsumenters perspektiv (Melin, 1999). Vidare har vi bortsett frin viss teori kring de olika
delkomponenterna i modellen d& dessa inte har ansetts vara av relevans for syftet i denna
studie. Vi har dessutom inte behandlat varuméarkesbyggandet i foretagen som process da vi
har varit intresserade av att undersoka hur foretagen arbetar med de olika delkomponenterna

snarare dn 1 vilken ordning detta sker.

Denna modell var sdrskilt applicerbar baserat pad vart syfte och fragestillningar dd den

beskriver foretags interna arbetssétt for att bygga upp ett starkt varumédrke och i slutdndan
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kunna generera ett starkt brand equity (varumérkeskapital) (Melin, 1999). Med andra ord
koncentreras denna modell till ett heltickande internt arbetssidtt som behandlar hur foretag
arbetar med ett antal delkomponenter, nimligen; produktattribut, mdrkesidentitet, kdrnvirde,
positionering, marknadskommunikation och intern mdrkeslojalitet (Melin, 1999). Detta har vi
ansett vara den mest applicerbara modellen att anvinda for vart syfte till skillnad fran
modeller som bland annat Brand Resonance Pyramid (Kotler & Keller, 2016) som ocksa ir en
valkdnd modell for hur foretag kan skapa varuméirkeskapital. Forutom att undersoka foretag
internt kriaver Brand Resonance Pyramid, till skillnad frdén Melins (1999) modell, att
undersdka hur konsumenter uppfattar varumarket. Eftersom modellen kriver att det interna
och externa perspektivet behandlas parallellt hade studiens omfang troligtvis blivit for stort
vid val av den. Vi har dérfor valt att utesluta den modellen i vér studie (Kotler & Keller,

2016).

Med hjélp av ”den strategiska varumérkesplattformen” har vi kunnat bryta ned vart syfte i
mindre delar och analysera dessa separat med hjdlp av sammanstilld empiri fran
fallforetagen. Melins (1999) modell kan tinkas vara mer inriktad pad B2C-foretag. Dock finner
vi modellen applicerbar da den dvergripande malsattningen vid all varumérkesuppbyggnad ar
att kunna attrahera maérkeslojala konsumenter, vilket fOrutsitter att foretag arbetar med
varumaérket internt (Melin & Hamrefors, 2015). Att kunna skapa ett mervirde och tillgodose
konsumenters  behov  och  oOnskemdl &dr ofta avgorande for framgangsrik
varumérkesuppbyggnad. Detta géller oavsett om foretaget dr verksamt pa en B2B- eller B2C-

marknad, eller séljer produkter eller tjanster (Melin & Hamrefors, 2015).

De olika delkomponenterna i modellen har kompletterats med teori frén andra vilkdnda och
vélciterade forskare inom omradet som delar manga av Frans Melins (1999) asikter kring de
olika delkomponenternas betydelse for framgéngsrikt varumirkesbyggande. Forskare som
refererats till i var teori &r bland annat David Aaker (1996), Philip Kotler och Kevin Keller
(2016), Bjorn Axelsson och Henrik Agndal (2012), Al Ries & Jack Trout (1986), med flera.

2.10 Metod- och kallkritik

Viss kritik kan riktas kring sekundidrdata, namligen obekantskap med materialet,
dataméngdens komplexitet och bristande kontroll éver kvaliteten pa dataméngden (Bryman &
Bell, 2013). Mer specifikt méste fyra kriterier hallas i tanke vad géller virtuella dokument,

ndmligen; autenciteten, trovérdigheten, att virtuella dokument kan uppdateras ofta samt
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webspeak, varav det sistndmnda innebir att innehallet kan vara svart att ta till sig savida inte
specialistkunskap innehas (Bryman & Bell, 2013). Vi har under studiens gang varit vil
medvetna om dessa begriansningar. Vart insamlade material har inte fallit pa nagot av dessa
kriterier och begrinsningar da var huvudsakliga insamling av empiriskt material och slutsatser
inte har byggt pé information insamlad fran virtuella dokument utan har grundat sig pa vér

primérdata.

Studien har formen av en multipel fallstudie. Forskare menar att multipla fallstudier gor
forskare mer bendgna att fokusera pa de specifika fallen snarare 4n kontexten i sig, vilket kan
begrinsa generaliserbarheten (Dyer & Wilkins, 1991, atergiven i Bryman & Bell, 2013).
Under studiens period har vi varit medvetna om denna begrinsning. Vi har, forutom att enbart
fokusera pa de specifika fallen, vilket vart syfte kraver, dven diskuterat kontexten utifrdn var

teoretiska referensram baserat pa intervjuer med fallforetagen som empiriskt underlag.

En vanlig svérighet vad géller intervjuer ar att fi tag pd personer som &r intressanta att
intervjua for studien (Lundahl & Skérvad, 1999). Som nédmnts tidigare har vi varit noggranna
med att sékerstilla att de intervjuade personerna har besuttit tillricklig kompetens for att ge
svar pa de frdgor vi har rorande det operativa arbetet i foretagen kring hur de arbetar med
varumérkesbyggande. Med denna utgangspunkt har vi valt att enbart intervjua personer som
har ett operativt ansvar for verksamheten och dér av kan anses besitta tillrdcklig kompetens

och information kring detta.

Intervjuerna med foretagen har baserats pa en eller tvd representanter fran varje foretag i
ledande befattningar. I dessa fall finns en risk att representanter som utgor seniora chefer har
en bendgenhet att mala upp en for foretaget gynnsam och béttre bild 4n vad exempelvis andra
anstéllda i foretaget skulle gjort (Bryman & Bell, 2013). Vi har under studien varit medvetna
om dessa begrdnsningar och har forhallit oss sd objektivt som mgjligt till det empiriska
material studien grundat sig pa. Vidare anser vi inte att detta har utgjort ett hinder for studiens
troviardighet. Véart syfte har krdvt att vi samlat in information kring f{Oretagens
varumérkesbyggande aktiviteter, och dir av har det lampat sig bést att intervjua en eller tva
personer i ledande befattningar som ansvarar eller &r operativ for fragor kring foretagets

varuméarkesbyggande aktiviteter.
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3. Teori

I detta kapitel presenteras relevanta begrepp och den teori som varit utgangspunkten vid
insamlingen och analysen av vdrt empiriska material. Inledningsvis redogors for
varumdrkesteori i allmdnhet, foljt av en djupgdende presentation av “Den strategiska
varumdrkesplattformen” av Frans Melin (Melin, 1999). Denna modell har varit
utgangspunkten for denna studie och har kompletterats av andra forskare inom omrddet.
Slutligen presenteras en oOverskddlig, modifierad version av “Den strategiska
varumdrkesplattformen” i syfte att Dfta fram centrala faktorer for de olika

delkomponenterna.

3.1 Varumirke

Ett varumérke &r en av de framsta immateriella tillgdngarna for ett foretag (Kotler & Keller,
2016). Keller och Lehmann (2005) menar att varumdrken kan underlitta kop for
konsumenten, spegla kvalitet, reducera risk och skapa tillit. Forfattarna beskriver att ett
foretags varumairke dr ett resultat av konsumentens uppfattning och erfarenhet av foretagets
produkter. Varumirket 4r &ven avgorande for att mita effekten av foretagets
marknadsforingsdtgidrder i1 olika kanaler (Keller & Lehmann, 2005). I utbyte mot
kundlojalitet, erbjuder foretaget en positiv erfarenhet och fordelar med att anvinda foretagets
produkter eller tjanster. Ett varumirke ar inte bara vardefullt for konsumenten, utan dven for

foretaget genom att det kan skapa konkurrensfordelar (Kotler & Keller, 2016).

Foretagets varumirke kan virderas som en immateriell tillging och leda till brand equity
(Kotler & Keller, 2016; Feldwick, 1996). Kotler och Keller (2016) definierar brand equity
som ett matt pd hur konsumenter uppfattar foretagets varumérke. Kotler och Keller (2016)
menar att brand equity kan avspeglas i1 foretagets marknadsandelar, vilket pris foretaget kan
sitta, hur lonsamt foretaget dr samt hur konsumenter tinker och agerar med varumérket i

atanke.

Kotler och Keller (2016) menar att varumérkesbyggande aktiviteter handlar om att koppla
foretagets produkter eller tjanster till varumérket. Det skapar en mental struktur i
konsumentens medvetande som hjilper till att utviardera och underlétta konsumentens val sa

att det skapar vérde ét foretaget (Kotler & Keller, 2016).
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3.2 Den strategiska varumérkesplattformen

Den strategiska varumérkesplattformen bestdr av ett antal delkomponenter som har stor
betydelse for framgéngsrik varumirkesuppbyggnad och ska fungera i kongruens med
varandra (Melin, 1999). Den ar uppbyggd kring de sex delkomponenterna: produktattribut,
mdrkesidentitet,  kdrnvdirde,  positionering,  marknadskommunikation  och  intern
mdrkeslojalitet (Melin, 1999). Delkomponenterna anses som viktiga inom brand management
och ar kritiska for ett foretags varumirkesbyggande (Melin, 1999). I syfte att kunna attrahera
en bred bas mérkeslojala kunder &r det avgérande, enligt Melin (1999), att kunna utveckla ett
starkt varumérke. Denna styrka kan wur ett fOretagsinternt perspektiv representera
varumérkeskapitalet (Melin, 1999). Varumérkesplattformen kartldgger dirmed de viktigaste
delarna inom brand management for att effektivt bygga upp, utveckla och hantera ett starkt

varuméirke (Melin, 1999).

Internt
Produktattribut
Mirkesidentitet
Kirnvirde

Varumirkes-

uppbyggnad i —p | Varumirkeskapital

foretaget

Positionering

Marknads-
Kommunikation
Intern
Markeslojalitet

Mairkesinnehavarens
perspektiv

Figur I: Den strategiska varumdrkesplattformen (Modifierad version av Melin, 1999, 5.258) 16



3.2.1 Produktattribut

Det forsta steget 1 varumirkesplattformen ar produktattribut. Med detta menas olika typer av
egenskaper och  virden  som  karaktiriserar = produkten  (Melin, 1999).
Marknadsforingslitteraturen riktar stort fokus at produktattribut som en viktig typ av
differentiering for foretag. Kotler och Keller (2016) delar in produktdifferentiering i; form,
funktioner, kvalitet, Overrensstimmelse med forviantade egenskaper, hallbarhet, pélitlighet,
reparerbart, stil och anpassningsbarhet. Precis som Melin (1999) anser Kotler och Keller
(2016) att produktkvalitet dr en av produktens viktigaste framgangsfaktorer. Kvalitet kan
definieras som de totala egenskaper och funktioner av en produkt eller tjinst som har
forméagan att tillfredsstilla konsumentens behov (Kotler & Keller, 2016). Konsistent
produktkvalitet dr avgorande for en produkts konkurrensformaga d& detta skapar
tillforlitlighet (Melin, 1999). Andra viktiga attribut som ligger till grund for
varumdrkesregistrering och som dr av intresse i brand management-syfte &r
forpackningsdesign, logotyp och fargsignaler (Melin, 1999). Axelsson och Agndal (2012)
véljer att definiera de attribut badde Melin (1999) och Kotler och Keller (2016) tar upp som
“den patagliga produkten”. Denna utmirker sig alltsd exempelvis som den kvalitén,

mérkesnamnet och forpackningen produkten har (Axelsson & Agndal, 2012).

Melin (1999) menar att en produkt maste vara innovativ i niagot avseende for att kunna
klassas som en konkurrensfordel. Urbancova (2013) betonar ocksa, likt Melin (1999), att
innovativa idéer och produkter utgdr konkurrensfordelar for foretag. Produkter med hog
innovationsgrad kan i syfte att inneha produktskydd beviljas patent. Melin (1999) menar dock
att en patentskyddad produkt enbart &r att se som en tidsbegransad konkurrensfordel. Detta
beror pé att produkter som beviljats patent ofta &r latta att identifiera, analysera och imitera av
konkurrerande foretag och ddrmed blir det sdrskilt viktigt for foretag att kunna bevara sina
produkters sdrpragel i form av fOretagshemligheter i syfte att inneha en langsiktig
konkurrensfordel (Melin, 1999). Harrigan och DiGuardo (2014) delar denna asikt och anser
ocksé att patent utgor en tidsbegriansad konkurrensfordel. Forskarna betonar ocksé vikten av
att foretag med fordel bor halla s mycket som mojligt hemligt i syfte att bevara sina
konkurrensfordelar langsiktigt (Harrigan & DiGuardo, 2014). Vidare kan det vara av stor vikt
for ett foretags framgang att skapa en distinkt visuell identitet kring sin produkt (Melin,
1999).
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3.2.2 Markesidentitet

Det andra steget, markesidentitet, ar ett relativt nytt begrepp som skapat stort intresse inom
brand management-litteraturen. Maérkesidentitet kan kort forklaras med vad som gor
varuméarket unikt, vad varumirket star for samt vad som ger det mening (Melin, 1999).
Intresset for mérkesidentitet har successivt Okat i takt med att produkter blir allt mer
homogena och att varumérken har fatt ett storre fokus. Eftersom produktattribut ar létta att
imitera har méarkesidentitet dirmed blivit allt viktigare (Melin, 1999). Mérkesidentitet handlar
primdrt om att formedla emotionella kénslor till konsumenten (Melin, 1999). Faktorer som
har fatt stort genomslag &r namn, ursprung, personlighet och distribution (Melin, 1999). Melin
(1999) havdar dven att identiteten dr svar att imitera eftersom den dr immateriell till sin natur.
For att en mirkesprodukt ska bibehalla sin konkurrensformaga ar det viktigt att ge ritt skydd
at varumarket (Melin, 1999). I avsikt att ett varumirke 1 sin tur ska bli konkurrenskraftigt,
krivs att det differentieras fran andra mirkesprodukter och har en unik individuell identitet
(Melin, 1999). Likt Melin (1999), anser Mindrut et al. (2015) att det inte ar tillrackligt att ha
en bra produkt utan en omslutande stark identitet. Forskarna betonar ocksd vikten av att
associera en produkt med en stark varumérkesidentitet i syfte att kunna uppna

konkurrensfordelar (Mindrut et al., 2015).

For att pa bésta sitt formedla vad en mirkesprodukt stir for bor foretag i ett tidigt skede
identifiera vilken eller vilka identitetsbdrare som bor prioriteras (Melin, 1999). Det &r viktigt
att identitetsbdraren dr unik i ndgot avseende for att ge upphov till en konkurrensfordel.
Varumaérket har storst betydelse for identitetens utveckling och dr oftast ett foretags priméra
identitetsbdrare (Melin, 1999). Andra funktioner som forpackning, logotyp, symbol och
marknadskommunikation har en mer stddjande funktion. Dessa kan ses som sekundira

identitetsbarare (Melin, 1999).

Aaker (1996, s. 68) definierar, likt Melin (1999), mérkesidentitet som;

“Brand identity is a unique set of brand associations that the brand strategist aspires to
create or maintain. These associations represent what the brand stands for and imply a

promise to customers from the organization members.”

Och;
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“Brand identity should help establish a relationship between the brand and the customer by

2

generating a value proposition involving functional, emotional or self-expressive benefits.

Likt Melin, menar Aaker (1996) att det ar kritiskt att ett varumirkes identitet har en
personlighet for att skapa vérde och trovérdighet. Aaker (1996) véljer darfor att klassificera
varumérkesidentitet bland annat som “The Brand-as-person”. Mer i detalj syftar detta till att
mirkesidentiteten ska vara djupare och mer intressant dn en identitet som enbart dr baserad pa
produktattribut (Aaker, 1996). En varumérkespersonlighet kan skapa ett starkare varumirke
nédr konsumenten kan identifiera sig med varumérket, skapa en relation mellan konsumenten
och varumirket samt kommunicera ut produktattribut och dirmed utgora en funktionell nytta

(Aaker, 1996).

Kotler och Keller (2016) menar vidare att varumirkesidentiteten utgor ett 16fte till marknaden
frén organisationens medlemmar. Precis som Aaker (1996) och Melin (1999) menar forskarna
att varumirkesidentiteten ska hjdlpa till att etablera en relation mellan varumérket och
konsumenten genom att generera ett virdeforslag som bestar av funktionella, emotionella

samt sjélvuttryckande fordelar (Kotler & Keller, 2016).

3.2.3 Karnvirde

Det tredje steget, kdrnvidrde, kan enligt Melin (1999) ses som varumédrkets priméra
konkurrensfordel. Kérnvardet ska representera ett differentierat merviarde och déir av ge
upphov till en uthéllig och ldngsiktig differentieringsférdel (Melin, 1999). Melin (1999) far
stod av Knox, Maklan och Thompson (2000) och Stylidis et al. (2014) som ocks& menar att
kiarnvirdet ska generera ett merviarde till konsumenten. Marknadsforare bor vid en
kiarnvirdesanalys wutgd frdn en modell som skiljer konkurrensfordelar frén
konkurrensforutsattningar for att kunna uppné langsiktiga, uthalliga differentieringsfordelar
(Melin, 1999). Det finns spridda asikter kring vad ett kdrnvéirde representerar. Kérnvirden
skapar virde genom att tillfredsstélla konsumenternas behov (Melin, 1999). For att ett
varumérke ska ha ett kdrnviarde, maste det uppfylla foljande kriterier; vara vardefullt och
kommunicerbart i relation till konsumenten och unik och svarimiterad i relation till
konkurrenter (Melin, 1999). Melin menar dessutom att foretagets karnvérden ligger till grund

for formedling och positionering av varuméarket (Melin, 1999).
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3.2.4 Positionering

Det fjarde steget, positionering, handlar primért inom brand management-litteraturen om att
positionera sig i konsumenternas medvetande (Melin, 1999; Kotler & Keller, 2016; Ries &
Trout, 1986; Sinha, 2015). Ries och Trout (1986) kan ses som pionjérer inom positionering
och menar likt Melin (1999) och Kotler och Keller (2016) att foretag méste positionera sitt
varumérke i konsumenternas medvetande. Sinha (2015) héller med Melin (1999) och Ries &
Trout (1986) och menar att halva arbetet av att fi konsumenter att kopa produkterna eller
tjdnsterna dr redan gjort, om man har positionerat sig ritt i konsumenternas medvetande.
Positioneringen ar betydelsefull for att kunna skapa markeskdnnedom, mérkesassociationer
och mirkeslojalitet (Melin, 1999). Som tidigare nidmnts &r ndgon form av mental
positionering grundliggande for att utveckla kidnnedom och associationer kopplade till
varumérket. Méarkesinnehavaren bor skapa en unik och svarimiterad position som syftar till att
bygga upp en stark mental position i konsumenternas medvetande vilket i sin tur leder till en
stark marknadsposition som forsvarar mdjligheten for konkurrenter att etablera sig (Melin,

1999). Denna process kan, enligt Melin (1999), betecknas extern positionering.

Intern positionering syftar déremot till att skapa en plats for varumérket i organisationens
medvetande (Melin, 1999). For att skapa en enhetlig syn &r det viktigt att alla i organisationen
vet vad varumirket star for, hur det ska relateras till andra varumérken i varumarkesportfoljen
samt hur varumairket differentierar sig i forhallande till konkurrenter (Melin, 1999). Darmed
ar det enligt Melin (1999) viktigt att utfora en kdrnvirdesanalys for att identifiera vad som
utgor ett varumirkes priméra konkurrensfordel. Forst dérefter kan man skapa en position i

konsumenternas medvetande (Melin, 1999).

Kotler och Keller (2016) understryker ocksa vikten, likt Melins (1999)
marknadspositionering, av att marknaden ska kinna igen foretagets sirskilda erbjudanden och
kundfordelar i syfte att kunna leverera hogre virde och tillfredsstillelse vilket i slutindan
leder till 6kad 16nsamhet (Kotler & Keller, 2016). Ett foretag ska definiera och kommunicera
likheter och skillnader mellan sitt varumérke gentemot sina konkurrenter for att marknaden

ska forsta fordelarna med produkten eller tjansten (Kotler & Keller, 2016).

3.2.5 Marknadskommunikation

Det femte steget, marknadskommunikationen, har en stor betydelse for ett varumérkes

uppbyggnad (Melin, 1999). Kommunikationens budskap hjilper till att informera, dvertyga
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och pdminna om de konkurrensfordelar som mérkesprodukten besitter (Melin, 1999). Enligt
Melin (1999) maste foretag prioritera marknadskommunikation for att pa ett uthalligt och
langsiktigt sétt kunna bygga upp ett starkt varumirke. Kotler och Keller (2016) framhaver
ocksa vikten av att med hjélp av marknadskommunikation informera, dvertyga och paminna
om foretagets produkter och varumirken. Marknadsforare bor dérfor fraga sig sjdlva vad man
ska sdga, hur och nir man ska sidga det, till vem och hur ofta (Kotler & Keller, 2016). Enligt
bade Melin (1999) och Dawar (2004) dr marknadskommunikation ddrmed en central del i ett

foretag i syfte att skapa en dialog och bygga relationer med befintliga och potentiella kunder.

Ett varuméirkes kérnvirde beskrivs vara det kommunikativa forhéllandet mellan
mérkesinnehavaren och konsumenterna (Melin, 1999). Den som bygger sitt varumérke bor
darfor se till sa att kdrnvirdet aterspeglas i all den kommunikation som kan relateras till
varumérkesbyggandet (Melin, 1999). Vidare menar Melin (1999) att det ar viktigt att lyckas
astadkomma en enhetlig synergi i kommunikationen. Detta forutsétter att den kommunikativa
identiteten inte paverkas av vart varumérkets budskap syns, utan att den forblir oférdndrad i

alla former av kommunikativa kanaler (Melin, 1999).

3.2.6 Intern mirkeslojalitet

Det sista steget i varumarkesplattformen, intern mérkeslojalitet, handlar om att i syfte att fa
konsumenten maérkeslojal, méste mérkesinnehavaren ocksa vara lojal (Melin, 1999). Melin
(1999) anser att innechavaren maéste lojalt och konsekvent arbeta i enlighet med varumaérkets
standpunkter och virderingar. P4 si sétt kommer den interna mairkeslojaliteten att leda till
hogre kundlojalitet (Melin, 1999; Papasolomou & Vrontis, 2006 atergiven i Punjaisri &
Wilson, 2011). For att uppné intern markeslojalitet 4r det vanligt att foretag utfor ndgon form
av intern marknadsforing. Detta gors i1 syfte att informera och inspirera de anstillda om vad
varumérkena star for (Kotler & Keller, 2016). Varumairkesloftet kommer inte levereras till
konsumenter om inte alla i foretaget agerar utifrdn varumirket och dess virden (Kotler &

Keller, 2016).

Likt Melin (1999), anser Punjaisri, Evanschitzky och Wilson (2009) att intern marknadsforing
som koordinerar kommunikation och tridning inom organisationen har en positiv effekt pa
anstilldas varumaérkeslojalitet. Det dr viktigt att dessa program gors pa en kontinuerlig basis i
syfte att utveckla de anstélldas forstaelse for varumérket och bevara varumirkesidentiteten

internt (Punjaisri, Evanschitzky & Wilson, 2009). Kommunikationen av varumairkets
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standpunkter och virderingar kan goras i form av bland annat daglig kontakt med de
anstéllda, gruppmdten, interna dokument och foretagsmagasin (Punjaisri, Evanschitzky &
Wilson, 2009). Melin (1999) anser att den interna mérkeslojaliteten &r en viktig forutsittning
for att den externa maérkeslojaliteten i sin tur ska kunna bli varaktig. Vidare hdavdar Melin
(1999) att markesinnehavaren ocksé maste ha goda forutsittningar att hantera aktiviteter inom
bland annat identity management. Detta innebér att innehavaren maste kunna vidta atgarder
inom omradet for att kunna bevara en unik identitet (Melin, 1999). Atgirderna Punjaisri,
Evanschitzky och Wilson (2009) framhéver kan forstiarka de anstdlldas forméga att leverera
varumarkesloftet till kunder och stirka de anstilldas identifiering, engagemang och lojalitet

till varumérket.

Melin (1999) kraver att foretag har full kontroll over sitt varuméirkesbyggande for att
varumérkets identitet foljaktligen ska kunna wunderldtta for produktutveckling och
mirkesutvidgning. Genom att vidta atgdrder som Punjaisri, Evanschitzky och Wilson (2009)
rekommenderar forstirks de anstélldas forstdelse och engagemang for varumaérket, och

medfor séledes att foretag uppnér full kontroll dver sitt varuméarke (Melin, 1999).
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Mirkesinnehavarens
perspektiv

Figur 2: Den strategiska varumdrkesplattformen - En sammanstdllning av delkomponenterna och dess

innehdll (Modifierad version av Melin, 1999, s. 253, med komplettering av andra forskare)
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4. Empiri

I detta kapitel presenteras den empiriska sammanstdillningen av de tre fallforetagen som i
analysen knyts an till teorin. Kapitlet inleds med korta allmdnna beskrivningar av de tre
fallféretagen i syfte att ge ldsaren en forstdelse for foretagen och en verklighetsforankrad
bild. Ddrefter har vi delat in “Den strategiska varumdrkesplattformen” (Melin 1999) i tre
teman som tillsammans beror alla delkomponenter. Dessa teman har vi namngett;, Produkt,
Varumdrke och Kommunikation. Under omrdde ‘“Produkt” ingar produktattribut. Under
“Varumdrke” ingar mdrkesidentitet, kdrnvdrde, positionering och intern mdrkeslojalitet.
Under “Kommunikation” ingadr slutligen marknadskommunikation som behandlar bade
produkt och varumdrke utifran ett kommunikativt perspektiv. Denna indelning har gjorts for
att dessa tre teman dr genomgdende i den teoretiska referensramen och gor det mer
ldttoverskddligt och intressant for ldsaren. I varje tema beskrivs varje delkomponent separat
for respektive foretag. Den empiriska sammanstdllningen bestdar av delar som vi valt ut frdan
intervjuerna och det kompletterande materialet som vi ansett vara mest relevanta for var

analys.

4.1 Allmén beskrivning av foretagen

4.1.1 Foretag A

Foretag A grundades ar 1990 och utvecklar och siljer IT-16sningar till energibranschen dar
foretaget 4r bade marknadsledare och ledande pa den svenska marknaden. Foretaget bestar i
dagsldget av 16 anstillda och har en omséttning pa ungefar 10,5 MSEK. De marknader som
foretaget dr verksamma pa utgdrs av Sverige, Danmark, Finland, Tyskland, Frankrike och
Schweiz dir kunderna till storsta delen bestir av vinstdrivande foretag, men dven en del

offentliga verksamheter.

Foretag A dr innovativa i det avseende att dess system bestir av banbrytande funktioner som
tidigare inte funnits pd marknaden. Att ligga i framkant och studera framtida trender och
forutse kunders behov dr ndgot som ar centralt for foretagets utveckling och innovativa
formégor. Detta centrala arbetssitt for Foretag A ar nagot de upplever att kunderna uppskattar

och att detta har underléttat for och starkt foretagets varumérke.
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4.1.2 Foretag B

Foretag B grundades 2009 och utvecklar och séljer tvA mjukvaruplattformar for bevakning
och exponering av sociala- och digitala medier. Foretaget har 1 dagsldget 20 anstillda och en
omsittning pd ungefar 20 MSEK. Foretaget har ett nordiskt fokus och &r primért verksamt 1

Sverige, Danmark, Norge och Finland med sérskild betoning pa Sverige.

Foretag B anser sig sjdlva ha revolutionerat branschen ndr foretaget grundades. En aktiv
utgdngspunkt i den dagliga verksamheten &r att det lyssnar och arbetar titt med sina kunder
for att vara innovativa och i framkant i branschen. Dess storlek mdjliggor stor flexibilitet och
gor det mojligt att jobba mer konkret med innovationsfrdgor. Foretag B anser sig sjdlva ha

varit forst med det mesta inom branschen och att innovation har starkt varumaérket.

4.1.3 Foretag C

Foretag C grundades &r 2013 och utvecklar samt séljer en smarta-hemprodukt. Produkten &r
en ndstintill osynlig sensor som fésts pa dorr- och fonsterkarmar och sétter igang ett alarm
ifall dorrar och fonster olovligen 0ppnas eller stings. Foretag C har idag 13 anstéllda och en
omsittning pa ungefiar 2 MSEK (2015). I dagsldget befinner foretaget sig framforallt pa den
europeiska marknaden, men 4r dven pad géng i Sydamerika och Asien. Dessutom rdknar
foretaget med att USA blir den dominerande marknaden 2016-2017. De kunder Foretag C har

idag dr i forsta hand distributdrer, som i sin tur séljer produkten vidare till terforséljare.

Foretag C ser sig sjdlva som ett innovativt bolag da det har utvecklat produkter som skiljer sig
avsevart fran konkurrenters design, storlek och batteritid. Foretaget anser att dessa skillnader
har gynnat varumaérket. Foretaget utvecklar sin produkt utifran den feedback distributérer och

aterforsiljare ger dem, och pé sé sitt r starka och héllbara kundrelationer av hogsta prioritet.

4.2 Empirisk redogorelse av fallforetagen

4.2.1 Produkt

4.2.1.1 Foretag A

Produktattribut. Produkten som Foretag A erbjuder karaktériseras av att den innebér ett starkt
beslutsstdd till foretag i energibranschen, den ar tekniskt avancerad, anvindarvinlig, snabbast

pa marknaden, flexibel och stabil. D& foretaget och produkten funnits pa marknaden under en
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lang period har de buggar som kommer med en ny produkt atgiardats och pa sé sitt dr det en
stabil och palitlig produkt. Foretag A jobbar mycket med att formedla sjdlva fordelarna av
produkten till sina kunder och potentiella kunder, och fokuserar ddrmed inte bara pa vilka
tekniska egenskaper produkten innehar. Det grundldggande behovet marknaden ar ute efter
med denna programvara dr att de vill spara tid och pengar, ndgot som Foretag A tillgodoser.

Programvaran &r ett system som ger foretag kontroll 6ver information i foretaget.

Energibranschen karaktdriseras av stindiga fordndringar i form av ny teknologi och
oforutsdgbara forutsittningar vad géller energiteknik. Grundstenen i Foretag A:s sétt att
uppfylla marknadens behov ar att det forsoker spd framtiden, analysera trender samt genom
att direkt vinda sig till kunden for att se vad det finns for behov pa marknaden. Detta innebér

att produkten stiandigt utvecklas i samspel med kunden och kundernas specifika behov.

Vi intervjuar hela tiden vara kunder for att veta vad de har for behov. De far delvis sjdilva
styra utvecklingen i var produkt pd vdra kundtrdffar. Pad dessa presenterar vi en lista med
forslag som kan tinkas intressanta for dem, sd far de sitta ddr och tillsammans i grupper och

prioritera och se vad de vill satsa pd. De dr vildigt delaktiga i processen.” (HR-Chef)

Foretag A dr verksamma pé en marknad som bestar av ett antal stora foretag. Att foretaget
anda lyckas halla sig vid liv p4 denna marknad ar for att det dr s& nischat. Till skillnad fran
dess konkurrenter, dr Foretag A:s produkt snabbast pa marknaden, mer anvéndarvénlig, mer
grafiskt tilltalande samt har vissa unika funktioner som inget annat foretag pa marknaden har

vilket gor produkten unik.

Foretag A ar restriktiva med huruvida sjilva produkten visualiseras i form av bilder i diverse
material. Detta gors forst 1 offerter och under presentationer dé foretaget kommit i kontakt
med en intressant kund. Under moten med kunder och potentiella kunder visas programvaran
upp pa ett tilltalande sitt. Foretaget ar sarpraglade och uppskattas ofta av sina kunder just pa

grund av att programvaran rent visuellt sett ar tilltalande.

Foretaget har valt att inte ge ut nagon information gillande patent, dir av uteblir denna

information for Foretag A.
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4.2.1.2 Foretag B

Produktattribut. Foretag B utvecklar och siljer tvA mjukvaruplattformar for bevakning och
exponering av sociala och digitala medier. Produkterna karaktériseras av anvéndarvianlighet,
grafiskt tilltalande, stor tickning, optimering av data och enkelhet. Utgdngspunkten i bada
plattformarna dr att samla in innehall som produceras i sociala medier och digitala kanaler.

Det forsta steget i bada produkterna dr att foretaget samlar in data som har producerats.

[ produkt A har fokus varit pad ett reaktivt forfarande, det vill sdga att man ska kunna fd in
det som har skett pd digitala medier, kunna se det i efterhand, analysera det och kunna
distribuera den informationen pa olika sdtt i organisationen. Produkt B handlar om att ta
innehdllet som skapas pa digitala medier och ta ut det till andra enheter som skdarmar och

monitorer for att forstdrka det innehallet rent visuellt.” (Grundare)

Foretag B vill ta vara pa och gora det basta mojliga for att utnyttja den kraftfulla information
som konsumenter formedlar om foretag i sociala medier och digitala kanaler. Detta i syfte att
foretag och organisationer ska, baserat pa detta, kunna ta béttre beslut i sin dagliga

verksamhet. Syftet med produkterna skiljer sig markant.

“Framgdngen av att anvinda produkt A kan vara att du blir smartare, att du ldr dig mer om
hur ni ska arbeta framdt, medan framgdngen i produkt B kan vara att; "okade vi spridningen
och engagemanget kring vdrt varumdrke och rdckvidden?’ Slutmdlet dr lite olika. Produkt B

dar lite mer proaktivt och produkt A dr lite mer reaktivt.” (Grundare)

Foretag B:s kunder koOper produkterna for att kunna ta béttre strategiska beslut i
organisationen. Foretaget menar att marknaden har ett behov av att veta vad som ségs och
skrivs om det egna foretaget, konkurrenter och branschen sa att informationen kan anvindas
pa basta sitt. Med produkt A dr mélet att hjilpa foretag att forsta hur de kan lyckas béttre med
dess arbete. Det handlar bland annat om att méita spridning pa inldgg pa sociala medier, att
produktutvecklare kan folja nyheter om vad konkurrenterna gor eller hur konkurrenternas
produkter tas emot till att olika séljteam kan hitta nya kunder genom produkten. Slutmaélet ar,

som ndmnts tidigare, att informationen ska hjélpa de i sin verksamhet att ta béttre beslut.

Foretaget har haft som grund att hitta innovativa sétt att lyssna pa dess kunder, forstd vad de

verkligen vill ha och arbeta néra kunderna i syfte att tillgodose deras nuvarande och framtida
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behov. Istdllet for att komma pa idéer sjilva, forsoker de ha innovation forankrat pa
marknaden. Foretaget utgar fran kunderna i produktutvecklingen. Det anser sig vara mer

innovativt dn sina konkurrenter.

VEtt, vi har gjort ett mycket mer aktivt val pa att verkligen fanga upp informationen pd det
sdttet och ha det som en aktiv utgdngspunkt.
Tva, eftersom vi inte dr sd stora dn dr det mojligt att jobba vildigt konkret med det.
Ddrigenom tror jag att vi lyckas vara innovativa dven fast det kanske springer sig frdan vdara

kunders idéer snarare dn vdra egna idéer.” (Grundare)

Till skillnad fran dess konkurrenter, skiljer sig foretag B:s produkter frimst i egenskaper av

tackning, enkelhet och det grafiska utseendet.

Foretaget har idag inget patent pa sina produkter, nagot som anses vara i princip omojligt att
fa for mjukvarulosningar. Foretaget anser dock att ett patent och produktméssiga

foretagshemligheter nodvindigtvis inte behdver minska dess konkurrenskraft.

“For oss handlar det inte sa mycket om att bevara hemligheter utan mer att bygga upp

resurser som gor att vi kan vara steget fore pd marknaden hela tiden.” (Grundare)

Foretag B framstéller produkten huvudsakligen via portalen kunden loggar in pé. Det forsoker
sarpragla det genom att gora det lattanvant, enkelt och visuellt tilltalande. Det ska vara roligt

att jobba i plattformen.

4.2.1.3 Foretag C

Produktattribut. Foretag C utvecklar och séljer en produkt som &r lattmonterad och diskret.
Sensorn dr mindre &n tre millimeter tunn och &r enkel att bade installera och fasta. Den dr
dessutom standard-vit vilket gor att den néstintill forsvinner sa fort den monteras pa vita
fonster- och dorrkarmar. Foretaget har lagt ner mycket tid och resurser pa att hitta eventuella
buggar i produkten som kan skada kundupplevelsen och aterkop av sensorn. P4 s& vis
beskrivs kvalitet vara en annan egenskap som karaktiriserar sensorn. Det finns frimst tre
anledningar till varfor aterforsiljares kunder koper produkten. Den forsta dr for att uppfylla
det basala behovet, det vill sédga for att kunna kontrollera ifall dorrar och fonster dr 6ppna eller
stingda. Den andra &r for att tillfredsstilla trygghetsbehovet, med andra ord for att kunna

larma ifall ndgon bryter sig in. Den tredje ar for fullgéra “smarta-hem-behovet”, alltsa for att
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produkten ska kunna passa in rent mobelméssigt i hemmet hos slutanvdndaren och inte
forstora det estetiska virdet av inredningen. Distributorerna véljer att beakta dessa behov nir

de koper sensorn av Foretag C.

Sdkerhetsbehovet har sedan ldnge funnits pa marknaden. Foretag C tilldter darfor sina kunder
att sé tidigt som mojligt fa uttrycka sina nuvarande och framtida behov nér sensorn utvecklas.
Foretaget forsoker uppfylla dem precis som manga andra, fast dessutom genom nagonting

som nastintill &r osynligt och som héller léngre.

”Om du jamfor var produkt med andra, dr den osynlig eftersom den dr extremt tunn. De
andra dr minst sju-atta millimeter tunna. Var dr mindre dn tre millimeter. En annan egenskap
ddr vi skiljer oss dr batteritiden, som dr upp till tio dr. De flesta konkurrenterna har, till
skillnad frdan oss, utbytbart batteri. Det har tvingat oss att gora ndgot extremt stromsndalt.”

(Grundare och Sdlj- & Marknadschef)

Foretag C har ett svenskt patent pa sin produkt som stricker sig mellan 10-20 ar beroende pa
hur framtiden kommer att se ut. Trots att sensorn i dagslédget skiljer sig i bade batteritid och
storlek, kommer férmodligen konkurrenter hinna ifatt foretaget med liknande specifikationer
nir vil patentet utgar. Foretaget efterstravar darfor att hinna utveckla produkter som ger andra

unika konkurrensfordelar tills dess.

Foretaget framstéller sin produkt rent visuellt genom webbsidan, forpackningen och i
marknadsforingsmaterialet. Detta for att en stor malgrupp enklare ska forstd vad sensorn ska
anviandas till och hur den ska anvéndas. I mer detalj, framstélls slutanvindares erfarenheter
om produkten i form av pratbubblor istdllet for bilder pa sjdlva produkten i
marknadsforingsmaterialet. Foretaget anser att en sadan visuell framstéillning ger snabbare

upphov till nya konkurrensfordelar.

4.2.2 Varumirke

4.2.2.1 Foretag A

Mdrkesidentitet. Foretag A:s varumaérke &r starkt kopplat till dess kiarnvérden, vilka forklaras i
nista delmoment, och att det dessutom ar modernt och marknadsledande pa den svenska
marknaden. Foretag A &r profiler inom energibranschen for dess expertis och detta uppskattar

kunderna. Fordelen med foretagets varumérke ar att det ar relativt litet, vilket medfor att det
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ar flexibelt och snabbt kan utveckla nya och unika innovationer. Vidare innebir
foretagsstorleken att det d4r mindre byrékratiskt, ndgot som &r starkt skiljt frin de stora
konkurrenterna pd marknaden. Detta hjédlper foretaget att kunna ha ndra personlig kontakt
med kunder och att utveckla programvaran tillsammans med dem. I och med att foretaget ar
sa litet och enbart erbjuder en produkt medfor detta att foretaget kan ha en ndra dialog och
snabb service for sina kunder vilket medfor att det blir smidigare for kunderna att fi hjilp och

service.

"Att vi ger den hdr personliga touchen, inte bara det hdr att ndr dem ringer ska dem komma
till nagon telefonvixel och hamna i ké. De stora foretagen har ofta mdanga olika produkter
och da mdste man forst kopplas till ritt avdelning osv. Vi kinner alla vdara kunder och det

kédnns som att trdffa vinner ndr vi méts.” (HR-Chef)

Foretag A skiljer sig gentemot sina konkurrenter genom den ladnga erfarenheten,
specialistkunskapen, den personliga kontakten och utvecklingen ihop med kunder och det lilla
nischade och flexibla foretagets fordelar med stora partners i ryggen. Att vara allierade med

stora partners mojliggor for foretaget att na ut mycket mer én sina konkurrenter.

Foretaget forsoker skapa fortroende och bygga relationer med sina kunder genom att halla en
tdt kontakt och hélla kundtriaffar for sina kunder. Vidare kédnner sig kunderna delaktiga i

sjdlva utvecklingen av programvaran och verktygen da de 4r med i hela leveransprocessen.

Foretag A:s frimsta identitetsbérare bestar av dess varumérkeslogga och produktlogga. Detta
ar nagot som fOretaget arbetar starkt med och &r ddrmed av stor vikt for varumérket.
Symbolen, marknadskommunikationen, varumérket och férpackningen kan dirmed antas vara

sekundira identitetsbérare.

Kdrnvirde. Foretag A:s kiarnvdrden bestér av att; vara en lagspelare, ta ansvar for resultat,
vara Oppen och rak, vara positiv och vénlig, ta initiativ, striva for kompetens och struktur och
att vara serviceinriktade. Dessa kdrnviarden ska hjdlpa till att formedla fOretagets
konkurrensfordelar som bestar av det lilla foretaget med den starka och stabila programvaran,
gedigna kunskaper inom energiteknik, personlig kontakt och ldgre priser gentemot de stora
foretagen d& de haller ldgre administrativa kostnader och ldgre kostnader for konsulter.

Foretaget lagger stort fokus pa att ta med kunderna genom hela leveransprocessen i syfte att
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de ska ldra sig sd mycket som mdjligt om programvaran och att de ska kunna bli
ambassadorer. Genom att kunden lar sig om programvaran for att undvika problem innebar
detta att kunden inte blir lika beroende av foretaget som hos de storre foretagen. Vidare
sticker Foretag A ut genom att det dr nischat och kan alliera sig med stora foretag eftersom att
foretaget inte dr direkta konkurrenter till de storre foretagen som dr verksamma inom fler

affarsomraden.

Da foretaget ska formedla dessa kiarnvarden till kunder och potentiella kunder har stort fokus
sedan linge legat pa egenskaperna hos programvaran. Sedan ett tag tillbaka jobbar foretaget
déremot hart med att trycka mer pa nyttor och fordelar som marknaden kan fa genom att vélja
just Foretag A. Foretaget gér genom en tre-stegsprocess i forberedelse att ndrma sig en
intressant kund. Det undersoker forst vad den potentiella kunden vill ha, sedan tittar foretaget
pa hur konkurrenter kommer profilera sig och till sist trycker Foretag A pa faktorer som ar
unika for foretaget och som kan vara av intresse for den potentiella kunden. Foretaget
formedlar detta via offerter som skrivs och skickas till potentiella kunder. Vidare
kommunicerar foretaget ut sina karnvirden genom foretagspresentationer, missor och svar pa

offentliga upphandlingar.

For att sidkerstdlla att foretagets kirnvdrden bevaras internt och for att sdkerstdlla att
konkurrenter inte kopierar foretagets konkurrensfordelar skriver foretaget pa sekretessavtal
med alla kunder, anstidllda och alla andra som arbetar med foretaget. Vidare ar foretaget
restriktivt med hur mycket information som sprids och som ldggs ut pa hemsidan for att inte
avslgja foretagshemligheter och interna arbetssétt. Foretag A forsoker med andra ord vara

relativt generella med information pé sin hemsida.

Positionering. Foretaget erbjuder som ndmnts tidigare vissa funktioner som ingen annan
konkurrent erbjuder p& denna nischade marknad. En stor del av foretagets externa
positioneringsstrategi innebar for det att utveckla banbrytande funktioner for sin programvara

och att vara marknadsledande, vilket de i dagslédget ar pa den svenska marknaden.

"Vi jobbar pa att hitta vart Blue Ocean. Men det dr inte jdtteldtt att veta vad konkurrenterna

gor, men vi har ganska bra hum om det tror vi.” (Ekonomichef)
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Foretaget anses av sina kunder vara ett ganska litet foretag i forhallande till sina konkurrenter.
Daremot anses foretaget ha en mycket vérdefull know-how, erfarenhet och en stark
programvara. Servicen dr god och de har vildigt goda relationer med sina kunder. Foretaget
har dven anstéllda som talar olika sprak, vilket uppskattas av foretagets kunder som da kan fa
personlig service pa sitt eget sprak. Till sist dr det uppskattat att kunder inte hamnar i en
telefonvéxel hos foretaget som de gor hos storre foretag som inte kan lika mycket om en sak,

just for att de ar sa stora och erbjuder en méngd olika produkter.

Den interna positioneringen i Foretag A utgors av; positivitet, kommunikation och dppenhet
vilket i slutdindan ska smitta av sig pd kunden. Vidare kommuniceras varumaérkets strategier
Oppet 1 foretaget i syfte att d&ven utvecklarna ska forsta varfor man méste utveckla vissa saker

med fokus pa kunden och att det inte bara ar fokus pa programmeringen i sig.

Intern mdrkeslojalitet. Sedan en tid tillbaka har foretaget jobbat mycket med att se till att alla
i organisationen forstar vikten av vad som &r avgorande for just kunden och att kunna sélja
snarare dn att bara vara tekniskt lagd. Vidare har foretaget arbetat mycket med att se till att
alla anstéllda arbetar och tdnker och agerar utifrdin samma kérnvirden och foretagskultur i
syfte att alla i foretaget ska ha ett gemensamt forhallningssétt bade internt och externt. Det
finns tydliga policies som beskriver hur alla anstéllda ska bete sig mot kunder och potentiella
kunder. De anstillda ska se sig sjdlva som ambassadorer for foretaget, produkten och

varumadrket vilket i slutdndan ska leda till 6kat fortroende och merforséljning.

“Det var forst vi tvd, sen har vi dd skapat en sdljgrupp, och sd har vi gdtt kurser som handlar
om att erbjuda losningar och i och med att man gor det sa bygger man varumdrket ocksd, de
forstar vad som dr viktigt for kunden, och pratar mycket med kunden och vi har pratat om

vikten av personlig service.” (Ekonomichef)

"Vi har ocksa varit tvungna att ha vdldigt mjuka core values for att mjuka till folk. Men de vi

har nu, dem dr verkligen enligt vdra core values, vart team dr jdtteunderbart.” (Ekonomichef)

Alla anstdllda far dven vara delaktiga under strategiplanering under marknadsforings- och
ledningsgruppsmoéten. Vidare jobbar dven den tekniska chefen ndra utvecklingschefen och
organisationen genomsyras av ~cross-functionality”. Detta innebér att anstéllda fran olika

funktioner arbetar med varandra och det ska finnas en 6ppen kommunikation och alla ska fa
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vara med och det ska rdda transparens mellan funktionerna. Vidare har organisationen hallit 1
workshops om kérnviarden och foretagskultur samt kick-offs dir alla anstillda varit med i
syfte att diskutera kring hur organisationen kan bli bittre och dven kring andra fragor.
Foretaget gor hela tiden olika saker for att fortsdtta bygga varumérket och detta borjar
genomsyra hela organisationen. En viktig del av detta dr att organisationen anstiller folk
utifran varumirkets kérnviarden och att det finns tydliga riktlinjer och processer for alla
avdelningar vad gédller kundtriffar, servicemoten, marknadsmaterial, séljprocesser och
missor. Detta innebdr att det blir tydligare for de anstillda att veta hur de ska bete sig och vad

de ska gora i olika sammanhang.

4.2.2.2 Foretag B

Mdrkesidentitet. Varumirket star for innovation, nytdnkande och kreativitet. Det vill inte
uppfattas som lika trogrorligt som manga av dess nuvarande konkurrenter. Det har forsokt
skapa en kénsla av att det dr en uppstickare som skiljer sig fran andra leverantorer. Enkelheten

ar nagot som genomsyrar varuméarket och organisationen.

“Jag tror det handlar vildigt mycket om en enkelhet. Det dr alltifrdn kommunikation till oss, i
vdra kontrakt och hur produkten dr uppbyggd. Mycket en enkelhet ddr ocksd. Jag tror mycket
handlar om att vara en uppstickare, vara innovativa, vara vildigt enkla och att vara

’

okomplicerad i var approach. Det dr med de saker vi har jobbat pa med vart varumdrke.’

(Grundare)

Innovation och att bli uppfattade som innovativa ar ndgot som foretaget lagger stort fokus pa,
och har dven paverkat fOretagets varumérke. Om det inte ligger i framkant géllande
produktutveckling kommer det snabbt att tappa marknadsandelar. Att fortsétta vara innovativa

ar ett maste for foretaget.

“Det har hént ganska mycket pa marknaden. Ndr vi startade fanns inte konceptet bevakning
av sociala medier, i Norden. Sa det var en helt ny grej da. Sen har alla andra aktorer sakta
men sdkert byggt pd med detta. Utgangspunkten var dnda pa ndagot sdtt klassisk innovation,
men det blev en storre utmaning med dren ndr allt fler aktorer kom in, att fortsdtta halla det

steget.” (Grundare)
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Nir allt fler och storre aktorer etablerade sig pa marknaden har det blivit svarare att fortsitta
halla det innovativa forspranget. Foretaget vagar dock vara dnnu mer innovativa och har gatt
mot en dnnu mer innovativ riktning eftersom varuméirket har stirkts av det. Varuméirket har

daven underlattat for innovation.

[ takt med att vi har véxt har vi verkligen fdtt 6kat sjilvfortroende med att vi inte dr som de
gamla, utan vi gor det pa ett nytt sdtt. Vi ska vara oss sjdlva och det dr det folk uppskattar oss
for. I takt med att det sjdlvfortroendet har okat tror jag ocksa att vi har tagit lite storre steg.”

(Grundare)

I takt med att foretaget har 0kat sin kundbas, har dven varumirkeskdnnedomen okat. De dr
inte top-of-mind &n, men fragar man marknaden tror foretaget att varuméarkeskédnnedomen ar
hog. Sedan starten har det skapat fortroende och byggt relationer genom en personlig kontakt
med kunder. Dess anstillda dr dess frimsta varumirkesambassadorer ndr de dr ute pa

sdljmoten och ringer kunder och potentiella kunder.

Foretag B:s identitetsbdrare utgérs av  varuméirke, marknadskommunikation,
varumérkeslogga, symbol och forpackning, utefter denna rangordning. Varumirket dr den

allra viktigaste aspekten i syfte att framhéva vad varumirket stir for.

Foretagets logga kan ses som dess visuella symbol. Denna skapades i ett mycket tidigt skede
och det fanns inte mycket tanke kring utformningen mer an att den ska dterspegla nytdnkande

och innovation, det vill sdga ndgot som tydligt genomsyrar foretaget och dess identitet.

Kdrnvirde. Foretag B:s kédrnvdarden bestar av; enkelt, nytinkande och kundfokus.
Varumirkets kirnvirden aterspeglar sig i varumirket och likasd i produktattributen som
fokuserar pa att bade varumirket och produkten ska vara nytdnkande och enkel. Dessa
kiarnvirden ska genomsyra verksamheten och underlétta for foretagets konkurrensfordelar.
Framforallt papekar foretaget att tickningen dr den storsta konkurrensfordelen for varumérket
genom att det kan optimera inhdmtningen av data. Dess konkurrenter dr mer fokuserade pa att
fa in triffar, medan Foretag B lagt stort fokus pa vad som kan goras utdver det, nigot som
visar pa den nytdnkande aspekten. Foretaget har lagt stort fokus pé anvindarvinligheten och
den grafiska uppbyggnaden vilket dven ar en stor konkurrensfordel for varumirket och

symboliserar dess enkelhet. Det dr enligt dess kunder en avgorande faktor till att vélja
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foretaget istdllet for konkurrenter. Produkt B har dven genererat en konkret skillnad gentemot
konkurrenter. Nu handlar det inte bara om att samla in innehallet, utan det gar dven att ta del
av innehallet och distribuera ut det visuellt pé olika skidrmar och hemsidor. Dessutom har
foretaget lagt stort fokus pa att gora det mojligt for foretag och organisationer att koppla upp

och mita sina egna kanaler, ndgot som foretaget menar speglar sig i varumarket.

Kérnviardena formedlas primért genom den direkta kontakten med kunden, nigot som
aterspeglas i kdrnvirdet “kundfokus”. Den direkta kontakten med kunden &r ndodvindig
eftersom produkt A &r en komplex produkt vilket kridver att den kan visas upp. Da foretaget
ska formedla dessa kédrnvirden till kunder och potentiella kunder forsoker de dven éaterspegla

dessa i den visuella kommunikationen, s& som pa hemsidan och i sjilva produkten.

Det dr svart for foretaget att sdkerstilla att konkurrenterna inte harmar det eftersom de arbetar
med mjukvaruutveckling. Foretaget har byggt upp slussar s& att de som registrerar sig pa
hemsidan maste kvalificeras som en riktig kund och inte konkurrent innan de far testa pa

plattformen.

“Med mjukvaruutveckling dr det ndst helt intill omojligt att helt gardera sig. [...] Helt
gardera sig kan man aldrig, utan det handlar om att bygga pd, satsa pa marknaden och

bygga upp en viss storlek sd du kan vara med och leda innovationen kring det.” (Grundare)

Positionering. Foretagets malgrupp ar foretag som bryr sig om och satsar pa digital
kommunikation. I borjan testade foretaget olika sorters malgrupper, men efter ett par ar
beslutade det sig for att fokusera pd en specifik malgrupp. Den malgruppen har foretaget

bearbetat véldigt intensivt, vilket har stérkt dess position.

Vi testade at alla mojliga hall. Efter tva-tre dr sdg vi vilka kunder som fornyade avtalen, och
gjorde ddrefter en ganska stor avsmalning. Vi beslutade oss for att detta dr var madlgrupp,

detta dr var position mot dem och den hdr malgruppen ska vi aldrig halka efter.” (Grundare)

Foretaget har lyckats bra med bearbetningen av malgruppen.

“Tittar man pad var marknadspenetration inom just denna malgrupp, dr vi absolut storst.

Inom just den nischen.” (Grundare)
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Foretag B befinner sig pa en marknad dér foretag pd marknaden ofta byter mellan leverantorer
och utvirderar olika 10sningar. Foretag B menar att det med tiden har blivit allt svarare att
differentiera sig frdn konkurrenterna eftersom atkomsten till data &r vildigt 6ppen idag.
Darmed har det blivit vildigt viktigt for foretaget att fortsitta utveckla sin innovativa och
banbrytande formaga for att bli en betydande aktdr pd marknaden. Det har gjort att Foretag B

varit tvungen att arbeta lite annorlunda med sin position pd marknaden.

”Om man tittar pa produkterna dr sjdlva atkomsten till data vildigt oppen idag. Har du bara
pengar sd kan du fd tag i den mesta data, vilket gor att man far arbeta lite mer med hur man
paketerar det inne i produkten och det dr en storre utmaning att kommunicera till kunden dn

vad man kanske hade tidigare.” (Grundare)

Foretag B berdttar att man madste vara relativt insatt i olika plattformar och hur man kan
anvianda data pa basta mojliga sétt for att forsta skillnaden mellan olika konkurrenter. Det ar
viktigt att forstd kunders verksamhet och behov for att de ska kunna anvidnda produkterna pa

ratt satt.

"Det dr vdildigt stora skillnader, man mdste kanske vara lite mer initierad for att forstda

skillnaderna i hur man kan jobba med data och pd vilka sdtt man kan filtrera ner data.’

(Grundare)

Foretaget har arbetat mycket med olika produktstrategier for att positionera sig rétt. Produkten
anvinds av en liten skara i slutindan, men upplevs av en betydligt storre skara. Det har varit

en utmaning produktstrategimassigt.

“‘Ska vi gora den hdr grejen? Ja, men det dr kanske bara 5 % av vdara anvindare som bryr
sig?’ Positioneringsmdssigt har det kints som en viktig grej att gora eftersom det har blivit en

tydlig grej att sdga i ett sdljsamtal och positionera ut pd hemsidan.” (Grundare)

Foretag B har varit noggrann i sin rekrytering med att se till att anstilla individer som forstar
och Overensstimmer med vad organisationens varumadrke stir for, och hur det skiljer sig i

forhallande till konkurrenter.
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Intern madrkeslojalitet. Foretag B anser att alla anstillda arbetar enligt varumirkets
standpunkter och vérderingar, ndgot som de &r extra stolta over och har arbetat hart med i

rekryteringen.

"Vi har varit noggranna med vem vi har plockat in. Vilken attityd och virderingar de har
snarare dn kunskap. [...] Det dr svadrt att sdtta fingret exakt pd vad det dr, men det har varit

Jjdtteviktigt.” (Grundare)

Foretaget aker pa en gemensam resa utomlands en ging per ar. Fokus har legat pa att
tillsammans aktivt arbeta fram en bild av vart foretaget 4r pa vdg och var det star ndgonstans.
Det har dels skett genom traditionella utvecklingssamtal, men &ven genom mer
internkulturbyggande aktiviteter i grupp. Kulturen har byggts upp naturligt och har forstarkts
av dess interna Facebook-grupp déir de anstéllda kan posta inldgg for att pAminna om vad
varumérket star for och kommunicera ut olika saker. Det anser sig dven ha byggt upp en
kénsla kring varumirket som genomsyrar alla anstéllda och att detta har byggt upp en identitet

hos de anstillda som de kan relatera till.

“Det dr den typen och de kommunicerar pa det sdttet. Och det tror jag vi har lyckats bra med.
Man vet aldrig hur saker och ting uppfattas men det dr min forhoppning och det dr en av de
sakerna jag dr stolt over. Jag tycker vi har lyckats bygga upp en bra och unik kdnsla kring

varumdrket.” (Grundare)

Foretaget har inlett en ny satsning for att stirka varumérket och har nyligen anstillt en
varumérkeschef som aktivt jobbar med dessa fragor. Det ar fragor som de kdnner att de borde
borjat med tidigare. Tidigare har Foretag B arbetat mer ad hoc med varuméirkesfragor vilket

foretaget dngrar i efterhand.

“"Hade man gjort samma resa pa nytt, kanske man i en dnnu tidigare fas hade satsat lite mer
pa varumdrke och kommunikation dn vad vi har gjort. Det hade vi kanske tjdnat mer pd och

dd hade vi kanske varit pd den positionen vi dr idag mycket tidigare.” (Grundare)

4.2.2.3 Foretag C
Modrkesidentitet. Foretag C &r tydliga med att uttrycka vad varumaérket star for. Varumarket

bygger pa de virdeord som identifierar foretaget, vilka ar; personligt, oppet och integritet. Det
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forstnimnda, personligt, bygger frimst pa att produkten ska vara sa flexibel att den passar in
efter behov och hemmamilj6. Med Oppenhet menas att sensorn ska vara en dppen plattform
déar produkten ska kunna sammankopplas med andra produkter som aterforsiljarnas kunder
har i sitt system eller hem. Den sistndmnda, integritet, baseras framforallt pa att produkten ska

hjélpa till att skydda slutanvandarens hem.

“Jag ser vart varumdrke som ndgonting vdldigt banbrytande och annorlunda fran vad
branschen tinker, samtidigt som det dndd finns en affirs- och kundnytta. Om man jamfor oss
med andra varumdrken i branschen, sd stdar vi vildigt mycket for design. Aven om vi dterigen

gor en produkt som kan monteras osynligt sd ska det synas att den dr vdldigt vildesignad.”

(Grundare och Sdlj- & Marknadschef)

Foretag C viljer att arbeta nira sina kunder redan i ett tidigt stadie for att sdledes kunna skapa

goda relationer. Detta har varit mojligt for foretaget genom det skyddande patentet.

“Ifall vara kunder sjdlva far vara med i processen och testa produkten sd pass tidigt, vet de

att den fungerar. Pd sa sdtt byggs fortroende.” (Grundare och Sdlj- & Marknadschef)

Produktens utformning beskrivs vara varumérkets framsta identitetsbérare eftersom fokus
alltid varit kring design och anvéndarvianlighet. Den tillverkade sensorn dr som sagt sa tunn sa
att den kan monteras dolt och ar enkel att inkludera i ett ”smarta-hem-system”. Den f6ljande
identitetsbararen, det vill sdga den sekundéra, beskrivs vara produktens forpackning. Da
Foretag C efterstravar att skapa ’en produkt som inte syns” har férpackningen alltid varit vit
och stilren och inkluderat en litthanterlig manual. Varumirkets namn ses inte som lika
betydelsefullt och foljer som en ytterligare sekundér identitetsbiarare. Logotypen foljer

dérefter men har emellertid underléttat for foretaget att sprida viardeorden i kundméten.

Kdrnvdrde. Bortsett fran vad fOretagets varumirke star for, representerar varumérkes
kiarnvarde design, enkelhet och kvalitet. Foretag C hoppas att dessa kdrnvarden ska ge

varumaérket konkurrensfordelar som estetiskt viarde, enkelhet och hallbar kvalitet.

Det dr mojligt for konkurrenter att “kopiera” de starka konkurrensfordelarna som gar inom

ramen for design och kvalitet, rent tekniskt. Ddremot dr det svarare att kopiera sjéilva
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varumérket bakom produkten. Darfor handlar det idag allt mer om att skapa ett starkt

fortroende ut mot kunderna i syfte att stirka varumérket och skydda sig mot konkurrenter.

“Vi har ju liksom inte skapat det ddir stora varumdrket i dagsldget ut mot vdara konsumenter,
utan de ser oss mer som ett innovativt, nytt och spannande bolag. Ddrfor dr éppenhet kring
produktutformningen en otroligt viktig bit for oss, och integriteten i hur vi hanterar data med

kunderna.” (Grundare och Sdlj- & Marknadschef)

Positionering. 1dag beskrivs Foretag C som en véldigt liten spelare bland ett antal tillverkare

av Sensorer.

“Dessa producerar ju miljontals exemplar medan vi tillverkar ndgra tusen drligen.”

(Grundare och Sdlj- & Marknadschef)

Trots sin storlek har foretaget lyckats sticka ut med sin banbrytande och smidiga produkt.

“Det gor att vi dr ett vildigt annorlunda bolag med en annorlunda produkt.”

Det finns ett stort intresse hos aktorer inom smarta-hem- och sidkerhetsmarknaden pa den

internationella marknaden. Det ser dock annorlunda ut frin situation till situation.

“Dock beror det pd vad man jimfor med, vad man menar med position. I volym ligger vi ju
langt ner, men som spdnnande och eftertraktad produkt ligger vi vildigt hogt upp.”
(Grundare och Sdlj- & Marknadschef)

Det finns idag stor kinnedom inom branschen om den néstintill osynliga sensorn, i synnerhet
bland de distributérer som ar teknikinriktade och de som tidigare har kdpt in liknande smarta-
hem-tillbehor/system. Bade sensorn och varumirket haller ddrmed tillsammans en véldigt
stark mental position i deras medvetande. Déaremot &r foretaget inte lika igenkdnnbart av

andra potentiella kunder som exempelvis forsakringsbolag men &r dndé av intresse for dessa.

"Vi dr dnda ett vildigt intressant bolag for dem just med var sensor eftersom de gdrna vill ta

in den till sina egna system.” (Grundare och Sdlj- & Marknadschef)
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De viérden och riktlinjer Foretag C efterstravar att dess anstillda ska arbeta efter internt,
bygger pa de tidigare nimnda virdeorden; 0ppenhet, personligt och integritet. Vid rekrytering
lagger foretaget stort fokus pa att anstilla medarbetare som passar dverens med varumairkets
varderingar och standpunkter. Precis som ndmnts tidigare vill foretaget undvika att bygga ett
stangt system, och istdllet uppmana alla att tillsammans skapa en béttre upplevelse for
kunden. Dessutom maste detta Oppna system vara framgéngsrikt da foretaget enbart har ett
fatal komponenter. Foretag C efterstriavar att arbeta bade personligt och samordnat med

kunden och att alltid utvecklas utifrdn vad denne vill ha och inte ha.

Intern Madrkeslojalitet. Foretag C efterstrdvar att arbeta utifrdn dess stdndpunkter och
varderingar som véardeorden innefattar. Det dr dock osdkert ifall alla anstillda arbetar utifran

dessa idag.

“Jag tror det dr for tidigt att sdga. Vi som dgare jobbar definitivt utifrdan det, och dven mdnga
av dem som dr nyckelpersoner i bolaget. Men det dr svdrt att mdta och hur vdl vi gér det.”

(Grundare och Sdlj- & Marknadschef)

I dagslidget genomsyras diarfor varumaérkets standpunkter och vérderingar enbart av de som
varit med tillrickligt ldnge. Foretag C har i dagsldget inga konkreta aktiviteter for fa fler
anstillda att arbeta utifran viardeorden, utan uppmanar snarare allt fler anstillda att vaga visa

sin personlighet oftare for att skapa varumérket tillsammans.

“Jag kan sdga att vi inte har ndgon plan eller aktiviteter for att fa folk att anamma var kultur
eller vart varumdrke i dagsldget, utan de kommer att vara en lika viktigt del i att skapa det. Vi
som dgare tdnker hela tiden pa vart eget agerande ndr vi tinker pd att bygga foretagets
kultur, men vi har ingen plan eller strategi utover det.” (Grundare och Sdlj- &

Marknadschef)

4.2.3 Kommunikation

4.2.3.1 Foretag A

Marknadskommunikation. 1 Foretag A:s marknadskommunikation trycker det mycket pa just
fordelarna med produkten och detta utgdr sjdlva grunden for kommunikationen ut mot kunder
och potentiella kunder. I marknadskommunikationen ar det ocksé framtrddande att Foretag A

iar moderna, innovativa, professionella, har lang erfarenhet, know-how, strukturerade,
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kompetenta, effektiva och service-minded. Vidare vill det formedla att det ar relationsbyggare
med personlig kontakt pd kundens egna sprak, det har tillmotesgdende personal, snabb
service, dr kundorienterade och kundanpassade, att det har ett enkelt och anvidndarvénligt

system samt att det levererar virden for kunden och inte bara ett system.

“Det dr inte bara att vi levererar. Vi har ocksa ett enkelt och anvindarvinligt system och vi

levererar vdrden, inte bara ett system.” (HR-chef)

Foretag A nar ut till kunder, potentiella kunder och partners via en rad olika sétt och kanaler.
Hér ingar marknadsforingsmaterial, broschyrer, hemsidan, LinkedIn, nérvarar pa maéssor,
offerter, sdljpresentationer, servicemoten, kundtraffar och kontinuerlig kontakt med kunder,
samt skriver artiklar som publiceras i olika tidskrifter. Foretaget sprider budskapet kring sitt
varumérke i alla dessa kommunikativa kanaler. Vidare kan foretagets egna kunder klassas
som en del av marknadskommunikationen. Dess kunder visar for andra foretag som ar pa
besok hur de anvinder systemet, och dir av sprider detta vidare. Kunderna menar att desto
mer system som séljs pa sin geografiska marknad, desto fler funktioner utvecklas och lanseras
for den specifika marknaden och dér av tjdnar kunderna pa att hjélpa till att marknadsfora

dess system. Den frimsta av foretagets kanaler utgors av direktkontakt med kunder.

Via Internet kommunicerar Foretag A mest ut det som det levererar rent tekniskt, om
produkter och tjdnster och generella saker. I marknadsforingsmaterial, offerter,
sdljpresentationer och annan direkt kontakt med existerande eller potentiella kunder
kommunicerar foretaget mer kring vad som &r unikt for foretaget. Da Foretag A arbetar mot
potentiella kunder dr det stort fokus pd offerten. Forst gor teknikerna offerten si att allt
tekniskt blir ritt och att all nddviandig information kring produkten kommer med. Sedan
lamnas offerten Over till management som ser till att offerten talar om vilken nytta den
potentiella kunden far, vad som gor Foretag A unika gentemot konkurrenter och fokuserar pa
att gora den mer sdljande. Dérefter ldmnas offerten over till grafiker som ser till att den blir

tilltalande och séljande.

For att informera, dvertyga och pdminna kunder och potentiella kunder om varumérket sétter
Foretag A upp servicemoten ungefdr en gang per ar dar de informerar om nyheter i systemet
och fordelarna med dessa och dven via arliga kundtraffar. Under kundtriffarna har foretaget

workshops om kommande ny utveckling dir kunderna sjdlva far vara delaktiga i utvecklingen
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och prioritera vad de tycker att Foretag A ska satsa pd. P4 dessa triffar forekommer dven
presentationer om nyheter i systemet, utbildningar i dessa nyheter och systempresentationer
frdn kunder som framgangsrikt anviander systemet. Detta dr ocksé en del av den personliga
kontakt som genomsyrar Foretag A, namligen att kunder far knyta virdefulla kontakter bade
med foretaget och med andra personer inom samma bransch. Dessa traffar dr ocksa viktiga i

syfte att de genererar inspiration for nya och smarta sitt att anvinda systemet.

"Kundtrdffarna for befintliga kunder dr mer inspiration for nya och smarta sdtt att anvinda
programmet. De brukar ocksd hdlla presentationer pd vara méten, vara kunder, om de dr

riktigt duktiga pd att anvdnda systemet pd ndgot speciellt sdtt. Sa vi brukar ha olika teman.’

(HR-chef)

Trots att Foretag A lagger mycket tid och investeringar pa att halla igdng utvecklingen av
programvaran ir det inget problem for det att dven utveckla sjdlva varumirket. For ungefar
tva ar sedan fick foretaget dessutom bidrag till hela sitt marknadsmaterial och till hemsidan,
nigot som underlittade for att komma igdng med varumirkesbyggandet ordentligt, aven om

det inte rorde sig om négra enorma summor.

“Ar man ett litet foretag som inte har den storsta ekonomin sd kan sddant vara ganska viktigt.
Och jag kan sdga att politikerna har bérjat inrikta sig pa var storlek av foretag och det dr ju

den hdr typen av foretag som kan vixa.” (HR-Chef, Ekonomichef)

4.23.2 Foretag B

Marknadskommunikation. Foretaget arbetar med kommunikation pa tva olika plan. Dels
employer branding, det vill sdga hur foretaget uppfattas som arbetsgivare, eftersom det ér i en
tillvixtfas, och dels kommunikation till dess malgrupp. Oftast handlar inte kommunikationen
om vad produkten kan gora, utan om att méla och bygga upp en kinsla kring varumaérket. I
marknadskommunikationen &r det stort fokus pa att formedla vad marknaden kan fa ut for

varde och fordelarna av att anvdnda produkterna, snarare dn pa de tekniska aspekterna.

“Det dr ganska fa, forutom inbitna anvindare som tycker det dr jdtteintressant att ldsa om

tekniska detaljer kring var senaste produktrelease.” (Grundare)

Forutom att det kommunicerar ut till existerande anvindare genom ett nyhetsbrev en gang i

manaden, har varje kund en Account Manager, det vill sdga en nyckelkundsansvarig, som
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stodjer kunden i arbetet med produkterna. Existerande anvindare far dven uppdateringar i
nyhetsrapporterna i portalens startsida. Det anordnar dessutom kundtrdffar och utbildningar
varannan vecka med kunder. Foretaget bloggar och ar aktiva pad Facebook, Twitter och

Instagram, ndgot som dock har skots relativt ad-hoc.

"Vi dr inne i en process ddr vi hdller pa att strukturera upp arbetet med kommunikationen

och sditta lite tydligare mal.” (Grundare)

For potentiella kunder ser det lite annorlunda ut. Dar ar det framforallt direktkontakten som
paverkar beslutsprocessen. Dessutom &r det viktigt med vad det kommunicerar pa hemsidan

och digitalt, ndgot som &r under arbete.

Foretag B haller just nu pa att diskutera huruvida det ska arbeta framover for att fortsétta
vixa. Valet stdr mellan om det ska fortsitta fokusera pa det nischade segmentet eller om det
ska rikta sig mot en bredare malgrupp. Foretaget anser sig dock ha stort inflytande pa sin

nuvarande malgrupp.

"Férdelen med att jobba mot ett nischat segment dr att vi far en bdttre mojlighet att paverka.
Jag tror framforallt det dr viktigt ndr man dr en mindre spelare och har mindre resurser att
man fokuserar pd en specifik malgrupp och kommunicerar kring fragor som den malgruppen

dr intresserad av.” (Grundare)

4.2.3.3 Foretag C

Marknadskommunikation. Foretag C véljer frimst att formedla de vardeord och kirnvérden
som det priglas av i sin marknadskommunikation. Dértill handlar det om att visa att den
néstintill osynliga sensorn kan uppfylla alla funktioner som konkurrenters produkter ocksa
gor. Vidare efterstravar foretaget att sprida budskapet kring véldesignade produkter (det
estetiska vérdet for kunden), enkelhet, kvalitet och att det dr ett innovativt, trovardigt och
spiannande foretag pa marknaden. Kommunikationen forblir densamma oavsett om den géller

till nuvarande eller potentiella kunder.

"Ndr vi bygger en relation sd efterstrdvar vi att fokusera pd de mjuka bitarna. I borjan dr vi
valdigt fokuserade pa produkten, dd vi ser till att kunderna fdr testa den. Ddrefter pratar vi
om framtida produkter, bolaget, vad vill formedla och vad vi vill uppnd.” (Grundare och Silj-
& Marknadschef)
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Vanligtvis sker detta vid varje sdljmote med kunder och potentiella kunder samt pa olika

massor under aret.

”Pa mdssor har du ofta rdtt personer pa rdtt plats. Det dr ofta produktchefer och
inkopschefer som sitter ddr, sd ddr kan vi ldtt fa till ett méte” (Grundare och Sdlj- &

Marknadschef)

En annan kanal Foretag C anvinder for att formedla sitt varumérke dr genom artiklar i
morgontidningar. Daremot dr det svarare for foretaget att kontrollera sin kommunikation

online.

“Det gdr inte att mdta hur ofta detta sker eftersom det handlar om hur mdnga som beséker

vdr hemsida, e-handlarnas hemsidor osv.” (Grundare och Sdlj- & Marknadschef)

Kommunikationens innehéll dr detsamma oavsett om det giller for foretagets varumairke eller

produkt.

"Det dr alltid samma, men vi har fokuserat vildigt mycket pa produkten och vad den l6ser for

slutanvindaren.” (Grundare och Sdlj- & Marknadschef)

Foretag C viljer ddrmed att bygga sitt varumirke langsammare dn produkten.

“Att skapa ett varumdrke kostar otroligt mycket energi men ocksd pengar. Vi har verkligen
inte de resurserna att kunna etablera i dagsliget, men samtidigt ser vi att dven om vi inte
kommer att skapa ett starkt varumdrke externt, sa kommer vi att kunna genera pengar och
skapa goda affdrer dnda. Ddrfor far varumdrket byggas fram successivt.” (Grundare och

Sdlj- & Marknadschef)
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5. Analys & Diskussion

I detta kapitel analyseras det empiriska materialet insamlat frdan vdra intervjuer och
kompletterande svar fran fallforetagen. Det empiriska materialet har stdillts mot var
teoretiska referensram enligt samma uppdelning efter de tre teman som beskrivits under vart
empiri-kapitel. Till sist presenteras en sammanstdillande matris som summerar hur de tre
fallféretagen forhaller sig till den teoretiska referensramen i termer av hur de arbetar i
enlighet med eller skiljer sig gentemot teorin. Vidare diskuterar vi de mest intressevickande
skillnaderna gentemot teorin for att belysa detta i ett vidare sammanhang och spekulera kring

mojliga orsaker och konsekvenser.

5.1 Analys

5.1.1 Produkt

Produktattribut. Studien tyder pa att alla tre foretagens produktattribut utgdr viktiga
differentieringsaspekter, vilket dr ndgot som Melin (1999) framhéver. Foretag A:s produkt ar
differentierad eftersom den &ar tekniskt avancerad, snabbast pd& marknaden, mer
anvandarvénlig, mer grafiskt tilltalande samt har vissa funktioner som inget annat foretag pa
marknaden har. Detta gor att Foretag A:s produkt &r unik pad marknaden. Foretag B:s
produkter skiljer sig gentemot konkurrenter frimst i egenskaper av tickning, enkelhet och
grafiskt tilltalande design. Foretaget menar, precis som Foretag B, att det dr ingen annan pa
marknaden som besitter dessa egenskaper. Foretag C har frimst tre egenskaper som
differentierar produkten fran konkurrenter; den &r lattmonterad, diskret och har en batteritid

som ingen annan pa marknaden har.

Kotler och Keller (2016) betonar precis som Melin (1999) att produktkvaliteten ar det
viktigaste produktattributet och att produkten ska ha en konsistent produktkvalitet. Det
empiriska materialet bevisar att de tre fallforetagen uppfyller dessa kriterier. Foretag A har
funnits pa marknaden under en lang period och har hittills lyckats atgédrda alla buggar vilket
tyder pa att det dr en stabil och pélitlig produkt och kan ddrmed anses ha hog kvalitet. For att
sdkerstélla en hog och konsistent produktkvalitet ldgger Foretag B stora resurser pa att arbeta
tatt med sina kunder och utvecklar produkterna i enlighet med deras preferenser. Foretag C

har, likt Foretag A, utfort flera tester for att rikna ut felaktigheter om produkten och pa sa vis
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kan kvalitet anses vara en egenskap som karaktiriserar sensorn. Att alla tre foretag lagger
fokus pa att sdkerstdlla hog och konsistent kvalitet kan tidnkas bero pa att foretagen ar
verksamma i tekniska branscher som &r under stindig utveckling och karaktériseras av hog

konkurrens.

Kotler och Keller (2016) fokuserar pd hur foretag kan tillfredsstélla marknadens behov, och
déar av uppna kvalitet. Studien visar pa att de tre undersokta foretagen véljer att arbeta nira
sina kunder och uppfyller séledes sina respektive kunders behov pa marknaden da detta &r
utgdngspunkten i alla foretagens utveckling. Foretag A jobbar intensivt med att formedla
fordelarna med produkten till sina kunder och potentiella kunder och fokuserar inte enbart pa
produktens tekniska egenskaper. Foretag A arbetar nédra sina kunder for att spa framtiden,
analysera trender och uppfylla marknadens behov. Likt Foretag A, arbetar foretag B titt med
sina kunder for att utveckla produkterna i samspel med kunderna. Det forsoker hitta
innovativa sétt att lyssna pa kunden i syfte att forstd och uppfylla deras framtida behov. Likt
Foretag A och B, arbetar dven Foretag C tillsammans med sina kunder for att lattare uppfylla
det basala, trygghets- och estetiska behovet. Foretag C uppfyller dessa behov framforallt
genom att tillaita kunderna fi paverka produkten i en tidig fas. P4 sd sitt utvecklar de
produkterna tillsammans utifran de behov som finns p4 marknaden. Att alla tre foretag arbetar
nira kunder i utvecklingen kan ténkas bero pa att foretagen ar sa pass sma och ar verksamma

pa nischade marknader som karaktériseras av féarre antal kunder.

Vidare menar Melin (1999) att det &r av stor vikt for ett foretags framgéng att skapa en
distinkt visuell identitet kring produkten. Eftersom Foretag A:s produkt ar grafiskt tilltalande
har de skapat en visuell identitet som skiljer sig frdn konkurrenternas. En av de storre
bidragande faktorerna till Foretag B:s framgang &r att de har lyckats differentiera sig med ett
mer anvindarvanligt grénssnitt till skillnad frén konkurrenterna. Foretag C har ocksa lyckats
generera en distinkt visuell identitet, men tar oftast inte upp produkten i avseendet att skapa
den. De framstiller istdllet anvandarnas erfarenhet av produkten i marknadsforingsmaterialet

for att skapa en trovardig identitet.

Eftersom alla tre foretag i studien erbjuder innovativa produkter kan produkterna alltsa, enligt
Melin (1999), klassas som konkurrensfordelar. Detta kan ses som en sjilvklarhet da
utgédngspunkten for studien har varit att undersoka foretag som har innovativa produkter.

Melin (1999) anser dven att en patentskyddad produkt enbart kan ses som en tidsbegriansad
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konkurrensfordel. Foretag A har valt att inte ge ut ndgon information om patent, dir av har vi
ingen information om patent for Foretag A. Déremot har Foretag B har inget patent, och anser
snarare att det dr viktigare att bygga upp resurser sa att det kan vara steget fore pd marknaden.
Eftersom foretaget héller ett ndra samarbete med kunderna blir dessa ddrmed den primira
huvudkéllan till idéer. Foretag B satsar pa att bygga langsiktiga relationer med dess kunder
som ska generera konkurrensfordelar i form av resurser. Till skillnad frdn Foretag B har
Foretag C ett patent pa sin produktidé. Foretaget ser, precis som Melin (1999) papekar, sitt
patent enbart som en tidsbegrinsad konkurrensfordel da det utgér frén att konkurrenter

kommer hinna ifatt med liknande egenskaper nér patentet utgar.

5.1.2 Varumarke

Mdrkesidentitet. Enligt Melin (1999) innebar mirkesidentitet alltsé vad ett varumérke star for,
vad som ger det mening och framforallt vad som gor det unikt. For att ett varumérke ska
kunna fa en individuell identitet och ddrmed bli konkurrenskraftig, kriver Melin (1999) att
varumarket differentierar sig i forhallande till andra varumirken. Studien tyder pa att alla tre
foretag har utvecklat unika och konkurrenskraftiga markesidentiteter. Idag forknippas Foretag
A:s varumédrke som marknadsledande, modernt och kompetent. Detta kan forklaras genom att
foretaget dels har lang erfarenhet och ddrmed utvecklat specialistkunskaper, och dels eftersom
det alltid arbetat ndra sina kunder. Vidare associeras Foretag A oftare med flexibilitet och
innovation dn byrakrati eftersom det just ar ett mindre bolag. Genom dessa egenskaper har
foretaget lyckats bygga upp en nischad identitet som, till skillnad frén konkurrenterna, har

lyckats generera partnerskap med stora foretag.

Foretag B har ocksa tydliggjort vad varumaérket star for, nimligen; innovation, nytdnkande
och kreativitet, och ger darfor varumérket en specifik mening. For att forknippas med dessa
egenskaper ar det tydligt att foretaget forsoker sprida en kinsla av enkelhet. Till skillnad fran
manga andra konkurrenter kombinerar foretaget sin enkelhet med innovativa drag. Detta beror
i synnerhet pa designen av produkterna och gor darfér varumédrket unikt och
konkurrenskraftigt. Foretaget hdmmas inte ifall konkurrenterna pa marknaden hinner ifatt det
rent innovativt, utan satsar i sddana fall pa att starka méarkesidentiteten kring innovation allt

mer.

Likt Foretag A och B, dr Foretag C ocksa tydligt med att uttrycka vad varumérket star for och

hivdar att mirkesidentiteten bygger frimst pa viardeorden; personligt, 6ppenhet och integritet.
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Varumérket stir dessutom for ndgot banbrytande och konkurrenskraftigt eftersom designen ar
unik och utgdr darfor, precis som Foretag B menar, grunden for foretagets méarkesidentitet.
Detta tyder pa att Foretag B och C betonar vikten av produkterna i sin markesidentitet mer &n

vad Foretag A gor.

Vidare hiavdar Melin (1999) att méarkesidentitet dr allt mer immateriell i sin natur och handlar
darfor om att formedla emotionella kénslor till konsumenterna. Kotler och Keller (2016)
tilligger att varumdirkesidentitet bor ses som ett 16fte till marknaden fran organisationens
medlemmar, vilket ocksd Aaker (1996) understryker med sin kategori ”Brand as person”.
Gemensamt for alla de undersokta foretagen ér, precis som Melin (1999), Kotler, Keller
(2016) och Aaker (1996) foresprékar, att de tycks sprida kénsloméissiga signaler till sina
kunder genom exempelvis personliga dialoger. Foretag A har sedan lange valt att ha ndra och
personlig kontakt med sina kunder for att tillsammans kunna utveckla produkten. Foretag B
tycks vara inne pa samma spar som A, och har lyckats bygga flera kundrelationer d& de
anstillda beskrivs vara ypperliga varumirkesambassadorer. Precis som Foretag A och B
tillater Foretag C sina kunder komma in i ett tidigt stadie for att saledes kunna testa produkten
och uttrycka sina virderingar om den. Denna lediga interaktion verkar resultera i att kunderna
ser Foretag C som nagot personligt istdllet for nagonting byrakratiskt. Detta underléttar for
foretaget att, precis som Kotler och Keller (2016) understryker, halla sina 16ften mot kunderna

vilket foljaktligen starker mérkesidentiteten.

Melin (1999) hiavdar, som tidigare ndmnts, att foretag redan i ett tidigt stadie maste identifiera
vilka identitetsbdrare som bor prioriteras. Dartill &r det kritiskt att den &r unik i nagot
avseende for att den senare ska kunna generera konkurrensfordelar. Enligt Melin (1999) bor
varumdrket 1 sig hanteras som en primér identitetsbarare. Logotypen, symbolen,
forpackningen etcetera har alltmer stodjande funktioner och bor dérfor istdllet ses som
sekunddra identitetsbarare (Melin, 1999). Studien visar pa att de tre undersokta foretagen
resonerar olika kring sina identitetsbérare och har darfor valt att rangordna dessa annorlunda.
Foretag B ar det enda foretag som foljer Melins rangordning av identitetsbérare, och véljer
alltsd att behandla sitt varumirke som primir identitetsbdrare. Med tanke pa att dess
varumérke representerar innovation, nytdnkande och kreativitet, dr det inte heller konstigt att
det sprider egenskaperna béttre 4n logotypen och symbolen, som dirmed ses som sekundira
identitetsbdrare. D& bade Foretag A och B erbjuder mjukvaruprodukter, ses forpackningen

inte lika relevant som identitetsbérare. Till skillnad fran bade Melin (1999) och Foretag B,

48



behandlar Foretag A istillet sin logga och produktlogga som priméra identitetsbarare.
Anledningen till varfor exempelvis varumirket behandlas som en sekundir identitetsbérare
kan tdnkas bero pa att foretaget ar restriktiva med att sprida information och &r forsiktiga med
vart varumérket syns. Foretag C véljer, likt Foretag A, att inte se sitt varumérke som primér
identitetsbédrare utan ser produktens utformning istdllet som den frimsta bararen. Eftersom
foretaget dr det enda i studien som erbjuder en teknisk hérdvara anser vi att det inte heller ar
forvanande att den frdmsta identitetsbdraren &r alltmer produktfokuserad. Foretag C:s
sekunddra identitetsbirare bestdr av forpackningen och logotypen, och stimmer diremot
overens med Melins (1999) rangordning. Foretaget menar att dessa tvé snarare understddjer
sensorn och tycks darfor inte vara lika betydelsefulla for foretagets mérkesidentitet som

produkten.

Kdrnvirde. Melin (1999) anser att ett kirnvarde ska representera ett differentierat mervérde
for att ge upphov till l&ngsiktiga differentieringsfordelar. Ett kriterium som Melin (1999)
kraver for att ett varumérke ska ha ett kdrnvarde ar att det maste vara vardefullt och tillgodose
ett behov. Alla tre undersokta foretag kan anses stimma Gverens med detta kriterium och
erbjuder alla ett virdefullt kirnvéarde. Foretag A:s kdrnvarden baseras i grunden pé expertis
inom energiteknik och kunskap om marknaden samt att ha ett ndra samarbete med sina
kunder. Foretag A betonar framforallt sin transparenta relation med kunderna genom att ta
med dem genom hela leveransprocessen i syfte att de ska ldra sig sa mycket som mojligt om
programvaran. Foretag A vill inte gora kunden beroende av det, utan vill skapa en 6ppen
dialog for att arbeta ldngsiktigt med kunden. Dessutom arbetar det mycket med att formedla
nyttor och fordelar med varumaérket till kunden. Detta kan anses skapa ett viarde for kunden.
Foretag B:s kdrnvarden kommer till uttryck i att det erbjuder nagot utdver konkurrenterna, har
bittre tdckning dn konkurrenterna samt att det har lagt betydligt storre fokus péa
anvindarvénligheten och enkelheten i produkten. Eftersom produkten ar komplex, har
foretaget efterstrivat att gora produkten enkel att anvdnda for kunden. Detta har gett upphov
till dess viktigaste konkurrensfordel, och kan anses vara vérdefullt for kunden. Vidare har
foretaget kontinuerlig kontakt med kunderna for att skapa ett servicemerviarde och forsoker
hitta innovativa sétt att lyssna pd dess kunder. Foretag C:s kdrnviarden har sitt ursprung i
produktattributen. Det vardefulla for kunderna innebér att de ska fa en produktutformning
som sérskiljer sig frdn konkurrenterna och erbjuder ett hogre mervirde genom det estetiska

vérdet, kvaliteten och anvindarvénligheten.
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Forutom att konkurrensfordelar &r viktiga for foretag, hivdar Melin (1999) att det ar
betydelsefullt att ha kidrnvarden som ar unika och kommunicerbara till marknaden. Foretag A
haller kontinuerlig kontakt och arbetar ndra och snabbrorligt med sina kunder genom hela
leveransprocessen till skillnad frén sina storre konkurrenter som inte har samma mojlighet.
Vidare ér dess expertis unik i det avseendet att foretag i energibranschen vinder sig till dem
for att fa hjalp med frégor relaterade till energiteknik och programvaran. Detta har gjort att de
har ett stort inflytande pa marknaden. Foretag A:s kirnvirden &r kommunicerbara till
marknaden genom daglig kundkontakt, méssor, fOretagspresentationer, offentliga
upphandlingar och offerter. Dessutom kommer foretagets kdrnvarden till uttryck i den dagliga
verksamheten och dr litta for kunden att forstd. Foretag B:s kdrnvdrden dr unika da de
representerar egenskaper som resten av konkurrenterna pa marknaden i samma utstrackning
inte besitter. Foretagets kidrnviarden formedlas precis som Foretag A, primdrt genom den
direkta kontakten med kunderna. Foretagets kdrnvarden aterspeglas dven i den visuella
kommunikationen, s4 som pd hemsidan och i sjilva produkten. Foretag C har precis som
Foretag B i stort sétt byggt sina kdrnviarden baserat pa produkten for att spegla dess unika
produkt pd marknaden. Foretag C betonar framforallt en Oppenhet till sina kunder och

marknaden for att kommunicera ut sina kirnvarden.

Vidare anser Melin (1999) att varumirket ska vara svarimiterat i relation till konkurrenter.
Foretag A har lagt stort fokus pa att gora det svart for konkurrenter att imitera varumarket. De
ser till att kunder, anstillda och personer kopplade till foretaget skriver pa sekretessavtal samt
ar valdigt restriktiva med information om foretaget. Genom dessa ataganden vill foretaget
bevara foretagshemligheter. Foretag B skiljer sig fran Foretag A och har inte ett lika konkret
skydd mot att konkurrenter kopierar dess varumérke. Foretagen &r bdda verksamma inom
mjukvaruutveckling och kan dédrmed ténkas ha svart att hindra konkurrenter frén att imitera
produkterna. Foretag B framstéller sitt varumirke och kérnvirden baserat framst pa produkten
vilket skapar en svaghet om konkurrenter utvecklar liknande produktegenskaper. Foretaget
fokuserar darfor istillet pa att bygga upp resurser i form av langsiktiga relationer med kunder
for att ligga 1 framkant. Precis som Foretag B har Foretag C som sagt byggt sitt varumérke
och sina kdrnvirden framst kring produkten. Detta genererar likt Foretag B, en sarbarhet
gentemot konkurrenter som kan kopiera produktattributen och diarmed kan fOretagets
varumérke och kdrnvirden tappa sin unikhet. Foretaget satsar precis som Foretag B pé att
skapa ett starkt fortroende till sina kunder i syfte att stirka varumérket. Enligt studien tycks

alla foretagen stimma overens med Melins kriterier for att ett karnvérde maste vara vardefullt,
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unikt och kommunicerbart. Diremot finns alltsd skillnader vad giller kriteriet att ett
kiarnvirde ska vara svérimiterat. Foretag B och C tycks inte ha lika konkreta skydd for

karnvardena som Foretag A har.

Melin (1999) anser att kdrnvirden kan ses som varumirkets primdra konkurrensfordel.
Foretag A:s kdrnvarden ska hjélpa till att formedla foretagets uttalade konkurrensfoérdelar och
kan ddrmed anses utgora dess priméra konkurrensfordel. Foretaget arbetar ddrmed i enlighet
med teorin. Konkurrensfordelarna &r relativt fokuserade pa olika produktattribut och dven att
det erbjuder ldgre priser dn konkurrenterna, medan foretagets kérnviarden dr mjuka virden
som innefattar konkurrensfordelarna pa ett mer abstrakt sétt. Foretag B arbetar likt Foretag A
i linje med teorin. Dess kdrnvdrden genomsyrar verksamheten och underléttar for foretagets
konkurrensfordelar. Foretag C arbetar dven i enlighet med teorin, och efterstravar att dess
kérnvdarden ska ge varumirket konkurrensfordelar i form av estetiskt virde, enkelhet och

kvalitet, ndgot som Overensstimmer med foretagets karnvérden.

Melin (1999) menar dven att ett foretags konkurrensfordelar bor skilja sig fran foretagets
konkurrensforutsattningar for att uppné langsiktiga differentieringsfordelar. Studien tyder pa
att alla foretagen skiljer pa sina konkurrensforutsittningar fran konkurrensfordelar, da de har
sett luckor pd marknaden och efterhand utvecklat konkurrensfordelar baserat pa sin unika
position. Foretag A tycks ha samma fOrutsdttningar som konkurrenterna, det vill séga
formagor och resurser att konkurrera pd marknaden. Dess konkurrensfordelar dr daremot ett
resultat av dess nischade strategi som ska ge upphov till langsiktiga differentieringsfordelar.
Foretag A:s nischade strategi gor att det, som sagt, kan samarbeta med stora foretag just
eftersom det inte direkt konkurrerar med dessa utan kan etablera gynnsamma partnerskap.
Foretag B har precis som Foretag A, valt en nischad strategi. Det tycks ha samma
forutsdttningar som sina konkurrenter, men har sett en lucka pd marknaden som
konkurrenterna inte ticker. Detta har avspeglats i konkurrensfordelarna och har gett upphov
till differentieringsfordelar. Aven Foretag C verkar ha samma forutsittningar som sina
konkurrenter, dir det idag finns liknande losningar som uppfyller samma behov. Foretag C
har ddremot tagit detta ett steg langre och har, precis som Foretag A och B, utvecklat en unik

produkt for marknaden. Detta tycks ha skapat differentieringsfordelar for foretaget.

Positionering. Enligt Melin (1999) maste ett foretag kunna positionera sig i konsumenternas

medvetande. Detta dr grundldggande i syfte att utveckla kdnnedom, associationer och lojalitet
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till varumaérket. Denna position maste vara unik och svérimiterad for att kunna bygga upp en
stark mental position. I likhet med Melins (1999) krav péd foretags positioneringsstrategi
stravar Foretag A efter att fA marknaden att associera dess varumédrke med négot banbrytande
och som marknadsledande. De vill skapa en unik position i marknadens medvetande.
Foretaget stravar efter att hela tiden ligga i1 framkant i1 forhallande till sina konkurrenter och
detta gors genom att leta efter omraden pd marknaden dér ingen annan finns och genom att
alltid vara forst med innovativa forslag till kunderna. Dartill uttrycker Foretag A sin
positionering med utgdngspunkt i dess kidrnvirden, vilket ar av stor vikt enligt Melin (1999)
och Kotler och Keller (2016). Likt Foretag A efterstravar Foretag B att standigt ligga steget
fore och inte halka efter i syfte att positionera sig mot sin specifika malgrupp och kunna
erbjuda mer innovativa l0sningar dn konkurrenterna. Foretag C positionerar sig mot
distributérer som é&r teknikinriktade och som tidigare kopt in liknande smarta-hem-
tillbehor/system. Eftersom distributorer har storst kinnedom om produkten i dagsldget ar det

inte forvanande att foretaget valt att positionera sig mot dessa.

Intern positionering syftar till att skapa en plats for varumirket i de anstilldas medvetande
(Melin 1999). Foretag A efterstrivar att formedla positivitet, kommunikation och ppenhet
gentemot de anstéllda i organisationen for att alla foljaktligen ska vara medvetna om vad
varumdrket star for, ndgot som bekriftar teorin om intern positionering. Foretag B har
ddaremot ingen tydlig intern positionering eller framarbetat arbetssitt for detta. Istdllet betonar
Foretag B, som tidigare ndmnts, vikten av att redan vid anstillning av nya medarbetare se till
att personen i fraga uppfyller foretagets kriterier for att bli en del av varumirket. Dar av
verkar inte foretaget ldgga resurser pd att aktivt jobba med intern positionering mot de
anstillda. Foretag C har ocksé, likt Foretag B, stort fokus vid rekryteringsprocessen i syfte att
se till att varumérket aterspeglas hos de anstillda, istdllet for att aktivt arbeta med intern
positioneringsstrategi. Foretag C anstéller en blandning av individer som har en personlighet
som skiljer sig i syfte att skapa kreativitet. Foretaget betonar dock vikten av att personligheten
bor ha forutsdttningar for att forstd vad varumérket star for och hur det skiljer sig fran
konkurrenterna. Detta ska i sin tur forhoppningsvis underlitta och skapa en enhetlig intern
position i organisationen. Det verkar med andra ord vara tydligt att alla de studerade foretagen
efterstravar att ha en enhetlig intern position i organisationen och att alla ska veta vad
varumaérket stir for, oavsett om majoriteten av foretagen inte arbetar med detta sa som teorin

foresprékar.

52



Kotler & Keller (2016) héavdar att foretag maste kommunicera ut hur varumairket liknar och
skiljer sig gentemot konkurrenter i sin positionering for att marknaden ska forstd fordelarna
med produkten. Kotler och Keller (2016) och Melin (1999) anser att marknaden litt ska
kunna kinna igen foretagets sirskilda erbjudanden for att kunna leverera ett hogre vérde. I sin
positionering kommunicerar Foretag A enbart ut hur varumairket skiljer sig i forhallande till
konkurrenter, ndgot som alltsd gir emot teorin. Vanligtvis sker detta i offerter och pa
siljpresentationer. Anledningen till varfor foretaget trycker pé skillnaderna kan ténkas bero pa
att det 4r marknadsledande i en innovativ bransch. Déremot verkar marknaden inte ha nagra

storre svarigheter med att forstd vilka fordelar foretagets produkter ger.

Foretag B viljer, till skillnad fran Foretag A, att kommunicera hur varumaérket bade liknar och
skiljer sig frdn konkurrenterna, vilket Overensstimmer med Kotler & Kellers (2016)
kriterium. Eftersom det har blivit svarare att differentiera sig fran konkurrenterna pa
marknaden tycks fOretaget foredra att kommunicera ut hur varumérket liknar andra
konkurrenter, men forsoker samtidigt trycka péa skillnaderna for att differentiera sig och skapa
en unik position i konsumenternas medvetande. Emellertid kan Foretag B:s omslutande
marknad ha svarigheter med att utveckla en djupare forstaelse kring produktférdelarna. En
forklaring till detta kan vara att foretaget befinner sig pd en marknad med kunder som ofta
byter leverantorer och utvarderar olika 16sningar eftersom foretaget inte alltid passar kunders
preferenser. Trots att foretaget véljer att kommunicera hur varumérket liknar andra
konkurrenter, kan det alltsd fa det svart att bli associerade med produkternas framgéngsrika

egenskaper.

Foretag C kommunicerar, likt Foretag A, oftare ut hur varumérket skiljer sig gentemot
konkurrenter snarare &n hur varuméirket ér liknande. I synnerhet géller detta for dess diskreta
design och kvalitet. Foretag C forsoker dven trycka pa likheter i viss mén, sa som sjidlva
trygghetsbehovet av dessa l6sningar som redan finns pad marknaden sedan tidigare, dock tycks
detta inte vara lika prioriterat. En aspekt som gor att Foretag C skiljer sig fran teorin ar just att
det ar stort fokus pa hur det skiljer sig gentemot konkurrenterna rent produktmaéssigt och inte
varuméarkesméssigt. Foretaget har darfor inte lika stort fokus pa hur det kan leverera ett hogre
merviarde genom att varumirket skiljer sig frdn konkurrenterna, utan fokuserar nistan
uteslutet pad produkten. Foretag C &dr det yngsta av de tre fallforetagen och detta kan tinkas
medfora att det krdvs ett storre fokus pé produkterna innan foretaget kan ga vidare till att

fokusera pa varumairket 1 ett senare stadie. Marknaden har ddrmed inga problem att forsta
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fordelarna med foretagets erbjudna produkt, men kan emellertid troligtvis ha svart att forsta

hur varumaérket skiljer sig gentemot konkurrenter.

Intern mdrkeslojalitet. Melin (1999) betonar att mérkesinnehavaren méste vara lojal for att
kunderna 1 sin tur ska bli mérkeslojala. For att uppna en intern mirkeslojalitet méste foretag
se till att alla 1 foretaget arbetar 1 nivd med varumaérkets stindpunkter och varderingar. Studien
visar pa att alla de tre undersokta foretagen efterstravar en relativt god intern mérkeslojalitet.
Foretag A lagger stor vikt vid att sdkerstélla att de anstéllda forstar vad som ar avgdrande for
kunden. Foretaget uppmanar exempelvis sina utvecklare att, utdver sin tekniska bakgrund,
ocksa silja for att uppfylla fler kunders behov. Eftersom Foretag A tycks ha en vildigt hog
ambition kring sin interna mérkeslojalitet bor foretaget, precis som Melin menar pa, i
slutindan uppné hog kundlojalitet. Likt Foretag A, tycks Foretag B dven ha en god instéllning
till hur dess anstillda hanterar varumérkets standpunkter och vérderingar. Foretaget anser att
det redan vid rekrytering, som ndmnts tidigare, tydliggér for vad varumérket i sig star for,
vilket underlittar for de anstéllda att bli mirkeslojala. Detta tyder ocksé pa att foretaget har
goda forutsittningar att uppnd hog kundlojalitet. Foretag C ser dven till att det arbetar utifran
bade viardeorden (personlighet, 0ppenhet, integritet) och vad varumérket star for. Eftersom det
framforallt dr de mest erfarna anstillda som har storst kinnedom om vad varumaérket star for,

ar det ocksa de som har storst forutsattningar att gora kunder markeslojala.

Enligt Kotler och Keller (2016) &r det viktigt att foretag utfér nagon form av intern
marknadsforing for att nd en god intern mérkeslojalitet. Den gors i syfte att informera och
inspirera alla anstéllda vad varumirket star for. Punjaisri, Evanschitzky och Wilson (2009)
tillagger dessutom att denna marknadsforing ska innefatta aktiviteter som koordinerar en god
kommunikation och tridning at de anstillda, och ska dértill hanteras kontinuerligt. Ett annat
viktigt kriterium géllande aktiviteterna, vilka Melin (1999) anser inga i ett foretags identity
management, dr att det ska bevara ett foretags unika identitet och ddrmed kontrollen over
varumérket. Gemensamt for alla tre foretagen i studien &r att de utfér ndgon typ av intern

marknadsforing, men dédremot genomdrivs den pa olika sétt.

Foretag A tycks ha kommit l&ngt med sin interna marknadsforing da det idag kan intyga att
alla anstillda arbetar, tdnker och agerar utifran bade kidrnvirdena och vad varuméirket stér for.
Detta har varit mdjligt eftersom man dels har tydliga riktlinjer for hur alla anstéllda ska

hantera kunderna, och dels for att de anstéllda ser sig sjdlva som ambassadorer for foretaget,
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produkten och slutligen varumirket. Foretaget har tillatit, precis som Punjaisri kriver, att alla
anstéllda ar delaktiga inom en rad olika aktiviteter s som strategiplaneringar, workshops och
kick-offs. Att Foretag A satsar pa “cross-functionality” mellan sina olika avdelningar ir ett
ytterligare exempel som gar i hand med Punjaisri, Evanschitzky och Wilsons (2009) kriterium
for koordinering av kommunikation. Da foretaget erbjuder ett stort antal varierade
varumérkesbyggande aktiviteter tycks Foretag A kunna bevara sin unika identitet. Detta tyder
pa att foretaget har hanterat sin koordinering kontinuerligt och dirmed genomfort ett gediget
identity management. Darmed bor Foretag A ha full kontroll 6ver sitt varumirke i dagsléaget,

vilket Melin (1999), som tidigare ndmnts, anser &r viktigt.

Foretag B menar idag att alla anstillda arbetar enligt varumérkets stdndpunkter och
varderingar och pa sa vis tycks foretaget, precis som Foretag A, ha utfort en gedigen intern
marknadsforing. Eftersom foretaget har informerat och inspirerat sina anstdllda vad
varumérket star for genom exempelvis arrangerade utomlandsresor, traditionella
utvecklingssamtal och internkulturbyggande aktiviteter i grupp, uppfyller Foretag B likt A,
Punjaisri, Evanschitzky och Wilsons (2009) kriterium for koordinering av bade
kommunikation och tridning. Foretag B tycks ocksa hantera sin koordinering kontinuerligt.
Foretaget genomdriver dels en vildigt noggrann rekryteringsprocess med varje anstilld dar
véirderingar prioriteras framfor kunskap. Dessutom har foretaget nyligen anstillt en
varumérkeschef, vilket séledes har underléttat for foretaget att kontrollera ifall alla anstilldas
varderingar Overensstimmer med vad varumérket star for. Foretaget tycks didrmed ha
genomdrivit ett gediget identity management, och pa s vis bor dven Foretag B ha full

kontroll ver sitt varumérke i dagsléget.

Foretag C arbetar diremot annorlunda med sin interna marknadsforing. Till skillnad frén bade
Kotler och Keller (2016) och ddrmed Foretag A och B, later foretaget sina anstéllda
tillsammans formulera vad varumarket star for. Foretaget anser att det snarare dr de anstilldas
personligheter som utgdr grunden for varumérket, och pa sa sitt sker inspirationen &t andra
hallet gentemot vad teorin foresprakar. Foretag C erbjuder dérfor inga varuméarkesbyggande
aktiviteter till sina anstillda idag, och planerar inte heller att gora det i framtiden. Detta tyder
pa att det inte finns ndgon vidare koordinering i varumirkesbyggandet pa samma sétt som i de
andra foretagen, vilket foljaktligen innebdr att Foretag C inte heller uppfyller Punjaisri,

Evanschitzky och Wilsons (2009) kriterium for att behandla den kontinuerligt. Eftersom
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Foretag C inte har nigra storre forutsittningar att hantera sitt identity management, verkar

foretaget inte heller ha full kontroll 6ver sitt varumérke i dagslaget.

5.1.3 Kommunikation

Marknadskommunikation. Enligt Melin (1999) ar det alltsd viktigt att foretag i1 sin
kommunikation informerar, Overtygar och paminner om vilka konkurrensfordelar
mirkesprodukten har. Melin (1999) betonar dessutom att kirnvirdena méste aterspeglas i all
kommunikation som géller varumérket. Studien visar pa att alla tre foretag Overensstimmer
med Melins (1999) riktlinjer, men gor detta aterigen pa olika sétt. Foretag A formedlar, precis
som i sin positionering, framforallt hur varumérket skiljer sig gentemot konkurrenterna.
Foretaget ger en méngd olika exempel pa hur detta kommer till uttryck i sin kommunikation,
diribland att det &r innovativt, kompetent, har ldng erfarenhet, service-minded,
relationsbyggande med personlig kontakt, har, kundorienterade, etcetera. Dessa
overensstimmer alltsd med foretagets kdrnviarden dér budskapen har samma essens. Likt
Foretag A, trycker Foretag B dels pa vilka fordelar och vilket virde bdde nuvarande och
potentiella kunder far ut av att anvdnda produkten, snarare &n produktens specifikationer.
Detta  aterspeglar dess  kdrnvdarden, precis som Foretag A. Foretag C:s
marknadskommunikation priglas av foretagets virdeord, nimligen; personligt, Oppet,
integritet, men foretaget ser dven till att karnvdrdena behirskas i all kommunikation. Eftersom
bade viardeorden och kdrnvirdena tillsammans har ett stort fokus kring produkten, blir dess
marknadskommunikation saledes ocksé mer produktinriktad dn Foretag A och B. Gemensamt
for alla tre foretagen i studien dr alltsd att dess kdrnvdrden i grunden genomsyrar all

kommunikation, vilket Overensstimmer med det kriterium Melin (1999) stiller.

Vidare menar Melin (1999) att foretag stindigt maste prioritera och hantera
marknadskommunikationen for att pé ett sa uthélligt och langsiktigt sitt bygga upp ett starkt
varumérke. Studien visar pa att enbart tvd av de undersokta foretagen véljer att gora detta. I
sin kommunikation, efterstrdvar Foretag A ocksé att formedla, forutom det som ndmnts ovan,
att det dr relationsbyggare med personlig kontakt, att de har tillmotesgdende personal, snabb
service, ar kundorienterade och att de erbjuder ett anvdndarvénligt system. Utdver detta
arrangerar Foretag A servicemoten och kundtriffar en gdng om éret for att informera om
nyheter i systemet och dylikt. Eftersom foretaget viljer att ge sd pass manga exempel pa hur
de vill bygga relation med sina kunder samt arrangerar arliga traffar, tyder det pa att foretaget

prioriterar en ambitiés marknadskommunikation. Foretag B viljer att f6lja samma spér och
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tilldelar varje kund en Account Manager som erbjuder radgivning. Dértill anordnar foretaget,
likt Foretag A, kundtréaffar och utbildningar varannan vecka for kunder, vilket ddrmed ocksa
indikerar pa att Foretag B fokuserar starkt pa sin marknadskommunikation. D& bade Foretag
A och B prioriterar kundtridffar med “face-to-face moten” kan foretagen utveckla starka
kundrelationer vilket foljaktligen stirker varumérkena péd lédngre sikt. Till skillnad fran
Foretag A och B, verkar Foretag C i dagsldget inte prioritera marknadskommunikation i lika
stor utstrackning. Foretaget befinner sig i ett tidigt stadie i sin verksamhetsutveckling och pa
sd sitt kan tdnkas att foretaget inte prioriterar att ligga sina begrinsade resurser pa
kommunikation for att bygga varumaérket pa langre sikt. En mdjlig forklaring &r att det snarare

lagger merparten av resurserna pa utveckling.

Enligt Kotler och Keller (2016) &r det, som tidigare nimnts, betydelsefullt for foretag att stélla
sig ett par frigor gdllande sin marknadskommunikation. Frdgor som; vad man ska
kommunicera, hur och nér det ska sigas, till vem och slutligen hur ofta, ar viktiga att lyfta
fram. Gemensamt for alla tre foretagen ar att alla tycks ha behandlat dessa fragor relativt val.
Alla tre foretagen har forsokt nd bade befintliga och potentiella kunder via en rad olika
kanaler. Foretag A viljer exempelvis att satsa pd marknadsforingsmaterial, broschyrer,
hemsidan, LinkedIn, méssor for att nd potentiella kunder, samtidigt som siljpresentationer,
servicemoten, kundtriffar, offerter istéillet anvinds for att knyta starkare relationer med
befintliga och potentiella kunder. Likt Foretag A, viljer Foretag B ocksé att skilja pd sin
kommunikation beroende pad vem den é&r riktad till. Foretaget viljer oftare att samtala med
sina kunder genom stédjande Account Managers, kundtriffar samt utbildningar varannan
vecka, samtidigt som digitala medier istéllet anvénds till potentiella kunder. For Foretag C
verkar ddremot kommunikationens innehéll forbli densamma oavsett kanal eller om den &r
riktad antingen till nuvarande eller potentiella kunder. Foretaget C:s marknadskommunikation
sker vanligtvis, som nédmnts tidigare, pa olika méssor under aret, genom morgontidningar och

pa webbsidan.

Melin (1999) stiller ett viktigt kriterium for att ett foretag ska &stadkomma en enhetlig
synergi i sin kommunikation. Det innefattar att den kommunikativa identiteten maste forbli
densamma oavsett vart varuméirkets budskap syns. Trots att kriteriet 4r avgorande enligt
Melin (1999), visar studien dock pa att tva av de undersokta foretagen inte tycks uppfylla det
till fullo. Foretag A viljer att skilja pé sitt innehall och dédrmed sin identitet beroende pa

vilken kommunikativ kanal som anvidnds. Nér Foretag A moter bade sina nuvarande och

57



potentiella kunder via direktkontakt, exempelvis séljpresentationer och offerter, tycks det
formedla vad som ar unikt med foretagets varumirke. Daremot ndr kommunikationen istéllet
sker via Internet, exempelvis pad hemsidan eller e-handlares hemsidor, tycks fokus snarare
riktas pa produkten och dess specifikationer. Likt Foretag A, tycks Foretag B ocksa forandra
sin kommunikativa identitet, men inte beroende pa kanal utan snarare beroende pa nuvarande
och potentiella kunders varierade preferenser. Eftersom foretaget har begriansat med resurser
arbetar det for tillfillet mestadels med ett nischat kundsegment. For att kunna etablera en
stark relation ser Foretag B darfor till att tillgodose segmentets dnskemél och preferenser.
Trots detta, ar det viktigt att understryka att det kan vara riskabelt att bli ”for fokuserad” pa
detta segment. Ifall Foretag B viljer att visa en viss identitet for det nischade segmentet och
en helt annan péd exempelvis sociala medier till den breda allmédnheten, dstadkommer foretaget
inte heller ndgon vidare synergi i sin kommunikation och budskapet kan bli tvetydigt. Foretag
C viljer ddaremot att inte fordndra sitt kommunikativa innehall efter kanal eller kund. Detta
innebdr att foretagets kommunikativa identitet bor uppfattas densamma oavsett sammanhang,
vilket ocksd uppfyller kriteriet Melin (1999) stiller. En anledning till varfor foretaget inte
véljer att anpassa sin kommunikation till kund eller kanal kan ténkas beror pa att foretaget
idag erbjuder, till skillnad ifrén Foretag A och B, en fysisk och ddrmed konkret produkt som
genomsyrar dess varumirke. Foretag C tycks darfor ha ett betydligt mer genomgaende
produktfokus i sin marknadskommunikation, &n pa sitt varumirke. En annan forklaring kan
vara att det inte finns nagra val- eller tilliggsmojligheter kring sensorns funktioner eller
design. Det kan ddrmed tdnkas vara logiskt att foretaget véljer en enhetlig approach i sin

marknadskommunikation.

58



Internt

Tema

Produkt

Varumirke

Kommunikation

Mairkesinnehavarens
perspektiv

Foretag A Foretag B Foretag C
v v v
v v v
v v v
2 X v
v v v
v v v
v v v
X v X
v v v
v v v
v X X
v v v
v v v
v v v
v X X
X v X
v v v
v v v
v v X
v v X
v v X
v v v
v v X
v v ve
X X v

Figur 3: Sammanstdllning av delkomponenterna i forhdllande till vald teori for respektive foretag (Modifierad version

av Melin, 1999, s. 253, med komplettering av andra forskare)
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5.2 Diskussion

I analysen framgar att fOretagens produkter wutgdér en stérre tyngdpunkt for
varumérkesbyggande dn vad teorin foresprakar. Detta tycks bero pad en mingd olika faktorer
och kan darfor vara virt att diskuteras. Vi tror att det frimst beror pa foretagens élder och kan
tankas vara gillande for foretag i allménhet. De tvd yngsta fallforetagen verkar ligga stort
fokus kring sina produkter for att bevisa for marknaden vad det finns for fordelar med dem.
En anledning kan vara att forst ndr marknaden har accepterat och forstitt sjélva
produkterbjudandet, kan, och maste foretaget flytta fokus fran produkt till varumirke. Da kan
foretaget erbjuda nagot utover produkten, vilket dr sérskilt viktigt pd hart konkurrensutsatta

marknader, for att erbjuda ett differentierat mervérde.

Eftersom studien visar pa att tvd av de undersokta foretagen véljer en annorlunda rangordning
av sina identitetsbdrare dn den teorin foresprékar, ar det intressant att fora en diskussion kring
vilken primir identitetsbdrare som verkligen bor prioriteras. Vi anser att varumidrket som
teorin behandlar som primér identitetsbarare, inte dr nddvéndig i detta fall eftersom de foretag
i studien som valt en annorlunda rangordning dnd4 har gett upphov till konkurrensfordelar. Vi
tolkar det darfor som att fallforetagen viljer den rangordning som passar bist och dr mest

lamplig.

Teorin betonar ocksa att foretag méste kommunicera hur dess varumérke bade liknar och
skiljer sig gentemot konkurrenter i sin positionering for att marknaden ska forstd fordelarna
med de erbjudna produkterna. D& majoriteten av de undersokta foretagen inte véljer att
kommunicera hur varumérket liknar konkurrenter, kan det vara lampligt att diskutera hur
nodvindigt det kan anses vara for dessa fallforetag. Studien visar exempelvis pa att
marknaden inte tycks ha ndgra svarigheter med att forstd vilka fordelar dess erbjudna
produkter ger trots att majoriteten av fallforetagen mestadels verkar satsa pa hur varumarket
skiljer sig gentemot konkurrenterna. Forklaringen till att skillnaderna prioriteras av dessa
fallforetag kan tdnkas bero pé att de &r innovativa och unika i grunden, och pé sa sétt vill de
differentiera sig for att framhédva sina innovativa formégor. Vi stiller oss darfor fradgande till
om dessa innovativa smaforetag verkligen behdver kommunicera likheter gentemot

konkurrenter kring sitt varumaérke i lika stor utstrickning som teorin argumenterar for.

Ett av fallforetagen i studien later sina anstédllda bestimma vad varumairket star for och formar

detta i samspel med varandra. Eftersom detta skiljer sig frdn bédde teorin kring intern
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maérkeslojalitet och de andra tvd foretagen, dr det vért att diskutera vilken risk detta kan
medfora. Att de anstillda arbetar pé olika sitt och enligt varierande stdndpunkter kan gora att
den interna bilden av varumérket blir diffus. Det skulle kunna medfora att foretaget far det
tuffare att uppna intern mirkeslojalitet och dér av svarare att tillfredsstilla marknaden, precis

som teorin foreslar.

Vi ifrdgasitter dven det teoretiska kriteriet for kommunikativ identitet for fallforetagen, det
vill sdga ifall identiteten ska forbli ofordndrad oavsett vart varumérkets budskap syns.
Merparten av fallforetagen i studien véljer att fordndra och anpassa sig efter kanal och
kunders preferenser vilket skiljer sig mot teorin. Eftersom foretag i dagsldget ror sig pd manga
och olika kanaler, ar detta inte speciellt forvanande. Detta kan dock forsvara for fallforetagen
att bevara sin kommunikativa identitet i alla ssmmanhang vilket kan som sagt skapa en diffus

bild av foretaget pd marknaden.
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6. Slutsats

Syftet med denna studie var att 6ka forstaelsen for hur sma, svenska, innovativa B2B-foretag
arbetar med sina varumirkesbyggande aktiviteter genom att studera tre fallforetag verksamma
inom olika branscher. For att kunna besvara syftet utformades tva fragestillningar, diar den
forsta 160d;, “Arbetar dessa tre smd, svenska, innovativa B2B-foretag med
varumdrkesbyggande?”. Wong och Merrilees (2005) anség, som konstaterades i bakgrunden,
att smaforetags varumérkesbyggande aktiviteter inte anses vara lika relevanta att undersoka
som stora foretags di dessa har farre resurser och mindre budgetar. Att undersoka tre sma,
svenska, innovativa B2B-foretag har gett oss insikter kring hur dessa arbetar med sitt
varumirkesbyggande. Trots att forskarna har rdtt i att sméaforetag har begransad budget och
farre tillgéngliga resurser, har vi med denna studie kommit fram till att de tre undersokta
fallforetagen arbetar med alla delkomponenter som beskrivits 1 “Den strategiska
varumarkesplattformen”. Vi kan ddrmed dra slutsatsen att de undersokta fallféretagen arbetar

med varumérkesbyggande.

Vidare stéllde vi oss foljande fraga for att kunna besvara vart syfte; “Hur forhaller sig dessa
tre fallforetag till vald teori i dess varumdrkesbyggande?”. Den empiriska
sammanstdllningen tillsammans med vér analys av fallforetagen Overensstimmer till storsta
delen med den presenterade teorin av Melin (1999) och kompletterande forskare. Vi kan
darfor argumentera for att fallforetagen har tillrackligt stora forutséittningar for att hantera ett
gediget varumérkesbyggande som siledes kan generera varumaérkeskapital. I studien har vi
dven kunnat urskilja skillnader gentemot teorin som inte berorts i tidigare forskning. Vi har
valt att belysa de mest framtrddande skillnaderna gentemot teorin i slutsatsen eftersom vi

anser att denna nya kunskap &dr betydande for vidare forskning kring varumérkesbyggande.

Var studie tyder pa att produkterna utgdr en storre forutsittning och tyngdpunkt for foretagens
varuméarkesbyggande, s& som i exempelvis vad varumairket star for, 4n vad teorin foresprakar.
De yngsta foretagen, Foretag B och C, aterkommer ofta till, och betonar produktens betydelse
for varumirket. Foretagen véljer att bevara ett starkt produktfokus och tilliter &ven
produkterna att genomsyra Ovriga delkomponenter i teorin, vilket verkar vara centralt for
foretagen jamfort med teorin som foresprékar ett storre varumdrkesfokus i1 de flesta

delkomponenterna.
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Vidare viljer bade Foretag A och C att hantera sina respektive varumirkesidentiteter pa ett
satt som skiljer sig fran vad teorin foresprakar i form av rangordning av identitetsbérare.
Fallforetagen verkar alltsd vélja den rangordning som passar bdst och &r mest ldmplig for
foretagen och inte vad teorin foreslar. Ytterligare en skillnad &r att Foretag C inte arbetar i
enlighet med teorin kring intern méirkeslojalitet. Till skillnad frdn teorin och resterande
fallforetag, inspireras foretaget av sina anstéllda och later dirmed dem tillsammans formulera

vad varumarket star for.

Vi har dven kunnat urskilja skillnader i hur foretagen utfor sin marknadskommunikation.
Foretag C véljer att inte prioritera marknadskommunikation och har inte lika mycket
kontinuerlig kommunikation till marknaden som Foretag A och B, som har kontinuerliga
atertriffar med sina kunder. Vidare viljer Foretag A och B att dndra sina kommunikativa

identiteter utifran olika kanaler och nuvarande och potentiella kunders preferenser.

Nagot som betonas flera ganger av de tre fallféretagen och som tydligt gar att urskilja ur
studien ar kunddeltagandet. Alla foretagen véljer att inkludera sina kunder i ett tidigt stadie i
produktutvecklingen och utformar kontinuerligt sina erbjudanden i ndra samarbete med
kunderna. Detta verkar med andra ord vara betydligt viktigare for foretagen &n vad teorin
foresprakar. En forklaring till detta kan dven vara att foretagen dr verksamma pa B2B-
marknader, som vi beskrev i bakgrunden kdnnetecknas av nira kundkontakt (Kotler & Keller,

2012).

Ur studien kan vi urskilja att det dldsta foretaget, Foretag A, tycks arbeta mest i enlighet med
teorin kring varumérkesbyggande. Det yngsta foretaget, Foretag C, verkar arbeta minst i niva
med teorin. Foretag B som &r nist dldst av fallforetagen ser ut att forhalla sig nést mest med
teorin. Studien visar alltsd pa att storleken pa foretagen i form av antal anstillda och
omséttning inte verkar vara den avgorande faktorn i hur omfattande fallféretagen arbetar med
varumérkesbyggande, utan att det snarare dr &ldern som avgor. Foretag C har dock farre
anstillda och ldgre omséttning dn resterande fallforetag, vilket dven skulle kunna spela en roll

1 detta avseende.

Eftersom denna fallstudie har varit uppbyggd kring tre fallforetag kan vi inte generalisera och
konstatera att resultaten géller for alla sma, innovativa B2B-foretag. Trots detta har studien

resulterat i virdefulla insikter som belyser ett forskningsomrade dir det fortfarande rader stor
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brist pa forskning. Vi har lyckats fylla det specificerade kunskapsgapet och ddrmed Okat
forstaelsen inom detta forskningsomrade, vilket har genererat nya fragor for vidare utforlig

forskning.

6.1 Teoretiskt bidrag

Varumirkesbyggande och innovativa foretag studerade i samspel ar fortfarande i dagslédget ett
relativt outforskat omrade. Det teoretiska bidraget ar betydelsefullt d& ingen studie av detta
slag genomforts tidigare. Vi har Okat forstaelsen for, och belyser hur tre smé, svenska,
innovativa B2B-foretag arbetar med varumirkesbyggande. Detta har gjorts genom att var
fallstudie har bade kunnat uppvisa likheter med teorin och genererat nya insikter som skiljer
sig fran befintlig teori for dessa fallforetag. Varumérkesbyggande och innovation har tidigare
till storsta del studerats isolerat fran varandra som egna forskningsgrenar. Denna studie har
bidragit med vérdefulla insikter och dkad forstdelse inom omradet och ddrmed 6ppnat upp for
fler forskare att involvera sig i frdgor rorande detta forskningsomrade som i dagsliaget ar hogst

aktuellt.

6.2 Praktiskt bidrag

Att anvdnda sig av ritt varumirkesbyggande aktiviteter dr centralt i en marknadsforares
dagliga arbete. Var studie visar tydligt pa att dessa tre sma, svenska, innovativa B2B-foretag
arbetar med varumérkesbyggande, fast i olika utstrackning. Vi vill att marknadsférare och
chefer ska fa en béttre forstaelse for hur andra, liknande foretag har byggt sina varumérken i
praktiska sammanhang genom véir studie. Genom att arbeta strukturerat med
varumérkesbyggande aktiviteter, kan fOretag Oka sin brand equity och dédrmed skapa ett
differentierat merviarde for konsumenterna. Praktiker bor hélla 6gonen Oppna for denna
forskningsgren eftersom det ar ett outforskat omrade som kan generera virdefulla insikter i
deras arbete. Framtida forskning kan ge vérdefulla insikter om hur liknande foretag arbetar,
och bor arbeta med sina varuméirkesbyggande aktiviteter. Om detta sker kan innovativa
sméforetag med hjélp av mer generaliserbar forskning, ta till sig av dessa resultat och ddrmed

forbéttra sina varumirkesbyggande aktiviteter.

6.3 Forslag till vidare forskning

Genom denna studie kring varumérkesbyggande, har omraden aktualiserats som kriaver vidare

forskning. Studien ar tdmligen begrinsad da den bygger pé tre sma, svenska, innovativa B2B-
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foretag vilket inte &r tillrdckligt for att kunna sékerstilla generaliserbarheten. Det kan darfor
vara av intresse att undersoka exempelvis ett storre antal foretag i Sverige eller 1 andra lander
for att pa sa sitt bekréfta de dragna slutsatserna. Vidare kan det vara betydelsefullt att belysa
hur konsumenter uppfattar foretags varumirke vilket alltsd ar ett matt pa brand equity och
behandlar det externa perspektivet. Studien har fokuserat pd mirkesinnehavarens perspektiv
vilket enbart utmérker hilften av Melins (1999) modell, och tar dirfor inte ndgon vidare
hinsyn till vad omvérlden anser om varumérket eller hur det ska byggas. For att sékerstilla
huruvida ett varumérke verkligen ger upphov till ett merviarde for sma innovativa, B2B-
foretag kan det alltsd vara av vikt att stilla bade det externa och interna perspektivet mot

varandra.

Vi rekommenderar dessutom att fler studier i varumérkesbyggande genomfors pd innovativa
sméaforetag som befinner sig pad konsumentmarknader. Eftersom vér studie enbart inriktades
pa foretag som siljer till andra foretag, ar det osdkert ifall de dragna slutsatserna giller dven
for foretag som séljer produkter och tjénster till individuella konsumenter. Dartill kan det vara
betydande att undersbka hur olika smd, innovativa B2C-foretag hanterar

varuméarkesbyggande.
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8. Appendix

8.1 Appendix 1

Fragor till foretag LUNDS UNIVERSITET

Ekonomihdgskolan

Intervju- & kompletteringsfragor

Allménna fragor:

Ar det okej att vi eventuellt mailar/ringer angiende nigon enstaka friga for
komplettering vid behov?

Hur skulle ni vilja beskriva ert foretag med ett par meningar?

Hur manga anstillda &r ni och vad dr er omséttning?

Vilka marknader befinner ni er pa idag?

Hur anser ni att ni dr innovativa? Gérna konkreta exempel.

Avspeglas era innovativa formagor i ert varumérke? Om ja, pa vilket sitt? Stirks
varumirket eller forsvagas det?

Fragor om er produkt:

Produktattribut

Vad karaktériserar er produkt? Vilka egenskaper?

Hur uppfyller ni marknadens behov med er produkt?

Hur skiljer sig er produkt gentemot era konkurrenters produkter?

Har ni patent pé era produkter? Om ja, hur lange stracker det sig?

Anser ni att era produkter kommer att genera konkurrensfordelar nir vil patentet
utgétt? Motivera gérna.

Hur sédkerstiller ni att ni kan bevara ert foretags hemligheter rent produktmaissigt?

Hur och var framstéller ni er produkt visuellt? P4 vilket sétt ar detta sarpriaglat?

Fragor om ert varumérke:

Miirkesidentitet

Vad star ert varumaérke for?

Vad anser ni dr bra med ert varumaérke?

Hur skiljer sig ert varumérke gentemot konkurrenter

Hur forsoker ni skapa fortroende och bygga relation med kunder baserat pa detta vérde
ni nyss namnt?

Vilken/vilka identitetsbarare (exempelvis logotyp, varumirke, forpackning, symbol,
marknadskommunikation) ar viktigast for er? Motivera girna.?

Hur paverkas ert varumérke av er visuella symbol? (Exempelvis er logotyp?)

Kdrnvdrde

Vilket ar varumarkets kdarnvarden?
Pa vilket sitt dr dessa konkurrensfordelar unika?
Hur tillgodoser ni virde med dessa konkurrensfordelar?
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Hur kommunicerar ni ut dessa konkurrensfordelar pa marknaden?
Hur sikerstiller ni att konkurrenter inte kopierar dessa konkurrensfordelar?
Vilka anser ni dr era priméra konkurrensfordelar?

Positionering

Vad har ni for position pa marknaden? Vad ér ni for typ av foretag?

Hur positionerar ni er internt i organisationen? Vad ér det for viarden och riktlinjer ni
vill att era anstillda ska arbeta efter?

Vad har ni for position i kundernas medvetande i dagsldget och hur dr denna gentemot
era konkurrenter?

Marknadskommunikation

Vad vill ni formedla utat med ert varumirke? Nér och hur ofta gor ni det? Och till
vem? Vilka kanaler gor ni detta pa?

Hur skiljer det sig fran nédr ni kommunicerar ut era produkter?

Hur gar ni tillvdga for att rent kommunikativt informera, Gvertyga och paminna
existerande kunder om varumérket med marknadsféringen?

Skiljer sig detta ifran hur ni arbetar mot potentiella kunder pa marknaden? I sa fall
hur?

Sprider ni samma budskap kring ert varumirke i alla era kommunikativa kanaler?
Eller ar det nagon kommunikativ kanal som framhéver ert budskap béttre/samre?

Intern mdrkeslojalitet

Arbetar alla anstillda i organisationen utifrdn varumirkets standpunkter och
virderingar? Om ja, hur gor de detta?

Hur ser ni till att alla i organisationen arbetar med detta?

Genomsyrar detta hela foretaget?

Har ni bade dganderétt och full kontroll 6ver ert varumérke? Motivera gérna.

Har ni bade resurser och tid till att kommunicera ut ert varumarke?

Tack pa forhand!

Vinliga hilsningar,
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Lunds Universitet, VT16
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