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Abstract

The energy crisis has created uncertainty for both energy companies and consumers.
Customer satisfaction and brand loyalty are crucial for business success. The purpose of
this qualitative study is to examine the communication efforts of the case organization
Oresundskraft in order to maintain brand loyalty and consumers' attitudes towards the
brand during an energy crisis. The main theoretical frameworks are brand equity and
brand communication. Due to the qualitative nature of the thesis, data has been collected
through interviews with consumers and a group interview with three employees from
the case organization. The data has been coded for analysis. This study shows that price
is not a competitive factor in an energy crisis, and that other factors become important
instead. In this case, the geographical connection to consumers' municipalities creates
brand loyalty. This is due to the fact that consumers feel involved in the development of
their municipalities. A gap between the case organization and consumers has been
identified in terms of information flow, where the recipients have a reluctance to decode
the signal from the sender and therefore do not receive the information. The study found

that functional brands can also use symbolic attributes to maintain brand loyalty.

Keywords: Brand communication, brand equity, brand loyalty, energy market, energy

crisis, strategic communication, brand associations, information flow
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Sammanfattning

Energikrisen har skapat osidkerhet for bade energibolag och konsumenter. Kundngjdhet
och varumirkeslojalitet ar avgorande for foretags framgéng. Syftet med denna
kvalitativa  studie &  att  undersoka  fallorganisationen  Oresundskrafts
kommunikationsinsatser i syfte att uppritthdlla varumirkeslojalitet och konsumenters
attityder gentemot varumérket i en energikris. De huvudsakliga teoretiska ramverken ar
varumérkeskapital och varumirkeskommunikation. P4 grund av uppsatsens kvalitativa
karaktdr har material samlats in genom intervjuer med konsumenter samt en
gruppintervju med tre medarbetare frin fallorganisationen. Materialet har sedan kodats
for att kunna analyseras. Denna studie visar att priset inte dr en konkurrensfaktor i en
energikris och att andra faktorer istéllet blir viktiga. I detta fall 4r det den geografiska
kopplingen som skapar varumérkeslojalitet eftersom konsumenterna pa sa sétt kdnner
sig delaktiga i utvecklingen av sin hemkommun. Ett glapp mellan fallorganisationen och
konsumenterna har identifierats ndr det kommer till informationsflddet, dir mottagarna
har en ovilja att avkoda signalen fran sidndaren och siledes inte mottar informationen.
Studien fann att funktionella varumédrken &ven kan anvénda sig av symboliska

egenskaper fOr att uppratthélla varumérkeslojalitet.
Nyckelord:  Varumirkeskommunikation, varumairkeskapital, varumérkeslojalitet,
energimarknaden, energikris, strategisk kommunikation, varumérkesassociationer,

informationsflode
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1. Introduktion

Det forsta avsnittet kommer att presentera fenomenet varumdrkeslojalitet som en
foreteelse i en strategisk kommunikationskontext. Bakgrunden till fallet presenteras foljt

av en problematisering. Slutligen definieras syftet och forskningsfragorna.

1. Bakgrund

Mingden reklammeddelanden 6kar hela tiden och det blir allt svarare for foretag att
differentiera sig gentemot konkurrerande krafter pd marknaden. Under 2000-talet
skedde ett paradigmskifte och foretag borjade rikta mer fokus gentemot redan befintliga
konsumenter som var lojala mot varumérket, for att i sin tur skapa lojala kunder.
Internets framvéxt har gett foretag majlighet att halla reda pa och belona lojala kunder,
samtidigt som det ocksa resulterat i en allt snabbare accelererande konsumtionskultur.
Konsumenter ar villiga att utforska andra varumérken om det befintliga inte
tillfredsstiller det aktuella behovet (Soderlund, 2001). Konsumenternas val av vilka
produkter och tjdnster de véljer att konsumera handlar till stor del om deras asikter om
varumérket. Enligt Rosenbaum-Elliott et al. (2015) existerar varumérken endast i
konsumenternas medvetande och didrmed handlar behandlandet av mérken om
hanteringen av perceptioner. Ett foretags formaga att hantera perceptioner kan darmed
forandra upplevelsen av att konsumera produkten eller tjénsten. Ett strategiskt
hanterande av varumirken &r dirmed beroende av kunskap om hur perceptioner
aterspeglas i1 beteenden. For att kunna hantera konsumenternas perceptioner krivs noga
riktad varuméirkeskommunikation. Det ar avgorande att forstd konsumenternas
engagemang och motivation i konsumtionsprocessen (Rosenbaum-Elliott et al., 2015).
Hantering av konsumenternas perceptioner blir dirmed en intressant aspekt 1 forhillande

till ett varumérkes strdvan att uppratthilla varumairkeslojalitet.

Energibranschen dr en komplicerad bransch eftersom konsumenternas uppfattning om
sin valda elleverantdr till stor del baseras pa elpriserna (Svenskt kvalitetsindex, 2022). I
den aspekten gir det att argumentera for att energibranschen é&r tuffare 4n andra
branscher nér det géller lojalitet och &r sdledes intressant att studera. Just nu rader det en
energikris 1 Sverige dir priset pa el 6kat kraftigt (Krisinformation, 2023). Det finns flera

omvirldsfaktorer som paverkar det aktuella energildget i Sverige. Anvindningen av el
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ar storre dn vad som for stunden dr mdjligt att producera eller importera och en
effektbrist har ddrmed uppstatt. Sverige ingar dessutom i en gemensam elmarknad med
ovriga Europeiska ldnder vilket betyder att elpriset 4ven paverkas av angriansande ldnder
(Krisinformation, 2023). I dagsldget &r priset ingen konkurrerande faktor och
energivarumarken behover didrmed differentiera sig och positionera sig gentemot
konkurrerande varumirken genom andra faktorer dn prissittning. En sddan faktor hade
kunnat vara ett starkt varuméarke med tydlig kommunikation och dér konsumenterna och
varumérket delar liknande vérderingar (Svenskt kvalitetsindex, 2022). Det dr avgdrande
for konsumentens identifieringsprocess att varumérken kommunicerar sina varderingar.
Finns det inte en likasinnad syn gillande vad som &r viktigt kan dessa skillnader bidra
till ett glapp mellan varumérket och konsumenterna. Varumérken tillfor virde till en
produkt eller tjdnst men har onekligen mer eller mindre betydelse beroende pa vilken

produktkategori varumérket ingér i (Rosenbaum-Elliott et al., 2015).

1.2 Problemdiskussion

Det rddande energildget innebdr osédkra tider for konsumenterna sividl som for
energibolagen. Enligt Svenskt kvalitetsindex (2022) har kundndjdheten minskat
historiskt mycket och statistiken visar att konsumenterna dr missndjda med priserna i
dagsldget. Det é&r avgorande for ett varumérkes framgdng att upprétthalla
varumérkeslojalitet eftersom missndjda konsumenter tenderar att soka efter andra
konsumtionsalternativ. Enligt S6derlund (2001) finns det en positiv samvariation mellan
kundndjdhet och varumaérkeslojalitet dar ndjdhet belyses som den fraimsta faktorn som
driver fram lojalitet. Genom en kontinuerlig tillfredsstillelse av behoven hos de ndjda
kunderna kan didrmed lojala kunder skapas (Soderlund, 2001). Det &r viktigt for foretag
att uppratthilla en god relation med konsumenterna under kriser for att sékerstilla att de
ar fortsatt lojala dven efter krisen. For att uppna kundnéjdhet s behdver foretag visa att
de vérderar konsumenternas tillfredsstillelse och vdlmiende. De foretag som uppfattats
vara tillmotesgdende under en kris har storre mojlighet att uppritthélla en langvarig
relation med konsumenterna. Darav minskar dven anknytningen till de foretag som inte

uppfattas bistatt konsumenten (Pantano et al., 2020).

Att det tidigare inte funnits ett markant intresse for energibranschen kan bero pa att

tillgdngen till el i Sverige dr ndgot som uppfattats som en livsnddvéndighet. De foretag
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som levererar energi innefattas séledes under kategorin funktionella varumaérken.
Funktionella varumérken innefattar produkter som kridver l4g involvering av
konsumenten och som tillfredsstéller grundliggande behov (Rosenbaum-Elliott et al.,
2015). Energikrisen och det 6kade intresset for energibranschen behdver ndodvindigtvis
inte betyda att energivarumérken blivit symboliska, det vill sdga att konsumenterna
konstruerar delar av sin identitet genom konsumtionen av varumairket. Istédllet gar det att
argumentera for att det grundar sig i en 6kad medvetenhet hos konsumenterna géllande
energibranschen 1 samband med den rddande energikrisen. Det hade ocksd kunnat
argumenteras for att energivarumirken blivit mer funktionella 1 samband med
energikrisen. Som ett resultat av en total energikris, dér individer inte har rad att betala
sin elrdkning eller dir utomstidende faktorer slar ut elndtet, forsvinner grundliggande
bekvamligheter (MSB, 2022). I en sddan situation dr det mest vésentliga att ha tillgang
till el och vilket energivarumérke som kan bistd med elen blir mindre viktigt. Det 6kade
engagemanget fOor energibranschen kan déremot dven leda till mojligheter for
energibolagen att forbittra sig. Enligt Svenskt kvalitetsindex (2022) sé efterfragar
konsumenterna forutom légre priser dven mer information géllande hur och vad som
paverkar priserna. Det Okade engagemanget ger dven energibolagen mdjlighet att
differentiera sig genom andra faktorer dn prissittning dér virdeskapande relationer som

leder till varumérkeslojalitet blir avgorande.

1.3 Syfte och fragestillningar

Studien strivar efter att undersoka energibolaget Oresundskrafts kommunikativa
insatser for att se hur kommunikationen anpassas for att skapa vérde kring varumérket,
samt for att upprétthalla varumairkeslojaliteten i en kontext dir den eventuellt kan
drabbas. Vidare &mnar studien att undersoka konsumenternas attityd gentemot foretagets
kommunikation i samband med energikrisen som just nu rader i Sverige. Syftet ar att
bidra till forskningsfiltet strategisk kommunikation genom att utifrén ett kommunikativt
perspektiv undersoka fenomenet varumirkeslojalitet. For att besvara studiens syfte har

foljande fragestallningar formulerats:

1. Hur kommunicerar Oresundskraft under en energikris i syfte att stirka det

overgripande varumirkeskapitalet for att uppratthilla varumirkeslojalitet?
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2. Hur uppfattas Oresundskrafts kommunikation och varumirke under en
energikris av konsumenterna i relation till foretagets intentioner?
3. Hur Aaterspeglas informationsspridningen och konsumenternas attityder i

varumadrkeskapitalet och 1 lojaliteten gentemot varumarket?

Studien utgir frin en fallstudie dir energibolaget Oresundskraft studeras. Studien &r
relevant for filtet strategisk kommunikation eftersom att den undersoker vikten av ett
strategiskt arbetssédtt vid planering och strukturering av budskap anpassat efter
mottagare. Filtet inkluderar strategisk kommunikationsplanering och implementering av
kommunikationsprocesser 1 relation till olika publiker 1 samhillet, i syfte att né
Overgripande organisatoriska affirsmél. Genom kommunikationsplanering och
traffsikra budskap kan lojalitet och langsiktiga relationer skapas (Falkheimer & Heide,
2014).

1.4 Avgransningar

Denna studie undersoker ett foretags kommunikationsprocesser utifran ett
organisatoriskt perspektiv och ett konsumentperspektiv, eftersom att ett foretags insatser
inte alltid gér att aterspegla i konsumenternas fOrvantningar. Det blir sédledes
betydelsefullt att inte bara studera foretagets kommunikationsinsatser utan dven hur
mottagarna av informationen uppfattar den. Studien utférs 1 Sverige och
fallorganisationen som ska undersokas é&r beldgen i1 Skane, Helsingborg. En
gruppintervju kommer att genomforas med medarbetare pa fallorganisationen
Oresundskraft samt enskilda intervjuer med ett urval av foretagets konsumenter.
Eftersom studien syftar till att skapa forstdelse for hur varumairkeslojalitet kan
uppritthéllas genom varumérkeskommunikation under en energikris s ar det viktigt att
dven ta konsumenternas perceptioner i beaktning, eftersom de &r mottagarna av
informationen. P& grund av storleken pa Oresundskrafts kommunikationsavdelning har
studiens urval begrénsats till en gruppintervju med tre medarbetare. For att resultatet
fran intervjuerna med konsumenterna ska vara tillforlitliga s& kommer ett storre urval att

goras, dar atta stycken intervjuer ska genomforas.
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2. Tidigare forskning

Eftersom att studien antar bdde ett organisatoriskt perspektiv  och ett
konsumentperspektiv behandlar dven den tidigare forskningen det. Avsnittet undersoker
tidigare forskning av konsumentbeteende och varumdrkeskommunikation inom olika
branscher. Genom detta kommer studien kunna bygga vidare pa befintlig kunskap och

identifiera nya kunskapsluckor som kan tdckas.

2.1 Konsumentperspektiv

Hartmann & Apalaza Ibafiez (2007) argumenterar for att energibolag bor angripa
traditionella marknadsforingsprinciper som anvinds inom andra branscher. De menar att
energibolag exempelvis kan fokusera pa att frimja sin varumérkesbild och rykte genom
olika kanaler som reklam, sociala medier och PR. Genom intervjuer med konsumenter
fann Paladino och Pandit (2012) hur foretag kan bygga en starkare relation med
kunderna. Det fanns en efterfrigan fran kunderna att kdnna sig involverade i
foretagsdesign och utveckling av produkter och tjdnster, samt genom att skapa

mojligheter till feedback och dialog.

Larsen (2014) menar att det viktigaste kommunikationsmalet framover ar att skapa ett
differentierat varumarke. Ett starkt energivarumirke kan hjilpa foretag att differentiera
sig fran konkurrenterna och dven bygga upp varumérkeslojalitet. Kunder som uppfattar
sitt energibolags varumaérke positivt &r mer bendgna att vara lojala kunder. For att bygga
varumérkeslojalitet bor energibolag investera i sina varumarkesstrategier (Hartmann &
Apaolaza Ibanez, 2007). Paladino och Pandit (2012) har ockséd undersokt hur
energibolag med hjilp av sin varuméirkesidentitet maste differentiera sig. De foreslar att
detta kan uppnds genom att tillhandahalla tydlig och transparent information till kunder
och utveckla distinkta visuella identiteter och varumérkesbudskap. Forfattarna lyfter
ocksa fram vikten av kundengagemang och delaktighet inom sektorn for fornybar el.
Flores och Price (2018) har analyserat vad marknadsforing har for paverkan pé attityder
gentemot bolag pé den brittiska elmarknaden. Studien undersoker sambandet mellan
searching och switching dir forfattarna menar att konsumenters utforskande av andra

energibolag inte nddvéndigtvis behdver resultera i ett byte av distributor. Studien visar
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dven att konsumenternas engagemang ir beroende av dess generella attityd gentemot

marknaden.

Konsumenterna kategoriseras utefter deras kopbeteenden dér studien belyser sambandet
mellan kopbeteende, searching och switching. Konsumenter som funnit en produkt som
tillfredsstéller det akuta behovet dr mindre benégna att soka efter och byta till ett annat
alternativ. Konsumenter som har en avslappnad instillning till marknaden dr mindre
bendgna att sobka men mer benédgna att byta. Studiens resultat foresprakar anpassade
kommunikations- och marknadsforingsstrategier beroende pd konsumentens
kopbeteende och attityd gentemot den generella marknaden (Flores & Price, 2018).
Kaur och Sharma (2019) menar ocksa att det kravs anpassade kommunkationsstrategier.
Studien handlar om kommunikationsprocessen vid e-postutskick och konsumenters vilja
att 6ppna och vidarebefordra e-postmeddelanden som mottagits av foretag. Resultaten
indikerar att mottagarnas avsikt att 6ppna e-postmeddelanden péverkas av det upplevda

vérdet av innehéllet och den generella attityden gentemot avséndaren.

Utifran de ovanstdende studierna som tagit ett organisatoriskt perspektiv sa gar det att
faststdlla att konsumenterna efterfragar att kdnna sig involverade. Det podngteras dven
att energibranschen dr en marknad dér foretag har svart att differentiera sig men att det
ar en viktig aspekt 1 att bygga varumadrkeslojalitet. Foretag bor dven anpassa
kommunikationen efter konsumenternas generella attityd och engagemang gentemot
marknaden och information i sin helhet. Det som forblir obesvarat dr konsumenternas
generella attityd under andra forutsdttningar sdsom under en energikris. I en tid dér
engagemanget for energibranschen Okat kraftigt gar det &dven att argumentera for att
konsumentbeteendet kan fordndras. Detta dr ndgot som inte behandlas i den tidigare

forskningen.

2.2 Organisatoriskt perspektiv

Helm & Tolsdorf (2013) undersdker varumérken ur ett organisatoriskt perspektiv och
argumenterar for att det dr foretagets rykte som &r den mest konkurrenskraftiga
tillgdngen. Under en kris menar de att det dr foretagets hantering av situationen som
formar ryktet. P4 liknande vis argumenterar Pantano et al. (2020) att det &r foretagets

agerande som spelar storst roll under krisen och att kunder kan komma att vilja bort
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varumdrken som uppfattas som oempatiska. Choi och Seo (2021) undersoker pa
liknande vis huruvida ett starkt eller svagt varumérkeskapital kan komma att pdverka
vilken effekt ett varumirkesrykte kan fia pa konsumenternas attityder gentemot
varumérket. Studien fann att konsumenternas reaktioner pd ett varumérkesrykte varierar
beroende pa varumirkeskapitalet och foretagets hantering av krisen. Varuméarken med
hogt varumérkeskapital riskerar allvarligare konsekvenser vid inblandning i1 en
krissituation och varumérkets rykte riskerar att skadas mer &n om ett varumarke med

lagt varumérkeskapital skulle vara inblandat.

Detta visar studien beror pd att varumérken med hogt varumirkeskapital redan bildat
starka relationer till konsumenterna och séledes blir reaktionen storre ndr relationen
skadas. Eunae (2018) menar ocksa att det ar viktigt att vérdesdtta relationer med
konsumenterna. Studien visar att det dr avgdrande for ett foretag som befinner sig i en
krissituation att vara den sjdlvklara informationskéllan for konsumenterna. Om foretaget
inte sprider information om den pagéende krisen riskerar konsumenterna att soka efter
den pa annat héll och relationen till konsumenterna kan saledes riskeras att forsvagas
(Eunae, 2018). Det dr dirmed avgorande att varumérken med hogt varumairkeskapital
hanterar kriser pé ett séitt dir konsumenternas attityder gentemot varumérket och dess

hantering av krisen tas i beaktning (Choi & Seo, 2021).

Utifran de ovanstdende studierna som tar ett organisatoriskt perspektiv sa gar det att
faststdlla att ett fOretagets rykte ar viktig konkurrenskraftig tillgdng 4dven under
hanteringen av en kris. Om konsumenter finner ett varuméarke oempatiska under en kris
kan det viljas bort vilket talar for att foretags hantering av kriser bor ta konsumenternas
perceptioner 1 beaktning. Foretag bor dven vara den framsta informationskillan under en
kris annars kan relationen som byggts upp mellan foretaget och konsumenterna skadas
och saledes dven pdverka varumérkeskapitalet negativt. Hur vél ett foretag hanterar en
kris bor vara nigot som undersoks genom konsumenternas uppfattningar. Det som
forblir obesvarat 1 den tidigare forskningen ur ett organisatoriskt perspektiv dr séledes
konsumenternas perceptioner av kommunikationen och varumérket under en kris. Pa sa
satt kan ett eventuellt glapp mellan organisationens intentioner och konsumentens

perceptioner undersokas.
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2.3 Konsumentperspektiv och organisatoriskt perspektiv

Larsen (2014) antar bade ett organisatoriskt perspektiv och ett konsumentperspektiv i
sin forskning om konsumentbeteende inom energibranschen. I studien intervjuas
marknadsforare inom energibranschen samt elkunder pa Island och i Polen. F& kunder
visade sig vara sérskilt insatta 1 sina val av elleverantér och ddrmed ar det svart att
sarskilja hur energibolagen differentierar sig fran varandra. Studien visar att branschen
har kommit till en plats dér traditionella marknadsforingsprinciper, som till exempel

differentiering, kommer att krivas.

Denna studie syftar till att bidra med nya synsétt som just nu saknas i den tidigare
forskningen. Tidigare forskning visar att varumérkeslojalitet dr avgorande for foretags
framgidng pd marknaden och att konsumenternas beteenden och attityder gentemot
varumdrken paverkar deras lojalitet. Det &r &dven viktigt att undersoka hur
konsumenterna uppfattar Oresundskrafts kommunikation och hur det paverkar deras
attityder gentemot foretagets varumairke, vilket kan paverka varumérkeskapitalet och
saledes  varumirkeslojalitet.  Tidigare forskning har frimst fokuserat pa
varumdrkeslojalitet 1 ett balanserat samhille. Denna studie behandlar
varumadrkeslojalitet som upprétthalls genom varumirkeskommunikation i ett samhélle
som befinner sig 1 badde en ekonomisk kris och en energikris. Det finns dven en
avsaknad av studier géllande varumérkeskommunikation och varumairkeslojalitet inom

den svenska energimarknaden.
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3. Teori

Det hdr kapitlet kommer att behandla det teoretiska ramverket som utgor grunden for
studiens analys. Det teoretiska ramverket behandlar de olika forgreningarna i samma
foljd som varumdrkeskapital byggs upp. Det efterfoljs av en kommunikationsmodell som

behandlar informationsspridning.

3.1 Varumarkeskapital

Det har alltid funnits en generell uppfattning om att varumirken tillfor virde till en
produkt men det var forst under 1990-talet som denna uppfattning inkluderades i ett
foretags faktiska tillgdngsvarde. Ur den uppfattningen féddes varumérkeskapital som en
beskrivning av hur varuméarken skapar mervérde till en produkt (Rosenbaum-Elliott et
al., 2015). Den som forst introducerade begreppet sent 90-tal var forskaren David Aaker.

Aaker (1991) beskriver varumirkeskapital sahér:

A set of brand assets and liabilities linked to a brand, its name and symbol, that
add to or subtract from the value provided by a product or service to a firm

and/or to that firm's customers (Aaker 1991, s.15).

Varumérkeskapital har tvd forgreningar, finansiellt-baserat varumaérkeskapital och
konsumentbaserat varumirkeskapital. Den forsta forgreningen fokuserar pd betydelsen
av starka varumirken for ett foretags langsiktiga ekonomiska framgang. Huruvida ett
varumirke definieras som starkt eller inte bestims saledes utifran intéktsstrommar. Den
andra forgreningen definierar istéllet starka varumirken utefter konsumenternas
uppfattning om det, dir en gynnsam varumdrkesattityd och ett lojalt
varumirkesbeteende resulterar i ett starkt varumirkeskapital (Rosenbaum-Elliott et al.,
2015). Huruvida konsumenterna har en gynnsam varumaérkesattityd och saledes ett lojalt
varumdrkesbeteende  behandlas 1 den kvalitativa forskningsintervjun  med
konsumenterna. Konsumenters perceptioner gentemot varumérken paverkar deras
preferenser for det, vilket leder till att beslut angdende konsumtion baseras pd mer dn
produktens objektiva egenskaper (Rosenbaum-Elliott et al., 2015). Studien behandlar
bade ett organisatoriskt perspektiv och ett konsumentperspektiv. Den kundfokuserade

forgreningen bestér i sin tur av tre byggstenar: varumirkeskdnnedom, varumérkesattityd
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och varumaérkeslojalitet. Det dr viktigt att nimna att varumérkeslojalitet snarare &r ett
resultat av ett starkt och positivt varumérkeskapital &n ndgot som bildar
varumdrkeskapital. Teorins forgreningar presenteras 1 fOljande ordning som

varumadrkeskapital byggs upp (Rosenbaum-Elliott et al., 2015).

3.2 Varumairkeskiannedom

Varumirkeskdnnedom behandlar hur vél konsumenterna kdnner till och kan identifiera
ett varumdrke. Det kan verka grundliggande men forskning visar att stark
varumdrkeskdnnedom  kan ge en  betydande  konkurrensfordel.  Stark
varumdrkeskdnnedom bygger pa en kénsla av fortrogenhet, vilket forklarar varfor
konsumenter har enklare att identifiera och vara mer bendgna att konsumera vélkinda
varumérken. Om varumirkeskdnnedomen inte paverkar konsumtionen dr den saledes
obetydlig for foretaget. I de flesta fall influerar dock varumarkeskdnnedom konsumtion
eftersom det forenklar konsumtionsprocessen. For att varumirket ska identifieras som
det sjdlvklara alternativet for konsumenten vid konsumtion behdver det vara
framtrddande, vilket forskare menar &r viktigt att ta 1 beaktning vid uppbyggnaden av ett
varumdrke (Rosenbaum-Elliott et al., 2015). Eftersom varumérkeskdnnedom ar
visentligt for att bilda och uppratthalla varumaérkeslojalitet s &r det intressant att ta i
beaktning i studien. Inte bara ndr det géller intervjupersonernas faktiska kinnedom om
varumérket utan dven nir det giller foretagets stridvan att bilda varumirkeskdnnedom.
Enligt Aaker (1991) sa finns det olika nivéer av varumirkeskénnedom, vilket innefattar
varumdrkesigenkdnning (brand recognition), varumarkesaterkallelse (brand recall) och

att varumérket ar top of mind.

Den légsta nivan, igenkédnning, ar viktigt ndr konsumenten véljer varumirke vid sjilva
inkopstillfallet. Det behover sédledes inte finnas en speciellt stark koppling mellan
varumérket och produktkategorin. Nivan dver, varumérkesaterkallelse, associeras med
en starkare varumirkespositionering. En stark dterkallelse av varumérket innefattar att
konsumenten kan aterkalla varumérket inom en viss produktkategori. Det varumérke
som konsumenten forst associerar med produktkategorin ar top of mind, vilket betyder
att varumirket ligger fore konkurrerande varumérken i personens medvetande. Att
skapa stark varumirkeskdnnedom bor vara den forsta kommunikationsuppgiften

eftersom det dr omdjligt att skapa associationer kring ett varumérke som konsumenterna
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inte kénner till. Inom produktkategorier som kriver ldg involvering s& kan faktumet att
varumdrket dr létt att kdnna igen récka for att det ska bli det sjdlvklara varumarket for
konsumenten inom produktkategorin (Aaker, 1991). Den produktkategori som studien
behandlar &ar intressant eftersom produkten 1 sig inte skiljer sig avsevirt frén
konkurrerande foretag. Pa grund av det dr det avgorande att varumérket ar top of mind
hos konsumenten och sdledes dterkallas enklare &n konkurrenterna. Det dr dven viktigt

att foretaget stravar efter en stark positionering pa marknaden.

3.3 Varumairkesassociationer

Nér en konsument fétt kinnedom om ett varumirke och valt att ateranvinda det sé
skapas associationer och attityder gentemot det. De associationer som konsumenter
sammankopplar varumidrket med mdste vara positiva och unika for att en fordelaktig
varumdrkesattityd ska bildas som blir en tydlig konkurrensfordel. Hur foretaget
kommunicerar kring varumérket och miljon dir det anvidnds ér dven det avgdrande for
de associationer som skapas. Vidare menar forskningen att all typ av kommunikation
mellan foretag och konsumenter leder till varumérkeskdnnedom vilket i sin tur leder till
att konsumenter bildar associationer kring varumérket. Hur stark associationen ar
paverkas av bade kvalitet och kvantitet i informationsflodet vilket innebdr att
konsumenten bor mottaga kvalitativ information i relativt stora méngder for att undvika
att associationerna bleknar. Att konsumenten kan aterkalla varumirket inom en
produktkategori paverkas ocksa till stor grad av hur mycket associationer som skapas
kring varumaérket (Keller, 1993). Att varumirkesassociationer till stor del bildas av ett
kontinuerligt informationsfldde blir intressant att ta i beaktning i studien eftersom det dr
den konstanta kommunikationen som sédkerstéller att varumérket dr top of mind hos
konsumenterna. Det dr dven den gynnsamma varuméirkesattityden som sdkerstéller ett
lojalt varumarkesbeteende hos konsumenterna. Den viardeskapande
kommunikationsprocessen mellan foretaget och konsumenterna blir dirmed avgorande

for att en gynnsam varumarkesattityd ska bildas.

Om attityden gentemot varumérket dr positiv sa kan varumirkeslojalitet uppsté, vilket
gbr varumdrkesattityd till den viktigaste byggstenen i skapandet av varumérkeskapital
(Rosenbaum-Elliott et al., 2015). Det underliggande virdet av ett varumirke &r ofta dess

uppséttningar av associationer, dess betydelse for konsumenterna (Aaker, 1991). Enligt
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Keller (1993) sé kan olika typer av attribut tillsammans bilda varumérkesimage. Dessa
inkluderar produktrelaterade och icke-produktrelaterade attribut (Keller, 1993). Den
forstndimnda kategorin handlar om de uppenbara objektiva egenskaperna hos en
produkt. Den sistnimnda kategorin behandlar istdllet sdnt som inte direkt paverkar
produktens kvalitet. Det kan handla om pris eller generella kénslor gentemot
varumérket. Rosenbaum-Elliott et al., (2015) tillhandahéller en liknande teori dir
konsumenter kan konsumera varumidrken for dess funktionella eller symboliska
betydelse. Det innebidr att konsumenter antingen konsumerar varumérket for att det
tillfredsstiller grundldggande behov eller for att konstruera delar av sin identitet genom

det.

3.4 Varumairkeslojalitet

Den tredje byggstenen, varumaérkeslojalitet, beskrivs snarare som ett resultat av ett starkt
och positivt varumédrkeskapital dn nagot som bildar varumirkeskapital. Som tidigare
ndmnt dr det en positiv varumirkesattityd som leder till att konsumenterna foredrar
varumérket framfor konkurrerande varumérken. Det dr sedan den langvariga positiva
relationen till varumérket som skapar varumaérkeslojalitet (Rosenbaum-Elliott et al.,
2015). Varumirkeslojalitet dr ett méatt pd den anknytning konsumenten har till ett
varumirke och det aterspeglar dven hur troligt det ar att konsumenten byter till ett annat
varumérke. Nir varumérkeslojalitet Okar sd& minskar kundbasens sérbarhet for
konkurrerande krafter (Aaker, 1991). Varumirkeslojalitet behdver nddvéandigtvis inte
vara ett resultat av ett starkt och positivt varumarkeskapital. Det kan dven vara ett
beteende som hdrstammar fran en ovilja att anstridnga sig for att fordndra nagot. Nér
lojaliteten &r ett resultat av en genuin preferens for varumairket &r det daremot ett resultat
av varumirkeskapital (Franzen, 1999 refererat i Rosenbaum-Elliott et al., 2015).
Varumérkeslojalitet dr ofta ett resultat av tillvdnjning till en produkt eller tjdnst, menar
Rosenbaum-Elliott et al. (2015) vilket betyder att konsumenten konsumerat ett visst
varumdrke under en ldngre tid. Sddana kop kategoriseras oftast som funktionella
eftersom valet av varumirke att konsumera ar enkelt. Foretagets uppgift vid sddana kop
ar att se till att konsumentens tillfredsstéllelse uppratthalls, bdde vad det giller
produktprestanda och uppfattning. Om tillfredsstillelsen bibehdlls kan funktionella
varumidrkeskdp inkluderas i varumirkets tillgangsvdrde och dérmed bli en del av

varuméirkeskapitalet (Rosenbaum-Elliott et al., 2015). Som tidigare nimnt hade det
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kunnat argumenteras for att den valda produktkategorin ingar inom den funktionella
sfaren. Det blir siledes védrdefullt att undersoka huruvida fallorganisationens
konsumenter endast upplever en ovilja att byta elleverantor eller om de faktiskt upplever
sig vara lojala gentemot foretaget. Det dr dven intressant att studera om fOretaget

anvénder sig av symboliska handlingar for att upprétthilla varumarkeslojalitet.

Enligt Aaker (1991) finns det olika nivéer av varumirkeslojalitet didr varje niva
representerar en typ av tillgdng som behdver hanteras pé rétt sétt. De olika nivderna
ingér 1 en lojalitetspyramid (se figur 1). Den understa nivan beskriver den icke-lojala
kunden som praglas av likgiltighet gentemot varumérken. Kunden kommer till storsta
sannolikhet att byta mellan olika varumirken, déar det som finns tillgéngligt och kan
konsumeras till ett billigt pris foredras. Den andra nivan inkluderar dterkommande
konsumenter som &r ndjda med produkten eller tjdnsten. Det finns ingen dimension av
missndje som dr tillrdcklig for att stimulera en fordndring och det kan sdledes vara svart
att uppmuntra dessa konsumenter till att vélja ett annat varumirke, eftersom
kopprocessen préglas av vana. Den tredje nivan inkluderar tillfredsstdllda konsumenter
och dir byte av varuméirke innebdr en uppoffring av tid och pengar. Konsumenten
forknippar processen av byte med risk. Den fjdrde nivan behandlar de konsumenter som
ser varumdrket som en vin och dér en gynnsam varumérkesattityd byggts upp. Det finns
inte alltid en specifik anledning till varfor konsumenten tycker om varumarket. Det kan
handla om att konsumenten valt att konsumera varumaérket under ldng tid och ddrmed
kénner en emotionell koppling till det. Den femte och hdgsta nivén i lojalitetspyramiden
innefattar varumdrkeslojala konsumenter som kédnner sig stolta Over att konsumera
varumidrket. Varumirket har en viktig funktionell eller symbolisk betydelse for

konsumentens liv och konsumenten ar saledes lojal mot varumérket.

Aaker (1991) menar att pyramiden inte alltid ser ut pa samma sétt eftersom att vissa
konsumenter kan tdnkas vara en kombination av tvd nivder. Trots det ger
lojalitetspyramiden en kinsla for hur olika former av lojalitet ser ut och vilken effekt det
kan f4 pa ett varumirkes varumirkeskapital (Aaker, 1991). Lojalitetspyramiden ar
intressant att analysera eftersom studien till viss del grundar sig 1 ett
konsumentperspektiv pad varumirkeslojalitet didr de konsumenter som intervjuats kan
kategoriseras in 1 pyramiden. Utifrdn ett organisatoriskt perspektiv dr modellen ocksa

betydelsefull eftersom det sédger ndgot om de strategier foretaget anvénder 1 syfte att fa
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konsumenterna att kléttra 1 pyramiden. Lojalitetspyramiden kommer att appliceras pé
det empiriska materialet i sin helhet. Hela modellen kommer séledes att tas i beaktning

vid kategoriseringen av konsumenterna.

Varumarkes
lojalitet

/ Varumarket som \
envan
/ Tilfredsstalld kund \
/ Aterkommande kund \
/ Ingen varumarkeslojaliet \

Figur 1- Aaker’s lojalitetspyramid. Modellen kommer att appliceras pad det transkriberade materialet i

syfte att kategorisera konsumenterna i pyramiden. (Aaker, 1991, 5.40).

3.5 Kommunikationsmodell

En av de frimsta modellerna inom informationsteori &r en kommunikationsmodell
skapad av Shannon & Weaver sent 40-tal. I modellen illustreras en
kommunikationsprocess som innehédller en sidndare och en mottagare. Malet med
kommunikationsprocessen ir att det sinda meddelandet ska na den tilltdnkta mottagaren
och modellen tilldter dven identifikationen av problem som kan stéra overforingen av
meddelandet (Falkheimer, 2001). Shannon & Weavers kommunikationsmodell ar
intressant att anvinda 1 analyseringen av det empiriska materialet, eftersom
informationsflodet till stor del pdverkar de associationer som konsumenterna riktar
gentemot varumérket och 1 sin forlingning &ven varumaérkeslojaliteten. Genom att
applicera modellen pa det empiriska materialet blir det mgjligt att identifiera om
Oresundskrafts kommunikation nér fram till konsumenterna eller om problem uppstar.
Potentiella kommunikationsproblem kan komma att paverka det Overgripande

varumadrkeskapitalet negativt.
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Kommunikationsmodellen innehéller fem olika stadier (se figur 2) dér det lidngst till
vénster illustrerar det meddelande som sdndaren konstruerar for att skicka till
mottagaren. Nista steg innefattar den process dar meddelandet konstrueras till en signal.
Signalen skickas sedan genom en kanal, ddr kanal innefattar sédtt som meddelanden 1
form av signaler kan séndas. Kanalen kan bland annat besta av elektriska strommar som
sinder genom ledningar eller ljudvagor mellan sdndarens mun och mottagarens ora.
Mottagaren avkodar sedan signalen och konstruerar ett meddelande av den som sédnds
till  slutsteget vilket dr destination (Shannon &  Weaver, 1949). I
kommunikationsmodellen illustrerar Shannon & Weaver (1949) dven faktorer som kan
komma att stora kommunikationsprocessen. Brus innefattar allt som kan komma att
paverka att signalen inte ndr fram till mottagaren eller som paverkar hur vil signalen gar
att avkoda. Problem som kan uppstd i en kommunikationsprocess kategoriseras utifran
tre nivéer: tekniska problem, semantiska problem och effektivitetsproblem. Modellen
ska sdledes kunna anvéndas for att identifiera och forse tillvigagéngssétt genom vilka
dessa problem ska kunna 16sas mer exakt och bidra till en mer effektiv
informationsspridning. Den forsta nivan innefattar hur korrekt ett meddelande aterges
efter det forflyttats fran sdndaren till mottagaren. Vilket stéller krav pd att den kanal som
valts dr vil anpassad for det specifika meddelandet. Den andra nivan behandlar istéllet
hur meddelandet formedlar mening till séndaren. Den tredje nivan innefattar hur vél
sdndarens mal matchar mottagarens reaktion och effektivitetsproblemet behandlar

saledes frdgan om hur man uppnar detta.

Shannon och Weavers tidiga kommunikationsmodell har fatt kritik eftersom den skildrar
kommunikationsprocesser som linjira och utan mgjlighet till dialog mellan sdndaren
och mottagaren. Kommunikationsmodellen har under &ren utvecklats och i den senare
modellen behandlas dven kommunikationsprocesser som priglas av feedback. Den
senare modellen kommer inte att anvéndas eftersom studien fokuserar pa den linjéra
processen informationsspridning. Den senare versionen av kommunikationsmodellen
hade varit intressant om studien undersokte Oresundskrafts kundservice dir det sker en
tydlig dialog mellan foretaget och konsumenterna. Som tidigare ndmnt ingér
fallorganisationen i en produktkategori dir intresset fran konsumenterna okat kraftigt
under en kort period. Det dr dven ett konstant informationsflode som leder till att

konsumenterna kan skapa associationer kring varumérken. Information frn foretaget
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angdende den aktuella situationen dr avgdrande for att upprétthélla varumaérkeslojalitet.
Modellen kommer att anvindas for att utvirdera Oresundskrafts informationsspridning
till konsumenterna och potentiella problem som uppticks kommer att kategoriseras

inom de olika nivderna av brus.

Kanal
nforma- o
I. o n?a — | Séndare —— ——— | Mottagare — | Destination
tionskalla
Signal Mottagen
signal
Bruskalla

Figur 2-  Shannon & Weaver's kommunikationsmodell. Modellen kommer att appliceras pa det
transkriberade materialet i syfte att undersoka om Oresundskrafts kommunikation trdffar. (Shannon &

Weaver, 1949, s5.7).

3.6 Teoretisk sammanfattning

Det teoretiska ramverk som det empiriska materialet analyseras genom ar teori géllande
varumérkeskapital med tillhérande modell om lojalitet, samt genom en
kommunikationsmodell. Det teoretiska ramverket varumérkeskapital &r intressant att
anvinda i studien eftersom varumaérkeskapital ar ett konkurrenskraftigt tillgdngsvarde
for foretag och avgorande i syfte att skapa och uppritthdlla varumirkeslojalitet. Den
produktkategori som fallorganisationen verkar inom komplicerad eftersom produkten i
sig inte skiljer sig avsevért mycket i jamforelse med konkurrenter. Det behdver sdledes
finnas andra aspekter som leder till att ett varumérke med starkt varumérkeskapital kan
bildas och pa sé sétt positionera sig pd marknaden. Teori om varumérkeskapital foreslar
att varumérkeskdnnedom &ar grundldggande for skapandet av associationer hos
konsumenterna. Om konsumenterna inte kan dterkalla varumérket vid koptillféllet sé
kan det inte bildas en gynnsam varumirkesattityd. Varumérkesassociationer bildas i sin
tur genom kontinuerlig kommunikation, dir en relation som skapar vérde for

konsumenten savil som for foretaget dr onskvard.

Amanda Sjévall & Ebba Svensson 20



Den viérdeskapande kommunikationsprocessen mellan foretaget och konsumenterna ar
avgorande for att en gynnsam varumirkesattityd ska bildas. For att
kommunikationsprocessen ska bli lyckad och bidra till en gynnsam varumérkesattityd
krivs det daremot att kommunikationen traffar och att sindaren av meddelandet valt rétt
kanal. Om inte kan brus uppsta vilket forsdmrar mottagarens formaga att avkoda
signalen pé ritt sétt. Brus innefattar att mottagaren av meddelandet inte kan avkoda
signalen. I studien hade brus kunnat innefatta att den information som fallorganisationen
skickar inte tas emot av mottagarna, antingen for att meddelandet sénds genom fel kanal
eller for att mottagarna inte ar villiga att anstrdnga sig for att avkoda signalen. Om
kommunikationen triffar och konsumenten har bildat positiva associationer kring
varumidrket kan varumirkeslojalitet bildas, ddr varumairkeslojalitet beskrivs som ett

resultat av ett starkt varumérkeskapital.
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4. Metod

Tillvigagangssdttet for studien har varit av kvalitativ natur. De forskningsstrategier,
insamlingsmetoder och analysmetoder som anvints for studien dr fallstudie, kvalitativ

forskningsintervju och tematisk analys.

4.1 Vetenskapliga utgangspunkter

Studien grundar sig i den vetenskapsteoretiska utgdngspunkten socialkonstruktivism
eftersom att den utgar ifrdn att det finns en objektiv verklighet. Resultatet forvéntas
darfor att i storsta mojliga min vara oberoende av vara ésikter eller forestillningar.
Studien har ett epistemologiskt snarare &n ett ontologiskt perspektiv eftersom att den
forhaller sig till hur kunskap konstrueras och forstds. Socialkonstruktivism lagger stor
vikt vid vardagliga interaktioner mellan ménniskor och hur de anvénder spriket for att
konstruera sin verklighet (Andrews, 2012). Det socialkonstruktivistiska perspektivet dr
fordelaktigt for studien eftersom att den &r av kvalitativ natur. Detta eftersom att
perspektivet motsdtter sig metoder som inte tar hdnsyn till meningsskapandets och
produktionens sociala, kulturella och historiska sammanhang (Falkheimer, 2014).
Wenneberg (2010) menar att kunskap &r socialt konstruerad. Det dr flera méinniskors
uppfattning tillsammans som gor att vi kan diskutera nagot och forsoka hitta en grund
for att det &r kunskap. Genom att unders6ka hur individer konstruerar bilden av

Oresundskraft samlas gemensamma uppfattningar om &mnet och bildar kunskap.

Studien har inslag av deduktiv ansats eftersom att den formulerade teorin kommer att
provas i ett enskilt fall. Intervjufragorna dr inspirerade av det teoretiska ramverk som
har valts ut for studien. Daremot anvinds observationer fran verkligheten for att sedan
generaliseras genom teori, vilket d&ven ger studien en induktiv ansats. Studien har under
arbetets gdng sokt nya perspektiv och darmed har forskningsdesignen sténdigt anpassats
efter forskningsfrdgornas foranderliga karaktir vilket ocksé gor studien induktiv, vilket
har bidragit med mer nyanserade analyser. Forskningen &r grundad i empirisk data vilket
innebdr att slutsatserna har baserats pa observationer och analys snarare én forutfattade
meningar eller teorier. Detta bidrar med trovirdiga resultat och hjélper till att sdkerstélla

att forskningen ar relevant for den verkliga virlden (Bryman, 2016).
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4.2 Kvalitativ metod

Denna studie har utformats efter ett kvalitativt tillvigagangssétt eftersom att studien
syftar till att utforska komplexa fenomen som attityd och lojalitet, vilket &r svart att
kvantifiera. Vi har anvént kvalitativ metod for att undersoka bade konsumenters och
medarbetares perspektiv och erfarenheter i1 detalj, vilket bidrog till en nyanserad analys.
Kvalitativa metoder bidrog med flexibilitet som tilldt justeringar av undersokningen
under forskningsprocessen (Bryman, 2016). For denna studie var kvalitativa
forskningsmetoder ldmpliga for att undersdka fenomenet varumérkeslojalitet och hur det
paverkar foretags varumairkeskapital. Eftersom att studien har undersokt konsumenters
perspektiv pd varumérken har kvalitativ forskning hjdlpt till att forstd individens
tolkning av sin sociala vérld. Genom att anvénda kvalitativa metoder kan en djupgiende
forstaelse av konsumenters uppfattningar och tolkningar av varumirken uppnas, samt
hur foretags medvetna varumirkeskommunikation paverkar varumirkeslojalitet

(Bryman, 2016).

4.3 Fallstudie

Eftersom strategisk kommunikation handlar om organisationers medvetna
kommunikationsinsatser for att nd overgripande mél s& menar Heide och Simonsson
(2014) att studier inom féltet ofta behandlar en eller flera fall av organisationer. Genom
att trida in i Oresundskrafts organisation blev det mojligt att fi insyn i de
kommunikationsprocesser som pagick. Det gir ddremot att argumentera for att
fallstudier i vissa fall inte forser studien med tillricklig teoretisk méttnad (Heide &
Simonsson, 2014). Fallstudien kunde belysa det generella fenomenet varumairkeslojalitet
genom att studera det specifika, som i detta fall var Oresundskraft. Det huvudsakliga
syftet med att utfora en fallstudie var att uppticka information men &ven att gora det
mojligt att kontrollera om det teoretiska ramverket redogdr for kan intrdffa i

verkligheten (Denscombe, 2018).

4.3.1 Foretagspresentation

Oresundskraft #r ett energibolag som ir verksamt i nordvistra Skéne. Bolaget grundades
ar 1859 och producerade vid den tiden el till Helsingborgs gatubelysning. Idag, 150 ar

senare, producerar Oresundskraft forutom el fven virme, brinsle och bredband
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(Oresundskraft, u.d). Bolaget ingdr i Oresundskraftskoncernen vilket #4gs av
Helsingborgs stad (Oresundskraft, 2018). Efter riksdagsvalet 2018 sa ville den moderata
kommunledningen silja Oresundskraft men motstindet gentemot den stundande
forséljningen var hogljutt frdn savél invnare som oppositionspartier. Via namnlistor
fick invinarna igenom en folkomrdstning diar mer dn 50% av helsingborgarna deltog.
Resultatet visade att en stor majoritet av de som rdstat motsatte sig forsdljningen av

Oresundskraft och foretaget blev fortsatt kommunigt (Dagens Industri, 2020).

4.4 Kvalitativ forskningsintervju

Den frdmsta datainsamlingsmetoden som har anvints for studien &r intervjuer. Intervjuer
beskrivs som ett unikt sitt att fa tillgéng till andra méanniskors erfarenheter och kunskap
(Platen & Young, 2014). Med hjélp av intervjuer har data samlats in genom
intervjupersonernas svar. Studien har foljt Kvales (1983) sju stadier for intervjuer: (1)
tematisering, vilket innefattar en forklaring om vad man ska géra samt hur och varfor,
(2) planering, (3) intervjuer, (4) utskrift, (5) analys, (6) verifiering och (7) rapportering.
Intervjuerna med Oresundskraft och konsumenterna #r av semistrukturerad karaktir. De
semistrukturerade intervjuerna tillét oss att vara flexibla med hur fragorna stélldes vilket
bidrog till att intervjupersonen tilldts reflektera och utveckla sina synpunkter
(Denscombe, 2018). De semistrukturerade intervjuerna utgick frn en intervjuguide med
fragor som anvindes for att sidkerstilla att de omrdden som studien behandlar
diskuterades och berdrdes under samtalen. Intervjuguiden (se bilaga I & II) innehaller
tydligt utformade intervjufrdgor som kunde besvara studiens syfte. Varje intervju
avslutades med frdgor som gav intervjupersonen mojlighet att reflektera dver om nagot

viktigt har blivit bortglomt under intervjun (Bryman, 2016).

Intervjuerna med medarbetarna pd Oresundskrafts kommunikationsavdelning
genomfordes i form av en gruppintervju med tre deltagare. De intervjuer som utfordes
med konsumenterna var enskilda for att tillta intervjupersonerna att sjdlva reflektera
over den kontextuella verkligheten (Bryman, 2016). Vi valde att genomféra en
gruppintervju med medarbetarna eftersom det ledde till mer djupgaende diskussioner.
Dessutom var gruppintervju ett mer tidseffektivt tillvigagingssitt for deltagarna pé

fallorganisationen. Efter genomfOrandet av intervjuerna transkriberades och kodades
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intervjumaterialet. En exemplifiering av kodningschemat presenteras i kapitel 4.6

Tematisk analys.

4.5 Urval

Det forsta huvudsakliga urvalet i studien var valet av fallorganisation. Oresundskraft
valdes med bakgrund av att studien utforts i Helsingborg och att det ddrmed finns ett
generellt intresse for foretag som dr verksamma i1 staden och som péverkar stadens
framgéng. Urvalsmetoden som har anvints for att vélja intervjupersoner till bade
organisationens och konsumenternas intervjuer ar snobollsmetoden, som &r en typ av
bekvamlighetsurval. Enligt Trost & Hultaker (2016) sa innebér snobollsmetoden att en
intervju utfors och att den intervjupersonen sedan rekommenderar nigon annan som
skulle vara lamplig att intervjua. Eftersom att vi bor i Helsingborg sa borjade vi med att
tillfraga ménniskor i var niarhet som sedan rekommenderade andra intervjupersoner. Det
resulterade 1 en urvalsgrupp med blandade dldrar och boendeformer. Urvalsgruppen
bestér dven av konsumenter som varit kunder hos Oresundskraft under olika lang tid. P4
samma sitt etablerades kontakt med en medarbetare pa Oresundskraft som sedan
rekommenderade kollegor som kunde tdnka sig att stdlla upp. Nackdelen med
snobollsurval dr att respondenterna kan foresla personer till studien med liknande
asikter, vilket kan paverka urvalets representativitet (Trost & Hultdker, 2016). For att

framja representativiteten sa har vi prioriterat respondenter i olika aldrar och med olika

boendeformer.

Respondent (Nr) Alder Tid (minut) Konsument (tid)
Respondent 1 23 20 2 ér
Respondent 2 24 14 4 &r
Respondent 3 43 13 1 ér
Respondent 4 31 14 4 ar

Respondent 5 27 15 1 ér
Respondent 6 22 15 2 ar
Respondent 7 56 17 29 ar
Respondent 8 57 20 30 ar

Tabell 4.1- Urval konsumenter
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Respondent (Nr): Anstéllningstid: Tid (minut) Roll:

Respondent 9 2 ar, 10 manader 58 Kommunikation,
event och
kampanjer

Respondent 10 3 ar, 9 manader 58 Communication

business partner

Respondent 11 2 ar, 7 ménader 58 Strategisk
kommunikatér med
fokus pa
medarbetare och
héllbarhet

Tabell 4.2- Gruppintervju medarbetare

4.6 Tematisk analys

En tematisk analys har utforts for att analysera det insamlade materialet. Analysen gar i
linje med den guide som Bryman (2016) foreslagit. En djupldsning av materialet
genomfordes for att sedan borja tematisera och koda det. For att koda materialet
identifierades, beskrevs och analyserades det insamlade datamaterialet. S6kandet efter
teman 1 det transkriberade materialet baserades pa rekommendationer frdn Ryan &
Bernard (2003). Enligt rekommendationerna uppmaédrksammade vi repetitioner,
metaforer och analogier, likheter och skillnader, saknad data och teori-relaterat i det
insamlade materialet ndr vi sokte efter teman. Det Overgripande temat
varumdrkeskapital och tillhdrande subteman och koder har sitt ursprung i det teoretiska
ramverket och dr sdledes deduktiva. Det 6vergripande temat varumdrkeskommunikation
innehéller subteman och koder som identifierats genom att studera det transkriberade
materialet och ar sdledes induktiva. For att kunna sammanstilla och analysera de
identifierade temana 1 det transkriberade materialet har vi skapat ett kodningsschema.
Exempel pd typiska citat for nyckelkoder presenteras for att fortydliga

kodningsprocessen.
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Tema: Subteman: Koder: Exempel pa kodat citat:
Varumérkeskapital Varumirkeskdnnedom | Varumérkesigenkénnin | “Jag trodde att det var
(Deduktiva koder) g det enda elbolaget man
kunde ha...”
Varumaérkesaterkallelse
Top of mind
Varumérkes- Symboliska “...Men Oresundskraft
associationer associationer ar mer av ett
funktionellt varumérke
Funktionella for mig".
associationer
Attityd gentemot
foretaget
Varumirkeslojalitet Varumirkeslojalitet “Ja, jag skulle
) ) skdimmas om jag bytte
Varumérke som en van | g4y (resundskraft nir
Tillfredsstalld kund | 9St&rtll
kommunkassan
Aterkommande kund
Ingen
varumarkeslojalitet
Varumérkes- Varumirkens betydelse | Engagerad kund “Pris och kvalitet. Vart
kommunikation far jag basta kvalitet till
(Induktiva koder) Icke-engagerad kund | lagst pris.”
Informationsspridning | Tekniska problem “Jag har fatt info om
Oresundskrafts app
Semantiska problem men jag har inte lagt
det pd minnet. Jag
Effektivitetsproblem | kinner inget behov av
appen eftersom att jag
Mottagen information | far min avi i Kivra och
sedan betalar jag den.”

Tabell 4.3- Exemplifiering av kodningsschema

De teman som skapats genom kodningen av det empiriska materialet och genom det
teoretiska ramverket dr varumirkeskommunikation och varumirkeskapital. Larsen
(2014) menar att ett starkt energivarumédrke kan hjédlpa foretag att uppritthalla
varumérkeslojalitet, ddr konsumenter som har positiva associationer gentemot foretaget
ar mer bendgna vara lojala kunder. Utifran det upplevdes temat varumérkeskapital vara

relevant for studiens syfte. Alla intervjusvar rymdes inte varuméirkeskapitalets koder
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frén teorin. Darfor utvecklades nya induktiva koder gillande varumérkeskommunikation
for att stodja undersdkningen ytterligare. Varumérkeskommunikation har onekligen en
stark koppling till varumérkeskapital men rymmer didremot dven andra typer av
kommunikationsprocesser. Forskning visar att varumirkeskommunikationen bor
anpassas till konsumenternas koOpbeteende och attityd gentemot den generella
marknaden och foretaget. Olika attityder och nivder av engagemang gentemot
marknaden och foretaget paverkar hur mycket information som forvéntas av foretaget
(Flores & Price, 2018). Utifrdn tidigare forskning 4r siledes temat
varumdrkeskommunikation intressant att analysera eftersom den tillater studien att
utforska olika kommunikationsprocesser och hur de skapar védrde for konsumenterna

och foretaget.

4.8 Metodologiska reflektioner

Det finns en tudelad mening inom forskningen nér det géller signifikansen av begreppen
validitet och reliabilitet inom kvalitativ forskning eftersom det forutsétter en
positivistisk ontologi och epistemologi (Heide & Simonsson, 2014). Validitet handlar
om att sikerstilla att forskningsresultaten faktiskt mater det fenomen som studien syftar
till att undersdka medan reliabilitet handlar om att sdkerstélla att forskningsresultaten ar
sa tillforlitliga som mojligt. Att studien ska vara tillforlitlig pa sa sétt att resultatet ska
kunna aterskapas dr problematiskt inom kvalitativa studier eftersom det forutsétter att
det skulle vara mojligt att frysa en social miljo (Bryman, 2016). Intervjupersonerna
skulle exempelvis kunna ge en annan bild av situationen och svara annorlunda om
nagon annan genomfort intervjun. Heide och Simonsson (2014) menar dessutom att det
hade varit absurt att efterstrdva replikerbarhet i kvalitativa fallstudier eftersom det &r
efterstrdvansvirt att vara flexibel och fanga upp det som éar intressant under studien av
fallorganisationen. For att studien ska ni en hog validitet har tydliga intervjufragor
formulerats. Abstrakta ord och termer som forekommit under intervjuerna har noga

forklarats och definieras for intervjupersonen.

Heide och Simonsson (2014) menar att det varken dr mojligt eller onskvirt att ge en
objektiv presentation av materialet eftersom det inte dr forenligt med en
socialkonstruktivistisk ansats. Vi som genomfOrt studien har inga personliga

anknytningar till fallorganisationen i friga vilket 6kar studiens objektivitet. Aven om det
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kan finnas en del subjektivitet i studien sa har objektivitet frimjats genom att studien
genomforts av tvd personer, ddr kodningen och temana har kunnat diskuteras
tillsammans. Vi har tolkat allt material och alla modeller tillsammans. Materialet har

gemensamt applicerats 1 modellerna for att 6ka studiens tillforlitlighet.

Att en studie dr generaliserbar innebér att det gér att dra slutsatser om det sammanhang
som urvalet for studien ingédr i (Bryman, 2016). Med fallorganisationen utfordes en
gruppintervju med tre medarbetare. Enligt Gustafsson (2014) dr det svéart att generalisera
resultatet fran en gruppintervju till en stérre population eftersom gruppdynamiska
effekter kan pédverka deltagarnas svar. Det finns ddremot &dven fordelar med
gruppintervjuer dir deltagarna kan hjilpas at att séitta ord pa den sociala verkligheten,
vilket kan oOka resultatets mattnad. Heide & Simonsson (2014) menar att det 4r mojligt
att géra en annan typ av generalisering, analytisk generalisering, vilket betyder att

resultatet generaliseras fran en studie till en bredare teori.

4.8.1 Studiens etiska dvervdganden

Vid genomforandet av forskningstudien har det varit viktigt att reflektera kring etiska
overviganden. Enligt Bryman (2016) 4r det avgorande att vara medveten om de
generella etiska principerna och det komplicerade forhallningssétt gillande etik inom
samhéllsvetenskaplig forskning. Det frimsta problemet som kan resultera i etiska
implikationer som vi tagit i beaktning dr huruvida studien utgér fara for deltagarna, om
det finns saknat informerat samtycke eller om studien innebér ett intrang i integriteten
(Bryman, 2016). Eftersom studiens empiriska material samlats in genom kvalitativa
intervjuer med medarbetare och konsumenter sé dr etiska principer avgorande att ta i
beaktning. Studien har utgétt ifrdn Lunds universitets riktlinjer om GDPR (Fredenholm,
2022). Intervjuguiden innehaller ddrmed ett avsnitt dér intervjupersonernas rittigheter ar
inkluderade. Dessa inkluderar intervjupersonernas rattigheter att avsluta intervjun, be
om upprepning av fragor och att vara anonyma. Anonymiteten baseras pa det faktum att
ingen av intervjupersonerna nidmns vid namn 1 studiens féardiga resultat. Det sdkerstills
dven att ingen utomstdende studien kommer att ta del av transkriberingar av

intervjuerna.
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5. Resultat och analys

I avsnittet kommer resultat fran empirin att analyseras. Empirin dr kodad enligt Tabell
4.3 Exemplifiering av kodningsschema som presenteras under avsnitt 4.6 Tematisk
analys. De respondenterna som citaten refereras till presenteras i Tabell 4.1 Urval
konsumenter och Tabell 4.2 gruppinterviu medarbetare under avsnitt 4.5 Urval.

Analysen foljer fragestdllningarnas foljd.

5.1 Varumaérkeskapital

Varumirkeskapital dr det mitbara virdet av ett varumérke och inkluderar faktorer som
varumdrkeskdnnedom, associationer och lojalitet. Varumérkeskdnnedom, associationer
och lojalitet kan paverka varumérkeskapitalet bade direkt och indirekt. Ett starkt
varumidrkeskapital kan bidra till 6kad konkurrenskraft, hogre intdkter och o6kad
lonsamhet for organisationen. Det &r sdledes intressant att utifran det kodade materialet
och det teoretiska ramverket, analysera hur Oresundskrafts kommunicerar under en
energikris 1 syfte att uppritthdlla varumairkeslojalitet och stirka det Gvergripande
varumirkeskapitalet. =~ Varumdrkeskommunikationen kan uppfattas olika av
konsumenterna i relation till foretagets intentioner med den och det potentiella glappet
som kan wuppstd &ar intressant att undersoka. Analysen behandlar bade ett
konsumentperspektiv och ett organisatoriskt perspektiv for att tydligare kunna

identifiera om det finns ett glapp.

5.1.1 Varumérkeskédnnedom

Fallorganisationen Oresundskraft ingdr i en produktkategori som #r komplicerad
eftersom sjélva produkten inte skiljer sig avsevért fran konkurrenterna. De senaste
manaderna har varit tumulta for badde foretag och konsumenter dér skyhoga elpriser
gjort energibolag mer synliga. Energibranschens komplexitet i samband med det 6kade
intresset hos konsumenterna betyder att intresset 6kat mycket mer &n vad kunskapen hos
konsumenterna gjort, vilket 4r nadgot som dr unikt for energibranschen (Gruppintervju
Oresundskraft, 19 april 2023). Nistintill alla respondenter som deltog i studien kiinde till
varumirket Oresundskraft sedan tidigare. Av atta respondenter var det tre personer dér

foretaget var det enda som dterkallades vid konsumtionstillfallet, det vill sdga top of
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mind. Tvd av respondenterna Aaterkallade Oresundskraft inom produktkategorin
energibolag. Ndgra av respondenterna kidnde till varumérket eftersom deras foréldrar r
kunder hos foretaget medan andra som flyttat till Helsingborg tagit del av information
kring varumairket fran andra. Nir de respondenter som upplevdes ha foretaget top of

mind blev tillfragade om sina kinnedom om varumérket svarade de:

Nar vi flyttade till Skdne sd tror jag att Oresundskraft var det storsta, lite top of

mind kanske, som vi hittade - Respondent 3

Jag trodde att det var det enda energibolaget man kunde ha. Det dr det man
tdnker pa ndr man tdnker pad el. Man tdnker inte att det finns andra energibolag.

- Respondent 2

Intresset for energibranschen har okat avsevirt vilket dr ndgot som ménga av studiens
respondenter kan intyga. Majoriteten av de konsumenter som deltog i studien upplever
att de har fatt ett Okat intresse for energibranschen pd grund av den pagiende
energikrisen. Méanga av respondenterna upplevde att det grundade sig i ett 6kat intresse
for den individuella elférbrukningen och kénslan av att kunna paverka priset genom att
anvinda el pa ett smart sitt. De respondenter som upplevdes kunna &terkalla
Oresundskraft vid konsumtionstillfillet hade kinnedom om varumirket fran att ha sett
varumadrket pa olika stéllen 1 staden. En av respondenterna baserade sin positiva attityd
gentemot varumérket pa den ldngvariga relation personens forédldrar haft med foretaget

medan tva andra annan svarade:

Jag kinde igen Oresundskraft eftersom det dr beliget i Helsingborg. Jag hade
skolan precis vid Oresundskrafts kontor sd jag sdg ju dem och deras bilar dkte
runt 6verallt. Nér jag héorde att min hyresvird erbjod Oresundskraft som

elleverantor kindes det tryggt. Jag hade hort gott om dem. - Respondent 1

Positiv skulle jag sdga eller jag tycker det dr kul med varumdrken som dr sd

starkt anknutna till geografiska platser. - Respondent 3

En minoritet av respondenterna 1it inte varumérkeskdnnedom péverka

konsumtionstillfillet. Istillet var Oresundskraft det foretag som kunde erbjuda
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respondenten det bista priset. Respondenten blev sdledes inte péverkad i
konsumtionstillfillet av tidigare kinnedom eller attityd gentemot Oresundskraft. I
gruppintervjun med medarbetarna pa Oresundskraft blev det tydligt att det &r avgdrande
for foretaget att uppta mycket plats 1 konsumenternas medvetande for att bli det
sjalvklara valet av elleverantdr i nordvistra Skane. Medarbetarna pa Oresundskraft

beskrev sin positionering i nordvistra Skine sahar:

Det dr ju inte sa att folk inte vet vilka vi dr, det tror jag de flesta i nordvdistra

Skdne vet. - Gruppintervju Oresundskraft

Enligt Rosenbaum-Elliott et al., (2015) s& bor varumérken vara framtrddande for att vara
igenkdnnbara och for att kunden ska kunna édterkalla varumérket wvid
konsumtionstillfdllet. Energibolag, har som ett resultat av energikrisen, onekligen blivit
igenkdnnbara och de upptar plats i konsumenternas medvetande vilket borde innefatta
att det dvergripande varumirkeskapitalet stirks, oavsett om det upptar plats av positiva

eller negativa anledningar.

Varumadrken bor strdva efter att vara top of mind hos konsumenterna. Det vill séga det
varumirke som konsumenten forst associerar med produktkategorin (Aaker, 1991).
Oresundskraft har stor rickvidd i nordvistra Skdne och varumirket ir igenkénnbart av
de flesta i regionen (Gruppintervju Oresundskraft, 19 april 2023). En av respondenterna,
som flyttat till Helsingborg, upplevde vid valet av elleverantor att Oresundskraft var top
of mind eftersom varumérket har en sa stark anknytning till Helsingborgs stad. Samma
respondent uppskattade ocksd varumirken som hade stark anknytning till den
geografiska plats dér foretaget verkar. Detta paverkade respondentens attityd gentemot
varumdrket pd ett positivt sétt. Utifran det empiriska materialet blir det tydligt att
Oresundskrafts koppling till Helsingborgs stad paverkar varumirkeskinnedomen
positivt. Det gir ocksd att argumentera for att kiinnedomen om Oresundskraft som ett
kommunégt foretag kan péverka de associationer som konsumenterna bildar kring

varumarket.
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5.1.2 Varumaérkesassociationer

Den viktigaste byggstenen 1 skapandet av varumérkeskapital, och 1 sin f6rldngning dven
varumdrkeslojalitet, dr konsumenternas uppsittning av associationer gentemot
varumdrket (Aaker, 1991). I den kvalitativa forskningsintervjun med konsumenterna
blev deltagarna tillfrigade om vilka faktorer som deras konsumtion av varumirket
grundade sig i. Dessa faktorer som gick att koda som antingen symboliska eller
funktionella (Rosenbaum-Elliott et al.,, 2015). Liknande teori belyser att
varumérkesimage bildas av olika typer av attribut som konsumenterna riktar gentemot
varumérket dér det finns produktrelaterade och icke-produktrelaterade attribut (Keller,
1993). Gemensamt for bada &r att den ena nivan behandlar produktens objektiva och
funktionella egenskaper medan den andra nivdn behandlar dess symboliska egenskaper.
Energivarumirken bor inkluderas i1 funktionella varumirken och de attribut som
konsumenterna riktar gentemot varumarket bor vara produktrelaterade. Vid frdgan om
konsumenterna konsumerar Oresundskraft for dess funktionella eller symboliska
betydelse visade svaren blandade resultat. En majoritet av respondenterna svarade att de
endast konsumerar Oresundskraft for dess funktionella betydelse. De konsumenter som
aterkallade varumirket som top of mind var samma konsumenter som upplevdes
konsumera varumirket for bade dess funktionella och symboliska betydelse. Dessa
konsumenter riktade dven icke-produktrelaterade attribut gentemot varumaérket. En del
av respondenterna var inte medvetna om foretagets koppling till Helsingborgs stad. En
del av respondenterna upplevde inte sjilva att de konsumerade Oresundskraft for dess

symboliska betydelse men kunde forsta varfor andra konsumenter kunde gora det:

Nu hade jag ju inget annat val. Vi dr vildigt stolta over att vi har de, jag tror att
den dldre generationen dr det i alla fall. jag visste knappt att det var
Hesingborgsdgt. Sa nej jag skulle inte sdga att det pdverkar mig. Men

Oresundskraft ir mer av ett funktionellt varumdirke for mig. - Respondent 1

En annan av de tillfrdgade respondenterna upplevde att varumirket konsumerades for
bade dess funktionella och symboliska betydelse. Det finns en koppling mellan den
symboliska betydelsen och att Oresundskraft dgs av Helsingborgs stad, vilket for denna
respondent har betydelse.
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Det hade ju inte skett en san hdr folkrorelse for ett funktionellt varumdrke,
tinker jag. Jag tinker att jag konsumerar Oresundskraft som bdade symboliskt
och funktionellt. Alltsa jag behover ju ett elavtal sa dr det ju men jag valde
Oresundskraft pd grund av att det liksom i Helsingborg sd kéinns det ju néistan
som en sjdilvklarhet, det dr lite top of mind i den hdr delen av Skane. -

Respondent 3

Tv4 av atta respondenter, som varit kunder hos Oresundskraft under manga 4r, upplevde
att den initiala konsumtionen av varumarket var for dess funktionella betydelse men att
det under dren utvecklats till ndgot mer. Det blir ddrmed tydligt att konsumenternas
relation till Oresundskraft inte #r statisk utan konstrueras under &rens ging.
Folkomrostningen 2018 didr en stor majoritet av Helsingborgarna motsatte sig
forsiljningen av Oresundskraft har paverkat dessa respondenter som upplevde att det

skulle vara mer gynnsamt for kommunen om foretaget var fortsatt kommunégt:

Forut var det vil bara funktionellt men nu dr det vil ocksa lite symboliskt skulle
jag sdga. Jag tror inte vi skulle byta elleverantor till nagon annan ddr pengarna
forsvinner utomlands, dven fast det skulle vara 30, 40% billigare sd skulle jag

inte gora det. - Respondent 8

Foretaget sjdlva menar att resultatet i folkomrdstningen och engagemanget hos de som
deltog ytterligare stirkte Oresundskrafts position pd marknaden och att den stora

utmaningen nu istéllet dr inte tappa varumérkets symboliska virde for helsingborgarna:

Jag tror att ndr folkomréstningen var fardig och medborgarna hade sagt sitt, vi
kan ndstan inte bli starkare i Helsingborg dn vad vi dr sa det dr ju ndstan bara
en risk att tappa, ddr dr det ju ett jobb att bibehdlla en hég niva. - Gruppintervju
Oresundskraft

Som tidigare ndmnt ville den dévarande regeringen silja kommunigda Oresundskraft.
Oppositionspartier och helsingborgarna motsatte sig forsdljningen och en
folkomrostning fick istillet avgora foretagets ode. En stor majoritet av deltagarna
rostade mot forsiljningen av Oresundskraft. Samma &sikt gick att Aterfinna hos de

konsumenter som haft Oresundskraft som elleverantdr i manga ar och som #ven bott i
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Helsingborg under lang tid. Hos konsumenterna som upplevde att de bdde konsumerade
Oresundskraft for dess funktionella och symboliska egenskaper gick det ocksa att
aterfinna starka positiva kénslor kring varumirket. Det menar Keller (1993) éar
icke-produktrelaterade attribut eftersom det handlar om konsumenternas uppfattningar
om hur virde skapas kring en produkt. Det gér dven att aterfinna i intervjuerna att
kopplingen till Helsingborgs stad oOkar trovérdigheten for varumérket hos
konsumenterna. Ménga av respondenterna uppgav dven att positiva associationer
skapades kring varumirket eftersom en del av fOretagets avkastning gér till
kommunkassan. Utifran det gar det dirmed att faststilla att konsumenterna tycker det ar
positivt att Oresundskraft 4r kommunigt och att det ger utrymme till att
icke-produktrelaterade attribut riktas gentemot varumérket. Det bidrar dven till att en
gynnsam varumérkesattityd skapas som bidrar till foretagets varuméarkeskapital. Det
finns dock fortfarande en majoritet av konsumenter som endast konsumerar
Oresundskraft for dess funktionella egenskaper och siledes endast riktar

produktrelaterade attribut gentemot produkten.

5.1.3 Varumarkeslojalitet

I den kvalitativa forskningsintervjun blev respondenterna tillfrdgade om de var villiga
att fortsitta ha Oresundskraft som elleverantdr. Priset r inte en konkurrensfaktor for
tillfallet, vilket betyder att konsumenterna inte tjdnar pa att byta elleverantor just nu. Nar
priserna stabiliseras finns det ddremot en risk att konsumenter som inte varit néjda med
foretaget under krisen viljer att leta efter andra alternativ. Detta var ddremot inget som
gick att aterfinna 1 det empiriska materialet dér sju av atta respondenter uppgav att de
inte skulle byta elleverantor efter krisens slut. Utifran det empiriska materialet gar att
det kartligga respondenterna 1 lojalitetspyramiden (se figur 1), ddr varje niva
representerar en typ av tillgingsviarde som behover hanteras av fOretaget pa ritt sétt

(Aaker, 1991).

En av étta respondenter kategoriseras inte som en lojal kund eftersom det finns stor risk
att det kommer att ske ett byte av elleverantdr om ett béttre alternativ dyker upp.
Respondenten kategoriseras dirfor langst ner 1 pyramiden, vilket innebdr att

respondenten dr en switcher med priskinsliga egenskaper:
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Ifall jag kinner att Oresundskraft foljer den andra utvecklingskurvan sd behdller
jag dem. Om jag upplever jag att de har betydligt hogre pris kommer jag nog
borja kolla runt. - Respondent 5

Resterande respondenter var tydliga med att de skulle fortsdtta vara lojala kunder hos
Oresundskraft. Helm & Tolsdorf (2013) och Pantano et al. (2020) menar att ett foretags
agerande och dess rykte ar det som spelar storst roll under en kris. Om konsumenterna
upplever att foretaget dr oempatiska under krisen kan de vélja att inte ldngre konsumera
foretagets produkter. Utifran det hade det kunnat argumenteras for att respondenterna
uppfattat Oresundskraft som ett empatiskt foretag under energikrisen. Hir #r det
relevant att se hur Oresundskraft sjilva menar, dér energikrisen satt hogre press pa att
deras medarbetare ska kunna hantera ménniskor som gar igenom krissituationer och att
kundserviceavdelningen dr en viktig byggsten 1 uppréatthallandet av lojalitet. I dialogen

mellan medarbetare och konsumenter skapas relationer och fortrogenhet.

Det dr ocksd intressant for var kundserviceavdelning dr ocksd vara yngsta
medarbetare och mdnga har det som sitt forsta jobb pd Oresundskraft. Sd det
kanske inte dr folk som dr vana att mota folk som dr jdttearga och ledsna eller
fortvivlade och upprérd. I borjan av vintern hade hela var kundserviceavdelning
en heldagsutbildning hur man hanterar mdnniskor i kris. det har ju inte behovts
innan.

- Gruppintervju Oresundskraft

Anledningen till varfér konsumenterna kommer fortsdtta vara lojala kunder hos
Oresundskraft skiljer sig diremot. En del av respondenterna baserade kinslan p4 att de
anser att Oresundskraft varit duktiga pa att informera under energikrisen vilket skapat
trygghet for konsumenterna. Detta &r ndgot som Choi och Seo (2021) belyser dir de
menar att foretaget bor vara den framsta informationskéllan for konsumenterna i en kris.
Andra respondenter baserar det pa en ldngsiktig relation med foretaget och den starka
kopplingen till Helsingborgs stad. En av respondenterna uttryckte sig sahdr kring sin

lojalitet gentemot varumaérket:

Ja, jag skulle skimmas om jag bytte frdn Oresundskraft néir det gdr till

kommunkassan - Respondent 8
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Oresundskraft sjilva hoppas pa att skapa och uppritthilla varumirkeslojalitet genom
relationsbyggande kommunikation. Det arbete som foretaget utfor i konsumenternas
hemkommun tror Oresundskraft &r viktigt att kommunicera for att skapa lojalitet.
Medarbetarna ndmner dven foretagets engagemang i samhéllet som en viktig byggsten 1
att skapa lojalitet dir Oresundskraft bland annat sponsrar manga idrottsforeningar, vilket
ytterligare stirker foretagets position i nordvistra Skéne. Det hillbarhetsarbete foretaget
utfor menar de har mdjligheten att 6ka trovirdigheten och siledes dven lojaliteten for

Oresundskraft.

En del av respondenterna kan dven kategoriseras in under den nést hogsta nivan dér
konsumenten upplever sig ha en vénskaplig relation till varumirket. Det gér ur
respondenternas svar att urskilja att en positiv varumérkesattityd och en emotionell
koppling under ménga ar lett till att konsumenterna anser sig ha en positiv relation till
varumérket. Pa sa sitt infaller de respondenter som anser att varumirket dr en védn dven
under kategorin varumairkeslojala kunder. Dessa dr de mest fordelaktiga konsumenterna
for foretaget. De varumirkeslojala kunderna konsumerar dven Oresundskraft for dess
symboliska vdrde och tillskriver varumirket icke-produktrelaterade attribut (Aaker,
1991). Det gar tydligt att urskilja att Oresundskrafts konsumenter ir lojala gentemot
varumarket, speciellt de som varit kunder under lang tid och fatt mdojligheten att skapa
en relation till foretaget. Oresundskraft sjilva virdesitter lojala kunder och menar att det
hallbarhetsarbete och samhéllsansvar som de bidrar med till kommunen ir ett sétt att

beldna sina kunder och bygga lojalitet (Gruppintervju Oresundskraft, 19 april 2023).

5.2 Varumarkeskommunikation

Varumérkeskommunikation spelar en viktig roll 1 att bygga och forstirka varumairken.
En stark varumirkesidentitet som formedlar betydelsefulla budskap till dess mélgrupp

kan ge en organisation fordelar som differentiering, 6kad kundtillviaxt och lojalitet.

5.2.1 Varumaérkens betydelse

Varumirkeskapital &r en beskrivning av hur varumérken skapar mervirde till en
produkt. Oavsett om ett starkt varumirkeskapital uppnds genom goda intdkter eller

genom att konsumenterna uppvisar en gynnsam varumérkesattityd och
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varumérkeslojalitet s& visar forskningen att det dr avgorande fOr ett varumérkes
framging (Rosenbaum-Elliott et al., 2015). Det dr sdledes viktigt att &dven
konsumenterna finner varumérken betydelsefulla eftersom maélet dr att det ska influera
sjalva koptillfdllet. I intervjuerna med konsumenterna fick de fragan om varumaérkens
betydelse for deras engagemang som konsumenter vid koptillféllet. Det &r viktigt att
poéngtera att respondenterna blev tillfrdigade om deras uppfattning om varumaérken 1 sin
generella form. Detta gjordes i syfte att forstd om det finns ndgon skillnad i
varumdrkens betydelse beroende pa vilken produktkategori varumairket ingar i.
Majoriteten av konsumenterna ansag att varumarket har betydelse niar de konsumerar en
produkt eller tjénst. Vilkdnda varumirken blev valda fore alternativ som var billigare
eftersom respondenterna sammankopplade vilkdnda varumérken med god kvalitet. |

dessa fall paverkade varumaérkets betydelse koptillfallet.

Jag hade tagit det mdrket jag vet om for att jag tinker att det dr bdttre. Da gar

det fore priset. - Respondent 1

En stark helhet dr ju ett vinnande koncept men jag menar ett starkt varumdrke
med en stark identitet utat, en enhetlig identitet tycker jag dr vildigt tilltalande. -

Respondent 3

Resterande respondenter svarade att de tenderar att vélja alternativ som haller hog
kvalitet till ett bra pris, oavsett om varumérket var ként for respondenten sedan tidigare
eller inte. Ddrmed uppgav de att varumérkets betydelse inte paverkar dem vid
koptillfillet. Det som dr dterkommande hos dessa konsumenter dr att de vérderar pris

och kvalitet hogre dn vilket mérke som konsumeras.

Pris och kvalitet. Vart far jag bdsta kvalitet till ligst pris. - Respondent 5

Enligt Flores & Price (2018) dr konsumenternas engagemang beroende av dess
generella attityd gentemot marknaden. Tillh6r varumérket en marknad som kunden inte
har ett intresse for s8 minskar engagemanget. Nir det kommer till varumérkens
betydelse inom energibranschen menar Hartmann & Apalaza Ibaiez (2007) att fa

konsumenter ar sarskilt insatta i1 sitt val av elleverantor och att det darmed ar svart for
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energivarumirken att differentiera sig fran konkurrenter. Det som gér att konstatera fran
intervjuerna med konsumenterna &r att mdnga menar att varumérket spelar roll oavsett

vilken marknad det géller.

Medarbetarna pid Oresundskraft menar att foretaget aldrig strivat efter att vara det
billigaste alternativet, utan att det varit mer efterstrivansviért att uppvisa god kvalitet. En
majoritet av de intervjuade konsumenterna menar att kvalitet i deras dgon gar fore
priset. Det var endast tvd konsumenter ddr priset var en avgorande faktor. Det gar
siledes att argumentera for att Oresundskraft och dess konsumenter delar samma
virderingar géillande att kvalitet dr viktigare dn priset. Enligt medarbetarna pé
Oresundskraft sa innebir en pdgdende energikris att energibolagens priser inte lingre ér
en konkurrensfaktor. Det maste ddrmed finnas andra faktorer som gor att varumarket far
betydelse hos konsumenterna och Oresundskraft hoppas p4 att deras hallbarhetsarbete
och engagemang i foreningslivet ska vara sadana faktorer. Genom sitt hillbarhetsarbete
dr Oresundskraft delaktiga i Helsingborgs stads miljoméal och frimjar siledes
konsumenternas hemkommun. Utifrén medarbetarnas svar gar det att argumentera for
att  Oresundskrafts varumirkeskommunikation #ven har ett symboliskt syfte.
Konsumenter som delar samma vérderingar kring samhéllsansvar och héllbarhet som

foretaget kan séledes dven konsumera varumérket for dess symboliska egenskaper.

Vi kommer aldrig att vara det billigaste elhandelsalternativet, det dr inte det som
dr ambitionen, det dr inte det vi vill uppnd heller... I och med att vi inte dr
billigast sd finns det ju andra saker som vi mdste konkurrera med och da dr ju
ett starkt varumdrke kanske den viktigaste delen... - Gruppintervju

Oresundskraft

Dessa faktorer hoppas Oresundskraft ska skapa en positiv varumérkesattityd. Genom att
engagera sig 1 foreningslivet och ndringslivet arbetar de aktivt med relationsskapande
kommunikation. Malet #r enligt Oresundskraft att deras kunder ska kénna tillforlitlighet
gentemot varumdrket och pa sd sidtt fi en positiv varumérkesattityd. Den
relationsbyggande kommunikationen genom att frimja kundernas hemkommun blir en

konkurrensfaktor.
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Vi engagerar ju oss jdttemycket i foreningslivet runt om i vdrt omrdde... vi har
en satt en elmotor pa sjoscouternas bat i Rdda och det dr ju en relativt liten
investering for oss men som betyder jittemycket for dem. Men det kan vara en
mer social hdllbarhetsgrej, till exempel i Helsingborgs IF ddr de pengar vi
sponsrar med ddr gar till deras dam och flickfotboll for vi engagerar oss inte i
foreningar som inte har bade och. For att det ska finnas ndagonting for alla, vi
vill oka innanforskapet och fa in fler barn och ungdomar i en gemenskap. Det dr
ju en annan san grej som gor att man kan bygga lojalitet for oss som varumdrke.

- Gruppintervju med Oresundskraft

Paladino och Pandit (2012) menar att energibolag med hjilp av sin varumérkesidentitet
maste differentiera sig. De lyfter dven vikten av kundengagemang och delaktighet.
Oresundskrafts varumirkesidentitet priglas av relationsbyggande kommunikation och
samhéllsansvar. Néar konsumenterna fick frdgan om vad de har for attityd gentemot
Oresundskraft, hade hilften en positiv instillning medan resterande uppvisade en
neutral instillning. Aven de konsumenter som uppvisade en neutral varumirkesattityd
ndmnde ménga positiva saker med Oresundskraft. Studien som Flores och Price (2018)
genomforde visar att konsumenternas engagemang dr beroende av dess generella attityd
gentemot marknaden. I Oresundskrafts fall kommer en 6kad positiv varumérkesattityd
o0ka konsumenternas engagemang for fOretaget och dess relationsskapande
kommunikation. Oresundskrafts arbete med relationsskapande kommunikation skulle
dven kunna paverka fOretagets rykte positivt, vilket Helm & Tolsdorf (2013) menar &r
den mest konkurrenskraftiga tillgangen ett foretag kan ha, speciellt under en kris. Om
attityden gentemot varumirket ar positiv sd kan varumirkeslojalitet uppstd. Det &r
saledes avgorande att konsumenterna anser att varumarket dr betydelsefullt for att det
ska influera koptillfallet och stirka varumérkeskapitalet (Rosenbaum-Elliott et al.,

2015).

5.2.2 Informationsspridning

Intervjuerna med konsumenterna visar att majoriteten av respondenterna uppfattar att de
far information fran Oresundskraft via appen men #ven via mail, brev och genom
hyresvéirdar. Diremot ar det fa som faktiskt véljer att ta del av informationen.
Konsumenterna gor antaganden kring att Oresundskraft forser dem med information

men har egentligen inget beldgg for att kommunikationen faktiskt sker, vilket enligt
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Shannon & Weaver (1949) betyder att ett brus uppstatt i kommunikationsproccessen.
Négra har noterat att Oresundskraft som foretagsnamn dyker upp en del deras inkorg
eller skrappost medan andra inte ser det. Néar vi frigade respondenterna om de uppfattar

att de fr mer information nu 4n innan energikrisen var svaren blandade.

Jo men jag tycker att Oresundskraft informerar mig. De har dndd skickat ut
mycket mail och informationsblad. Jag har ldist, kanske hdlften. Men jag skulle
inte sdga att jag har ldst jdttemdnga. Jag kollar vil om de trillar in ibland.

-Respondent 5

Jag upplever inte att Oresundskraft informerar mig om det radande energiliget.
Jag uppfattar inte att jag fdr mer information frin Oresundskraft nu dn innan
energikrisen. Den vanligaste typen av informationen dr infobrev, pd mail. Men
vad det stdr dr jdtteolika och de dr relativt trakiga. Jag har oppnat mailen men
inte varje gang. Om de har information de vill fd ut sd forsvinner den lite under

radarn for man ldser den ju inte. -Respondent 4

Négra respondenter nimnde dven att det kan vara jobbigt att fA mycket notiser och mail
fran foretag ndr man sjdlv inte dr intresserad av informationen. For manga kunder verkar
det som att informationen &r irrelevant om den inte handlar om den egna fakturan.
Enligt Kaur och Sharma (2019) kan konsumenternas ovilja att 6ppna informationen
ocksa forklaras genom dess innehdll. Det dr vésentligt att konsumenterna uppfattar att
meddelandets innehdll &r av vérde, vilket ocksd pédverkas av attityden gentemot
siandaren. De kunder som har appen har laddat ner den efter eller under energikrisen for
att fa en battre dverblick over deras egen elforbrukning och dirmed 6ver kostnaden. De
kunder som inte har laddat ner appen uttrycker att de sjélva inte har drabbats speciellt

mycket av energikrisen, och ddrmed ndjer sig med att fi sin avi 1 Kivra.

Jag har varit inne och surfat pa appen. Jag har ju fatt notiser hela tiden vad
elpriset har varit. De kommer nog med vildigt mycket bra information men jag
ldser aldrig deras mail sa jag har ingen aning. Jag antar dock i ett samhdlle

2023 om du vill ha information sd letar du ju upp den. - Respondent 6

Niér vi fragar vad respondenterna 6nskar for information frén sin elleverantdr svarar de
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information om pris, varningar for hojda elpriser och vilka perioder priser kommer att
variera. Det fanns dven en efterfrigan om transparent information géllande hur det
rddande laget ser ut, hur man beréknar att det ska bli framét samt tips och rad géllande

hur konsumenterna sjilva kan pdverka sin situation.

Jag vill att kommunikationen ska vara transparent. Att man inte forsoker lyxa
till, piffa till det for vi alla sitter i en situation nu ddr det dr vildigt hoga priser
och jag tycker att det ska man vara éppen med. - Respondent 3

Efter en kodning av respondenternas svar verkar det som att hélften av respondenterna
upplever ett brus i kommunikationen som Oresundskraft sinder ut. Det gir att
argumentera for att signalen till viss del ndr fram men att avkodningen sedan
misslyckas, vilket betyder att mottagaren inte kan ta del av informationen. I vissa fall
ndr signalen fram men ingen anstringning gors for att avkoda den. Om man ser till
respondenternas svar sa handlar det till storsta del om att konsumenterna inte aktivt
soker sig till informationen som sdnds ut. Om man applicerar Shannon och Weavers
kommunikationsmodell (1949) skulle det illustrera ett scenario dir mottagaren inte ar
mottaglig for informationen som sdnds ut. Konsumenterna ser meddelandet men

forsoker inte avkoda signalen.

Vilket  kontrasterar ~det medarbetarna pa  Oresundskraft formedlar om
informationsspridningen. Oresundskraft menar att det ir fler nu n ndgonsin som tar del
av den information de sénder ut. Den bidragande faktorn antas vara det 6kade intresset
for energibranschen i och med energikrisen. De menar dven pa att de skickar ut mycket
mer information nu @n innan energikrisen och att de har blivit mycket bittre pa att

kanalanpassa informationen.

Blogginliggen har slagit rekord efter rekord och hur mdnga som ldser mailen
som skickas ut ocksd. Den dr ju, vi hade aldrig kunnat dromma om sanna
tidigare. Nu under energikrisen har det varit 10 ganger normal click rate pa
mailutskick. Vi skickar definitivt ut mer information nu under energikrisen. Vi
har blivit bdttre pa att kanalanpassa informationen - Gruppintervju

Oresundskraft
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Detta skiljer sig fran konsumenternas svar dir flera respondenter menar att de inte &r
intresserade av information de mottar fran sin energileverantdr. Det gar ddrmed att
identifiera ett tydligt glapp mellan konsumenterna och Oresundskraft nir det giller
viljan att sprida information och oviljan att motta information. Oresundskraft menar att
de blivit bdttre pa att anpassa kommunikationen medan konsumenterna inte avkodar
meddelandets signal. Det blir dirmed intressant att applicera Shannon & Weaver’s
kommunikationmodell som tilldter identifikationen av brus. Shannon och Weaver
(1949) kategoriserar problem som kan uppstd i en kommunikationsprocess utifran tre
nivaer: tekniska problem, semantiska problem och effektivitetsproblem. Nivéerna
behandlar hur dverforingen av kommunikationssymbolerna pdverkar meddelandet, hur
noggrant de dverforda symbolerna uttrycker den Onskade betydelsen och hur effektivt

den mottagna betydelsen paverkar beteendet pa ett Onskat sétt.

Baserat pd konsumenternas svar kan det antas att bruset orsakas av ett
effektivitetsproblem. Vilket betyder att det informationsmal som Oresundskraft har for
meddelandet inte matchar konsumenternas reaktioner pad det. Det hade ocksd kunnat
handla om ett tekniskt problem dir Oresundskraft, trots att de upplever att de blivit
béttre pa att kanalanpassa informationen, viljer fel kanal. Ménga av respondenterna
upplevde att foretagets app var en smidig kélla for information eftersom den ocksé
tillater anvindaren att hélla koll pa sin elforbrukning. De respondenter som uttryckte sig
negativt om informationsspridningen syftade till mailutskicken som kunde bli
overvildigande. P4 s sétt hade man kunnat argumentera for att en individanpassad
informationsspridning hade varit fordelaktigt for foretaget, ddr konsumenten sjélv fér

mdjligheten att vdlja var informationen hamnar.

Trots det okade engagemanget for energibranschen sd finner inte alla konsumenter
Oresundskrafts information intressant, i alla fall inte den information som foretaget
sjdlva véljer att sinda ut, vilket enligt Shannon & Weaver (1949) kan bero pa att den
kanal som valts for kommunikationsproccessen inte dr vdl anpassad for mottagaren och
meddelandet. Vilket gar att aterfinna i det empiriska materialet dir en del respondenter
uppger att det snarare dr jobbigt att motta information i méngder. Istillet foredrar
konsumenterna att motta information som ar relevant for den enskilda individen. Det gér
darmed inte att anta att samtliga konsumenter &r intresserade av samma information,

nagot som Flores & Price (2018) ocksé foresprikar dar anpassad kommunikation utefter
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attityd gentemot marknaden foreslds. Medarbetarna pa Oresundskraft menar att det ir
komplicerat att kommunicera med konsumenterna under den pigaende energikrisen.
Framst eftersom det dr svart att motivera vad konsumenternas pengar anvinds till.
Foretaget menar att det kommer att gynna konsumenterna i slutindan men att det

budskapet dr svart att ta till sig under dessa tider.

..Vi har ju valt att investera vdara pengar pd ett annat sdtt for att det ska bli
langsiktigt hallbart men den ldangsiktigheten dr ju svar for folk att ta till sig ndr
det brinner i knutarna hdr och nu och jag tror det dr ddr problemet utgatt fran
och som gjort det svdrt att kommunicera i den hdr krisen - Gruppintervju

Oresundskraft

Det gir diremot ocksd att argumentera for att det sitt som Oresundskraft viljer att
sprida information pa kan ha ett annat syfte @n endast informationsspridning. Keller
(1993) menar att konsumenternas mdjlighet att skapa starka associationer kring ett
varumaérke till stor del paverkas av bade kvalitet och kvantitet i informationsflddet. P4 s&
sitt hade Oresundskrafts 6kade informationsspridning ocksi kunnat forklaras av deras
strdvan efter en gynnsam varumirkesattityd hos konsumenterna. Detta gick ocksa att
aterfinna 1 det empiriska materialet diar négra respondenter upplevde att den dkade

informationsspridningen under energikrisen dkat trovardigheten for foretaget.
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6. Diskussion

Diskussionen reder ut analysens betydelse och relationen mellan fallorganisationen och
konsumenterna. Fenomenet diskuteras genom att bygga vidare pd den tidigare

forskningen och studiens frdgestdllningar besvaras.

I och med paradigmskiftet har foretag borjat rikta mer fokus mot redan befintliga
kunder, snarare @n att forsoka attrahera nya. Genom att tillfredsstdlla befintliga
konsumenter kan det i sin forlingning skapa ett lojalt varumirkesbeteende hos
konsumenterna. [ dagens snabbt accelererande samhélle har konsumenter storre
mojlighet att vidlja bort varumérken som inte tillfredsstéller det aktuella behovet
(Soderlund, 2001). Under den radande energikrisen har konsumenternas
informationsbehov foridndrats. Enligt analysen av det empiriska materialet sd har
engagemanget Okat mer dn kunskapen har gjort for branschen. Statistik om
energibranschen visar att det under den pagaende energikrisen dr betydelsefullt att
differentiera sitt varumirke genom andra faktorer @n prisséttning dir ett starkt
varumérke &r avgorande. Syftet med studien var att undersoka ett energibolags
kommunikativa insatser. For att se hur kommunikationen anpassas for att skapa virde
kring varumaérket, samt for att upprétthélla varumirkeslojaliteten i en kontext dér den
eventuellt kan drabbas. I och med den rddande energikrisen &mnade studien dven att

undersoka konsumenternas attityd gentemot foretagets varumirkeskommunikation.

Studiens resultat visar att foretaget forvdntas kunna erbjuda transparent information om
den pigdende energikrisen. Oresundskrafts extensiva informationsspridning till
konsumenterna visar pd att foretaget har forsttt att det dr viktigt att vara den frimsta
informationskéllan i en krissituation, vilket Eunae (2018) &dven fOresprakar.
Informationsspridningen under energikrisen kan dven vara ett sitt for Oresundskraft att
stairka konsumenternas varumérkesattityd, eftersom kvantitet och kvalitet i
informationsflodet paverkar associationer kring varumirken (Keller, 1993). Eftersom
positiva associationer i sin forldngning leder till ett starkt varumérkeskapital gar det att
argumentera for att foretaget dven informerar sina konsumenter i syfte att synliggora
och paminna konsumenterna om varumairkets existens, for att skapa ett lojalt

varumirkesbeteende. Studien fann att en stor del av konsumenterna inte tar del av
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informationen vilket visade sig bero pa intresset for dess innehdll eller mingden
information konsumenterna mottog. Konsumenterna svarade olika géllande vilken
information de Onskar mottaga fran sin energileverantor vilket gor att det gar att dra
slutsatsen att individanpassad kommunikation &r avgdrande for konsumenternas
engagemang i informationen. Informationsspridningen och dess budskap bor anpassas
efter konsumentens generella attityd gentemot marknaden for att kunna skapa en
gynnsam varumérkesattityd och ett lojalt varumérkesbeteende (Flores & Price, 2018).
Kaur och Sharma (2019) menar att konsumenternas engagemang till att ta emot
information beror pd deras vérdering av meddelandets innehall. Studien fann att de
konsumenter som blivit drabbade hart av energikrisen var mer benégna att ta del av

informationen.

Foretagets intentioner med informationsspridningen stdmmer inte 6verens med hur
konsumenterna mottagit den. Det kan tinkas bero pa brus, vilket fOrsvérar
avkodningsprocessen av signalen och gor att mottagaren inte har mdjlighet att motta
meddelandet (Shannon & Weaver, 1949). I detta fall fann studien att det beror pa bade
ett effektivitetsproblem och ett tekniskt problem. Effektivitetsproblemet grundar sig i att
de forvintningar som Oresundskraft har p4 mottagandet av meddelandet inte matchar
konsumenternas reaktioner pa det. Oresundskrafts informationsspridning Amnar déremot
till att regelbundet paminna konsumenten om deras varumirke for att
varumadrkesassociationerna inte ska blekna. P& sé sétt gar det att argumentera for att det
istillet dr det som 4r Oresundskrafts informationsmal och att konsumenternas reaktioner
ska matcha dr mindre viktigt. For att atgérda det tekniska problemet bor val av kanal for
informationsspridningen, precis som budskapet anpassas efter individens generella
attityd gentemot marknaden. En del konsumenter foredrar att mottaga information via
e-post medan andra vill ha all information samlad i appen. Diaremot fann studien att
konsumenterna uppfattade sjdlva informationsspridningen som nddvdndig och en
bidragande faktor till 6kad trovirdighet for energibolaget men att sjélva informationen

inte var intressant och darmed inte togs del av.

Det gir att konstatera att varumirket Oresundskraft har en stark positionering pa
marknaden i nordvéstra Skane. Det &r ett resultat av att foretaget skapat ett starkt
energivarumarke, vilket dr det viktigaste kommunikationsmaélet enligt Larsen (2014).

Att varumaidrket dr starkt och ddrmed tar upp plats i konsumenternas medvetande
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framkommer frimst i kopplingen till Helsingborgs stad. Att foretaget d4gs av staden
bidrar till att 6ka trovardigheten och fortrogenheten for varumirket, inte minst eftersom
en del av foretagets avkastning géar till kommunkassan och dirmed gynnar
konsumenternas hemkommun. Studien fann att konsumenterna till stor del konsumerar
Oresundskraft for dess funktionella betydelse. Diremot framgar det att den geografiska
kopplingen till Helsingborgs stad bidragit med symbolisk betydelse. De konsumenter
som konsumerar Oresundskraft for dess symboliska betydelse har dven uppvisat stark
varumadrkeslojalitet. Ddrmed skulle det kunna argumenteras for att ett varumirke kan
upprétthalla varumérkeslojalitet med hjélp av varumérkets symboliska egenskaper.
Studien fann sdledes att dven energibolag som verkar i den funktionella sfiren kan

anvinda sig av symboliska egenskaper for att skapa varumairkeslojalitet.

En produkt eller tjénsts prissittning &r ett produktrelaterat attribut. Oresundskraft menar
att prisséttning aldrig varit en konkurrensfaktor for foretaget utan att de snarare arbetat
med andra faktorer sdsom relationsbyggande kommunikation och samhéllsansvar i
konsumenternas hemkommuner, for att bygga lojalitet genom symboliska handlingar.
Studien fann att det relationsbyggande arbetet har stiarkt varumérkeskapitalet och rustat
foretaget infor energikrisen. Energibolag som anvinder prissittning som deras frimsta
konkurrensfaktor bor séledes ha drabbats hirdare av missndjda konsumenter under
energikrisen, eftersom de saknar symboliska konkurrensfaktorer. Choi och Seo (2021)
menar didremot att starka varumidrken riskerar mer allvarliga konsekvenser vid
inblandning i en krissituation eftersom relationer redan byggts upp med konsumenterna.
Det gor det extra viktigt att foretag med starka varumérken dr rustade for att hantera en

kris och tar konsumenternas perceptioner i beaktning vid hanteringen.

Studien fann att Oresundskrafts konsumenter #r lojala gentemot varumirket dven under
en energikris dér elpriserna skjutit i hojden. Samtidigt visade studien &dven att
konsumenterna inte tar del av information gillande energikrisen som foretaget sprider.
Vare sig det lojala varumirkesbeteendet harstammar fran ett starkt varumérkeskapital
eller endast en ovilja att byta elleverantdr mits inte 1 studien. Oavsett vad lojaliteten
grundar sig i gir det att faststdlla att varumirket Oresundskraft har en stark
positionering pa marknaden i nordvdstra Skane och saledes upptar stor plats i
konsumenternas medvetande. Den starka positioneringen &r ett resultat av varumérkets

symboliska egenskaper som till stor del grundar sig i den geografiska plats dér
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varumérket verkar, samt frimjandet av konsumenternas hemkommun som ger foretaget
mojligheten att bygga relationer. Det relationsbyggande arbetet visade sig vara ett
generellt arbetssitt foretaget anammat snarare dn en strategi som tillimpades under
energikrisen. Det ldngvariga relationsbyggande arbetet har agerat 1 forebyggande syfte
och frimjat fOretagets positionering hos konsumenterna. Oresundskrafts okade
informationsspridning under energikrisen har, oavsett konsumenternas ovilja att motta

den, dmnat till att uppritthilla varuméirkeslojalitet och en gynnsam varumérkesattityd.

Metoden som valdes upplevdes vara vél anpassad for studiens syfte och fragestéllningar.
Genom den wutforda fallstudien kunde vi fa inblick 1 organisationens
kommunikationsprocesser. Intervjuerna som utfordes med konsumenterna och
medarbetarna pa fallorganisationen gjorde det mdjligt att f4 en inblick i respondenternas
erfarenheter och kunskaper. Studiens urval av respondenter skapade empirisk méttnad
och det materialet som samlades in kunde besvara frgestillningarna. Eftersom studien
fann att fi konsumenter tar del av den information som elbolagen skickar hade det varit
intressant att gora ett storre urval av konsumenter for att sedan kvantifiera resultatet. Om
studien antagit en kvantitativ ansats hade det d&ven kunnat bidra till att resultatet kunde

generaliseras ytterligare.

Forskningen som har genomforts i studien kan anvindas pa flera sétt for att forstd
varumdrkeskommunikation och konsumentbeteende 1 energibranschen. Slutsatserna fran
denna forskning kan ocksa anvéndas inom andra branscher for att bland annat skapa
kundfokuserade strategier som hjélper varumérken att skapa lojalitet hos kunderna.
Genom att forstd kundernas behov och engagera dem genom relevant och
individanpassad kommunikation kan fOretag bygga starka kundrelationer och
differentiera sig frdn konkurrenterna. Studien visar att symboliska egenskaper kan bidra
till att skapa varumérkeslojalitet. Foretag i olika branscher kan undersoka vilka
symboliska egenskaper som kan associeras med deras varumirke och anvdnda dem for

att skapa starka kundrelationer.
6.1 Forslag pa vidare forskning

Denna studie har tillimpat Shannon & Weavers kommunikationsmodell frén 1949,

vilket inte dr en modell som ger utrymme for feedback. Det beror pa att det primira
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malet med denna undersdkning var att undersoka kommunikationsprocesser 1 form av
utskick. Ddremot kan det vara intressant att genomfora en liknande studie som
inkluderar Shannon och Weavers senare kommunikationsmodell som inkluderar
feedback for att se dialogen mellan kundservice och konsumenterna. Detta eftersom
medarbetarna pa Oresundskraft i samband med gruppintervjun papekade att de har fatt
ge sina medarbetare pd kundservice en heldagsutbildning i hur man hanterar ménniskor 1
kris, ndgot som inte hor till vanligheten pd foretaget. Dialogen mellan kundservice och
konsumenterna skulle kunna ha en betydande roll f6r fenomenet varumérkeslojalitet

under en pagaende kris.

En annan mojlig riktning for vidare forskning &r att undersdka konsumenternas
uppfattning av den information som sinds ut. Trots en drastisk 6kning av intresset for
energibranschen 1 samband med denna studie, var det fa konsumenter som var
mottagliga for den information som skickades ut. Genom en semiotisk analys kan
studien stodjas for att visa hur konsumenter uppfattar information och vilken typ av

information de onskar under en energikris.

For att vidare utdka studien kan en undersdkning genomforas med ett annat energibolag
som inte har geografisk koppling till konsumenternas hemkommun. Detta skulle kunna
leda till nya eller annorlunda resultat i1 jamforelse med denna studie. Genom att jimfora
resultaten frdn dessa studier kan man undersoka om en geografisk koppling mellan
energibolag och konsumenter sdkert har inverkan pd varumérkeskapitalet under en

energikris.

En annan mgjlig riktning f6r vidare forskning ar att undersdka vilken roll sociala medier
spelar 1 kommunikationen mellan energibolag och konsumenter under en krisperiod.
Denna studie har fokuserat pd traditionella kommunikationskanaler, men med o6kad
anvindning av sociala medier kan det vara relevant att undersoka hur energibolag
anvénder sociala medier for att kommunicera med konsumenter under en krisperiod och

hur konsumenter uppfattar denna kommunikation.
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Bilagor

Bilaga I: Intervjuguide medarbetare

Introduktion

Vi skriver just nu vart examensarbete inom strategisk kommunikation déir vi wvill
undersoka hur kundlojalitet kan uppratthéllas genom varumérkeskommunikation under
en energikris. Studien grundar sig i en fallstudie vilket betyder att vi studerar ett
fenomen: kundlojalitet och att Oresundskraft blir vért fallforetag. Intervjun ir anonym
och kommer inte att kopplas till intervjupersonen. De som kommer att fa ta del av
intervjun dr eventuellt examinator samt handledare om behov finns. Om nagon frdga
behdver upprepas eller fortydligas dr det bara att siga till. Du har mojlighet att ndr som
helst be om upprepning av frigor eller om du vill avbryta intervjun. Ar det okej att vi

spelar in intervjun? Inspelningen kommer att raderas efter att uppsatsen godkénts.
Vi har dven samtyckesblanketter som ni girna far skriva pa.

Viéra fragestillningar till studien har formulerats som foljande:

- Hur har Oresundskraft anpassat sin varumirkeskommunikation i en pagiende
energikris 1 syfte att upprdtthdlla kundlojalitet, 1 jimforelse med innan
energikrisen?

- Hur vil uppfattar konsumenterna att Oresundskrafts varumirkeskommunikation

har anpassats 1 syfte att formedla rétt typ av information under energikrisen?

Bakgrundsfragor:
1. Hur manga anstéllda &r ni pd kommunikationsavdelningen?
1. Hur ldnge har ni arbetat med kommunikation?

Hur ldnge har ni arbetat inom elbranschen?

Varfor valde ni att arbeta inom elbranschen?

Varfor sokte ni er till just Oresundskraft?

A

Hur linge har ni varit anstilld pi Oresundskraft?
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6. Vilka roller har ni pé foretaget? Har ni haft andra roller tidigare? Vad innefattar

era roller?

Innehallsfragor:

1.

3.

Pa vilket sétt tror ni att kommunikationsarbetet inom elbranschen skiljer sig fran
andra branscher? (anpassade budskap, kampanjer, bilder, visuellt material, olika

plattformar)

Pa vilket sétt tror ni att kommunikationsarbetet har fordndrats inom elbranschen
under de senaste fem &ren?

- Vilka delar av kommunikationsarbetet har fordndrats?

- Om lang arbetslivserfarenhet inom energibranschen: Tycker du att det ar
nagon skillnad i hur mycket resurser som laggs pa relationsskapande
kommunikation med konsumenterna idag i jimforelse med forr?

- Om ja: varfor tror du att en fordndring skett?

- Om nej: varfor tror du att man fortfarande arbetar pa samma sétt med

relationsskapande kommunikation som man gjorde for fem ar sedan?

Hur ser konkurrensen ut i Helsingborg mellan energibolag?
- Hur positionerar ni er gentemot era konkurrenter?
- Hur arbetar ni for att kunderna ska kdnna till och identifiera er som
varumarke?
(Vad ir speciellt med Oresundskraft som varumérke?)

- Hur arbetar ni med positionering pa marknaden?

Hur jobbar ni med varumirkeskommunikation pa Oresundskraft? Arbetar ni
aktivt med relationsskapande kommunikation gentemot era kunder? Pa vilket
satt?

- Pé vilka kanaler jobbar ni med relationsskapande kommunikation?

Vi har sett att ni har lagt ut information géllande elbristen och spartips i er app.
Hur har responsen fran era kunder varit géllande den informationen?

- I vilket syfte valde ni att publicera informationen?
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6. Hur tar ni reda pa/undersoker vilken information era kunder &r intresserade av?
- Har ni fatt ndgra 6nskemal frdn kunderna om nagon viss typ av

information?

7. Hur ser skillnaden ut kring vilka budskap som era kunder efterfrdgade innan

energikrisen och nu under energikrisen?

8. Nir vi studerat varumérkeskommunikation s har vi bland annat diskuterat
funktionella och symboliska varumérken, diar varumérken inom elbranschen bor
innefattas under funktionella varumirken (alltsd varumérken som tillfredsstéller
grundliggande behov och som kriver lag involvering av konsumenterna). Men
konsumenter konsumerar dven varumirken for deras symboliska virde och pé sé
sétt konstruerar konsumenterna delar av sin identitet genom konsumtionen av
varumaérket.

- Oresundskraft har en stark koppling till Helsingborg och en stor majoritet
av helsingborgarna motsatte sig forsiljningen av Oresundskraft 2018.
Amnar ni att vara ett funktionellt eller symboliskt varumérke for

helsingborgarna?

9. Har ni nagot lojalitetsprogram? Hur belonar ni lojala kunder?

10. Hur tror ni att kommunikationen kan bidra med att uppréatthélla kundlojalitet?

- Hur tror ni att kommunikationen kan bidra med att uppréatthélla
kundlojalitet just i elbranschen? Tror du att det ar lattare eller svarare att
upprétthélla kundlojalitet 1 energibranschen?

- Hur utvirderar ni om kommunikationen har lett till 6kad/minskad

kundlojalitet?
11. Upplever ni att konsumenterna &r benégna att byta elleverantor 1dtt? Har ni
nagon statistik pa hur manga av era konsumenter som byter till en annan

elleverantor? Hur ser det ut? Och vad tror ni att X beror pa?

12. Har ni nagot ovrigt att tilligga?
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Bilaga II: Intervjuguide konsumenter

Introduktion

Vi skriver just nu vart examensarbete inom strategisk kommunikation dér vi vill
undersoka hur kundlojalitet kan uppratthallas genom varumirkeskommunikation under
en energikris. Studien grundar sig 1 en fallstudie vilket betyder att vi studerar ett
fenomen: kundlojalitet och att Oresundskraft blir vért fallfretag. Intervjun ir anonym
och kommer inte att kopplas till intervjupersonen. De som kommer att fa ta del av
intervjun dr eventuellt examinator samt handledare om behov finns. Om nagon fraga
behover upprepas eller fortydligas ar det bara att siga till. Du har mojlighet att ndr som
helst be om upprepning av fragor eller om du vill avbryta intervjun. Ar det okej att vi

spelar in intervjun? Inspelningen kommer att raderas efter att uppsatsen godkénts.

Bakgrundsfragor:
1. Hur gammal dr du?
Vilken stad bor du i?
Vilken typ av boendeform har du? Bostadsrétt, hyresritt, villa, 1dgenhet osv?

Star du pa Oresundskrafts elavtal idag?

A

Har den rddande energikrisen okat ditt intresse for elbranschen?
- Om ja pé vilket sétt? Varfor?
- Om nej, vad tror du att det beror pa?
6. Varfor valde du Oresundskraft som elleverantdr?
7. Kinde du till Oresundskraft nir du valde elleverantdr?
- Vad visste du om Oresundskraft sedan innan?
8. Hur linge har du haft Oresundskraft som elleverantor?
9. Visste du att Oresundskraft har en app dir samlad information géllande din
elforbrukning, fakturor osv finns?
10. Har du Oresundskrafts app? Eller finns det ndgon annan plattform dér du viljer

att ta del av informationen? (hemsida, instagram)

Innehallsfragor

1. Vad ér viktigast for dig nir du véljer elleverantor?
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- Om priset?: Nu nér det har blivit s dyrt och inte gar att byta elleverantor,
finns det ndgon annan faktor som har blivit viktigare/viktig?
2. Vilken information tycker du ar viktig att din elleverantor kommunicerar ut?
3. Hur upplever du att Oresundskraft informerar dig som konsument om det
radande energildget?
4. Nér du konsumerar produkter/tjdnster, vilka faktorer ar det som spelar storst roll
for dig?
- Exempel: Pris, varumaérke, visuellt tilltalande, kvalitet etc?
- Hur skiljer/liknar de faktorer som spelar roll for dig nér du viljer
elleverantor?
- Spelar de stor roll for valet eller 4r de bara trevliga faktorer att ha?
5. Vad har du for attityd gentemot Oresundskraft? (positiv instillning/ negativ
instéllning/ neutral)
- Har din attityd gentemot Oresundskraft forindrats? Om ja pa vilket sitt?
Om nej, varfor tror du att den inte gjort det?
6. Uppfattar du att du fir mer information frin Oresundskraft nu 4n vad du fick
innan energikrisen?
- Hur skulle du siiga att det paverkar din attityd gentemot Oresundskraft?

- Vilken dr den vanligaste typen av information som du far ta del av?

7. Nar vi studerat varumirkeskommunikation sd har vi bland annat diskuterat
funktionella och symboliska varumérken, dér varumérken inom elbranschen bor
innefattas under funktionella varumirken (alltsd varumérken som tillfredsstéller
grundliggande behov och som kriver lag involvering av konsumenterna). Men
konsumenter konsumerar dven varumairken for deras symboliska virde och pa sa
sitt konstruerar konsumenterna delar av sin identitet genom konsumtionen av
varumaérket.

- Oresundskraft har en stark koppling till Helsingborg och en stor majoritet
av helsingborgarna motsatte sig forsiljningen av Oresundskraft 2018.
Upplever du att du konsumerar Oresundskraft for dess symboliska eller

funktionella betydelse eller bade och?

8. Nar energikrisen léattar, kommer du att behalla 6resundskraft som elleverantor

eller kommer du att soka efter ett annat alternativ?
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- Har du blivit belonad for din lojalitet?

9. Har du ndgot ovrigt att tilldgga?
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