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Forord

Inledningsvis vill vi tacka var handledare Erik Borg for sitt stéd och deltagande under
uppsatsens skrivprocess. Vi vill dven tacka respondenterna Johan Ohnell, Jan Molin, Eva
Lendic Edlund och Christina Trygg for att de stallde upp pa djupintervjuerna och visade ett
stort engagemang for var studie, samt forenklade genomfdérandet av var uppsats. De har
bidragit med mycket information och erfarenheter inom amnet varumarkesbyggande med

utgangspunkt i Telge Energis verksamhet.

Anledningen till att vi valde just @amnet varumarkesbyggande &ar framfor allt pa grund av ett
brinnande intresse for vilka som ar de bakomliggande faktorerna och strategierna till att bygga
upp ett starkt varumarke i dagens konkurrenspraglade samhélle. Vi valde att utgd fran
elbolaget Telge Energi eftersom att en av forfattarna till denna uppsats tidigare varit anstélld

pa foretaget och har darmed god tillgang till information.

Vi vill pa grund av det stora intresset vi hyser for varumarkesbyggande aven arbeta inom detta
omrade i framtiden. Skalet till detta ar att vi kanner att vi dagligen far uppleva och paverkas

av olika typer av varuméarken som byggts upp pa olika sétt.



Sammanfattning

Idag ar samhallet valdigt miljoinriktat och allt fler manniskor uppskattar ett utbud av hallbara
resurser for en hallbar utveckling. Manga foretag tillampar detta i sitt varuméarkesbyggande

jamsides med andra strategier och faktorer for att uppna ett starkare varumarke.

Vi har valt att avgrédnsa oss till elbolaget Telge Energi som befinner sig i en
konkurrenspraglad bransch for att undersdka hur de byggt upp sitt varumérke. Ett av skélen
till att vi valt Telge Energi ar pa grund av att foretaget gatt ut med att de har blivit utsedda till
Sveriges gronaste elbolag.’ Forutom att vi har god access till foretaget ar ytterligare ett skl
att de &ven séger sig erbjuda fornyelsebar el och utmanar darmed de stérre konkurrenterna

inom den svenska elbranschen.

Med utgangspunkt i att fa 6kad forstaelse for Telge Energis varumarkesbyggande har vi haft
som mal att belysa viktiga faktorer och strategier som foretaget tillampat och som andra
foretag kan inspireras av. Dessa faktorer och strategier som vi har faststéllt ur studien har vi
aven forsokt illustrera i en egen modell. Dessutom har vi dven tagit fasta pa brister i Telge
Energis varuméarkesbyggande i relation till var valda teoretiska referensram, som kan vara till

hjalp och anvéndning for foretaget i framtiden.

Den teoretiska referensramen ar framst baserad pa David A. Aaker, men dven Mats Urde,
tidskriften Strategic decision, Bhimrao M. Ghodeswar och Elisabet Garriga och Domenec.
Deras teorier har varit relevanta for denna uppsats och behandlar brand equity, framgangsrikt
varumérkesbyggande, varumarkesidentitet, varumarkesledarskap, varumarkesorientering och
CSR (Corporate Social Responsibility). Dessa olika omraden som forfattarna ber6r har hjalpt

oss att oka forstaelsen for varumarkesbyggande samt besvara studiens syfte.

Genomforandet av uppsatsen har bedrivits med hjélp av en kvalitativ ansats for att besvara
syftet. Priméardatat bestar av djupintervjuer med Telge Energis ledning och sekundardatat

anvands framst i problembakgrunden for uppsatsen.

! http://www.telgeenergi.se/Privat/Om-oss/Pressrum/Press/Arskronika-2008-fran-Telge-Energi/, 2011-03-02
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| analysen har vi jamfort den teoretiska referensramen med empirin, som erhallits fran
djupintervjuerna for att i synnerhet uppnda en oOkad forstaelse for Telge Energis
varuméarkesbyggande samt belysa viktiga faktorer i foretagets varumérkesbyggande.
Resultatet fran analysen visar att de faktorer och strategier som har varit till fordel for Telge
Energi vid uppbyggnaden av det egna varumérket ar varumérkesdifferentiering, att ha en lojal
kundbas, att utnyttja ett flertal kommunikationskanaler, att skapa en bra bild av foretaget med
hjalp av CSR samt med hjélp av kéarnvarden inforliva valda tekniker och strategier for

varumaérkesbyggande i foretagets alla funktioner och verksamheter.

Nyckelord: varumdrkesbyggande, brand leadership, brand equity, Telge Energi,

varumarkesidentitet, CSR, varumérkesorientering, varuméarkeshantering
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1. Inledning

Energi ar grunden for allt liv. Detta framhé&vs &ven i ett citat av Michael Kesterton som lyder:"

"2 Manniskor har under 18ng tid utnyttjat icke

Energy is the largest economic activity on Earth
fornybara branslen som en dag kommer att ta slut. Denna anvandning av icke fornybara
branslen &r aven en stor industri som ger dven en negativ inverkan pa miljon i och med
exempelvis global uppvarmning. Det har gjort att manniskor idag uppmarksammar en hallbar
utveckling for framtiden och darmed véljer hallbara resurser framfér de icke fornybara
branslena. Detta ar nagot som féretag kan utnyttja i sin positionering for att bygga upp ett
starkare varumarke och darmed vinna fler kunder. | var uppsats vill vi studera elbolaget Telge
Energi for att undersoka hur de har byggt upp sitt varuméarke da dels varumarkesbyggande ar
nagot som har borjat uppmarksammas mer och mer de senaste aren och dels pa grund av att
Telge Energi havdar att de &r ett elbolag inom elbranschen som enbart levererar férnyelsebar
el.®> Darmed blir det intressant att f& mer kunskap kring hur foretaget har byggt upp sitt

varumarke.

1.1 Problembakgrund

En sjalvklarhet for de flesta foretagen inom merparten av alla branscher &r att strava efter
framgang och valgang. Konkurrensen ar ofta hard i manga branscher och malet for de flesta
foretag ar att na ut till sa manga inom den tilltankta malgruppen som méjligt. For att lyckas
med att skapa ett konkurrenskraftigt féretag inom en bransch handlar det inte langre om att
enbart fokusera pa att skapa differentierade produkter och tjanster for att sakra sin position,
utan under de senaste aren har varumarkesbyggande kommit in i bilden och hamnat i

rampljuset menar Mats Urde”.

2 http://www.theglobeandmail.com/life/facts-and-arguments/social-studies/energy-is-the-largest-economic-
activity-on-earth/article1965751/, 2011-03-02

® http://www.telgeenergi.se/Privat/Om-oss/Pressrum/Press/Arskronika-2008-fran-Telge-Energi/, 2011-03-02
* Mats Urde (1994)
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Vidare pastar Urde att fler och fler foretag skapar marknadsavdelningar som har i uppgift att
bland annat skapa ett starkt varumarke for att sékerstalla foretagets valgang och framtid. Mats
Urde pastar att varumarkesbyggande ska prioriteras av hogt uppsatta individer inom en

organisation och inte ignoreras d& ett starkt varumarke anses vara nyckeln till framgéng.

Urde antyder att for att lyckas bygga upp ett starkt varumarke &r det av stor vikt att hela
organisationen blir varumérkesorienterad och bdrjar se varumarkesbyggande som en
framgangsfaktor. Det géller att skapa ratt atmosfar for varumarkesbyggande inom foretaget,
men dven att medarbetarna och alla som ingar i organisationen accepterar vad varumarket star
for, men trots detta rdcker det oftast inte med att skapa en ratt atmosfar och en

varumarkesidentitet som omgivningen accepterar for att bygga upp ett starkt varumarke.®

Foretag behdver utveckla strategier som framjar varuméarkesbyggande och dessutom anvénda
kommunikationsverktyg for att kommunicera varumarket utat till omvarlden. Skapandet av ett
starkt varumérke krdver engagemang samt att man tillampar andra verktyg for att starka
varumarket. Aktiviteter som anses framja varumérkets styrka &r bland annat CSR och
sponsring som allt fler féretag borjar tillampa och utnyttja som en strategi for att sakra sin
position p& marknaden genom att alstra en positiv bild av sig sjalva till omgivningen.” Darmed
uppstar foljande relevanta fragestallningar: Hur bygger man egentligen upp ett starkt
varumarke? Vilka strategier och faktorer ligger bakom uppbyggnaden av ett starkt

varumirke? Hur ser framgéngsreceptet for att skapa ett starkt varumirke ut?”

Da el ger intryck av att vara nagot som ar svart att differentiera blir det darmed intressant att
undersoka elbranschen och att fa insikt i hur aktérer inom elbranschen bygger upp sitt
varumarke, sarskilt de mindre akttrerna. Inom elbranschen finns stora aktérer som Vattenfall
med sina dryga 7,5 miljoner kunder® samt mindre aktérer sdsom Telge Energi som har
ungefar 170 000 kunder®. Detta intresse for elbranschen har dven véckts p& grund av att det
namns i artikeln Building and managing a successful brand with the three Cs: Consistency,

clarity and conformity att varumérkesbyggande missuppfattas som endast en

> lbid

® Ibid

7 Isabel Cantista, Paula Rodriguez, Elizabeth Real, Fransisco Vitorino (2011)

® http://www.vattenfall.se/sv/file/2009__ rsredovisning_11934981.pdf, 2011-06-01

? http://www.telgeenergi.se/Privat/Om-oss/Pressrum/Press/Nyhetsbrev-fran-Telge-Energi-maj-2011/, 2011-06-
01
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marknadsforingsaktivitet, fastdn effektivt varumérkesbyggande som fullstandigt integreras i

foretagets alla aktiviteter ar avgorande for ett foretags framgang. ™

Eftersom att en av forfattarna till uppsatsen har goda méjligheter till kontakt med elbolaget
Telge Energi pa grund av tidigare anstallning pa foretaget, har det blivit naturligt att fokusera
pa hur foretaget har byggt upp sitt varumarke. Detta da elbolaget havdar att det egna
varumarket har lyckats differentiera el genom att vara uppstickare och utmana de relativt

|.11

storre konkurrenterna genom att enbart erbjuda fornyelsebar el.”* Vi ar dock mana om att

uppsatsen ska skrivas utifran ett objektivt perspektiv.

1.2 Problemformulering

Telge Energi menar vidare att foretaget har haft de nojdaste kunderna flera ar i rad och rostats
fram till Sveriges gronaste elbolag. Ar 2008 gick elbolaget ut med att de blev utsedda till att

2 vilket aven bekraftas av Sodertalje

ha Sveriges gronaste varumarke i energibranschen,’
kommuns hemsida.® Ar det bara det faktum att Telge Energi blev gronare och bytte
inriktning for att enbart leverera fornyelsebar el som foretagets varuméarke bidragit till en
sadan utmarkelse eller ligger det andra parallella orsaker och strategier bakom uppbyggnaden

av varumarket?

Det som blir intressant att undersoka i denna uppsats och fa mer forstaelse for ar darmed hur
Telge Energi har byggt upp sitt varumirke for att fa utmérkelser som “Sveriges gronaste
elbolag”.** Dessutom férsoker studien belysa strategier som Telge Energi har anvént for att
bygga upp sitta varumarke samt forsoka faststilla viktiga faktorer som ligger bakom

varumérkesbyggandet hos Telge Energi.

1% Strategic Direction (2007)
" http://www.telgeenergi.se/Privat/Om-oss/Pressrum/Press/Arskronika-2008-fran-Telge-Energi/, 2011-03-02
12 B
Ibid
13 hitp://www.sodertalje.se/Nyhetsarkiv/Telge-Energi-ar-Sveriges-gronaste-energibolag--/, 2011-05-15
4 hitp://www.telgeenergi.se/Privat/Om-oss/Pressrum/Press/Arskronika-2008-fran-Telge-Energi/, 2011-03-02
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1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att fa 6kad forstaelse for Telge Energis varumarkesbyggande samt

lyfta fram viktiga faktorer i foretagets varumarkesbyggande.

1.4. Avgransningar

Da vi vill undvika att uppsatsen far en for bred karaktar samt att vi har for avsikt att fa okad
forstaelse for Telge Energis varumarkesbyggande, avgransar vi oss fran ett antal faktorer. Till
att borja med fokuserar denna uppsats endast pa varumarket Telge Energi pa den svenska
marknaden for foretag. For att fa okad forstaelse for Telge Energis varumarkesbyggande utgar
vi fran allt som ar angivet i kapitlet Inledning som grund. Det finns inga granser vad galler att
uppna mer kunskap kring ett amne, darfor har vi valt att halla studien inom ramar som vi
finner lampliga och intressanta, det vill sdga inom den teoretiska referensramen. Vi har aven
en tidsmassig avgransning pa var undersokning och tidshorisonten stracker sig darmed fran
2005 da Telge Energi startade fram till idag. Dessutom har vi som mal att uppsatsen ska ha en
insyn i amnet varumarkesbyggande for att i slutskedet av uppsatsen kunna peka pa vilka
faktorer som varit viktiga for Telge Energis varumarkesbyggande.

| 6vrigt kommer vi att avgransa oss fran geografiska faktorer som kan ha paverkat foretagets
varumarkesbyggande pa ett eller annat sétt. Vi avgransar oss aven fran att djupare beréra
finansiella aspekter av ett varumarke. Detta eftersom vi endast intresserar oss for att fa mer
insyn i och utokad forstaelse for hur Telge Energi arbetat och lyckats bygga upp sitt
varumirke, samt fatt utmérkelsen “Sveriges gronaste varumdrke inom energibranschen”.

Vidare avgransar vi oss fran att djupgaende behandla konsumenters varumarkesmedvetenhet.
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2. Teoretisk referensram

Pa senare ar har amnet marknadsféring och framfér allt varumérkesbyggande
uppmarksammats mer och mer och idag finns det en djungel av teorier och artiklar om just
detta. En av dessa skulle kunna vara teorier om varuméarkesbedémning i artikeln Brand
assessment: a key element of marketing strategy pa tidskriften Journal of Product & Brand
Management. Den behandlar varumarkets vérde snarare an dess definition och forfattarna for
artikeln kommer fram till att varumarket skapar varde for foretaget. Detta varde &ar enligt
artikeln vérdet pa det kassaflode som genereras av en produkt eller tjanst for att den associeras
med ett varumarke. Forfattarna lagger aven fram hur ett varumarkes varde skapas genom
lojalitet, medvetenhet, upplevd kvalitet och identitet och diskuterar dessutom svarigheter for
ett foretag att kartldgga varumarkets varde genom finansiella och marknadsféringsmetoder.
Slutligen hévdas det i artikeln att marknadsféringsmetoder ar underskattade och i sjalva
verket identifierar varumarkets véarde pa ett bra satt eftersom det visas &aven fran

konsumentens perspektiv.*®

En annan teori som behandlar detta aktuella amne ar forfattad av Gregory S, Carpenter med
titeln Perceptual Position and Competitive Brand Strategy in a Two-Dimensional, Two-Brand
Market. | denna artikel har forfattaren teorier om varumarkespositionering och
konkurrenskraftiga reaktioner som &r optimala for varumarkesstrategier. Da anvander
Carpenter sig av empiriska modeller och spelteorier for att undersoka konkurrensen och
strategier mellan tva varumarken som tavlar i en tvadimensionell marknad. D& fokuserar han
pa bland annat reklam, prissattning, produktpositionering och distributionsavgifter.
Forfattaren visar pa hur bada foretagens positioneringar av sina varumarken ligger till grund

for optimala konkurrenskraftiga marknadsmixnivaer och vinster for bada.*®

Robert G. Docters dr en annan forfattare som diskuterar varumérkesstyrka i Brand Strategies:
Branding: Shotgun or Rifle? och berér investeringar kring ett vardefullt varuméarke.'” David
A. Aaker och Briance Mascarenhas resonerar i sin artikel The need for strategic flexibility om

strategisk flexibilitet angaende hur foretag ska anpassa sig till och bemastra de osdkerheter

> Haydee Calderon, Amparo Cervera, Alejandro Molla (1997)
'® Gregory S, Carpenter (1989)
" Robert G. Docters (1999)
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som r&der pd marknaden.!® Peter Doyle presenterar intresset for varumarkesstrategier och
sager bland annat att kvalitet och service ar vagen till framgangsrika varumarken i artikeln
Building Successful Brands: the Strategic Options.*

Relevanta utdrag av teorier som har valts och har i uppgift att stdtta och forstdrka denna
uppsats ar framst fran David A. Aaker, men aven fran Mats Urde, tidskriften Strategic
decision, Bhimrao M. Ghodeswar pa tidskriften Journal of Product and Brand Management

och Elisabet Garriga och Domeénec Melé pa Journal of Business Ethics.

Genom att anvanda deras teorier om brand equity, framgangsrikt varumarkesbyggande,
varumérkesidentitet, varumarkesledarskap, varumarkesorientering och Corporate Social
Responsibility formodas uppsatsen bidra till en oOkad forstaelse for Telge Energis
varumarkesbyggnad samt bana vag for att belysa viktiga faktorer i uppbyggnaden av

foretagets grona varumérke.

2.1 Measuring Brand Equity?20

David Aaker fascineras av anledningarna till att ett varumarke ar starkt eller svagt. Aaker
diskuterar hur denna styrka kan forandras over tiden samt vilka strategier det gar att tillampa
for att forstarka och utveckla ett battre system for matning av ett varumérke genom att
exempelvis utnyttja aktuella produkter pa marknaden, men &ven benchmarka mot de basta.

Métningar av vad varumarket kan prestera och medfora leder till god forvaltning av
framforallt varumarkesportfoljer, men &ven marknadsportfoljer. Finansiering vager dock lika
mycket som varumarkesprestationer for foretagets verksamhet. Alltsa bor matningssystem for
varumarkesvarde och finansiering balanseras for att uppnd foretagets mal med
varumarkesbyggandet. Aaker ndmner bland annat att benchmarking ar en vanlig strategi nér

ett foretag ska ata sig kostnadsforbattringsprogram. Vad géller varuméarkesbyggande kommer

*® David A. Aaker och Briance Mascarenhas (1984)
' Peter Doyle (1992)
* David A. Aaker (1996)
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Aaker fram till att en anvéndbar benchmarking-strategi vore att benchmarka mot andra

varuméarken med liknande positioneringsstrategier.

| sin diskussion om brand equity anger Aaker bland annat fyra dimensioner: lojalitet, upplevd
kvalitet, associationer och medvetenhet. Vidare faststaller Aaker villkor fér métning av brand
equity och betonar att ett av kriterierna bor vara att métningarna ska reflektera varumarkets
vardetillgang. Det vill saga att foretaget ska fokusera pa hallbara fordelar som inte latt gar att

kopiera av konkurrenterna.

Lojalitet ar enligt Aaker varumarkeskarnan. En lojal kundbas star for ett intradeshinder, en
grund for hogre pris, tid for att ge svar pa konkurrenternas innovationer och skydd mot

priskonkurrens.

Upplevd kvalitet anser Aaker vara nyckeldimensionen inom ett varumarke da det innefattar
bland annat pristillagg och varuméarkesanvéandning. Pristillagg pa en vara eller tjanst ar enligt
Aaker inte att forbise i detta sammanhang och &r den basta matningsmetoden for brand equity,
men i en marknad med manga olika konkurrenter bér man ha flera olika metoder parallellt.
Upplevd kvalitet mats genom att i jamforelse med konkurrenterna undersoka pa vilken niva
varumérket ligger vad géller hog kvalitet mot genomsnittlig kvalitet mot underlédgsen kvalitet.
Varumarket undersoks aven pa nivaerna: konsekvent mot inkonsekvent kvalitet samt ett av de

basta varuméarkena mot ett av de samsta varumérkena.

Associationer lagger Aaker en stor vikt pa i denna artikel och menar forst att
nyckelassociationerna till ett varumarke oftast involverar bilddimensioner som ar unika for
varumarket. En annan del av associationerna till ett varumérke ar varumarkespersonlighet,
vilket &r baserat pa att se varumarket som en person. Varumarkespersonligheten kan kopplas
till k&nsloméssiga och sjélvexpressiva fordelar, samt &r grunden till kund/varumarke-
relationer och differentieringar. Aaker presenterar ocksa varuméarkesassociationer och betonar
framst att varumaérket ska ses som en organisation. Narmare bestdmt att visa att ett varumarke

inte bara representerar produkter eller service.

Vad géller differentiering vid varumarkesassociationer gar det ut pa att ha omsorg for
kunderna, vara innovativa, strava efter hog kvalitet, vara framgangsrika, ha synlighet, vara

riktad mot samhallet och vara en global aktér. Aaker vill dven podngtera att det finns en
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skillnad mellan att ha innovativa produkter eller tjanster och att vara innovativt orienterade.
Att ha innovativa produkter ar kopplat till aktuella produkter som ett varumarke representerar

till skillnad fran att vara innovativa, som ar mer langsiktigt.

Dimensionen medvetenhet inom brand equity berdr Aaker nastan obemérkt genom att ndmna
att produktvardet for ett varumarke ar viktigt pa en marknad och om det inte genereras varde
blir varumarket sarbart for konkurrenterna. Vérdet gar att mata genom att bland annat
undersdka om varumarket erbjuder bra varde for pengarna och om det finns anledningar for

att kopa varumérkets produkter eller tjanster istéllet for konkurrenternas.

2.2 Building and managing a successful brand with the three Cs:
Consistency, clarity and conformity?21

Artikeln Building and managing a successful brand with the three Cs: Consistency, clarity

and conformity ar skriven av en oberoende forfattare pa tidningen Strategic Direction.

Forfattaren inleder med att podngtera att varumarkesbyggande kan missuppfattas som endast
en marknadsforingsaktivitet snarare an att det maste inforlivas helt och hallet i den generella
strategiska planen med systematiskt stdd i hela organisationen. Detta fastan effektivt
varumarkesuubyggnad &r vitalt for framgang i alla typer av foretag. Artikeln framhaver vidare
att en organisation klart och tydligt maste bestamma en identitet, strategi och genomforande
for varumarket. Talamod ar dven ett maste, eftersom framgangsrika varumarken inte kan
byggas pa en dag. Framgang bor ses som ett langsiktigt mal och alla mer eller mindre
omedelbara framgangar ska ses som en bonus. For att ett foretag ska bli framgangsrikt kravs
det enligt artikeln att alla anstdllda & i samma linje, eftersom de d&r potentiella
varumarkesagenter innan- och utanfoér organisationen. For att se till att detta foljs ska alla vara
involverade och trénade for varje del av varumaérkesstrategin. Har spelar &ven teknologin en

viktig roll.

*! Strategic Direction (2007)
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Ledningen inom smarta organisationer kan enligt forfattaren for artikeln visa sin tacksamhet
gentemot anstallda genom att exempelvis erbjuda andelsmojligheter. Sadana gester leder till
forbattrad moral, motivation och garanterar positiv installning till varumarkesforslag, samt
starker organisatoriska varden. Anstéllda blir d&ven Gvertygade om foretagsledningen foregar
med goda och ratta exempel. Ledarskapsinvolvering ar mycket viktigt eftersom att alla
foretagets aktiviteter formar varumarket. | artikeln framhévs det att prestation och bel6ning
gar hand i hand och att vd:n med foretagsledning och de 6vriga anstéllda ska ga efter samma
regler. Vd:n maste dvervaka alla atgarder for varumarkets utveckling och genomférande, och
aven bidra till uppféljning av kvalitet och prestanda. Att ha en vd som styr och stédjer

foretagsledningen ar en nodvandighet for att varumérket ska utvecklas.

Det basta sattet, enligt artikeln, att mata prestation ar genom bade kvalitativa och kvantitativa
metoder for att fa battre kunskap om produktkvaliteten och marknadsandelar. Kundnojdhet ar
inte heller att forbise. Kundernas asikter om foretaget och varumarket ska alltid beaktas.
Ett foretag bor:
e Uppfatta varumarkets utveckling som en pagaende och inte en andlig process.
e Kanna igen attribut som bor vara konstanta och de som bdr modifieras for att
uppratthalla varumarkesdifferentiering.

e Granska marknadens utveckling och agera strategiskt dérefter.

| artikeln havdar forfattaren att framgang beror pa huruvida man lyckas hélla vad man lovar. |
forsta hand beror det pa huruvida man lyckas na ratt malgrupp med ratt budskap, och det blir
inte lattare i en bransch fylld av l6ften och val. Effektiv kommunikation &r darmed en
nodvandighet. Vissa anser till och med att kommunikationen &r viktigare &n sjalva
varumarket. Ett starkt varumérke utnyttjar de kommunikationskanaler som finns till
forfogande for att nd sina kunder, samarbetspartners och leverantorer. Ett foretag som har en
valutformad hemsida samt utnyttjar mojligheter som internet ger upphov till kan komma
langt. Sedan om malgruppen bearbetar budskapet pa ratt satt sa ar konsekvens, klarhet och

relevans de rétta ledorden.
| artikeln h&vdas det slutligen att oavsett hur hég kundlojalitet ett foretag an har, &r det alltid

viktigt att genomfdra forskning for att identifiera de egenskaper som &r mest tilltalande och
for att definiera kundernas uppfattning av varumérket.
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2.3 Building brand identity in competitive markets: a conceptual model22

Artikeln Building brand identity in competitive markets: a conceptual model av Bhimrao M.

Ghodeswar kan sammanfattas i tva punkter:

+ Konsekvent anvéndning av integrerad kommunikation och budskap kring
varumarkesidentitet riktad mot kunder &r avgorande for framgangen for
varumarkesbyggande insatser. Detta uppnas genom att leverera en konsekvent och
sjalvforstarkande varumarkesimage.

« Foretag bor sékerstalla att varumarket forblir starkt dven under svara tider samt se till

att erbjuda ett varde som &r konsekvent med vad varumarket lovar.

Mer ingaende forklarar forfattaren att budskapet bor vara forenligt med varumarkesvirde,
varumaérkespersonlighet och andra dimensioner inom varumaérkesidentitet. Starka varumarken
hjalper foretaget att positionera och forlanga sitt varumérke och att ha stérre inflytande 6ver
kundernas kdpprocesser. Ghodeswar uttrycker att de starkaste och de mest framgangsrika
varumarkena kombinerar anvandningen av points of parity och points of difference. For att
halla jamna steg med konkurrenterna skapas Points of parity dar konkurrenterna vill ha en
fordel. Points of difference skapas for att uppna ett férsprang gentemot konkurrenterna inom

andra omraden.

Ghodeswar namner i sin artikel att Aaker anser att varumarkesidentiteten speglar
affarsstrategin och foretagets vilja att investera i nédvandiga metoder for att halla sina 16ften.
Vidare skriver Ghodeswar att foretag darmed maste ha grundlig forstaelse for kundernas tro

och beteende, produkt eller service attribut och konkurrenter.

Enligt Aaker, i hénvisning av Ghodeswar, &r ett varuméarke ett sdrskiljande namn eller en
sérskiljande symbol som ska identifiera varor eller tjanster erbjudna av en person eller en

grupp av méanniskor. Dessutom ska varumérket bidra till att differentiera det egna foretagets

*2 Bhimrao M. Ghodeswar (2008)
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varor eller tjanster fran konkurrenternas. Ett framgangsrikt varumarke definieras i artikeln
som en identifierbar produkt, tjanst, person eller plats, upphojt pa ett sadant satt att kdparen
eller anvandaren uppfattar relevant och unikt mervarde som matchar deras behov som mest.
Det ar ocksa sadana varumarken som anpassar sig till sin omgivning pa ett bra satt och
overlever och blommar trots konkurrensen de moter ur ett langsiktigt perspektiv. Ghodeswar
definierar dven att marknadsforingseffekter pa ett varumarke antingen kan vara pa
konsument- eller foretagsniva. Pa konsumentniva handlar det om attityd, medvetenhet, image
och kunskap och pa foretagsniva ar pris, marknadsandelar, intakter och kassaflode framst i

fokus.

Aakers ord citeras vidare av Ghodeswar da artikeln namner att nyckeln fér framgangsrik
varumarkesbyggande ar att forsta hur varumarkesidentiteten ska utvecklas och att veta vad
varumarket star for, samt pa ett effektivt satt uttrycka varumarkets identitet. | artikeln
framh&ver Ghodeswar att foretag som har sammanh&ngande, sérskiljande och relevant
varumarkesidentitet kan skapa sig foretrade pa marknaden och darmed addera varde pa sina
produkter och tjanster, vilket innebdr att de &ven kan ta hogre priser for dem. En stark
varumarkesidentitet som &r bra forstadd och upplevd av kunder kan resultera i mer fortroende

och differentiering fran konkurrenterna.

Da konkurrensen hardnar kravs det att foretagen justerar sina varumarken for att passa sina
kunders andrade forvantningar. For att uppnd onskade mal i sin kommunikationsstrategi
maste foretag utveckla innovativa metoder for att na sin malgrupp. Jamsides med traditionella
mediekanaler som nyhetstidningar, veckotidningar, television, reklamskyltar och PR bor &ven
internet, utomhuskommunikation och sponsring utnyttjas for att involvera kunderna. Detta
kan minimera effekter av konkurrens pa varumarket. Integrerad kommunikation och kreativ
repetition av dessa ar nyckeln till framgang inom varumarkeskommunikation. Aven
anvandandet av kanslor i reklam talar till bade hjartat och sinnet pa konsumenterna, vilket bor

efterstravas av ett foretag eftersom en sadan relation ar nédvandig.

Varumarkeschefer bor regelbundet bevaka sitt varumaérke for att undvika ogynnsamma foljder
av konkurrens, men aven bevaka framgangar for att kanna till sin status pa marknaden.
Bevakning av kundernas kop, konsumtion, igenkanning av varumarket, reklammedvetenhet

och om konsumenter minns varumarket 6kar chanserna for foretag att bygga upp ett starkt
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varumarke. Detta kan ocksa hjalpa foretaget att mata sin varumarkesstyrka i jamforelse med

sina konkurrenter.

2.4 Brand Orientation - A Strategy for Survival?23

Mats Urde menar att foretag som valjer att vara varumarkesorienterade har en ljus framtid till
motes. Foretag ska forsoka fokusera pa att se potentialen i det egna varumarket och utveckla
varumarket som den prioriterade framgangsstrategin i ett foretag, vilket kan leda till hogre
I6nsamhetsnivaer och en konkurrensfardel i de allt mer konkurrensutsatta marknaderna.

Varumarkesorientering och varumarkesstrategier ar véagen till framgang da ett etablerat
varumarke resulterar i att foretaget starker sitt faste pa marknaden. Urde pastar att det inte
alltid gar att forlita sig pa att en differentierad produkt ska leda till framgang, utan satsa pa att
arbeta med varumarket och dessutom goéra varumarkesarbetet och de beslut som fattas kring

detta mera prioriterade anda upp till ledningsnivan.

Atta faktorer som foretag kan ta till sig for att lyckas vara varumarkesorienterade:

1. Se till att varumarket blir prioriterat anda upp till ledningsniva. Fa upp 6gonen
for hur varumarket kan ge foretaget en konkurrensfordel i det langa loppet.
Skapa en varumarkesvision.

Se Gver det egna varumarket och undersoka var potentialen finns nagonstans.
Hur ser mervardet som skall kommuniceras utat ut?

Skapa en varumarkesstrategi.

o gk~ w N

Kommunikationen och verksamhet ska standigt ha varumarkesvisionen som
mal.

7. Forsoka starka varumarket med diverse marknadsforingsaktiviteter.

8. Se till att det finns kompetens kring varumarkesbyggande i foretaget och att ratt

personer involveras i arbetet med varumarket.

23 Mats Urde (1994)
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Mats Urde talar &ven om varumarkespyramiden som bestar av hornstenar sasom produkt,
registrerat varumarke, och malgrupp som alla lankas ihop i mitten av positionering. Denna
pyramid beskriver hur ett varumérke etableras samt vilka bitar som ska bearbetas for att starka
ett varumarke pa en marknad. Varumarkespyramiden blottar essentiella faktorer som ar

viktiga vid varumarkesbyggande.

Target group

Trademark Product

Ovanst&ende figur illustrerar varuméarkespyramiden.?*

2% hitp://www.emeraldinsight.com/content images/fig/0770110302003.png, 2011-04-01
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Fokuserar man pa basen i denna modell, sd utgérs den av positionering, produkt samt
varumarkesnamn. Det ultimata for ett foretag &r att forsoka skapa balans mellan dessa olika
faktorer och pa sa satt skapa kontroll genom att reglera balansen mellan dessa byggstenar.
Basen ar viktig och skall kommunicera mervarde till den énskade malgruppen.

Forhallandet mellan positionering samt de nedersta hornstenarna produkt och
varumarkesnamn &r att positioneringsstrategier oftast utarbetas med utgangspunkt i dessa tva

hodrnstenar.

Varumarkesnamnet daremot utarbetas oftast genom att utga ifrdn produkten och dess
egenskaper och darmed ar den viktig for hur konsumenterna skall identifiera produkten och
saledes bidrar varumarkesnamnet till att skapa lojalitet mellan malgruppen och produkten/
tjansten. Ett satt att starka forhallandet mellan varumarkesnamnet och produkten &r via
marknadsforingsaktiviteter. Medan man daremot kan oka lojaliteten mellan produkten och

malgruppen via positiva upplevelser och erfarenheter.

2.5 Brand Leadership?2s

David Aaker och Erich Joachimsthaler beskriver vikten av att bygga ett starkt varuméarke pa
marknaden och diskuterar darmed nagot som forfattarna bendmner som “Brand leadership”,
det vill sdga varumarkes-ledarskap. Varumérkes-ledarskap &r det ultimata som organisationer
ska strava efter och bidrar till att ge en 6kad l6nsamhet samt mervérde. Det innebér att vara
framgangsrik vad galler varumarkesbyggande, att satsa helhjartat pa att skapa ett ledande
varumarke som kan sta emot det motstand som konkurrenterna samt marknaden utévar och

starka lojaliteten hos befintliga kunder.?®

®> David A. Aaker och Erich Joachimsthaler (2009)
26 .
Ibid, s.25
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Brand Leadership Tasks

Organizational Structure and

Processes Brand Architecture
Respansibility for brand Brands, subbrands, endorsed
strateqy brands

hanagement processes Roles of brands and subbrands

Brand
Leadership

Brand Building Programs

sAccessing muttiple media Brand Identity/Position
sAchieving brlliance sAgpirational mage
[ntegrating the communication Positioning the brand

sheasuring the results

Ovanstaende modell?’ identifierar de fyra utmaningarna som organisationer maste dvervinna

for att uppnd “Brand leadership”.

*” Michael Beverland (2001)

21



David Aaker och Erich Joachimsthalers modell for att skapa ett ledande varumarke
identifierar dven de fyra utmaningar som organisationer star infor for att kunna uppna en
ledande position pa varumarkesfronten. Da organisationer har bemastrat dessa svarigheter har

starka forutsattningar skapats for att skapa ett ledande varumarke.?®

Den forsta svarigheten som organisationer maste manovrera ar att skapa en bra grund for
varumarkesbyggande inom organisationen. Det ska alltsd finnas en stark grund for
varumaérkesbyggandet inom en organisation. For att kunna skapa de ratta forutsattningarna till
att utveckla ett ledande och framgangsrikt varumarke kravs det att vissa individer inom
organisationen tilldelas ansvaret att etablera en kultur inom foretaget som gynnar
varumarkesbyggandet. Med andra ord behdver  organisationsstrukturen  vara

varumarkesorienterad.?®

Nasta utmaning for en organisation som vill forsoka skapa ett ledande varumarke pa
marknaden &r att skapa ett varumarke som ska fungera som en ledstjarna for hela
organisationen. Det géller att designa varumarket och definiera dess roll, identitet och uppgift

s& tydligt och strategiskt att den ska vagleda hela organisationen.®

Tredje svarigheten som David Aaker och Erich Joachimsthaler namner och som maste
bemastras ar att utveckla en varumarkesstrategi samt ge varumarket en identitet. Identiteten
som skall tilldelas varumarket skall vara val genomténkt och formedla varumérkesvisionen.
David Aaker och Erich Joachimsthaler lagger stor vikt vid varumérkesidentiteten och menar
att en stark och tydlig varumarkesidentitet ar livsviktig for att skapa ett ledande varumarke.
Misslyckas en organisation med att skapa tydlighet kring identiteten ar risken stor att
organisationen gor detsamma med att skapa ett framgangsrikt varumarke. Dessutom skall man
genom kommunikation forsoka formedla ett budskap som bidrar till att framhava
produktens/tjanstens differentierade egenskaper och tilltala den kommunikativa malgruppen
bast. Darmed menar Aaker och Erich Joachimsthaler att positionering ocksa ar ett viktigt

avsnitt i att skapa ett ledande varumarke.®*

*® David Aaker och Erich Joachimsthaler (2009), s. 26
> bid

* bid

*! Ibid, s. 27
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Det sista steget ar att skapa varumarkesbyggande aktiviteter som David Aaker och Erich
Joachimsthaler pastar hjalper att definiera varumarkesidentiteten. Ett satt att tillfora fokus till
varumarkesidentiteten och hjélpa till att forstarka identiteten ar exempelvis genom sponsring
och marknadsforingsaktiviteter. Organisationer ska ocksa forsoka agera via olika media for att
bli uppmarksammade och sikta pa att bli ihdgkomna bland konsumenterna och dessutom
forstarka relationer med kunderna via relations-uppbyggande aktiviteter. Sedan &r det viktigt
att méta resultatet av hur dessa aktiviteter paverkar varumarkets.*

2.6. CSR

Ovanstaende figur® illustrerar hur man vid CSR forenar ekonomi med ansvarstagandet for
miljon och samhallet.

32 -
Ibid
3 http://www.detnorskeveritas.se/Binaries/ CSR-glober-181px_tcm147-356117.gif, 2011-05-01
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Definition av CSR

Med utgangspunkt i den definition som den Europeiska Kommissionen har framstallt & CSR
frivilliga aktiviteter som bidrar till att foretag forenar socialt ansvarstagande och
ansvarstagande for miljon med foretagets ekonomiska intressen. Den Europeiska
Komissionens definition av CSR &r féljande: "A concept whereby companies integrate social
and environmental concerns in their business operations and in their interaction with their

stakeholders on a voluntary basis." **

Corporate social responsibility theories : mapping the territory

Forfattaren till artikeln Corporate social responsibility theories: mapping the territory belyser
hur CSR kan studeras utifran fyra olika perspektiv. De olika omraden som diskuteras ar
huruvida CSR kan anvéandas som ett verktyg for att uppna valstand, hur organisationer kan

bete sig ansvarsfullt och etiskt korrekt mot samhéllet.

Ett av dessa perspektiv som tas upp har utgangspunkt i instrumentella teorier som menar att
CSR kan anvéandas som ett strategiskt verktyg for att 6ka foretagets valstand och framgang.
Har forenar man darmed samhallsnytta med ekonomiska intressen — men det &r det
ekonomiska intresset som styr och finns det inga ekonomiska intressen att utvinna ur

samhaéllsnyttan &r det inte av intresse for en organisation, enligt detta perspektiv.

Utover detta perspektiv finns ytterligare tre andra perspektiv. Nasta perspektiv har sin
utgangspunkt i politiska teorier och lagger vikt vid rattigheter samt skyldigheter gentemot
samhallet. Stor fokus ligger pa den sociala makten som foretaget innehar och hur denna makt

utdvas pa omgivningen samt hur samspelet mellan féretag och omgivningen sker.

** http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sustainable-business/corporate-social-responsibility/index_en.htm,
2011-05-01
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Tredje perspektivet som CSR kan studeras utifran ar hur viktigt samhéllet ar for foretagens
existens och framgang, samt ekonomiska intressen. Detta perspektiv betonar darmed att
foretag ska ha sociala krav i atanke samt forsoka beméta de sociala kraven som stélls pa
verksamheten, da foretagen &r i en beroende stillning av samhallet. Det fjarde och sista
perspektivet interagerar etik och vérderingar vad galler samspelet mellan foretaget och dess
omgivning. Detta perspektiv menar att man ska studera CSR ur ett etiskt perspektiv och att

foretag ska ha ett aktivt socialt deltagande i form av CSR- aktiviteter som en skyldighet.*®

The Importance of Corporate Social Responsibility in the Brand Image

| artikeln The Importance of Corporate Social Responsibility in the Brand Image kommer
man fram till att konsumenter lagger maérke till och féredrar varuméarken som tar
samhéllsansvar och arbetar med CSR, vilket pekar pa att CSR bidrar till att 6ka varumarkets
styrka. En annan fordel med att organisationer arbetar med CSR 4r att organisationen skapar
en positiv bild av sig sjalv som alstras till marknaden och konsumenterna, detta leder i sin tur
till att konsumenter reagerar positivt nar de tanker pa varumarket. Dessa positiva attityder
som skapas bland konsumenter gor att lojaliteten till varumarket stérks och att de blir villiga

att betala ett hogre pris for varumarket.®® Aven tilliten och respekten till varumarket okar.*’

Social role conceptions and CSR policy success

| artikeln Social role conceptions and CSR policy success finns en beskrivning Over att allt
fler foretag vill alstra en image av sig sjalva som handlar om att lyfta fram den egna
verksamheten som ansvarsfull gentemot omgivningen och miljon samt dar valfarden i
samhéllet i kombination med det finansiella vélbefinnandet prioriteras. En fragestallning som

undersoks ar huruvida foretag som ar CSR-orienterade, det vill séga som ar mana om

*> Elisabet Garriga och Doménec Melé (2004)

*® |sabel Cantista, Paula Rodriguez, Elizabeth Real, Fransisco Vitorino (2011)
*” Tom J. Brown och Peter A. Dacin (1997)
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valfarden i samhallet och som férsoker bemota de sociala krav som stalls gentemot foretaget,
har ett battre anseende &n foretag som inte &r socialt aktiva.

Resultatet vid undersékningen av denna fragestallning visar att de organisationer och féretag
som forsoker ta ett socialt ansvar samt &r socialt aktiva har ett battre rykte hos allménheten.
Detta indikerar att det finns ett positivt samband mellan CSR och féretag som ar CSR-

orienterade, vilket speglar sig i foretagets rykte hos omgivningen.®

% Tobias Gossling, och Chris Vocht, (2007)
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3. Metod

For att sakerstalla att insamlad data &ar relevant for uppsatsens problemformulering och

besvarar dess syfte fors en metoddiskussion som aven féljer lasaren i vart tillvadgagangssatt.

3.1. Undersokningsutformning

Denna studie genomférs med hjalp av en deduktiv metod, vilket innebar att den valda
teoretiska referensramen appliceras pa empirisk data for att kunna besvara syftet om hur Telge
Energi byggt upp sitt varumérke, samt lagga fram viktiga uppbyggnadsfaktorer. Sjélvfallet
ingar i detta dven att ta fasta pa bristfalligheter och att forsoka skapa en egen modell utifran
dessa faktorer som kan vara tillamplig fér andra foretag som vill inspireras i sitt
varumaérkesbyggande. Johannessen och Tufte bekraftar att deduktion betyder att empirisk data
prévas utifrdn teoretisk referensram, alltsa att man utgér fran teori till empiri.*® Genom detta
tillvagagangssatt har det varit naturligt att inleda uppsatsen med en teoretisk referensram som
ska ligga till grund for och operationaliseras i de kvalitativa djupintervjuerna. Den teoretiska
referensramen sammansmalts senare med empirin fran djupintervjuerna och sekundardatat i
en analys for att undersoka i vilken utstrackning de bada delarna skiljer sig fran eller bekraftar

varandra.

3.2 Respondenter och bortfall

Avsikten i borjan av processen var att intervjua fem hogt uppsatta personer pa Telge Energi
som ingar i foretagsledningen, narmare bestamt: vd:n (Johan Ohnell), marknadschefen (Jan
Molin), forséljningschefen pa privatmarknad (Eva Lendic Edlund), vd-assistenten (Christina
Trygg) och IT-chefen (Thomas Prim). Pa grund av tidsbrist blev I1T-chefen ett bortfall, och
endast vd:n, marknadschefen, forséljningschefen och vd-assistenten intervjuades, vilka

forhoppningsvis varit tillrackliga. Anledningen till att vi valt att intervjua personer fran

% Asbjorn Johannessen, & Per-Arne Tufte (2002)
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foretagsledningen pa foretaget ar helt enkelt for att de har mer tillgang till information om
Telge Energi och dess varuméarkesbyggande &n nagon annan pa foretaget. Samtliga
intervjukandidater har dven jobbat langst i foretaget och kan pa bésta sétt representera hela

foretagets syn pa och erfarenhet av Telge Energis varumarkesbyggande.

3.3 Datainsamlingsmetod

For att besvara syftet har vi valt att anvanda oss av en kvalitativ ansats, vilket innebéar att
insamlingen av empirisk data skett genom kvalitativa djupintervjuer av respondenter i form av

ovan namnd foretagsledning.

Data fran intervjuerna har sedan granskats for att finna kopplingar till den teoretiska
referensramen. Enligt Kvale ger intervjuer av kvalitativ karaktar battre forutsattningar for
detaljerad skildring av respondenters beteenden och erfarenheter genom exempelvis
foljdfragor an kvantitativa ansatser.*® Darfér har denna ansats valts for uppsatsen och for att f&
mer verklig insikt i och forstaelse for varumarkesbyggande, samt for att bilda en lamplig
grund for utformning av empiri utifrn teoretisk referensram. Dessutom kande vi att en
semistrukturerad upplaggning av intervjuerna lampar sig bast for oss bada da vi inte har sa
stor erfarenhet av att framstalla relevanta fragor fortlopande under intervjun utifran endast fa
och faordiga anteckningar kring amnet, som enligt Bryman och Bell gors i en ostrukturerad

intervju.**

For den teoretiska referensramen har vi forsokt utnyttja relevanta delar av tillgangliga teorier
och modeller av framstaende forfattare for det valda @amnesomradet eftersom all data inte ar
tillamplig for just varumarkesbyggande. Detta for att vara mer sakliga och férhindra

eventuella vinklingar av och utsvavningar i studien.

*° Steinar Kvale (1997)
“t A. Bryman och E. Bell (2003)
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3.3.1 Insamling av kvalitativ data

Den kvalitativa ansatsen och nédrmare bestdmt en semistrukturerad upplaggning av
intervjuunderlaget gor att intervjuerna halls pa ratt spar med hjalp av huvudfragor med
spontant efterféljande foljdfragor. Detta satt underlattar for den som utfor intervjun att fa svar
inom uppsatsens referensram, men samtidigt inte ha for strama tyglar for att inte begransa
respondenternas svar. Det inbjuder respondenterna att svara utforligt, vilket dven gor en
senare tolkning av intervjuerna lattare. Bryman och Bell bekréftar detta och klargor att i en
semistrukturerad ansats byggs intervjun pa ett antal ledfragor som en intervjumall. Det
innebar att respondenten kan utveckla sina resonemang och darmed behalls flexibiliteten i
intervjun fastan man féljer de redan innan intervjun faststallda ledfragorna.*> Med neutrala
foljdfragor fortlopande mellan huvudfragorna som "Skulle du kunna utveckla det?", "Pa vilket
satt?" och "Hur menar du?" har vi forsokt att inte vara ledande for att fa ut sa mycket
anvandbart och objektivt material som mojligt. Vidare har mer specifika foljdfragor
genererats som enligt Bryman och Bell ska vara spontana och intressanta for att fortydliga

respondentens resonemang.*?

Trots att Kvale beskriver att en diktafon tillater att den som genomfor intervjun kan fokusera
pa dynamiken och innehallet i respondentens resonemang och svar, sa valde vi att fora
anteckningar utan att anvanda en diktafon.** Anledningen till detta &r att i och med att vi var
tva personer som skulle delta i en intervju med en respondent for varje intervju, sa bestamde
vi att en av oss kunde fokusera pa att stélla fragor som operationaliserats utifran en teori och
pa att delta i dynamiken medan den andra endast forde anteckningar sa gott denne kunde.
Stundtals kunde den som antecknade under intervjun stalla mer eller mindre specifika
foljdfragor om denne hade tid. Samtidigt ar vi bada val medvetna om den risk vi tog genom
att inte anvanda diktafon, eftersom vi kan ha gatt miste om viktiga ord under intervjuns gang.
Vi anser dock att det som vi tidsméassigt uppnadde skriftligt ar tillrackligt uttémmande for att

svara pd intervjufragorna och syftet.

*> A. Bryman och E. Bell (2003)
43 -

Ibid
* Steinar Kvale (1997)
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3.3.2. Utformning av djupintervjuerna

Till att borja med framstalldes intervjufragorna utifran uppsatsens teoretiska referensram for
att fa svar pa syftet. Sedan har fragorna diskuterats med opponenter och handledare for att
sékerstélla relevans for uppsatsens syfte och teoretiska referensram. Det har lett till &ndringar

avseende formulering och specificering av fragorna.

3.3.2.1 Operationalisering av referensram

Operationaliseringen av de valda teorierna som denna studie bland annat ska baseras pa ska
framga pa det sattet att nastan varje intervjufraga ska aterkopplas till en lamplig teori for att
kunna applicera teorierna pa djupintervjuerna. Pa sa satt kan uppsatsen bidra till att ge en
okad forstaelse for Telge Energis varumarkesbyggande och varumarkets viktiga komponenter

i varumarkesbyggandet med teorierna som stod.

Intervjufragor som operationaliserats utifran Measuring Brand Equity Across Products and
Markets:
e Hur tar ni reda pa om ert varumarke formedlar det ni vill till omgivningen? Gors det
nagra undersokningar av Telge Energi?
e Hur jobbar ni for att konsumenten eller koparen ska erhalla relevanta och unika
mervarden som matchar deras behov som mest?
e GOrs det nagra undersokningar av hur era marknadsforingsaktiviteter paverkar

varumarket? Konsumentlojaliteten.

Intervjufragor som operationaliserats utifran Brand Orientation — A Strategy for Survival:
e Hur stark varuméarkesfokus anser du att ni har inom bolaget?
e Beslut och fragor som ror varuméarket- tas de upp och fattas pa ledningsniva/
styrelseniva?

e Finns det ndgon avdelning avsedd enbart for arbete med varuméarket?
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e Hur ser varumarkesvisionen ut? Hur arbetar ni for att na visionen?

e Hur ser er varumarkesstrategi ut?

e Marknadsforingsaktiviteter for att starka varumarket?

e Hur forsoker ni skapa positiva erfarenheter av ert varuméarke hos konsumenterna?

e Hur férmedlar ni ert varumérke till kunderna? Via hemsidan? Via DR? Ovrigt?

Intervjufragor som operationaliserats utifran Building Brand Identity in Competitive Markets:
a conceptual model:

e Tror du att Telge Energi hade fatt samma positiva effekter av marknadsforingen om
varumarket inte hade varit Telge Energi?

e Har ni i ert arbete med uppbyggnaden av ert varumarke kant att ni behdvt utveckla
innovativa metoder for att fa uppméarksamhet av er malgrupp? (T.ex. sponsrade
evenemang, utomhus kommunikation, forutom traditionell media som tidningar och
TV)

e Har ni i ert arbete med uppbyggnaden av ert varumarke kant att ni behévt utveckla
innovativa metoder for att minimera paverkan av konkurrensen fran branschen? (T.ex.
sponsrade evenemang, utomhus kommunikation, forutom traditionell media som
tidningar och TV)

e Har framgangar pa foretagsnivd berott pa varumarket? Har framgangar pa
konsumentniva berott pa varumarket?

Kommunikationskanalerna som anvands i stor utstrackning foér att positionera
varumarken [ medvetandet hos konsumenterna ar framst:
reklam, direkt marknadsforing, sales promotion, sponsring, intyg, PR, Internet och
integrerad varuméarkeskommunikation. Checka med respondent om varenda en
anvands.
o Foljdfraga: Skulle du siga att Telge Energi repeterar och varierar sig i
anvandningen av dessa?

e Vad gor ni for att oka lojaliteten hos era kunder? Gavor?

Intervjufragor som operationaliserats utifran Building and managing a successful brand with

the three Cs: Consistency, clarity and conformity:
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Pa vilket satt involverar ni era anstéllda i foretagets VM-uppbyggnad? Hur ser den
interna kommunikationen ut? Hur ser ni till att alla anstallda arbetar mot samma
varumarkesvision?

Pa vilket satt &r vd:n inblandad i varumarkesarbetet?

Hur har ni lyckats bli framrostade till Sveriges gronaste elbolag flera ar i rad?

Vad anser du ar viktigast vid varumarkesbyggande? Alltsa viktigast for att skapa ett
starkt varumarke? Vad/ vilka ar de viktigaste komponenterna/byggstenarna?

Vilka ingredienser skapar ett starkt varumarke enligt er? Vilka ledord anser du att ni

foljer/foljt i uppbyggnaden av ert grona varumarke?

Intervjufragor som operationaliserats utifran Brand Leadership:

Hur arbetar Telge Energi fOr att skapa ett starkt varumarke? Vilka resurser utnyttjar
ni? (Modell: sid 2)

Tidigare levererade ni “oren” el men bytte sedan riktning, hur har ni arbetat med
varumarket for att lyckas bli uppfattade som Sveriges gronaste elbolag? Vilka
strategier har foretaget utnyttjat for att profilera sig som ett gront bolag?(sid 26)
Vilka svarigheter stétte ni pa nar ni bytte riktning fran icke gront bolag till ett gront
bolag? (sid 26)

Vilka &r svarigheterna i dagslaget med att formedla ert varumarke? (sid 26)

Hur valjer ni att tackla dessa svarigheter?(sid 26)

Vilka tekniker tillampar ni i marknadsforingen av varumarket?

Intervjufradgor som operationaliserats utifran CSR:

Hur arbetar foretaget med CSR? Sponsring?

3.3.3. Genomférande av djupintervju

Forsta kontakten med respondenterna skedde via mejl fran uppsatsskrivarnas sida och nagra

veckor efter inledningen med uppsatsarbetet hade datum och tid bokats for djupintervjuerna. |

mejlet var vi tydliga med att beskriva vilka vi var, syftet med djupintervjuerna samt vilka tider

som inte passade o0ss. Samtliga respondenter med undantag for vd:n bekréftade separat vilket
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datum och vilken tid som skulle passa. Vd-assistenten bekréftade vd:ns tid for intervju.
Intervjuerna agde rum i en motessal pa foretaget i narheten av ett flertal olika avdelningar.
Den forsta djupintervjun genomfordes med marknadschefen och de resterande tre
respondenterna schemalade sina djupintervjuer pa en och samma dag tva dagar efter

marknadschefens intervju.

Djupintervjuerna har bestatt av 30 huvudfragor, med undantag for spontana féljdfragor inom
varumarkesbyggande baserade pa den teoretiska referensramen och samtliga har besvarats
under 60 minuter. Enligt Lantz bor tiden for en intervju vara tillrackligt 1ang for att bade den
intervjuade och respondenten ska ha tillrackligt med tid for reflektion, och att den uppskattade
tiden for en intervju ofta &r svar att forutspa och darmed missbeddms.* Vi ansdg att en timme

ar tillrackligt och tillater nodvandig reflektion, samt racker for att fa svar pa vara fragor.

Lantz rekommenderar vidare att sjalva intervjun ska inledas med att respondenten informeras
om hur intervjun ska ga till och inom vilka ramar den ska fortlopa.“® Detta var sjalvklart for
o0ss da vi underrattade varje respondent om syfte och avgransning bade vid forsta kontakten i
och med tidsbokning samt vid intervjutillfallet. Vi talade om for varje respondent att
intervjufragorna kan uppfattas vara likartade men att det ar medvetet for att rent allmant samla

in s& mycket information kring Telge Energis varuméarkesbyggande som mojligt.

Samtliga respondenter ska aven fa ta del av slutprodukten av denna uppsats for att kontrollera

eventuella misstolkningar och felskrivningar.

3.4. Objektivitet

Redan innan vi paborjade arbetet med uppsatsen hade vi egna forutfattade meningar om

amnet och just kring Telge Energis varuméarkesbyggande. Detta kan ha paverkat uppsatsens

* Annika Lantz (2007)
“ Ibid
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framstallning pa ett eller annat sétt och dessutom att en av oss varit anstalld pa foretaget kan
ha forstarkt dessa forutfattade meningar omedvetet. Darfor har vi forsokt kontrollera detta
genom hela arbetsforloppet genom att utga fran teoretisk referensram och empirisk data sa
mycket vi kunnat, samt jobbat for sa hog grad av objektivitet som mojligt. Enligt Bergstrom
ar en objektiv person nagon som éar fri fran bade sina egna men dven fran samhallets
vérderingar.*’” Detta innebar att vi styrt uppsatsen pd ett ofrivilligt satt eftersom det &r
oundvikligt att vara fri fran varderingar, vare sig sina egna eller samhéllets. Men vi hoppas att
det faktum att vi varit tva personer under arbetsprocessen kan ha underlattat objektiviteten.
Dessutom framgar all nedskriven information fran intervjuerna i empirin, vilket ger lasaren en

mojlighet att sjalv tolka datan och om mojligt uppna en hogre objektivitet.

3.5 Metodproblem

Ett problem som uppstatt under denna studie, forutom att vi inte kunnat vara fullstandigt
objektiva dr att vi inte haft tillrackligt med tid for att uppna all kunskap om och full forstaelse
for amnet varumarkesbyggande. Vi tror att vi hade kunnat bli mer objektiva, forstdende och
kunniga inom amnet om vi hade haft mer tid for att lasa och forska kring amnet i fraga.
Samtidigt ar uppsatsens syfte framst att fa Okad forstdelse for Telge Energis
varumarkesbyggande, vilket mildrar detta metodproblem i form av brist pa tid. Trots allt tror
vi dessutom att mer tid hade underlattat for oss att uppna béattre formuleringar och
forklaringar, samt undvika eventuella slarv- och tolkningsfel savél i uppsatstexten som i

intervjufragorna.

Ett annat problem vad galler metod ar svarigheterna med att skapa identiska djupintervjuer
och resultat som i denna uppsats pa nytt. Skalet till detta &r att omstandigheterna och
forutsattningarna for djupintervjuerna i denna uppsats kan forandras 6ver tid med avseende pa

exempelvis anstallning for respondenterna, men &ven respondenternas asikter och minne.

Problem med representativiteten av foretaget ar inte heller att forbise, da vi endast intervjuat

fyra anstallda. Vi kan inte vara fullstandigt sakra pa att respondenterna representerar hela

*” Lars Bergstrom, s. 51 (1972)
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foretaget. Sjalvklarheten att kvalitativa ansatser genom exempelvis djupintervjuer &r

tidskravande, innebdr ett problem i form av att vi inte fatt mer tid tillgodo.

Den kvalitativa ansatsen har inneburit att vi som undersokare har fatt ta emot mycket
information under en kort tid, vilket kan 6ka riskerna med att uppfatta och tolka delar av
informationen felaktigt eller vinklat. Omfattningen av det material vi erhallit kan forsvara
formagan att fa en rattvis och korrekt overblick over amnet i forhdllande till syftet for

uppsatsen.

3.6 Reliabilitet och validitet

Denna rubrik avser att forklara reliabiliteten i var data, om den ar tillforlitlig samt

validiteten, om var data &r relevant for uppsatsens syfte.

Enligt Kvale innebdr validitet giltighet i det undersdkningen resulterar i, och om det svarar pa
undersokningens syfte. Validitet syftar pa att visa i vilken grad studiens resultat staimmer
overens med verkligheten. Reliabiliteten visar pa studiens tillforlitlighet vad géller
tillvagagangssatt metodmassigt samt att resultatet ska bli detsamma oberoende av vem och
nar studien utfors. Bade validitet och reliabilitet hanger ihop, vilket innebar att nar den ena

héjs s& hojs automatiskt den andra och tvartom.*

Vi anser att vi har en god reliabilitet eftersom vi har samlat in primardata genom
djupintervjuer av foretagsledningen pa Telge Energi. Det betyder att foretagsledningen ar de
respondenter som skulle kunna ge ett tillforlitligt material mer &n nagon annan om foretagets
varumarkesbyggande. Dessutom har i princip all information fran respondenterna presenterats

I uppsatsens empiri.

For att uppsatsen ska ha en sa god validitet som mojligt har som tidigare namnts en teoretisk

referensram legat till grund for utformning av intervjufragor som sedan har lett till en empiri.

*8 Steinar Kvale (1997)
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Alltsa har operationaliseringen av den teoretiska referensramen bidragit till en hog validitet i

uppsatsen i och med den starka kopplingen.

3.7 Kallkritik

Kaéllkritik mot primardatat i form av djupintervjuer skulle kunna beréra till vilken grad
foretagsledningen pa Telge Energi ger sanna svar. Under intervjuerna fick vi inget intryck av
att respondenterna hade for avsikt att ga till 6verdrift med nagot eller gora reklam for
foretaget och dess varumarkesbyggande mer dn nddvandigt. Respondenterna gav utforliga
svar pa intervjufragorna och de upplevdes anstranga sig for att ge en O6kad forstaelse for

foretagets varumarkesbyggande inom ramarna for var teoretiska referensram.
Kallkritik mot sekundardata ar inte heller negativ med tanke pa att vi anvant framstaende

forfattare och akademiska tidskrifter inom &mnet marknadsforing och framfor allt

varumérkesbyggande.
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4. Empiri och analys

| den héar delen av studien jamfors resultatet av djupintervjuerna med den teoretiska

referensramen.

4.1 Measuring Brand Equity

David Aaker intresserar sig i sin artikel bland annat for anledningarna till och forandringarna
av ett varumarkes styrka, samt for hur foretag benchmarkar for béattre matning av sitt
varumarke. Han klargdr att benchmarking dar wvanligt for ett foretag vid
kostnadsforbattringsprogram och att en anvandbar benchmarking-strategi i samband med
varumarkesbyggande vore att benchmarka mot andra varumirken med likartade
positioneringsstrategier. VVd:n for Telge Energi menar att det kan vara nyttigt att benchmarka
mot konkurrenter i andra branscher som exempelvis telebolag och tavla om kundernas
uppmarksamhet. Det kan med andra ord vara I6nsamt att titta pa vilka som &r bast i andra
branscher och kopiera deras strategier for att battre lyckas med sitt varumérkesbyggande,
hé&vdar respondenten.

Samtidigt havdar vd:n att det ar nyttigt for ett foretag att inbjuda s& mycket kritik som mojligt
i sitt varumarkesbyggande. Anledningen till detta ar att det enligt vd:n leder till att foretaget
standigt maste “std pa ta” och prestera. Vd:n exemplifierar detta med Telge Energi och dess
enligt respondenten tuffa och duktiga granskare Sodertaljes lokaltidning. Tidningen bidrog till
att foretaget kande en standig press och tvang till att prestera. Respondenten gar dver till att
namna karnvardena modig, enkel, personlig och Gppen och framhaver vidare att k&rnvérdet
Oppen passar in i detta sammanhang da lokaltidningen ofta kréaver att Telge Energi ska visa

sina tankegangar.

Telge Energis strategier vid uppbyggnaden av varumarket uppvisar en god 6verensstammelse
med Aakers beskrivning av hur ett féretag bor balansera varumérkesvarde och finansiering,
vilket &r i linje med f6retagets vision om att férena samhallsnytta med affarer. Samhallsnyttan
star for en stor del av varumarkesvardet, och affarer forknippas med finansiering i mycket stor

omfattning.
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Aaker faststaller att matningar av brand equity ska reflektera varumarkets vardetillgang och
menar att foretaget ska lagga fokus pa hallbara fordelar som inte gar att kopiera av
konkurrenterna. Marknadschefen anser att lojaliteten ar en stark och hallbar fordel gentemot
konkurrenterna vad géller att skapa ett starkt varumarke. Samtidigt anser forfattarna till denna
uppsats att alla foretag kan skapa lojalitet, men for att det ska vara en hallbar fordel som inte
gar att kopiera av konkurrenterna bor det vara en mycket stark lojal kundbas. Med detta
menas att lojalitet inte kan vara en hallbar fordel i all evighet och for att konkurrenterna inte
ska kunna kopiera maste Telge Energi alltid ligga steget fore och uppratthalla en stark lojal

kundbas for att det ska vara en hallbar fordel pa lang sikt.

Enligt Aaker ar lojalitet varumarkeskarnan, som bygger upp ett intradeshinder, tillater hogre
pris, ar skydd mot priskonkurrens, samt ger tid for att ge svar pa konkurrenters innovationer.
Marknadschefen havdar att Telge Energi standigt haft som mal att 6ka lojaliteten under
uppbyggnaden av sitt grona varumérke och &n idag vill 6ka lojaliteten, men poangterar att
foretaget anda har en stark och lojal kundbas. Marknadschefen anser att det aldrig skadar att
bli battre. En av huvudstrategierna ar da att forsoka forhindra att befintliga kunder forsvinner
eftersom anvandningen av befintlig kundstock &r en viktig del av ett varumarkesbyggande.
For att bekrafta befintliga kunder visa att de uppskattas ger Telge Energi arliga gavor.

Pristillagg och varumarkesanvéandning ar en del av upplevd kvalitet som Aaker anser ar
nyckeldimensionen inom ett varumarke. Det mats gentemot konkurrenterna genom att se pa
vem som har bast, sdmst, konsekvent, inkonsekvent, underldgsen och Gverlagsen kvalitet.
Dessa jamforelser kring upplevd kvalitet ar enligt marknadschefen sjalvklara och gors
naturligt i det dagliga arbetet, daremot forklarar han inte detaljerat vilka variabler som ligger
till grund for och ingar i undersékningen. Ovannamnda variabler kan Telge Energi se éver
mer tydligt for att tillampa dessa i sina undersokningar. Aaker hdvdar att den bdsta
maétningsmetoden for brand equity &r pristillagg, men att ett foretag bor ha flera metoder
samtidigt i en konkurrenspréglad bransch. Darfér fokuserar Telge Energi enligt
marknadschefen inte enbart pa pristillagg, utan pa att halla ett 16fte om en renare varld, utga
fran kunden och gora det battre for dem att gora ett renare inkop som hjalper till att bevara
och forbattra miljon for ett hallbart samhélle. Det ger i sin tur battre forutsattningar for

pristillagg.
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Aaker tar &ven upp nyckelassociationerna till ett varumdrke och namner framst
varumarkespersonlighet som en viktig grund da det galler att se foretaget som en person.
Marknadschefen tydliggor att Telge Energis personlighet ska upplevas som passionerad
uppstickare, ifragasattande, proaktiv, kunnig och schysst. Vidare lagger Aaker aven till att
varumaérkespersonligheten kan kopplas till sjalvexpressiva och kéansloméssiga fordelar,
differentieringar, samt ligga som grund for relationer mellan kund och varumarke.
Marknadschefen som respondent menar att konsumenten lattare kan vérja sig fran rationella
argument vid val av elbolag, men anser att genom att Telge Energi gor det emotionellt, med
varme och humor blir det avgorande. Forsaljningschefen ténker att nar kunden val har den

kanslomassiga bindningen till varumarket kan rationella argument senare laggas fram.

En annan sida av varumaérkesassociationer som Aaker tar upp ar de som ser varumérket som
en organisation och lagger vikten pa organisationen bakom varumarket. Mer detaljerat visa att
foretaget inte bara representerar produkter eller service, vilket kan kopplas till det faktum att
Telge Energi inte bara intresserar sig for att leverera el. Till att borja med &r det inte bara el

foretaget fokuserar pa, utan helt ren el fran vind och vatten, vilket ar en stor skillnad.

Forsaljningschefen hévdar att Telge Energi inte ar emot k&rnkraften, for det kan varlden inte
klara sig utan, men foretaget ar for fornyelsebar el. Marknadschefen poéngterar &ven att
foretaget vill hjalpa manniskor att utvérdera sitt elbolag och sétta begreppet ren el i deras
medvetande. | en trakig och mossig kategori havdar marknadschefen vidare att foretaget inte
viéljer att problematisera miljoaspekten och pastar att Telge Energi inte hamnar i nagon

naturromantik.

Detta kan ha att gora med Aakers definition pa vad differentiering vid
varumarkesassociationer gar ut pa. Aaker havdar att det handlar om att ha omsorg for
kunderna, vilket marknadschefen for Telge Energi starkt betonar, men dven vara innovativa,
strava efter hog kvalitet, vara framgangsrika, ha synlighet, vara riktad mot samhallet och vara
en global aktor. N&stan alla dessa punkter har Telge Energi berort och fortsétter att ha visioner
och mal for att utveckla i mycket storre skala. Synlighet ar nagot som foretaget kan utveckla i
och med att samtliga respondenter inte ndmner detta som en sjélvklarhet i det dagliga arbetet
utan namnde det endast i forbifart vid tal om 6vergangen till ren el. Da la Telge Energi

sarskild kraft pa att synas i TV och i ett flertal andra mediekanaler.
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Aaker skiljer pa att vara innovativt orienterade och att ha innovativa produkter. Innovativ
orientering ar mer langsiktigt och att ha innovativa produkter ar mer kopplat till aktuella
produkter. Telge Energi passar in i bada kategorierna, men mer i att ha innovativa produkter
eftersom att foretaget var forst pA marknaden med att leverera helt ren el. Elbolaget vill vara
innovativt orienterade da de diskuterar eventuell tillokning av el typ, narmare bestamt fran
solenergi. Det finns enligt marknadschefen idéer och planer pa detta, men enligt
forsaljningschefen ar dessa planer inte riktigt igang annu. Med forfattarnas synvinkel pa detta
kravs det att dessa planer ocksa verkstélls pa nagot satt for att foretaget skall vara innovativt

orienterat.

Marknadschefen forklarar att Telge Energi kommit langt och byggt upp ett bra varde for
varumarket, eftersom vardet ska vara starkt i forhallande till konkurrenterna i denna bransch.
Det ar inte latt for en elkonsument att vélja elbolag smart eftersom de flesta tror att alla
foretag saljer en och samma el men till olika priser, pastar marknadschefen. Darfor ar vardet
en av de viktigaste delarna vid varumarkesbyggande for att konsumenten ska vélja just o0ss,
menar marknadschefen. Marknadschefen anser att Telge Energi standigt arbetar med hjalp av
karnvardena 6ppen, enkel, personlig och modig for att pa ett okomplicerat satt skapa ett starkt
varumarke pa en hogre kommunikativ niva for att nd malgruppen. Aaker bekraftar
marknadschefens ord genom att pasta att utan ett produktvarde for varumarket blir det sarbart
for konkurrenterna i en marknad. Aaker tillagger att detta varde gar att mata genom att
undersdoka om varumarket erbjuder bra vérde for pengarna och om konsumenterna har en
anledning att kdpa varumérkets produkter istallet for konkurrenternas. Forséljningschefen ger
aven bekraftelse pa att Telge Energi har en extern marknadsforingsbyrda som gor sadana
undersokningar at foretaget och ater igen havdar marknadschefen att sddana undersokningar

ar en viktig del av det dagliga arbetet med varumérkesbyggande.
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4.2 Building and managing a successful brand with the three Cs:
Consistency, clarity and conformity

Forfattaren till Building and managing a successful brand with the three Cs: Consistency,
clarity and conformity vill klargbra att varumérkesbyggande inte bara &r en
marknadsforingsaktivitet, utan maste integreras fullstandigt inom hela organisationen for att
uppna effektivt varumarkesbyggande. Forsaljningschefen pa Telge Energi forklarar att alla
anstéllda involveras i foretagets varumarkesbyggande genom att kontinuerligt se till att det
gors platsbyten mellan de anstallda. Mer ingaende namner forséljningschefen att varje ny
anstalld i organisationen ska sitta bredvid starka kulturbérare for att fa in den nya personen i
foretagets tdnkande  kring  varumarkesbyggande.  Marknadschefen  berattar  att
varumarkesbyggande integreras i den interna kommunikationen bland annat genom att pa
avdelningsniva prata mycket om foretagets varderingar och visioner. Vidare berattar
marknadschefen éven att orden "tillsammans” och "forena” praglar alla moten med anstallda.

Dessa ord ledde respondenten in pa att sdga att Telge Energi ar ett kollektivistiskt foretag.

Vidare talar marknadschefen om hur viktigt det ar att visionen &r stark, vilket &r bland det
viktigaste vid varumarkesbyggande. Uppdraget maste vara tydligt tillsammans med ett fatal
klara kdrnvarden som ska karaktérisera foretaget. En annan viktig del enligt marknadschefen
for att bygga upp ett starkt varumarke &r att ge ett 16fte och halla det. VVd:n menar att ett starkt
varumarke kan ta hogre betalt och detta uppnas enligt marknadschefen genom att 6ka

lojaliteten.

Forsaljningschefen som respondent tycker ocksa att tro och karnvérden ar bland de viktigaste
ingredienserna vid varumadrkesbyggande. Ett av karnvérdena som &r enkel ska enligt
marknadschefen kanneteckna foretaget fran varumarkesplattform till véarderingsstyrda ledare
och organisation. Forsaljningschefen tillagger dven att det ar viktigt att medarbetarna vagleds
av detta karnvarde, givet sjalvklart att kommunikationen vilar pa detta och ligger i linje med
dessa visioner och karaktaristika. Med stod av vd:n sdger marknadschefen &ven att
kommunikationen hos alla medarbetare ska forankras i varumérket och alla k&rnvardena.
Dessa ké&rnvarden kan ses som ett medel for att varumérkesbyggande ska integreras helt och

hallet inom hela foretaget.
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Med tanke pa att artikelns teori sager att en effektiv kommunikation ar obligatorisk och i vissa
fall till och med &r viktigare an varumarket i sig ar marknadschefens ord i samma linje med
artikelns forfattare. Artikeln definierar ytterligare att ett starkt varumarke utnyttjar tillgangliga
kommunikationskanaler for att nd sina kunder, leverantdrer och samarbetspartners. Detta
bekréftar respondenten att Telge Energi gor och leds in pa att prata om hur hemsidan &r
utformad. Detta kan kopplas till att forfattaren klargor att foretag kan komma langt med en vl
utformad hemsida, samt utnyttjar de mojligheter som internet erbjuder.

Allomfattande havdar forfattaren i sina sammantagna teorier att om malgruppen bearbetar
budskapet pa passande satt, ar konsekvens, klarhet och relevans de ratta ledorden vid
varumarkesbyggande. Marknadschefen namner som forfattaren bland annat ordet konsekvens
som ledord i frdgan om hur Telge Energi lyckats bli framrostade till Sveriges gronaste
elbolag. Ett annat ord marknadschefen namner ar uthallighet. Det skulle kunna vara ett annat
ord for talamod som forfattaren garna framhaver i sin artikel eftersom framgangsrika foretag
inte kan byggas pad en dag och bor darfor vara ett langsiktigt mal. Alla ofordréjliga

framgangar ska enligt forfattaren ses som en bonus.

Storsta anledningen, enligt respondenten, till att Telge Energi lyckats rostas fram till Sveriges
gronaste varumarke ett antal ar i rad &ar att foretaget helt enkelt borjade leverera

ursprungsmaérkt el fran vind och vatten, som ar fornyelsebara energikallor.

Stallningstagande, positionering, kommunikation och bemétande ar andra ord, férutom
karnvardena, som marknadschefen tycker ger pragel at Telge Energis varumarkeshyggande.
Marknadschefen havdar att de ville ta plats i kundernas hjarna med annat &n pris och stéllde
sig fragor som: "Vilken bransch &r vi i?" och "Vilken position ska vi ta?". Foretaget bestamde
att de ville bli det gronaste bolaget och definiera en position som de ska fortjana utan att ta
nagon annans position, sa som Volvo fértjanat ordet sékerhet. VVd:n lagger till fler nyckelord i
framgangsreceptet for lyckat varumarkesbyggande; annorlunda, verklig och ej pahittad
kundnytta, unikitet att ha koll pa konkurrenterna och omvarlden och utga fran kunden.
Daremot &r inte ledorden klarhet och relevans fran aktuell teori lika framtradande i
respondenternas yttranden eller i Telge Energis kérnvarden personlig, enkel, modig och
oppen. Samtidigt 4r enkel nara beslaktad synonym till klar och darmed naturligtvis klarhet.*®

9 http://www.synonymer.se/?query=enkel & SOK .x=0&SOK.y=0, 2011-05-18
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Enligt artikeln &r det bra om foretag genomfor matningar av foretagets prestationer genom
kvalitativa och kvantitativa undersokningar for att fa mer kunskap om sin produktkvalitet och
marknadsandelar. Vd:n havdar att Telge Energi gor I6pande undersokningar bade
vetenskapligt och externt for att bedéma effekterna av sina marknadsféringskampanjer. En av
dessa dar bland annat svenskkvalitetsindex. Marknadschefen tillagger att det utfors
branschméssiga matningar varje dag och aven att Telge Energi i dagens lage ligger riktigt

hogt upp.

Forfattaren skriver dven att foretag bor se varumarkets utveckling som oéndlig, uppratthalla
varumérkesdifferentiering och granska marknadens utveckling for att kunna agera strategiskt
darefter. Samtliga respondenter ger intrycket av att veta vilka attribut som bor vara konstanta
och de som bor modifieras i och med att karnvéardena foddes med Telge Energi och har varit
mer eller mindre konstanta fram till idag, samt modifierat sitt utbud for att uppratthalla
varumarkesdifferentiering. Granskningen av marknaden &r sjélvklar enligt respondenterna da
bland annat marknadschefen bekraftar att standiga matningar gors. Det skrivs aven i artikeln
att det ar betydande for varumarkesbyggande att genomfora forskning for att identifiera
egenskaper som dr de mest attraktiva for kunderna och deras uppfattning av varumérket. Bade
marknadschefen och forsaljningschefen har talat om att foretagsledningen diskuterar
utveckling av utbudet i form av solkraft, forutom vind och vatten. Det anses av forfattarna till
denna uppsats att denna utbudsutveckling som Telge Energi talar om bor tréda i kraft snarast
mojligt i och med att teorin foresprakar att foretag ska uppratthalla varumarkesdifferentiering.
Satsningen pa ren el vid ompositioneringen som skedde for flera ar sedan kan gora att
konkurrenterna kan komma ikapp med sina egna nysatsningar. Darfor ar det viktigt att Telge
Energi utvecklar utbudet av solenergi for att behalla sitt forsprang gentemot konkurrenterna i
elbranschen. Vd-assistenten upplyser om att det ar bra att anpassa sig till miljon, sasom Telge
Energi tagit tillvara att bade befintliga och potentiella kunder fokuserar mer pa miljo

nufortiden.

| artikeln hdvdas det att smarta foretag visar sin uppskattning genom till exempel
andelsmojligheter, vilket battrar pd moral, motivation och garanterar positiv installning till
varumarkesforslag, samt forstarker organisatoriska vérden. Forutom att detta kan vara bra
internt inom organisationen Telge Energi, sa kan det enligt forfattarna till denna uppsats dven

vara till fordel gentemot kunderna pa ett liknande sétt. Telge Energi arbetar enligt
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marknadschefen sedan en tid tillbaka med att kunder kan kopa och fa ta del av fondandelar
och tillsammans fa &ga ett vindkraftverk. Senast fick foretaget ihop kunder som kopte ett
vindkraftverk tillsammans for cirka 40 miljoner kronor. Detta Okar inte bara lojaliteten hos
kunderna, men &ven motiverar till samhéllsnytta och forbattrar moral och installning till

varumarket.

Enligt forfattaren till den ovanndmnda artikeln krévs det att alla anstéallda ar i samma linje for
att bli framgangsrika eftersom samtliga &r varuméarkesagenter inom organisationen och
utanfor. Darmed bor alla som star for foretagets intressen vara involverade och utbildade for
varje del av varumarkesstrategin. Detta foljer Telge Energi, dock namner marknadschefen att
foretaget behover bli battre &n de ar idag pa att kommunicera varumarkesvisionen pa daglig
basis och att inte gldomma bort vad det innebar genom exempel. Med exempel menar
marknadschefen att tydliggdra och exemplifiera karnvardena, till exempel ge exempel pa vad

ordet "modig", som &r ett av kdrnvardena, innebdr.

Forfattaren berdr dven ordet teknologi i dessa sammanhang och betonar att det ar viktigt i
processer for varumarkesstrategi. Marknadschefen for Telge Energi beréttar att dessa

processer kontrolleras genom en undersokning kallad N6jdmedarbetarindex (NMI).

Vidare betonas det i teorin att ett foretag klart och tydligt maste faststalla en identitet, en
strategi och en plan for genomforandet av varumarkesbyggandet. Detta gestaltas pa Telge
Energi genom att de anstdllda involveras, som vd:n forklarar, i foretagets
varumarkesbyggande pa det viset att alla anstallda och alla funktioner ar i samma rum och
jobbar s nara kunden som majligt. Detta underlattar i sin tur att de anstéllda interagerar med
varandra och jobbar mot samma varumarkesvision. En annan sak vd:n forklarar ar att

organisationen uppmuntrar synligheten i media som ocksa &r bra for den interna stoltheten.

Teorierna i Building and managing a successful brand with the three Cs: Consistency, clarity
and conformity talar d&ven om att foretagsledningen ska forega med goda exempel, vilket
overtygar de anstdllda. Da alla foretagets aktiviteter formar varumérket ar bland annat
ledarskapsinvolvering mycket viktigt. Artikeln nd&mner vidare att det &r nodvandigt att ha en
vd som kontrollerar alla atgarder for utveckling och genomférande av varumarkesstrategierna.
Vd:n maste aven félja upp och kontrollera kvaliteten och allt foretaget presterar, samt styra

och stodja foretagsledningen for att varumirket ska utvecklas. Vid fragan: ”Pa vilket sitt ar
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vd:n inblandad i1 varumirkesarbetet?”” berdttade marknadschefen pa Telge Energi att vd:n ar
ytterst ansvarig for varumaérkesarbetet, men att vd:n sporrar marknadschefen lika mycket som

marknadschefen sporrar vd:n.

Forsaljningschefen forklarar pa samma fraga att vd:n kraver att de anstallda ska vara
overtygade om foretagets riktlinjer i varumarkesarbetet och att alla tror. Mer detaljerat ska
vd:n, innan genomforandet av bytet till bara ren el, ha vént sig till varje medlem av
foretagsledningen och fragat: "Tror du?". Styrningen av foretagsledningen pa detta satt visar
en tydlig ledarskapsinvolvering. Enligt férsaljningschefen agerar vd:n som inspirationskélla
och involverar de rétta personerna i organisationen som kan vara starka kulturbérare.
Forséaljningschefen forklarar mer utforligt att vd:n végleder foretagsledningen att hdmta
inspiration fran sitt inre for att brinna for sitt arbete. Detta gor att resten av alla anstéllda i sin
tur inspireras pa samma satt. Daremot anser forfattarna till denna studie att det inte framgar
lika tydligt av respondenterna hur vd:n foljer upp och kontrollerar foretagets alla prestationer
och alla atgarder for utveckling av varumarket, utan samtliga ger uppfattningen av att vd:n
fungerar mycket som inspiration och har nastan lika fria tyglar i arbetet med varumarket som
de 6vriga hogt uppsatta i foretagsledningen. Det ar dven latt att tolka respondenternas svar
som att vd:n var mer inblandad i varumarkesarbetet vid 6vergangen till ren el an vd:n varit

efter ompositioneringen.

Artikeln namner att prestation och bel6ning gar hand i hand och att foretagsledningen med
vd:n och de anstéllda ska folja samma regler. Telge Energi &r, enligt forfattarna till denna
studie, utifran intervjuerna ett gott exempel pa detta. Med tanke pa att samtliga anstéllda ska
folja samma regler i form av framst visioner, kdrnvarden och kommunikation, samt hamta sin
inspiration fran sitt inre leder detta till en beloning i egenskap av ett vélutvecklat och starkt
varumarke. Dessutom har vd-assistenten tillagt att alla anstallda foljer samma regler fran allt
som ber6r en faktura till hur elen levereras utan att behova fraga en annan hogre uppsatt
anstalld vid kontakt med kund, vilket visar pa att karnvardena har ett starkt faste i de

anstélldas mentalitet och dagliga rutiner pa Telge Energi.
| uppbyggnaden av Telge Energis nuvarande varumarke var det viktigt enligt

forsaljningschefen att alla fangade upp positiva vibbar och ett av nyckelorden &r tro. Vd-

assistenten vill ocksa betona att nyckeln ar att tro pa Telge Energi och kéarnvardena, som
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Telge Energi var forst med 1998. Utifran aktuell teori &r dven detta ledarskapsinvolvering i

mycket hog grad.

Forsaljningschefen tydliggor varfor det kan lata klyschigt att séga "att alla ar med" i fraga om
vad som ar viktigast vid varumarkesbyggande. Forsaljningschefen klargor att alla ska vara
med pa sa satt att hela ledningen &r med och driver at samma hall for att kunna féra budskapet
vidare. En massiv kampanj till personalen var i full gang under uppbyggnaden av varumarket
i och med ren el. Den egna personalen ska kopa och tro pa alla strategier. Inte minst ar det
viktigt att ha en stark ledning havdar respondenten, vilket kan appliceras pa teorin om att
ledningen ska forega med gott exempel. Om ledningen ar stark inspireras alla anstallda att

vara lika starka, menar forsaljningschefen.

4.3 Building brand identity in competitive markets: a conceptual model

Enligt Ghodeswar bor varumérkets varde, personlighet och identitet vara forenligt med
budskapet eftersom detta utgér stommen for ett starkt varumarke som mojliggor for foretaget
att kunna positionera och forlanga varumarket, samt ha storre paverkan pa kundernas
kopprocesser. Marknadschefen ger varken ett ja eller ett nej som svar pa fragan om han tror
att Telge Energi skulle fatt samma positiva effekter av marknadsforingen om varumarket inte
hade varit Telge Energi. Daremot klargor han starkt att marknadsfoéringen ar en férlangning
av det man star for och att det hinger ihop med att skapa en “snackis” och effekt kring
visionen och allt som varumarket byggt upp. Budskapet som ska na fram till befintliga och
potentiella kunder genom reklam gor att paverkan Over kundernas kopprocesser som

Ghodeswar talar om underlattas.

Varumarkets varde, personlighet och identitet innebar sjalvklart det varumarket star for, som
forstarks och berédttas av bland annat reklam, menar marknadschefen. Samtidigt vill
marknadschefen poangtera att Telge Energi kan klara sig utan reklam da foretaget har starka
kulturbarare och kunder. Detta kan vara motiv till att foretaget har sjalvfortroende, lojala
kunder och darmed ett starkt varumérke. Daremot vill marknadschefen aven klargora att
reklam paskyndar processen med att formedla och etablera Telge Energi pa marknaden.
Marknadschefen tillagger aven att foretaget gor en media satsning i TV cirka en gang per
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kvartal, da de anvander sig av humoristisk reklam for att tilltala malgruppen. Den
kommunikativa malgruppen ar en kvinna mellan 30-44 ar med, enligt studier, storre Gppenhet,
tillganglighet och intresse for miljon och sadant som paverkar barnen och deras framtid.

Ghodeswar havdar att de mest framgangsrika varumarkena forenar anvandningen av points of
parity och points of difference. Han ndmner bland annat att points of difference skapas for att
uppna ett forsprang i forhallande till sina konkurrenter. Anvandandet av points of difference
har Telge Energi onekligen anvént sig av medvetet eller omedvetet eftersom vd:n hdvdat att
en av ingredienserna i framgangsreceptet ar annorlunda. Forsaljningschefen menar att
foretaget tidigare holl igang pa en och samma “motorviag” som konkurrenterna i elbranschen,
men foretaget insdg att Telge Energi ville differentiera sig fran konkurrenterna och bérjade
darmed leverera helt ren el. Detta gav Telge Energi sitt forsprang gentemot sina konkurrenter

och visar pa en point of difference fran foretagets sida.

Aaker talar i artikeln for att varumarkesidentiteten ska spegla affarsstrategin och foretagets
stravan efter att halla sina I6ften. Marknadschefen beskriver att forutom att halla sitt 16fte for
att bygga ett starkt varuméarke och en stark relation till sina kunder, &r det dven viktigt att
karnvardena speglar allt som Telge Energi star for och gor affarer kring. Kéarnvérdena star for
den storsta delen av foretagets identitet i samband med att affarsstrategin utévas med dessa
som grund. Vidare redogor Ghodeswar allmant for att ett foretag maste ha en genomgripande

forstaelse for kundernas beteende, for attribut for service eller for produkt och konkurrenter.

Enligt Aaker i Ghodeswars artikel, &r ett varumérke sarskiljande varor eller tjanster erbjudna
av en eller flera personer och ska differentieras fran  konkurrenternas.
Marknadsforingseffekter pa ett varumarke kan antingen vara pa konsumentniva eller
foretagsniva. Konsumentniva galler attityd, medvetenhet, image och kunskap och
foretagsniva handlar om pris, marknadsandelar, intdkter och kassafléde. Marknadschefen
anger att bade framgangar pd foretagsniva och konsumentniva till stor del berott pa
varumarket. Marknadschefen leds &ven in pa att saga att Telge Energi har en malinriktad
ledningskar och valfungerande prospektering, vilket innebar uppjagning av kunder intensivt.
Framgangar pa konsumentniva har enligt respondenten berott pa varumarket eftersom

kommunikationen har varit lyckad. Det ar enligt marknadschefen viktigt att synas.
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Ghodeswar havdar att ett framgangsrikt varumarke ar en identifierbar produkt, tjanst, person
eller plats som &r upphdjt pa ett satt sa att koparen eller anvandaren tolkar det som relevant
och unikt mervarde som stammer 6verens med dess behov. Det gar att konstateras att Telge
Energi uppnatt detta i och med att de lamnat prisstrategin och anvénder sig av nagot mer
givande i form av samhéllsansvar, gott samvete och bra och helt ren el for att nd passande
malgrupp. Forfattaren lagger till att sddana varumarken anpassar sig till sin omgivning pa ett
skickligt vis och Overlever och till och med blomstrar trots konkurrens de moter. Likvél
kénner inte forsaljningschefen att Telge Energi behovde, sarskilt under 2008, anpassa sig till

sin omgivning for att bli mer framgangsrika.

Aaker citeras i Ghodeswars artikel i vilken det namns att for framgangsrikt
varumarkesbyggande ar nyckeln att forstd hur varumarkesidentiteten ska utvecklas, vad den
star for, samt hur den pa ett effektivt sétt ska uttryckas. Forséljningschefen bekréftar att
ké&rnan for varumarkesidentiteten stod for samma sak innan som efter Telge Energi inforde
ren el och att foretaget inte modifierade den i och med bytet. Vidare beréttar respondenten att
de dr samma person” som innan, lika kaxiga och uppkéftiga med glimten 1 Ogat.
Forsaljningschefen anser inte att varumarkesidentiteten har behdvt utvecklas for att foretaget
ska bli mer framgangsrikt. Daremot har smarre forandringar endast handlat om en anpassning
till en storre koncern, Telge AB, vilket ar oundvikligt, enligt respondenten.

Ghodeswar beréttar i sin artikel att foretag kan skapa sig foretrade pa marknaden genom att ha
sammanhéngande, sarskiljande och relevant varumarkesidentitet. Forséljningschefen anser
starkt att Telge Energis framgangar berott pa att foretaget haft sammanhangande, relevant och
sarskiljande varumaérkesidentitet, samt att foretaget alltid jobbat med alla. Forfattaren anser
dven att detta innebar att foretaget kan ta hogre priser och en stark och forstaelig
varumarkesidentitet kan ge mer fortroende fran kunderna, samt leda till differentiering fran
konkurrenterna. Har kommer det faktum att foretaget i princip haft samma kérnvérden sedan
1998 in som en vasentlig del av den starka varumarkesidentiteten. Inte minst att karnvardena

ar enkla och latt tillampningsbara for bade anstéllda och kunder.

Ghodeswar betonar hur viktigt det &r att foretag anpassar sig efter sina kunders &ndrade
uppfattning. For att lyckas med sin kommunikationsstrategi maste foretag alltsa justera sina
varumérken och utveckla innovativa metoder med jamna mellanrum for att pa basta sétt na sin

malgrupp. Forutom traditionella mediekanaler bor ocksa innovativa kanaler sadana sasom
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internet, utomhuskommunikation och sponsring dven utnyttjas i minst lika hég grad.
Marknadschefen for Telge Energi k&nner utan tvivel att de behovt utveckla innovativa
metoder for att fa uppmarksamhet av sin malgrupp i sitt arbete med uppbyggnaden av
varumérket. Marknadschefen tilldgger &ven att de behdvt anvédnda sig av méassor och den
viktigaste satsningen har enligt honom varit digitalisering som géller framst dygnet-runt
tillgangligheten via Facebook, Twitter och bloggar om el med framfor allt Anna i Amelia och
fru Watt” pa den egna hemsidan som svarar kunderna pa olika el-fragor pa ett vardagligt och
begripligt el-sprak”. Dessa metoder anser forfattarna till denna uppsats vara innovativa
metoder 1 allra hogsta grad, sdrskilt “fru Watt”. Foretaget har dven behovt anvénda sig av
personal som reser runt i hela Sverige och séljer ren el och det allra viktigaste under
satsningen pa ren el 2008 var helsidesannonser.

Enligt forfattaren for artikeln kan dessa metoder minimera effekter av konkurrens pa ett
foretags varumarke. Nyckeln till framgang inom varumarkeskommunikation ar darmed
kreativ repetition av dessa och integrerad kommunikation och det anser marknadschefen att
foretaget lyckats med. Daremot anser marknadschefen inte att Telge Energi behovt utveckla
innovativa metoder for att minimera paverkan av konkurrensen pa varumarket fran branschen
I sitt arbete med uppbyggnaden av varumérket. Anledningen till marknadschefens bestdmda
svar ar att det alltid gar att kopa sddana kommunikationsmetoder. Vad han istéllet anser vara
avgorande i forhallande till konkurrenterna ar tillganglig kundservice. Det vill sdga att ge
snabba och relevanta svar och darmed ldgger marknadschefen tonvikten pa att snabbhet och
tillganglighet betyder mycket for varumarket. Denna formulering och inte minst alla
ovannamnda satsningar kan knytas an till Ghodeswars forklaring om att det ar nddvéndigt
med en relation inom vilken anvandandet av kanslor i reklam talar till bade hjartat och sinnet

hos konsumenterna.

Marknadschefen anser definitivt att Telge Energi anvant sig av.kommunikationskanalerna
(direkt marknadsforing, sales promotion, sponsring, intyg, PR, internet och integrerad
varumarkeskommunikation) som forfattaren bendmner for att positionera varumérket i
medvetandet hos konsumenterna. Reklam anvander sig foretaget av en hel del, direkt reklam
anvénder foretaget i form av kundbrev och presenter for att bekréfta sina kunder, sales
promotion anvands pa befintliga kunder, sponsring anvands lite, intyg ar bland annat

diplomer, PR rader det en mycket stor anvandning av och likasa internet. Marknadschefen
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bekraftar ~ daremot att  foretaget behover bli  dnnu  béattre pa integrerad

varuméarkeskommunikation.

Ghodeswar vill bemarkt framhéva bevakning av varumarke. Det bor enligt forfattaren ske
regelbundet for att undvika for hog konkurrens, for att uppnd mal med varumarket och dven
for att mata sin varumarkesstyrka. Marknadschefen bekraftar att &ven dessa variabler ingar i
tester som genomfors nastan varje dag. Som forfattare till denna uppsats hade var forstaelse
om Telge Energis varumarkesbyggande Okat om marknadschefen som respondent hade
forklarat mer ingdende och noggrant hur dessa tester gors. Likval ar huvudsaken att dessa

tester verkligen genomfors och star hogt pa agendan for varumarkesbyggande hos foretaget.

4.4 Brand Orientation - A Strategy for Survival

Varumarkesorientering och varumarkesstrategier ar vagen till framgang enligt Urde da dessa
verktyg hjélper att starka organisationens faste pa marknaden. Enligt Urde ar arbetet med
varumarket och fokus pa att upptacka potentialen i det egna varumarket viktigare dn att ha en
differentierad produkt. Sedan finns det flera kriterier foretag behover folja for att anses vara

varumarkesorienterade.

En av fragorna som stalldes till Telge Energis foretagsledning var foljande: Hur starkt
varumarkesfokus anser du att ni har inom bolaget? Enligt respondenterna anser samtliga att
Telge Energi har ett starkt varumarkesfokus och alltid har haft ett starkt varumarkesfokus
redan fran borjan da bolaget startades. Enligt forsaljningschefen diskuteras hur varumarket
ska formedlas utat dagligen, i exempelvis ledarskapet och nér nyhetsbrev skall formuleras till

kunderna.

Marknadschefen betonar starkt att Telge Energi &r en gemensam enhet som forsoker skapa
relationer med kunder och medarbetare via bland annat mail och brev som speglar bolagets
k&rnvéarden som &r personlig, enkel, modig och Oppen och som &r varumérkets fyra

byggstenar. Alla inom organisationen ska ha dessa karnvarden som ledstjarna i allt de gor.
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Analyseras ledningens enhetliga svar vidare om att Telge Energi alltid har haft ett starkt
varumarkesfokus pastar Mats Urde att foretag och organisationer som ar
varumérkesorienterade har stor potential att lyckas och bygga upp ett starkt varumérke.

Ett kriterium for att en organisation ska bli varumérkesorienterad &r att varumaérkesarbetet och
de beslut som fattas kring detta skall prioriteras anda upp till ledningsniva. Angaende
intervjufrdgan om huruvida beslut och fragor som ror varumarket tas upp och fattas pa
ledningsniva menar forséaljningschefen att angeldgenheter som ror varumarket ar alla
anstalldas ansvar, inte enbart ledningens. Marknadschefen haller &ven med och tillagger att
beslut och fragor som rér varumarket alltid star hogt pa agendan och prioriteras hogt hos
bolagets ledning. Sedan &r det dven viktigt att ratt personer med rétt kompetens har hand om
arbetet kring varumarket, och hos Telge Energi ar det marknadschefen som har det yttersta
ansvaret for arbetet kring varumérket. Mats Urde menar dock att det ar viktigt att det finns
kompetens kring varumarkesbyggande i foretaget och att réatt personer involveras i arbetet
med varumarket, darmed tyder det pa att Telge Energi kan utvidga ansvarsomradet till fler

kompetenta personer.

I modellen for att skapa en varumarkesorienterad organisation galler det &ven att en
organisation har en varumarkesvision som alla parter ska leva efter. Pa fragan: Hur ser
varumarkesvisionen ut? Hur arbetar ni for att n& visionen? Ar ledningens svar enhetligt och
menar att organisationens vision dr en renare varld i kombination med rena afférer.
Marknadschefen menar dven att visionen &r att kombinera affarer och samhallsnytta, vilket
langsiktigt ska bidra till att férandra varldsbilden och fa manniskor att kopa ren el som har

minimal paverkan pa samhéllet.

For att sakerstalla att arbetet sker mot réatt riktning for att uppna visionen inom bolaget, vags
varje dags arbete mot Telge Energis vision for att pa sa vis behalla ratt kurs. Detta svar tyder

pa att Telge Energi har en varumarkesvision.

Daremot ar det inte tillrackligt att enbart ha en varuméarkesvision, utan organisationen maste
dessutom ha en varumadrkesstrategi for att anses vara varuméarkesorienterad. Né&r det géller
fragan: Hur ser er varumarkesstrategi ut? Betonar forsaljningschefen starkt och tydligt att det
ar foretagets karnvarden som végleder hela organisationen tillsammans med visionen att

kombinera affarsnytta och samhallsansvar. Telge Energis vd haller med om att det ar en

51



varumarkesplattform med karnvarden samt att alltid utga fran kunden och skapa kundnytta

som &r foretagets strategi.

| en varumérkesorienterad organisation gors det standiga forsok att starka samt skapa ett starkt
varumérke via marknadsforingsaktiviteter, enligt Urde. Enligt Telge Energis vd var ett av
stegen for att ompositionera bolaget till att bli ett ledande gront varumarke, att lista ut hur
foretaget kan skapa kundnytta pa kort och lang sikt. Ett annat steg var att differentiera sig i en
bransch dar det ar svart att differentiera sig, for att sedan utveckla enkla och kommunicerbara
erbjudanden till omgivningen och tredje steget var att satsa hart pa annonserings- och tv-

kampanjer for att bygga upp ett gront varumarke.

De marknadsféringsaktiviteter som anvands i dagslaget for att starka varumarket hos Telge
Energi ar framst tv-reklam, som &r den storsta kanalen och har syftet att starka
kommunikationen med kunder, enligt forséljningschefen. Aven att foretaget finns pa
Facebook och har en hemsida med viktig information till kunderna ar ocksa viktigt. Enligt
marknadschefen har foretaget tidigare utnyttjat radio, annonser — men satsar nu mer pa tv-

reklam ungefar en gang per kvartal.

Ett annat kriterium som en organisation maste uppfylla for att bli varumarkesorienterad ar att
kommunicera mervérdet for kunderna samt fordelarna med varumérket. Marknadschefen
tycker att det ar klokt att anvanda manga kanaler, inte enbart tv-reklam. Hemsidan och
digitala medier som exempelvis Facebook ar valdigt viktigt, men att ha hog tillganglighet pa
telefonen nar kunder och potentiella kunder ringer in &r livsviktigt med tanke pa att
varumarket formedlas till kunden direkt via telefonen. Telge Energi har en tillganglighet for
befintliga och potentiella kunder per telefon pa 90-95%, vilket innebér att en stor del av
formedlingen av varumérket sker per telefon, enligt marknadschefen. UtOver detta spelar
nyhetsbreven som skickas ut till kunderna en viktig roll. Genom att lata kunderna och
medarbetarna vara starka varumarkesambassadorer forlitar sig Telge Energi starkt pa sina

anstallda och sina kunder.

For att 6ka lojaliteten till organisationen fran konsumenterna och malgruppen anser Urde att
detta bést gors via positiva erfarenheter och positiva upplevelser for att pa detta vis starka
varumarket. Enligt forséljningschefen géller det att skapa positiva erfarenheter i alla méjliga

interaktioner med kunderna och marknaden. Det vill siga allt fran bemotandet i
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forsaljningsogonblicket till muntliga, skriftliga och digitala sammanhang. Marknadschefen
lagger till att man skapar positiva erfarenheter av varumarket hos kunden genom att vara
proaktiv och att exempelvis skicka nyhetsbrev till kunder och journalister med upplysande

information om hur elmarknaden ser ut och tips for hur konsumenterna ska agera.

4.5 Brand leadership

Telge Energi har gatt fran att vara ett bolag som anvander sig av prisstrategi for att locka till
sig kunder till att ldamna denna strategi for att anamma en gron profil som ska attrahera
konsumenter. Enligt David Aaker och Erich Joachimsthaler s modell, for att skapa ett ledande
varumarke beskriver forfattarna olika processer och svarigheter som organisationer maste

bekampa for att skapa ett framgangsrikt och ledande varumarke.

Enligt marknadschefen och forséljningschefen fanns det inga stora svarigheter vid
ompositioneringen och for att skapa ett gront varumarke. Enligt vd:n var de vérderingar och
ké&rnvarden som foretaget anammat till stor hjéalp for att profilera sig som ett miljovanligt
bolag. | och med att Telge Energi redan innan ompositioneringen var varumarkesorienterade
och redan da satsade pa att bygga upp en bra miljo for att utveckla varumarket och framja
varumaérkesarbetet, existerade det en god grund for att bygga upp ett starkt varumaérke. Enligt
Aaker och Joachimsthaler ar en av svarigheterna for att bygga upp ett ledande varumarke
faktumet att organisationer maste skapa en utvecklande och positiv miljo som gynnar

varumarkesbyggandet inom organisationen.

Telge Energi har sedan bolaget startades arbetat med karnvérden, pa detta vis har dessa
karnvarden som bolaget formulerat fatt bygga upp identiteten for varumarket for att kunna
vagleda hela organisationen. Det &r en svarighet for manga organisationer att forsoka se till att
varumarket och dess innehall ar tydligt i sa hog grad att det ska fungera som en ledstjarna for
hela organisationen, enligt Aaker och Joachimsthaler.
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Daremot ar svarigheterna i dagslaget for Telge Energi med att formedla varumarket till
marknaden och kunderna ekonomin for marknadsforingskampanjerna. Enligt Aaker och
Joachimsthaler &r det nodvandigt att kontinuerligt skapa varumarkesbyggande aktiviteter samt
agera via olika kanaler. Detta forsoker Telge Energi tackla genom att vara kreativa och
anvanda digital media.
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4.6 CSR

Enligt den Europeiska Kommissionens definition av CSR ar CSR aktiviteter som foretag
genomfor frivilligt och som medverkar till ett dkat valbefinnande for samhallet. Foretag tar
sitt ansvar for den sociala omgivningen samt miljon och kombinerar detta med foretagets egna
ekonomiska intressen. Inom ledningen for Telge Energi anser samtliga att CSR-aktiviteter ar
valdigt viktigt for organisationen och att det dven star med i bolagets vision att kombinera
samhéllsnytta med affarsnytta. CSR verkar ddrmed vara en grundpelare i Telge Energis vision
och marknadschefen informerar om att bolaget kontinuerligt donerar bidrag till naturskolor,
att det finns mentorprogram samt att Telge Energi har drygt 200 ungdomar anstéallda som
arbetar for att fa fler att valja ren el. Arbetet med att hjalpa ungdomarna att fa sin forsta
anstallning och komma in pa arbetsmarknaden samt coacha dem anser marknadschefen ar ett

typiskt exempel pa att kombinera affarsnytta med samhéllsnytta.

Det finns fyra olika perspektiv som CSR studeras utifran, men det perspektivet som stammer
béast O6verens med Telge Energis CSR- arbete &r det instrumentella perspektivet. Detta
perspektiv berattar hur CSR kan Oka foretagets valstand och framgang. Just som Telge Energi
menar att bolaget forenar ekonomiska intressen med samhallsnytta pastar de instrumentella
teorierna detsamma, men det ar fortfarande det ekonomiska intresset som prioriteras i forsta
hand, dérefter kommer CSR i andra hand. Telge Energis marknadschef menar att afféarsnyttan
kommer fore samhéllsnyttan for att fa verksamheten att ga runt. Den samhallsnytta som Telge
Energi forenar med sina ekonomiska intressen maste vara till fordel for foretaget och i annat
fall &r det ointressant. Ett tydligt exempel som visar att Telge Energi kombinerar affarsnytta
med samhallsnytta &ar faktumet att fOretaget anstiller ungdomar pa den egna
telemarketingavdelningen. Samtidigt som ungdomarna far jobb, genererar ungdomarnas

arbete pa telemarketingavdelningen fler avtal till Telge Energi.

Vad galler paverkan av CSR pa Telge Energi ger artikeln Social role conceptions and CSR
policy success en beskrivning 6ver hur CSR kan alstra en positiv image. Det faktum att Telge
Energi har CSR i sin vision samt kontinuerligt utfor samhéllsnytta visar omgivningen att
foretaget agerar ansvarsfullt mot samhéllet och miljon. I artikeln Social role conceptions and

CSR policy success utfors en undersokning om foretag som forsoker ta samhéllsansvar och
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bemota de sociala krav som stélls gentemot foretaget, har ett battre anseende an foretag som
inte ar socialt aktiva. Det visar sig att det finns ett samband mellan foretag som utdvar CSR
och foretagens rykte. Detta samband visar att foretag som tar ett socialt ansvar samt &r socialt
aktiva har ett béattre rykte dan foretag som inte tar ett socialt ansvar. CSR-aktiviteterna som
Telge Energi genomfor bidrar darmed till att 6ka varumarkets styrka i och med att detta
projicerar en positiv image av foretaget till omgivningen vilket skapar ett positivt gensvar fran

konsumenterna och bra rykte som gynnar varumarket.

Telge Energi lamnade prisstrategin for flera ar sedan for att satsa pa att leverera miljovanlig el
och bygga upp en gron profil, och CSR leder aven till att konsumenter blir villiga att betala ett
hogre pris for varumarket pa grund av den positiva kanslan som CSR laddar varumarket med.
Varumarkesarbetet med att bland annat integrera CSR-aktiviteter har resulterat i att de
konsumenter som lockats till att bli kunder hos Telge Energi da bolaget attraherade till sig

kunder genom att erbjuda laga elpriser har stannat kvar da foretaget lamnade denna strategi.
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5. Slutsatser

Syftet med var uppsats var att fa en 6kad forstaelse for hur Telge Energi har byggt upp sitt varumarke
och lyfta fram viktiga faktorer i foretagets varuméarkesbyggande. De faktorer som har varit till hjélp
for att battre forstd hur Telge Energi har byggt upp sitt varuméarke ar forst och framst att foretaget i
grunden har arbetat med ett fatal karnvarden som har fatt genomsyra det dagliga arbetet samt en stark
tro pa den egna verksamheten. Bolaget var dven forst i sin bransch med att arbeta med kéarnvérden, och

dessa har fatt bygga upp hela organisationen och varumarket.

Studien har bidragit till en 6kad forstaelse av hur Telge Energi har byggt upp sitt varumarke, och den
storsta varumarkesstrategin som elbolaget har utnyttjat ar att lata karnvardena vara sjélva
varumarkesstrategin. Dessutom ingdr i varumarkesstrategin att standigt skapa kundnytta och sticka ut
ur mangden, och darmed valde foretaget med utgangspunkt i detta att borja leverera fornyelsebar el.
Telge Energi har darmed valt att differentiera kundnyttan som foretaget erbjuder, differentiera sig fran
Ovriga aktorer inom elbranschen och utveckla fordelar som inte konkurrenterna latt kan imitera som

exempelvis att satsa pa att skapa lojalitet till varumarket.

Andra faktorer som har varit viktiga i varumarkesbyggandet &r att Telge Energi lagt vikt pa att
skapa en tydlig varumarkesvision som alla inom organisationen ska vara vélbekanta med.
Foretaget anser att det 4&r viktigt att alla inom organisationen é&r inblandade i
varumarkesarbetet, och pa sa vis skapas det en enhetlig kraft som bygger upp ett starkt

varumarke.

Telge Energi har aven fokuserat pd att skapa en stark ledning som ska inspirera alla
medarbetare for att pa sa vis skapa starka kulturbarare inom organisationen som ska agera
varumarkesambassadaorer. Utéver detta, har Telge Energi satsat pa marknadsforingsaktiviteter
for att skapa ett starkt varumarke, tittat pa foretag i andra branscher for att kopiera
framgangsrika strategier, prioriterat varumarkesarbetet och sedan diskuteras det pa daglig
basis hur varumérket ska integreras i det dagliga arbetet inom foretaget. Telge Energi forsoker
aven att kontinuerligt skapa positiva upplevelser for kunden av varumarket samt tillampar
CSR for att skapa en positiv bild av foretaget som ska bidra till lojalitet mot varumarket.
Foretaget anlitar dessutom marknadsforingsbyraer som mater hur varumarket uppfattas av

konsumenterna for att pa sa vis bygga upp ett starkt varumarke.
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Sammanfattningsvis gar det att summera de faktorer och strategier som Telge Energi tillampat
for att bygga upp sitt varumérke och som ger en 0kad kunskap kring hur Telge Energi har

byggt upp sitt varumarke i nedanstaende punkter:

» Skapa en stark ledning som inspirerar medarbetarna

* Inse vikten av hur viktiga medarbetarna ar for att skapa ett starkt varumérke.
Medarbetarna fungerar ocksa som varuméarkesambassadorer.

« Differentiera kundnyttan som foretaget erbjuder och skapa lojalitet till varumarket.
Differentiera foretaget fran konkurrenterna och utveckla fordelar som inte
konkurrenterna latt kan imitera — att satsa pa att skapa lojalitet till varumarket &r en
stark hallbar fordel.

« Skapa tydlighet kring allt som har med varumérket att gora.

» Diskutera dagligen hur varumérket ska integreras i det dagliga arbetet och i
ledarskapet.

» Prioritera varumérket samt utse individer som har huvudansvaret for
varumaérkesbyggandet, t. ex en marknadschef.

+ Satsa pa marknadsforingsaktiviteter for att skapa ett starkt varumarke. Utnyttja flera
olika kommunikationskanaler. Anvénd kreativitet och digitala medier om pengarna ar
knappa for marknadsforingskampanjer.

» Skapa positiva upplevelser for kunden av varumarket.

» CSR skapar en positiv bild av foretaget och lojalitet till varumérket.

« Benchmarka med andra foretag i andra branscher och kopiera deras strategier.

+  Anlita marknadsforingsbyraer som mater hur varumarket uppfattas av konsumenterna.

« Det ar viktigt att tro pa den egna verksamheten!
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For att lyfta fram de faktorer och strategier som har varit viktiga for varumarkesbyggandet
hos Telge Energi har nedanstaende modell skapats.

Ovanstaende modell illustrerar viktiga strategier och faktorer som Telge Energi har utnyttjat
for att bygga upp sitt varumarke.
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Likval finns det medel som Telge Energi inte tillampar i dagsldget, men som foretaget skulle
kunna bdrja utnyttja for att starka sitt varumarke. Féljande ar forslag pa strategier och medel

som Telge Energi kan utnyttja:

. Respondenterna bekréaftar att Telge Energi har en stark lojal kundbas, men for
att det ska vara en hallbar fordel pa lang sikt, som Aaker betonar, anser vi att foretaget
alltid ska jobba pa att ligga steget fore for att uppratthalla denna fordel.

J Eftersom Aaker definierar upplevd kvalitet som en dimension inom brand equity
och forklarar vilka jamforelser som gors skulle det ha varit intressant att veta hur
Telge Energi tillampar dessa jamforelser da marknadschefen endast bekréftar att dessa
gors utan vidare forklaring eller beskrivning. Om det skulle vara fallet kan det vara en
god idé for styrelsen att se Gver vilka variabler som ingar i denna undersokning.

J Aaker namner synlighet som en del av differentiering vid
varumérkesassociationer, vilket Telge Energi &dven kan stirka med sitt
varumarkesbyggande da respondenterna inte ger intrycket av att det skulle vara nagot
sjalvklart idag. (2.1)

. For att Telge Energi ska vara innovativt orienterade bor foretaget ha sina planer
om eventuella innovationer, framst angaende solenergin, verkstéllda pa ett eller annat
satt. (2.1)

. Det dr viktigt att genomféra forskning I6pande om kundernas uppfattning och
om vilka egenskaper som ar mest tilltalande idag, som forfattaren fran Strategic
Direction starkt papekar. (2.2)

. Ledorden klarhet och framst relevans fran den andra teorin i den teoretiska
referensramen ar inte en del av Telge Energis kédrnvarden. (2.2)

. Telge Energis utbudsutveckling och satsning pa solenergi bor verkstallas for att
uppratthalla  varumarkesdifferentiering och behalla ett forsprang gentemot
konkurrenterna. (2.2)

. Tester for bevakning av varumarket betonas av Ghodeswar, vilket var svart att
bedoma till vilken grad de sarskiljer fran variablerna i teorin eftersom respondenten
inte hann tydliggora hur de genomférs hos Telge. (2.3)

. Nagot som marknadschefen och Telge Energi ar medvetna om ar det faktum att
den integrerade kommunikationen behover forbattras inom foéretaget och framfor allt

sponsring ar en kommunikationskanal som behover utdkas.

60



. Mats Urde menar att det &r viktigt att det finns kompetens Kkring
varumarkesbyggande i foretaget och att ratt personer involveras i arbetet med
varumarket, darmed tyder det pa att Telge Energi kan utse flera kompetenta personer
till att ha huvudansvaret for varuméarkesarbetet. | dagslaget vilar huvudansvaret pa
marknadschefen.(2.4)

5.1. Forslag pa vidare forskning

Denna studie har endast fokuserat pa att fa okad forstaelse for Telge Energis
varumarkesbyggande och pa att belysa viktiga faktorer i foretagets vag mot en mer
valetablerad organisation pa elmarknaden. En del av David Aakers teori i artikeln Managing
brand equity tyckte vi inte var relevant for var studie och darmed foreslar vi den som en
vidare forskning pa var uppsats. Det ar en grundldggande del av brand equity som Aaker
anser ar viktig men ofta nedvarderad och kallas for varumarkesmedvetenhet. Den behandlar
foljande punkter:

» Recognition - om man hort talas om varumarket.

* Recall - om man minns varumarket.

+  Top-of-Mind - att det &r det forsta varumarket man kommer pa.

« Brand Dominance - att det ar det enda varuméarket man kommer pa.

« Brand Knowledge - att veta vad varumarket star for.

+ Brand Opinion - att ha en asikt om varumarket.

Ett annat forslag pa en vidare forskning vore att undersoka Telge Energis strategier i dagligt
arbete for att kartlagga om Telge Energi verkligen gor allt for att lyckas i sin bransch. Med
detta menar vi att som forskare observera och granska anstélldas direkta arbete med att
foretaget ska uppna bra resultat och framgang. Da skulle dagliga och direkta strategier for att
uppratthalla framgang for foretaget kunna vara en central del av studiens syfte. Detta tycker vi
ar intressant eftersom vi som forfattare till denna uppsats, av frdmst tidsbrist som orsak, haft

syftet att fa okad forstaelse for foretagets varumarkesbyggande och att lagga fram viktiga
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faktorer som spelat stor roll i denna uppbyggnad. Darmed har vi haft en annan vinkling pa

studien.
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7. Bilagor

Intervjufragor

1. Hur starkt varumarkesfokus anser du att ni har inom bolaget?

2. Beslut och fragor som rér varumarket- tas de upp och fattas pa ledningsniva/
styrelseniva?

Finns det ndgon avdelning avsedd enbart for arbete med varumarket?

Hur ser varumarkesvisionen ut? Hur arbetar ni for att na visionen?

Hur ser er varumarkesstrategi ut?

Marknadsforingsaktiviteter for att starka varumarket?

Hur forsoker ni skapa positiva erfarenheter av erat varumarke hos konsumenterna?

Hur formedlar ni ert varumarke till kunderna? Via hemsidan? Via DR? Ovrigt?

© 0o N o g B~ w

Pa vilket satt involverar ni era anstéllda i foretagets VM-uppbyggnad? Hur ser den
interna kommunikationen ut? Hur ser ni till att alla anstallda arbetar mot samma
varumaérkesvision?

10. Pa vilket satt ar vd:n inblandad i varumarkesarbetet?

11. Hur har ni lyckats bli framrostade till Sveriges gronaste elbolag flera ar i rad?

12. Vad anser du ar viktigast vid varumarkesbyggande? Alltsa viktigast for att skapa ett
starkt varumarke? Vad/ vilka &r de viktigaste komponenterna/byggstenarna?

13. Vilka ingredienser skapar ett starkt varumarke enligt er? Vilka ledord anser du att ni
foljer/foljt i uppbyggnaden av ert gréna varumarke?

14. Tror du att Telge Energi hade fatt samma positiva effekter av marknadsféringen om
varumérket inte hade varit Telge Energi?

15. Har ni i ert arbete med uppbyggnaden av ert varumaérke kant att ni behévt utveckla
innovativa metoder for att fa uppmarksamhet av er malgrupp? (T.ex. sponsrade
evenemang, utomhus kommunikation, forutom traditionell media som tidningar och
TV)

16. Har ni i ert arbete med uppbyggnaden av ert varumarke kant att ni behdvt utveckla

innovativa metoder for att minimera paverkan av konkurrensen fran branschen? (T.ex.
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sponsrade evenemang, utomhus kommunikation, férutom traditionell media som
tidningar och TV)
17. Har framgangar pa foretagsniva berott pa varuméarket? Har framgangar pa
konsumentniva berott pa varumarket?
18. Kommunikationskanalerna som anvands i stor utstrackning for att positionera
varumarken i medvetandet hos konsumenterna &r framst: reklam, direkt marknadsforing,
sales promotion, sponsring, intyg, PR, Internet och integrerad varumarkeskommunikation.
Stam av med respondent om varenda en anvands.
19. Skulle du sdga att Telge Energi repeterar och varierar sig i anvandningen av dessa?
20. Vad gor ni for att 6ka lojaliteten hos era kunder? Gavor?
21. Hur tar ni reda pa om ert varumarke formedlar det ni vill till omgivningen?
Gors det ndgra undersokningar av Telge Energi?
22. Hur jobbar ni for att konsumenten eller koparen ska erhalla relevanta och unika
mervarden som matchar deras behov som mest?
23. Gors det nagra undersokningar av hur era marknadsforingsaktiviteter paverkar
varumarket? Konsumentlojaliteten.
24. Hur arbetar foretaget med CSR? Sponsring?
25. Hur arbetar Telge Energi for att skapa ett starkt varumérke? Vilka resurser utnyttjar
ni?
26. Tidigare levererade ni “oren” el men bytte sedan riktning, hur har ni arbetat med
varumarket for att lyckas bli uppfattade som Sveriges gronaste elbolag? Vilka strategier
har foretaget utnyttjat for att profilera sig som ett gront bolag?
27. Vilka svarigheter stotte ni pa nar ni bytte riktning fran icke gront bolag till ett gront
bolag?
28. Vilka ar svarigheterna i dagslaget med att formedla erat varumarke?
29. Hur véljer ni att tackla dessa svarigheter?
30. Vilka tekniker tillampar ni i marknadsforingen av varumarket?
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