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Kl&dbranschen har vaxt oerhdrt mycket genom tiden dér bland
annat de férandrande modetrenderna har skapat mojligheter for
nya aktorer att ta sig in i marknaden. Med svenska globala aktorer
som tagit sig in pa den svenska kladbranschen tvingas de 6vriga
foretagen att utmarka sig for att 6verleva bland konkurrenterna.
Produktutveckling racker inte langre for en langsiktig éverlevnad i
kladbranschen. Foretag maste numera utveckla sina varumarken.
Medelstora foretag ar i behov av att utmarka sig i en
konkurrensutsatt kladbransch for en langsiktig 6verlevnad da
varumarket har fatt en storre roll for foretags marknadsforing och
forsaljning.

Vilka varumarkesstrategier ar viktiga for svenska medelstora
foretags langsiktiga 6verlevnad i kladbranschen?

Syftet med denna uppsats &r att analysera och utvérdera
overensstimmelsen mellan foretagets interna marknadsforing och
kundens varumérkes uppfattning.

Data insamlas via intervjuer med foretag och enkéater med
respektive butikskunder.

Relationsmarknadsféringsperspektiv samt
Transaktionsmarknadsforingsperspektiv

De teoretiska ansatserna som anses relevanta for uppsatsen ar
Varumarkesstrategier, Brand Equity, Affarsidé, Intern
marknadsforing, Service Value Chain, Konsumentbeteende och
Involveringsteorin.
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Empirin ar hamtad fran intervjuerna med respective foretags
ledning samt en anstélld och enkétsvaren fran kunderna.

Analysen ar tolkad utifran empirin som ar hamtad fran intervjuerna
med foretagen och enkatsvaren fran kunderna. Varje butik
analyseras for sig.

Forfattarna upplever att kladbranschen ar full av konkurrenter dar
produktdifferentiering inte langre ar av betydelse. Varumarket med
hjalp av internmarknadsforing har darmed blivit ett vésentligt
verktyg for medelstora foretag att anvénda sig av for att
konkurrera och dverleva pa marknaden. Viktiga egenskaper for en
lyckad internmarknadsforing ar interaktion, dubbelriktad
kommunikation och engagemang.

For att uppna en langsiktig dverlevnad bor svenska medelstora
foretag arbeta utifran ett relationsmarknadsforingsperspektiv med
fokus pa interaktion, dubbelriktad kommunikation och
engagemang. Svenska medelstora foretag maste faststalla grunder
for vad varumarket star for dar det rader en gemensam syn i hela
foretaget. Varumarket bor aven sarskilja sig fran konkurrenternas
och accepteras av marknaden samt kunderna vilket innebér att
kunden borde vara en del av utvecklingsprocessen.
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The clothing industry has grown enormously throughout time
where the role of changing fashion trends has created opportunities
for new actors to enter the market. The Swedish global actors who
have entered the Swedish clothing industry forced other companies
to distinguish themselves in order to survive. Product development
is no longer sufficient for a long-term survival in the clothing
industry. Medium-size companies are in need to distinguish
themselves and develop their brands in order to uphold a long-term
survival against other competitors in the clothing industry whereas
branding has gained a larger role for the company's marketing and
sales.

Which brand strategies are important for Swedish medium-size
company’s long-term survival in the clothing industry?

The purpose of this study is to analyze and evaluate the
consistency of the company's internal marketing and customer
brand perception.

Data is collected through interviews with the company’s
management and employees and surveys with the customers.

Relation marketing perspective and Transaction marketing
perspective

The theoretical approaches that are considered relevant for this
study is Brand Strategies, Brand Equity, Business, Internal
marketing, Service Value Chain, Consumer Behavior and
Involvement Theory.

The data is collected from interviews with the company’s
management and an employee and surveys from the customers.



Analysis: The analysis is interpreted from the data that is collected from
interviews with the companies and surveys from the customers.
Each store is analyzed separately.

Result: The authors consider the clothing industry to be full of
competitors, where product differentiation is no longer relevant.
Branding with the help of internal marketing has become an
essential tool for medium sized companies to use in order to
compete and survive in the market. Key characteristics of a
successful internal marketing are interaction, two-way
communication and commitment.

Conclusion: In order to achieve long-term survival medium-sized Swedish
companies should work from a relationship marketing perspective,
focusing on interaction, two-way communication and
commitment. Swedish medium-size companies must establish the
grounds for what the brand stands for which is perceived as a
common view throughout the company. The brand should
differentiate itself from competitors and be accepted by the
customers, which means that the customer should take part in the
developing process.
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1.0 Inledning

Har introduceras studiens amnesomrade. En diskussion kring bakgrunden och
problemdiskussion av uppsatsen leder fram till uppsatsens syfte och problemformulering.

1.1 Bakgrund

1.1.1 Kladbranschen

De forsta sma textilfabrikerna i Sverige grundades i bérjan av 1800-talet. * Enligt samma kalla
framgar det att tillsammans med den industriella revolutionen borjade massproduktion av
fardigsydda klader komma ut pa marknaden och i samband med detta blev de tillgangliga for
allmanheten. Kladmodet &dndrades pa samhéllets begaran och samtidigt 6kade foérandringar
med tiden och framférallt inom mode och trender.? Detta har lett till att fler aktérer, lokala
samt globala, borjade ta sig in pa den vaxande kladbranschen.

Kladbranschen har vaxt oerhért mycket genom tiderna och ménniskor handlar utéver sina
fysiska behov.® Enligt samma kalla har att handla efter behov 6vergatt till att handla efter
vilja, samt att klader numera utgor ens identitet och shopping skapar en kansla av
tillfredstallelse. Vidare framgar det att den stora efterfragan har skapat mojligheter for okat
utbud som lett till att allt fler aktorer tar sig in pa marknaden med hoppet om att tillfredstélla
kunders 6kande och forandrande behov. Detta skapar bade tillfalle for foretag att vara

innovativa men satter dven press pa dem.

1.1.2 Globalisering & Okad konkurrens

Globalisering inom Sverige innebér att Sverige integreras med omvarlden.* Enligt samma
kalla har globalisering satt mycket press pa svenska kladbutiker samt majliggjort att stora
globala aktorer tar sig in pa den konkurrensutsatta svenska kladbranschen. Svenska foretag
har varit lyckosamma i globaliseringen vilket har medfort till att de har etablerat sig i Sverige
och pa den globala marknaden. Svenska globala foretag forsvarar for de mindre svenska
detaljhandelsforetagen att 6verleva.” Det framgar dven att detta sétter press pa de redan

existerande foretagen att hitta nya strategier for en langsiktig 6verlevnad.

thitp://www.tekniskamuseet.se/1/1862.html 2011-04-05 ki 13:35
*http://www.dolceta.eu/sverige/Mod5/spip.php?article211 2011-02-28 ki 23:50

® http://www.e24.se/business/konsumentvaror/kladbranschen-vaxer-2009_856311.e24 2011-05-01 kI 13:51
* http://www.vinnova.se/upload/EPiStorePDF/UpplevelsersRollForNaringslivet.pdf 2011-03-01 kl 20:50
*http://www.svd.se/kulturnoje/nyheter/hos-mode-svea-ar-alla-lika_189235.svd 2011-03-01 kl 22:40


http://www.e24.se/business/konsumentvaror/kladbranschen-vaxer-2009_856311.e24%202011-05-01

Konkurrensen i kladbranschen ar hard med bade nationella och internationella aktorer.® Enligt
denna kélla kan konkurrensen dven leda till prispress, hojd kvalitet, samt utokning av
produkter och tjanster. Daremot har konkurrensen aven lett till att skillnaden mellan produkter
och erbjudanden blir mindre betydelsefulla och féretag maste hitta nya férsaljningsargument.”
Niklas Gustafsson, copywriter och beteendevetare pa Partners Reklambyra och Ylva
Lindberg, egenforetagare anser att ”det som avgor i kopsituationen ligger inte langre bara i

erbjudandet utan dven i varumérket.”

1.1.3 Reklamens utgang och Internet som tillgang

Okad konkurrens leder ofta till att foretag i kladbranschen tvingas utmarka sig for att dra till
sig kunder.? Enligt samma kalla framgar det att stora féretag har resurserna for att
massmarknadsfora sina produkter och tjanster. Dock att de mindre foretagen inte har de
resurserna och blir tvungna att vanda sig till andra strategier for att Gverleva da traditionell
marknadsforing inte alltid fungerar. Enligt undersékningar har reklam och reklaminvesterare

minskat inom omraden s&som TV och dagspress men 6kat pd internet.’

Svenskar litar allt mindre pa reklam.™® Av denna kalla framgar det att kunden inte blir
paverkad pa samma satt langre av reklam. Den traditionella reklamens inflytande har minskat
vilket har lett till att foretag letar efter olika alternativ for att engagera konsumenter.**

Internet ger mojligheter for foretag att fa kunder fran storre geografiska omraden till skillnad
frn fysiska butiker. * Internet har medfért manga maéjligheter samt bidragit till stora
forandringar inom kladbranschen i form av e-handel och hemsidor. E-handeln skapar
tillganglighet samt bekvamlighet for konsumenterna.™ Internet ledde till att sma foretag fick
nya medel och méjligheter att fora vidare sina produkter till konsumenterna.** E-handeln
ledde &ven till att de stora féretagen blev &nnu storre och starkare p& marknaden.™ Internet

blev da en ledande medel inom kladbranschen och skapade press pa marknaden.

®http://www.kkv.se/t/SectionStartPage 2107.aspx 2011-02-06 ki 19.40

"http://www.foretagande.se/Forsaljning-och-Marknadsforing/Tank-pa-varumarket-del-1.html 2011-05-09 kl 15:35

8 http:/ivww.tillvaxtverket.se/huvudmeny/insatserfortillvaxt/flerochvaxandeforetag/medelstoraforetagiforandring 2011-06-01
ki 13:09

®http://www.christianj.se/reklaminvesteringar-2009/ 2011-04-03 kl 22:30

LOhttp://www.market.se/Brancher/Ovriga/Fortroendet-sjunker-for-marknadsforare/ 2011-05-09 ki 21:25

Mhttp://www.nimade.info/foretag/2011/0218/Vad-ar-New-Media-Reklam.html 2011-04-03 kl 22:50

12 http://www.konsumentverket.se/Tema_ehandel/ 2011-02-06 ki 21.38

3 http://www.nitea.se/artiklar/artikel.html?art=c0c7¢76d30bd3dcaefc96f40275bdc0a 2011-06-04 ki 11:15

Y http://www.nitea.sefartiklar/artikel.html?art=9a1158154dfa42caddbd0694a4e9bdc8 2011-06-04 ki 11:22

15 http://www.cisionwire.se/a-t--kearney/r/foretagen-inte-redo-for-e-handel-visar-undersokning-fran-a-t--kearney,c29962

2011-06-04 kl 11:29


http://www.foretagande.se/Forsaljning-och-Marknadsforing/Tank-pa-varumarket-del-1.html
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http://www.market.se/Brancher/Ovriga/Fortroendet-sjunker-for-marknadsforare/
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http://www.nitea.se/artiklar/artikel.html?art=c0c7c76d30bd3dcaefc96f40275bdc0a
http://www.nitea.se/artiklar/artikel.html?art=9a1158154dfa42caddbd0694a4e9bdc8
http://www.cisionwire.se/a-t--kearney/r/foretagen-inte-redo-for-e-handel-visar-undersokning-fran-a-t--kearney,c29962

1.1.4 Varumarkets betydelse

Foretagets identitet &r en avgorande faktor i vad foretaget vill formedla med varumaérket och
handlar exempelvis om exklusivitet eller bra service, darmed handlar foretagets image om hur
kunden och andra intressenter uppfattar varumarket.™® Enligt samma kalla tyder ett starkt
varumarke pa att varumarkesimage overensstammer med varumarkesidentitet. Vidare framgar
det att varumérket har blivit ett av foretagets viktigaste konkurrensmedel, och med reklamens
minskade inflytande har varumarket fatt en storre roll for foretags marknadsforing och

forsaljning.

Varumarket kan ses som foretagets ansikte utat.!” Av denna kélla framgar det att de smé och
stora foretagen har starka positioner i kladbranschen, detta medfér hard konkurrens for de
medelstora foretagen i marknaden. Sveriges storsta foretag satsar malmedvetet pa sina
varumarken och uppnar darmed hogre lonsamhet.'® Vidare framgar det att de har resurserna
som kravs for att utveckla ett starkt varumarke till skillnad fran medelstora foretag i
kladbranschen. Medelstora foretag har inte resurserna for att skapa ett nytt varumarke utan
maste forstarka den redan befintliga. De maste darfor skapa varde for varumarket som

utstrécker sig till kunden.

Foretag med starka varumarken anses kunna 6ka intékterna med lagre priskansliga och
aterkommande kunder, samtidigt kan marknadsforingskostnaderna minska da ett starkt
varumarke kan ge medieexponering pa ett nytt satt dar budskapet kan skickas vidare genom
word-of-mouth.'® Enligt samma kalla framgar det att ett starkt varumarke kan 6ka kundens
koptillfredstallelse, da ett véletablerat varumarke medfor lojala aterkommande kunder
sarskiljer foretaget fran konkurrenterna samt kan vara en sammanhallande faktor dar de

anstallda ar i 6verenskommelse och arbetar mot samma mal.

1.1.5 Varumarkets betydelse fér medelstora foretag

Det finns éver 23 miljoner smé och medelstora foretag i EU.%°

LShttp://www. foretagande.se/Forsaljning-och-Marknadsforing/Hur-kommuniceras-ett-varumarke.html 2011-05-09 kI 17:45
Yhttp:/www.expowera.se/mentor/starta/starta_lagar_varum.htm 2011-02-03 kl 14.06

Bhttp://www. foretagande.se/Forsaljning-och-Marknadsforing/ Tank-pa-varumarket-del-1.html 2011-05-09 kI 15:35

19 http://www. foretagande.se/Forsaljning-och-Marknadsforing/Tank-pa-varumarket-del-1.html 2011-06-01 ki 13:35
Dhttp:/fwww.tillvaxtverket.se/huvudmeny/insatserfortillvaxt/flerochvaxandeforetag/medelstoraforetagiforandring.4.21099e42
11fdba8c87b800017197.html 2011-04-03 ki 14:45


http://www.foretagande.se/Forsaljning-och-Marknadsforing/Hur-kommuniceras-ett-varumarke.html%202011-05-09
http://www.expowera.se/mentor/starta/starta_lagar_varum.htm%202011-02-03
http://www.foretagande.se/Forsaljning-och-Marknadsforing/Tank-pa-varumarket-del-1.html%202011-06-01
http://www.tillvaxtverket.se/huvudmeny/insatserfortillvaxt/flerochvaxandeforetag/medelstoraforetagiforandring

Sedan textilbranschens tillvaxt har smaforetag lyckats utveckla och anpassa sig efter
branschen for att 6verleva, de gick fran att nastan utplanas av de stora globala jattarna till att
sarskilja sig genom att skapa kontakt med kunden och nischa sig for att 6verleva pa
marknaden. % Vidare framgar det att stora foretag utgar ifrdn massproduktion och foljer
strategier som fungerar for sina verksamheter. Dadremot anses medelstora foretag vara en
grupp med svag utveckling.? Enligt samma kalla tycks medelstora foretag befinna sig i en
grazon dar de anses vara for stora for att ha de sma féretagens flexibilitet och for sma for att

ha de stora foretagens expansion samt tillvaxtférdelar.

1.1.6 Intern marknadsforing

Varumérket har &ven en stor betydelse internt, med hjalp av ett tydligt varumérke blir de
anstalldas jobb enklare att utfora. *® Vidare framgar det att med de anstalldas lojalitet skapas
det mer engagemang och sammanhallning i ett féretag. Samtidigt hindras 42 % av de svenska
medelstora foretagen pa grund av bristen pa utbildad arbetskraft.?* Det blir allt svarare for
medelstora foretag att sarskilja sig fran andra, inte enbart gentemot sina kunder utan dven
gentemot sina anstallda. Som tidigare namnt har de medelstora foéretagen en svag utveckling,
med hjélp av intern marknadsforing samt medarbetarnas roll kan de medelstora foretagen ta
fram ett bra varumarke. Det ar oerhort viktigt med ett starkt varumarke, for att uppna detta bor

den interna marknadsféringen vara vél forankrad i foretagen.

| det hér redan skarpa laget som de medelstora foretagen befinner sig i ar varumérket det
viktigaste medlet for dem. Den konkurrensutsatta kladbranschen tvingar medelstora foretag
att tanka kring nya banor med hjalp av varumarket da varumarket ar livsviktig. Som namnt
tidigare i bakgrunden sa racker inte det med sarskiljande trender och reklam langre utan
foretag maste sarskilja sina varumarken. Det framgar av ovan att medelstora foretag ager ett
jatteproblem. Hittar de ingen l6sning till detta problem blir situationen livshotande och blir
oftast en dverlevnadsfraga for dem. Kan inte medelstora foretag hitta en 16sning kommer de
inte att Gverleva och slas darmed ur marknaden. Aterigen befinner de hér aktérerna sig i ett
skarpt lage dar de riskerar att bli utplanad av de globala aktcrerna.

2L http:/vww.metro.se/nyheter/pa-en-skor-trad/Objibg!17_3202-45/ 2011-04-05 ki 23:10
ntip:/fwww.tillvaxtverket.se/huvudmeny/insatserfortillvaxt/flerochvaxandeforetag/medelstoraforetagiforandring.4.21099e42
11fdba8c87b800017197.html 2011-04-03 ki 14:45

2 http:/ww.mindyourbrand.se/Vardefulltillgangochresurs.htm 2011-04-03 ki 15:30
Zhttp:/fwww.grantthornton.se/Press/Pressmeddelanden/Brist-pa-arbetskraft--ett-stort-hinder-for-svenska-foretag-/ 2011-04-
21 kI 23:55


http://www.tillvaxtverket.se/huvudmeny/insatserfortillvaxt/flerochvaxandeforetag/medelstoraforetagiforandring
http://www.mindyourbrand.se/Vardefulltillgangochresurs.htm
http://www.grantthornton.se/Press/Pressmeddelanden/Brist-pa-arbetskraft--ett-stort-hinder-for-svenska-foretag-/

1.2 Problemdiskussion

Klédbranschen har véxt oerhért mycket genom tiden dér bland annat de férandrande
modetrenderna har skapat mojligheter for nya aktorer att ta sig in i marknaden. Med svenska
globala aktdrer som tagit sig in pa den svenska kladbranschen tvingas de évriga foretagen att
utmarka sig for att 6verleva bland konkurrenterna. For att uppfylla kundernas behov &r det
viktigt for foretag att utveckla sina varumaérken. Produktutveckling &r inte tillréacklig langre
for en langsiktig dverlevnad i kladbranschen utan foretag maste numera utveckla sina
varumarken. Medelstora foretag &r i behov av att utmarka sig i en konkurrensutsatt
kladbransch for en langsiktig 6verlevnad. Reklamens paverkan pa kunden har minskat vilket
tvingar foretag till nytdnkande. Marknaden har aven 6kat tillsammans med internet och e-
handeln, manga foretag anvander sig utav e-handeln for att starka sitt varumarke da
varumarket har fatt en storre roll for foretags marknadsforing och forsaljning. Ett starkt
varumarke kan leda till dterkommande och tillfredstéllda kunder. De medelstora foretagen bor
aven kunna se och ta vara pa kompetensen och kunskapen som de anstéllda har, da det ar med
medarbetarnas hjalp ett foretag kan skapa ett starkt varumarke. For att uppna detta bor de
medelstora foretagen arbeta med intern marknadsforing. Som det framgar i bakgrunden &r det
de medelstora foretagen som hamnar i klam. De befinner sig i ett skarpt lage dar de riskerar
att bli utplanade av de globala aktérerna. Denna problemdiskussion leder in pa foljande

forskningsfraga.

1.3 Problemfragestéllning
Vilka varumérkesstrategier ar viktiga for medelstora foretags langsiktiga 6verlevnad i

kladbranschen?

1.4 Syfte
Syftet med denna uppsats &r att fran ett internmarknadsforingsperspektiv analysera och
utvardera 6verensstammelsen mellan foretagets varumarkesskapande och kundens

varumérkes uppfattning.

1.5 Perspektiv
Uppsatsen utgar framst ifran ett foretagsperspektiv da studien lagger vikt pa den interna
marknadsforingen. For en béttre forstaelse av vad svenska medelstora foretag behover for en

langsiktig overlevnad och lonsamhet har forfattarna dven tittat pa konsumentperspektivet.



2.0 METOD

Har presenterar forfattarna hur de har gatt tillvaga med undersékningen samt vilka metodvall
som anvants. Aven begrepp sdsom reliabilitet, validitet, hermeneutik och positivism
behandlas. En kort beskrivning av uppsatsens urval presenteras och sedan avslutas

metoddelen med en diskussion om kritik av kallor.

2.1 Metodval

| denna studie vill forfattarna studera vilka varumarkesstrategier som &r viktiga for medelstora
foretags langsiktiga 6verlevnad i kladbranschen.

For att undersoka detta véljer forfattarna att utfora bade en kvantitativ samt kvalitativ
forskningsansats. Den kvalitativa metoden har genomforts i form av intervjuer och den
kvantitativa genom frageformular. Forfattarna fokuserar pa kunderna i den kvantitativa
metoden samt foretaget och de anstéllda i den kvalitativa metoden, for att sedan kunna
analysera och utvérdera 6verensstimmelsen mellan foretagens interna marknadsféring och

kundernas varumarkes uppfattning.

2.2 Forskningsansats

Denna uppsats utgar ifran den deduktiva metoden, da redan befintliga teorier ligger till grund
for undersokningarna. Det finns tva huvudsakliga forskningsansatser; deduktiv samt induktiv
metod.? Enligt Holme & Solvang innebér den deduktiva ansatsen en avledning fran det
generella till det konkreta dér generella pastdenden testas med empiriska data, och den
induktiva metoden gar ut pa att man drar slutsatser fran det speciella till det mer allménna.
Forskaren borjar med att samla in data dar avsikten ar att hitta generella monster som kan
goras till teorier eller generella begrepp.?® Forfattarna av denna uppsats harleder slutsatserna
fran de sammankopplade teorierna, dessa teorier testas darmed med empiriska data.

Ur fenomenen i bakgrunden har forfattarna hittat Iampliga teorier som sedan stélls emot
empirin, detta visar tydligt att en deduktiv ansats anvands. Det vill s&ga att de valda teorierna

skapar en teoretisk syntes, och utifran empiri jamfors syntesen med verkligheten.

% Holme, I. M. & Solvang, K. B. (1997), Forskningsmetodik. Om kvalitativa och kvantitativa metoder, Lund:
Studentlitteratur AB
% Johannessen, Ashjarn & Tufte, Per Arne (2003). Introduktion till samhllsvetenskaplig metod. Malmé: Liber.



2.3 Metodologisk angreppssatt

Denna uppsats utgar bade ifran ett kvalitativt samt ett kvantitativt angreppssatt eftersom
forfattarna pa detta satt anser sig kunna fa en battre forstaelse for den fragestallning som
behandlas i uppsatsen. Kvalitativ information samlas oftast in genom intervjuer, 6ppna eller
dolda observationer och gruppdiskussioner.?” Enligt samma kalla framgar det att i kvalitativa
ansatser sker arbetet med mjuka data, det vill séga textutsnitt som belyser teoretiska variabler.
Vidare framgar det att den kvantitativa metoden gar ut pa att omvandla de numeriska data till
kvantifierbara enheter, vilket mojliggor statistiska analyser av materialet. Enligt Johannessen
och Tufte sker arbetet i kvantitativa ansatser med hard data, det vill siga att teoretiska
variabler gors om till operationaliserade variabler som kan matas med tal eller genom att
information gdrs om till talkoder. Vidare framgar det att informationsinsamlandet sker oftast

genom enkaéter i denna ansats.

| denna uppsats anvéander forfattarna den kvalitativa och kvantitativa ansatsen parallellt. Detta
medfor att kvalitativa data kan belysa de siffermdssiga resultaten och att talen kan séga

nagonting om svarens utbredning i undersokningens kvalitativa delar.

For att undersdka varumarkesstrategierna for ett svenskt medelstort foretag i kladbranschen
har forfattarna valt att genomfora intervjuer med tre olika svenskdgda medelstora foretag,
bade ledningen samt de anstallda. Kundperspektivet speglas genom en enkatundersokning pa
dessa tre foretags kunder. Forfattarna har som utmaning vid den kvantitativa datainsamlingen
att hitta sa exakt formulerade fragor som mojligt for att sedan mata det teoretiska fenomen

som forfattarna vill belysa i denna uppsats.

2.4 Vetenskapligt angreppssatt
Den har uppsatsen utgdr ifran det hermeneutiska synsattet da materialet tolkas utifran
forfattarens egna perspektiv och utgangspunkter. Positivism och hermeneutik ar tva

forskningstraditioner inom de samhallsvetenskapliga &mnena.”®

Enligt Lundahl och Skarvard har positivismen som mal att forklara samt hitta orsak-verkan

samband.

%7 Johannessen, Asbjarn & Tufte, Per Arne (2003). Introduktion till samhllsvetenskaplig metod. Malmé: Liber.
% Lundahl, U. & Skarvad, P. (1999) Utredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonomer, Lund:
Studentlitteratur AB



Vidare framgar det att detta kan goras genom att samla in en stor mangd data och pa sa vis
urskilja monster och regelbundenheter i verkligheten som sedan kan anvéndas for att dra

allmanna slutsatser.

Enligt Lundahl och Skarvard & Hermeneutikens framsta syfte att tolka och forsta forskning
som handlar om ménniskor och sociala fenomen som resulterar endast i kunskap som ar
bunden nér det galler tid och rum. Det betyder att kunskapsforslitningen &r snabb och att det

inte finns stora mojligheter till generaliseringar.

2.5 Datainsamling

Forfattarna har samlat in data som byggt upp bakgrunden med hjélp av internet samt artiklar.
Syftet har varit att samla information som ligger till grund for uppsatsens
problemfragestallning och syfte. Teorierna har framst samlats in med hjélp av relevanta
marknadsforingsbdcker. Empirin bestar av intervjuer och enkatundersokningar. Eftersom
uppsatsen framst utgar ifran ett foretagsperspektiv har intervjuer utforts med respektive
foretags ledning och en anstalld. For att fa en blick av kundperspektivet som aven &r av stor
vikt for en battre forstaelse av foretags interna marknadsforing har forfattarna utfort en

enkatundersokning pa tjugofem respondenter per foretag.

Forfattarna har anvant sig av priméar och sekundardata for insamling av information for att

uppna en omfattande bild av fenomenet som undersoktes.

2.5.1 Primérdata
Primdrdata &r den data forfattarna har samlat in genom intervjuerna samt enkaterna. Med
primérdata menas information som forfattarna samlat in sjalva och som inte har varit

publicerad tidigare.?

Infor intervjuerna utformade forfattarna ett antal fragor i tva delar som skulle besvaras av en
person fran ledningen samt en anstalld fran respektive foretag. Fragorna fordelades i tva delar
déar forsta parten bestod av relationen mellan ledningen och personalen, den interna
marknadsforingen och andra parten bestod av relationen mellan personalen samt ledningen

och kunderna, den interaktiva samt externa marknadsforingen.

# Lundahl, U. & Skarvad, Utredningsmetodiik for samhéllsvetare och ekonomer ,Studentlitteratur 1999



2.5.2 Sekundéardata

Sekundardata ar den data forfattarna har samlat in genom internet, artiklar,
foretagsinformation och litteraturer inom varuméarkesstrategier som beror amnesomradet
uppsatsen belyser. Med sekundardata menas data som finns publicerad utgiven i olika former
som ér tillgangligt for alla.*

Forfattarna ansag att det var viktigt med forberedelser infor intervjun samt goda kunskaper
om respektive foretag innan intervjuerna utfordes. Detta med hjalp av referensramen

underlattade att kunna utforma relevanta fragor och eventuellt foljdfragor for intervjun.

2.6 Urval

For denna uppsats har forfattarna valt att undersoka tre svenska medelstora foretag i
kladbranschen belégna i Stockholm. Med svenska medelstora foretag menar forfattarna att
dessa foretag ar svenskagda som har etablerat sig i norden men inte globalt. Forfattarna vill
titta narmare pa dessa tre foretags interna marknadsforing. Valet av respondenter har fallit pa
Lindex, KappAhl och Dea Axelssons. Foretagen har liknande afférsidéer och &r riktade till
ungefar samma malgrupp. Val av respondenter baserades pa foretagens snarlika position samt
storlek pa marknaden. De tre foretagen ar intressanta att analysera da de &r valkanda svenska

kladféretag som har vaxt enormt med tiden och expanderat inom Sverige och &ven i utlandet.

2.6.1 Val av intervjudeltagare

Vid val av intervjudeltagare anvande forfattarna sig av ett typiskt urval. Respondenterna
valdes ut utifran de kompetenser de hade, da det dven var av stor vikt att respondenterna hade

lampliga kunskaper och erfarenheter kring &mnesomradet samt problemfragestallningen.

Vid ett typiskt urval véljer man respondenterna subjektivt som ar typiska for den
bakomliggande population av individer uppsatsforfattarna senare vill utala sig om.

Sannolikheten for varje respondent att bli utvald ar i regel helt okand.*!

For att kunna genomfora ett typiskt urval tog forfattarna kontakt med foéretagen via telefon for
att hoppfullt kunna boka intervjutider med ledningen och de anstallda som &r verksamma

inom foretagen och &r insatta i amnesomradet uppsatsen avser att belysa.

%0 Lundahl, U. & Skérvad, Utredningsmetodik for ssmhéllsvetare och ekonomer ,Studentlitteratur 1999
*! http://www.infovoice.se/fou/bok/10000061.shtml 2011-05-25 ki 20:13
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De som intervjuades personligen hos respektive foretag tog emot fragorna och tillat
forfattarna att aterkomma med foljdfragor vid behov. Feltolkningar och missférstand kunde
undvikas da forfattarna fick klartecken for att spela in de personliga intervjuerna vilket
forenklade insamlingen av vasentlig information som kunde glommas pa grund av brist pa
skrivtid. En utav intervjuerna med ledningen skedde dock via telefon, dar hade forfattarna inte

chansen att spela in.

2.6.2 Val av kunder

Vid val av kunder anvande forfattarna sig av ett slumpmassigt urval. Slumpmassiga urvalet
genomfordes pa respektive foretags kunder precis utanfor butikerna i syfte till att sakerstalla
att respondenterna ar deras kunder. Vid ett slumpmassigt urval véljs respondenterna pa ett
slumpmassigt satt, det vill séga att var och en av respondenterna har samma sannolikhet att
komma med i urvalet.*

Detta urval anser uppsatsforfattarna vara den mest passande metoden att anvénda sig av vid
en kvantitativ ansats da ett slumpmassigt urval har mojligheten att tacka
undersékningsomradet pé ett omfattande satt. *

2.6.3 Avgransning

| denna uppsats har forfattarna avgréansat sig till tre svenska medelstora féretag inom
kladbranschen i Stockholm. Enkédtundersokningarna av samtliga foretag tog plats i

Farsta Centrum pa en onsdag klockan 17.00-19.00 samt en torsdag klockan 10.00-13.00.
Forfattarna utforde enkatundersokningen endast pa kvinnor. Samtliga intervjuer genomfordes

dven i Farsta Centrum. I samtliga butiker intervjuades en person fran personalen.

2.7 Validitet & Reliabilitet

For att 0ka uppsatsens validitet har forfattarna valt att genomfora personliga intervjuer med
utvalda respondenter i utvalda foretag och jamféra med de teorier som behandlas. Forfattarna
papekar vidare att reliabilitet ar en vasentlig forutsattning for validitet. Med reliabilitet menas

det tillforlitlighet, att en métning &r stabil och inte exempelvis slumpinflytelser. **

% http://www.infovoice.se/fou/bok/10000061.shtml 2011-05-25 20:14

% http://www.ts.mah.se/utbild/ck2340/Delkurs_3/Survey.htm 2011-05-25 20:21

¥ Holme, I. M. & Solvang, K. B. (1997), Forskningsmetodik. Om kvalitativa och kvantitativa metoder, Lund:
Studentlitteratur AB
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Dar framgar aven att validitet innebar att fragan eller instrumentet ska méata det den var
avsedd att mata. Enligt foregaende kélla handlar validiteten om hur data reflekterar sanningen
och verkligheten, hur bra, eller relevant, data representerar fenomenet. Vidare framgar det att
graden av reliabilitet avgors av sattet som matningarna utfors pa och validiteten paverkas av

vad det & som mats och om det ar uttryckt i fragestéllningen.

2.8 Kallkritik
Forfattarna har forsokt vara sjalvkritiska mot sina kallor for att minimera risken for
information som kan misstolkas. Forfattarna har vidare tagit upp brister och fordelar som kan

ha forekommit med val av kallorna.

Genom att samla information pa natet om foretag med hjalp av artiklar, arsredovisningar samt
foretagens hemsidor kan visa sig vara partiska, ofullstdndiga och visa foretagens béttre sidor.
Det géller att filtrera bort det som anses vara subjektivt och vinklat for att undersékningens

resultat ska bli mer precist och trovardigt.
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3.0 TEORI

Har presenteras teoretiska grundmodellen foljt av teoretiskt perspektiv, teoretisk bakgrund
samt den teoretiska genomgangen for denna uppsats. Vidare forklaras de tillhérande
teorierna som ar relevanta for denna uppsats. Vissa teorier har aven bildat en syntes vilket
inneb&r en sammanstallning av tva teorier som ger en djupare forstaelse av teoriernas
samhdrighet och relevans. Detta avsnitt avslutas sedan med en teoretisk syntes foljt av en

teoretisk referensram.

3.1 Inledning

Denna uppsats handlar om pa vilket satt varumarke uppfattas av kunder samt hur detta
staimmer 6verens med hur foretaget skapar forutsattningar for varumarket.

| denna uppsats vill forfattarna undersdka vilka varumarkesstrategier som ar viktiga for

medelstora foretags langsiktiga verlevnad i kladbranschen.

Kladbranschen har véxt oerhért mycket genom tiden dér bland annat de férandrande
modetrenderna har skapat mojligheter for nya aktorer att ta sig in i marknaden. Med svenska
globala aktorer som tagit sig in pa den svenska kladbranschen tvingas de 6vriga foretagen att
utmarka sig for att 6verleva bland konkurrenterna. For att uppfylla kundernas behov ér det
viktigt for foretag att utveckla sina varumarken. Produktutveckling ar inte tillracklig langre
utan foretag maste numera utveckla sina varumarken. Medelstora foretag ar i behov av att
utmarka sig i en konkurrensutsatt kladbransch for en langsiktig 6verlevnad. Reklamens
paverkan pa kunden har minskat vilket tvingar foretag till nytankande. Marknaden har dven
okat tillsammans med internet och e-handeln, manga foretag anvander sig utav e-handeln for
att starka sitt varumarke da varumarket har fatt en storre roll for foretags marknadsféring och
forséljning. De medelstora foretagen bor dven kunna se och ta vara pa kompetensen och
kunskapen som de anstéllda har, da det ar med medarbetarnas hjalp ett foretag kan skapa ett
starkt varumarke. For att uppna detta bor de medelstora foretagen arbeta med en intern
marknadsforing. Som det framgar i bakgrunden ar det de medelstora foretagen som hamnar i
klam. De befinner sig i ett skarpt lage dar de riskerar att bli utplanade av de globala aktorerna.
Denna problemdiskussion leder in pa foljande forskningsfraga.

Uppsatsen utgar framst ifran ett foretagsperspektiv da studien lagger vikt pa den interna
marknadsforingen. For en béttre forstaelse av vad svenska medelstora foretag behover for en

langsiktig dverlevnad och lonsamhet har forfattarna aven tittat pa konsumentperspektivet.
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3.2 Teoretisk Grundmodell

Varumirke

)

Foretag Kund

Denna modell visar hur varumarket formedlas till kunderna via foretaget. Dessutom hur kunderna
uppfattar varumarket samt hur detta skapas av foretaget. Den visar aven foretagets interaktion med

kunderna.

For att kunna se hur varumérket formedlas till kunderna via foretaget, och hur kunderna
uppfattar varumarket samt hur detta skapas av foretaget, och slutligen for att se hur foretaget
interagerar med kunderna maste forfattarna undersoka varumarkesstrategier. Darmed &ven en
narmare titt pa kundbeteenden samt brand equity. Sedan for att undersoka hur foretag bygger
upp detta skall forfattarna titta narmare pa teorier om hur foretagen bygger upp sina
varumaérken samt afférside. Forfattarna anser darmed att varumarket motsvarar affarsidéns
visuella form, att varumarket och affarsidén ar synonyma. Forfattarna vill vidare se hur
foretag arbetar fram varumarket internt inom organisationen och detta paverkas av affarsidén

samt Service Value Chain

3.3 Teoretiskt Perspektiv

Forfattarna utgar ifran tva olika perspektiv inom marknadsforing, det ena ar

relationsmarknadsforing och den andra ar transaktionsmarknadsforing.

3.3.1 Transaktionsmarknadsforing

Transaktionsmarknadsforingsperspektivet belyser foretagets kortsiktiga mal dar
massproduktion och snabba resultat hamnar i fokus tillsammans med marknadsmixens fyra P
(produkt, plats, pris och paverkan). * Kunden &r l&ginvolverade och darmed saknar lojalitet

mot foretaget. Perspektivet saknar flexibilitet och personlig service.

**http://reklambyran.eu/index.php?option=com_content&view=article&id=250%3A4p&catid=163%3Amarknad
konkurrens&Itemid=239 2011-04-12 ki 14:30
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Vidare framgar det av kallan att priset har en avgorande roll for kundens konsumtion. Utifran
transaktionsperspektivet satts kunden i centrum vilket innebér att foretag arbetar mot
slutkunden och involverar inte kunden i processen. Foretaget arbetar malstyrt och har oftast

en hierarkisk organisationsstruktur.

3.3.2 Relationsmarknadsforing

De foretag som arbetar utifran ett relationsmarknadsforingsperspektiv vill utveckla varaktiga
relationer med sina kunder, da perspektivet bygger pa en tillfredstallande och langvarig
relation mellan séljare och képare.®® For att skapa kundlojalitet kravs kunskap och forstaelse
for kundens onskemal och behov som omfattar hela foretaget.

| relationsmarknadsforingsperspektivet laggs det dven vikt pa att skapa relation till sina
befintliga kunder. Genom att satsa pa sina befintliga kunder kan foretag 6ka sina intakter och

minska sina kostnader. '

Relationsperspektivet ar processtyrt och har en plattare organisationsstruktur dér kunden inte
hamnar i centrum utan tas med i processen.*® Féretaget ar darmed flexibel for eventuella
forandringar som kan forekomma i samband med kundens 6nskemal. | detta perspektiv laggs
det vikt pa att samtliga parter inom foretaget bor vara medvetna om kundens roll. Féretagets
samtliga avdelningar bor dven vara engagerade och dela information. Till skillnad fran
transaktionsperspektivet ser relationsperspektivet utifran kundens perspektiv istéllet for

foretagets.

% Evert Gummesson, Total Relationship Marketing (Boston: Butterwoth-Heinemann, 1999); Regis MacKenna,
Relationship Marketing (Reading, MA Addison-Wesley, 1991); Martin Christopher, Adrian Payne, and David
Ballantyne, Relationship Marketing: Bringing Quality, Customer Service, and Marketing Together (Oxford,
UK: Butterworth-Heinemann, 1991).

¥ Nicole E. Coviello, Roderick J. Bordie, Peter J. Danaher, and Wesley J. Johnston, “how Firms Relate to their
Markets: An Empirical Examination of Contemporary Marketing Practices,” Journal of Marketing 66 (July
2002)

% http://www.expowera.se/mentor/marknadsforing/relationsmf3.htm2011-04-19 kI 00:50
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3.4 Teoretisk Bakgrund

Forfattarna tar upp olika teorier som anses vara grundlaggande for denna uppsats kopplat till
relations- och transaktionsperspektivet. Varumarkesstrategi tillampas da konsumenters
intryck och upplevelser av produkter och tjanster kopplas oftast till varumarket. Brand Equity
medfor varde till en produkt eller tjanst som bestar av fordelar och forpliktelser som kopplas
till varumarket. Affarsidén skapas genom utbyte och inlarning, dessa ar viktiga byggstenar i
verksamheten. For ett framgangsrikt foretag bor affarsidén vara valforankrad i foretaget med
samtliga parter involverade. Féretag maste titta till den interna marknadsforing dar man
vander sig till personalens kompetens. For att skapa en positiv foretagsprofil krdvs att
foretagets erfarenheter &r i balans med kundens forvantningar. Service value chain visar
relationen mellan kunderna, de anstéllda och foretaget. Samtliga i foretaget har forstaelse for
vad foretaget vill sta for samt vilket budskap de vill férmedla. Genom att titta narmare pa
konsumentbeteendet kan forfattarna analysera nar, var, hur och varfor kunden bestammer sig
for att kopa en produkt. Féretag maste dessutom skapa mervarde for sina kunder for att skapa
en langvarig relation vilket skulle leda till aterkommande kunder och en langsiktig
overlevnad. Involveringsteorin tillampas da grad av involvering ar vasentligt for foretag att

veta hur de ska positionera sig samt forsta sina malgrupper.
Vidare i teorigenomgangen sammanfattas dessa teorier som sedan i relevansen tillampas till

undersdkningen. | relevansen tillampar forfattarna teorierna till medelstora foretag i

kladbranschen.
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3.5 Teoretisk Genomgang

3.5.1 Varumaérkesstrategier

Varumarket anses vara ett foretags starkaste tillgang, vilket kan vara en avgorande faktor for
ett framgangsrikt foretag.>® Konsumenternas intryck och upplevelser av en viss produkt
kopplas oftast samman med varumarket. Varumarken har framst tre olika funktioner: att skapa
kannedom om och identifikation med varumarket, att garantera en specifik niva av kvalitet,
kvantitet och néjdhet samt att hjalpa till med marknadsféring. ** Darmed paverkas

uppfattningen om ett varumaérke starkt av attityder och tidigare erfarenheter.

Enligt Kotler finns det fyra olika varumarkesstrategier. Ett foretag kan vélja mellan line
extension, brand extension, multibrands, och new brands. Dessa fyra varumarkesstrategier

bygger pa utbyte och transaktionsmarknadsforingsperspektivet.

Product category
Existing New
Existing Line Extension Brand Extension
Brand name
New Multibrands New Brands

Figur 1. De fyra varumarkesstrategierna **

3.5.1.1 Line extension

Line extension sker nar ett foretag infor nya objekt i en viss produktkategori under samma
varumérke. Befintliga varumarken utvidgas till att omfatta nya smaker, former, farger,
tillsatser och forpackningsstorlekar. Ett foretag infor utvidgningar i syfte att tillgodose
kundernas 6nskemal om variation, utnyttja dverkapacitet eller befalla mer hyllplats fran

aterforsaljare.*

% Melin, Frans (2001). Varumérkesstrategi: om konsten att utveckla starka varumarken. Malmé: Liber. s.15
%0 http://www.expowera.se/mentor/starta/starta_lagar_varum.htm 2011-04-22 kl 15:05

“1'p Kotler, G, Armstrong, J, Saunders, V, Wong. (2001) Principles of Marketing. Third European Editition
“2Al Ries and Jack Trout, Positioning: The battle for your mind (New York: McGraw-Hill, 1981)
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3.5.1.2 Brand extension

| denna strategi utvidgas befintliga varumarken till nya produktkategorier. Den tar storre
marknadsandel och uppnar storre reklam effektivitet &n enskilda varumarken. Dessutom
hjalper ett val ansedd varumarke foretaget in pa nya produktkategorier mycket lattare

eftersom det ger en ny produkt omedelbar igenkanning och snabbare godkénnande.*?

3.5.1.3 Multibrands
Har introduceras nya varumarken i samma produktkategori. Denna strategi tillater finare
segmentering pa marknaden, dar varje varumarke som tyder pa olika funktioner eller fordelar

att védja till olika kép motiv pé olika kundsegment.**

3.5.1.4 New brands
Denna strategi skapar nya varumarken i nya produktkategorier. De féretag som gynnar en
multibrand strategi kommer sannolikt att skapa ett nytt varumarke for att sérskilja en ny

produkt oavsett om den introduceras i en befintlig eller en ny produktkategori.*

Enligt Gronroos finns det ett ytterligare alternativ att arbeta med varumérket. The service
brand-relationship-value triangle. Denna strategi bygger pa utveckling och
relationsmarknadsforingsperspektivet. Den fungerar utifran och in dar man for in kunden i

processen.

Relevans for uppsatsen

Varumaérket kan ses som ett verktyg for svenska medelstora foretag att kunna skapa
gemenskap inom organisationen samt en stark relation till kunden. Medelstora foretag som
stravar efter Ionsamhet och en langvarig position pa marknaden kan anvanda sig av
varumarket for att skapa en stark image och profil av foretaget da produktdifferentiering inte
langre ar tillracklig. Svenska medelstora foretag bor definiera sina dvergripande
varumarkesstrategier. Med line extension kan de utvidga sina produkter for att tillfredstélla

kundernas dnskemal.

* Susan M. Broniarczyk and joseph W.Alba, *The importance of brand in brand extension’, Journal of
Marketing research (1994). Deborah Roedder John, Barbara Loken and Christopher Joiner, ‘The negation
impact of extensions: can flagship products be diluted?’, Journal of Marketing (1998) and Zeynep Gurrhan-
Canli and Durairaj Maheswaran, ‘The effects of extensions on brand name dilution and exchancement’,
journal of Marketing (1998)

“p, Kotler, G, Armstrong,J, Saunders, V, Wong. (2001) Principles of Marketing. Third European Editition 5.481

p, Kotler, G, Armstrong,J, Saunders, V, Wong. (2001) Principles of Marketing. Third European Editition 5.481
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Enligt Kotler maste ett foretag planera sin tillvaxtproduktlinje noggrant. Féretag kan 6ka
langden pa sitt sortiment pa tva satt, antingen genom att stracka sin linje eller genom att fylla
den. Strackningen av produktlinjen uppstar nér ett foretag forlanger sin produktlinje utéver sin

nuvarande rackvidd. Ett foretag kan stracka sin linje nedat, uppat eller pa bada satt.

3.5.1.5 Downward stretch
Har introducerar ett foretag en ny produkt, varumarke, eller modell i en produktlinje pa den
nedre samt billigare sidan av marknaden. Den d&ndan med mindre funktioner, lagre kvalitet,

och lagre pris.

3.5.1.6 Upward stretch

Foretag stracker sig uppat for att lagga inflytande i sina nuvarande produkter. Det kan lockas
av en snabbare tillvaxt eller hégre marginaler i den dvre delen. Foretag i detta skede lanserar

en ny produkt i en produkt linje i den nedre prissatta av marknaden.

3.5.1.7 Two-way stretch
| detta skede introducerar ett foretag nya produkter till en produktlinje pa bade hogre och

lagre pris p& samma gang. “°

Relevans for uppsatsen

Medelstora foretag befinner sig i en position dar de antingen kan expandera sina verksamheter
eller forminska de for att uppna Ionsamhet. Med line extension kan féretagets produkter
antingen dras uppat i en upward-stretch och na en storre malgrupp med lagre priser och lagre
kvalitet, eller dras nedat i en downward-stretch till en mindre férmodligen nischad malgrupp
med hdgre priser och hdgre kvalitet. Medelstora foretag kan éven forsoka tillfredstallda alla
med two way-stretch till bade laga/hdga priser och lag/hdg kvalitet. Oavsett sa kravs det att
alla medarbetare har samma uppfattning om varumarkets betydelse for ett starkt och lyckat

varumarke. Kunden ska dven kunna kanna igen sig och veta vad foretaget star for.

Genom att implementera varumarket i foretaget kan man skapa en tvavagskommunikation
mellan de anstéllda och varumarket samt kunden och varumarket. Ett starkt varumarke skulle

medfora lojala kunder, hog varumarkeskannedom och palitlighet.

*® David A. Aaker, *Should you take your brand to where the action is?’, Harvard business Review (1997)
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3.5.2 Brand Equity

Brand Equity medfor varde till en produkt eller tjanst, for foretaget och kunder som bestar av

fordelar och forpliktelser som kopplas till ett varumarke.*’

Detta begrepp kan dven kallas for varumarkeskapital, ett begrepp for varumarkets tillgangar.

Det kapital som varumaérket foretrader betraktas som vardeskapande for foretaget och

kunderna.*®

Tillgangarna kan hjalpa kunderna att hantera, tolka samt lagra en stor mangd information om

en produkt eller ett marke. Kundernas kopbeslut paverkas genom att kapitalets olika

grundlaggande delar minskar eller 6kar kundens upplevda vérde. * Detta upplevda varde

skapar varde for foretaget, da det dven skapar kassaflode. Hur en kund uppfattar ett kdp har en

stor betydelse for hur kvaliteten upplevs samt hur varumarket forknippas.

Brand Equity ar vardet av ett varumarke som bygger pa i vilken utstrackning den har hog

varumérkeskannedom, varumarkeslojalitet, kundupplevd kvalitet samt

varumarkesassociationer.>°

Varumadrkes-
kannedom

Varumarkeslojalitet

Skapar varde for
kunden

Varumarkeskapital

l

Kundupplevd
kvalitet

Skapar varde for
faretaget

Varumarkes-
associationer

Figur 2. Brand Equity, (Varumarkeskapital) och dess fyra huvudomraden. >

*" Aaker, David A. (1996). Building strong brands. New York: Free Press. 5.7-8

48 Melin, Frans (2001). Varumarkesstrategi: om konsten att utveckla starka varumérken. Malmo: Liber. s.45

49 Melin, Frans (2001). Varumarkesstrategi: om konsten att utveckla starka varuméarken. Malma: Liber. s.45-51

*David A. Aaker, Managing Brand Equity (New York: Free Press, 1991)

%! Melin, Frans (2001). Varumarkesstrategi: om konsten att utveckla starka varumarken. Malmo: Liber. .47
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3.5.2.1 Varumérkeskédnnedom

Varumarkeskannedom &r kundens férmaga att kdnna igen ett varuméarke som representerar en
specifik produktkategori.®* Marknadens kinnedom om att varumarken finns och aven har
kunskap om vad det star for ar av stor vikt. Detta leder till att kunderna da véljer de
varumérken de har kdnnedom om. Varumarkeskannedom 6kar mojligheterna for att kunderna
ska vilja att kopa den valkanda markesprodukten vilket i sin tur paverkar
kopbeslutsprocessen.

Enligt Aaker krévs det oftast en bred forsaljningsbas for att kunna skapa
varumarkeskannedom pa marknaden. For att fa den uppmarksamhet som krévs bor foretagen
aven arbeta i flera kanaler, detta kan i sin tur leda till att kannedomen som tillgang for

varumarket skapar varde. >3

3.5.2.2 Varumarkeslojalitet

Varumarkeslojalitet anses vara karnan av tillgangarna. Denna varumarkeskapital fungerar
som en konkurrensfordel for foretag da en lojal kund valjer foretagets produkter framfor
andras.> Kunder som &r lojala gentemot varumarket samt foretaget star for en stor del av
varumarkets lénsamhet. Detta visar vikten av att bevara befintliga kunder samt relationen med

dessa. Det &r aven av vikt att ta reda pa hur vissa kunder blir illojala.”

3.5.2.3 Kundupplevd kvalitet

Den upplevda kvaliteten en kund har beror oftast pa vilka attityder och forvantningar kunden
har. *® Med tanke p& kundernas olika personliga behov samt fsrmaner blir deras upplevelser
av kvalitet svara att faststalla och subjektiva. Nar kvaliteten av en produkt eller tjanst
overstiger en kunds forvantningar kan kunden bli tillfredstalld.

Den upplevda kvaliteten kan delas in i produkt- och servicekvalitet. °” Produktkvaliteten syftar
till hallbarhet, passform, tillforlitlighet, tillbehor, prestationer och finish. Servicekvaliteten
avser upplevelsen av de tjanster som uppstar fore, under och efter ett kop. Detta kan handla

om personalens kompetens, ansvar och kunskap.

52 paker, David. A. (1991) Managing brand equity : capitalizing on the value of a brand name. New York: Free Press. 5.61
53 Aaker, David A. (1996). Building strong brands. New York: Free Press. .16

% Aaker, David. A. (1991) Managing brand equity:capitalizing on the value of a brand name.New York: Free Press. 5.39

%5 Apéria, Tony (2001). Brand relationship management den varumarkesbyggande processen. Stockholms universitet:
School of Business. s.45

% Aaker, David. A. (1991) Managing brand equity:capitalizing on the value of a brand name. New York: Free Press. 5.85-86
57 Aaker, David. A. (1991) Managing brand equity:capitalizing on the value of a brand name. New York: Free Press. 5.91
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3.5.2.4 Varumarkesassociationer

Varumarkesassociationer paverkar kunden att besluta sig for att kopa varumarket, det skapar i
sin tur fértroende och varde for varumarket. *® Associationerna kan skapa varde for bade
kunden och foretaget genom att differentiera varumarket, fungera som ett hjalpmedel for att
férmedla information, uppvéacka positiva tankar och attityder, generera en anledning till ett
kop samt vara grunden vid en varumarkesutvidgning.

Ett varumarkes image representerar kundernas upplevelser av varumarket, det &r darfor viktigt
att positionera sitt varumarke da foretaget sander ut signaler till marknaden om vad de vill att
varumarket ska sta for. >°

Relevans for uppsatsen

Svenska medelstora foretag som stréavar efter lojala medarbetare och aterkommande kunder
behdver forma ett véletablerat varuméarke som omfattar hela foretaget. Varumarkets tillgangar
ar vardeskapande for bade foretaget och kunden. Genom att skapa varde for varumarket blir

kunden uppmérksammad samt lojal mot varumarket.

Detta kan aven astadkommas beroende pa kundens varumarkeskannedom, det vill siga vad
kunden vet om varumérket. Svenska medelstora foretag som inte levererar upp till kundens
forvantningar tenderar att fa illojala kunder. Kunden har dalig kdnnedom av varumarket och
kan associera foretaget med negativa kanslor eller likgiltighet. Utan personalens kompetens

och brist pa kommunikation kan kundens upplevelse av foretaget bli &nnu lagre.

Engagerade kunder kan innebéra att foretaget lyckades skapa en relation till kunden genom ett
valetablerat varumarke. Foretagets lojala kunder indikerar att den upplevda kvaliteten ar
positiv, att kundens forvantningar har bemots eller dvertraffats vad géller produkter och

servicen.

For att svenska medelstora foretag skall kunna uppna langsiktig éverlevnad och lonsamhet
maste samtliga relationer i foretaget Gverensstimma. De maste dven dka sina

kommunikationsformagor och skapa en 6msesidig respekt for varandra.

%8 Aaker, David. A. (1991) Managing brand equity : capitalizing on the value of a brand name. New York: Free Press. 5.119
% Aaker, David. A. (1991) Managing brand equity : capitalizing on the value of a brand name. New York: Free Press. 5.109-
110
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3.5.3 Affarside
Affarsidé &r byggstenen i ett foretag som beskriver syftet med verksamheten. En affarsidé
framstaller hur ett foretag bor uppna hdg lonsamhet med hjalp av tillgangliga och framtida

resurser. %°

En affarsidé skapas genom utbyte och inlarning och maste vara val forankrad i foretaget, det
ar av stor vikt att samtliga parter inom organisationen &r involverade. ®* For att forsta
affarsidén &r det viktigt att alla kénner till kulturen, de signifikanta akttrerna, och de
dominerande idéerna. Enligt Normann bor alla foretag ha ett affarside i nagon form.

Olika komponenter som bildar komplicerade monster som slutligen blir ett uttryck for
systemets helhet visar att en affarsidé har en systematisk karaktar.®> Ar kommunikationen
dubbelriktad menar Normann att affarsidén &r bra. Vidare framgar det att det ar viktigt att det
finns en sammanhéngande helhet kring affarsidén och att foretagets interna organisation och

styrsystem stammer overens.

| en féréandring i en organisation &r det absolut viktigast att forankra den nya afféarsidén internt
innan man gar ut med den externt, detta for att alla i foretaget ska forsta innebérden av vad
foretaget vill st& for och vilket budskap de vill formedla.®® Om den externa marknadsféringen
foregar den interna kan forvantningarna fran kunderna snabbt 6verstiga de erfarenheter som

foretaget har.

Relevans for uppsatsen

Affarsidén bor representera verksamhetens inre malséttning, den organisatoriska strukturen.
Ett varumarke bygger pa en valforankrad affarsidé och en vél definierad malgrupp.
Forfattarna anser darmed att varumarket motsvarar affarsidéns visuella form, att varumérket

och afférsidén &r synonyma.

Svenska medelstora foretag som stréavar efter langsiktig 6verlevnad maste ha en val forankrad
affarsidé. En svag affarsidé tyder pa oflexibilitet, obefintliga relationer mellan foretagets olika

avdelningar samt daliga kommunikationsmajligheter.

8 http://www.bokforingstips.se/artikel/ekonomistyrning/affarside.aspx 2011-04-19 ki 20:22
¢ Normann Richard. Skapande féretagsledning. Richard Normann (1999)
%2 Normann Richard. Skapande féretagsledning. Richard Normann (1999)
% Normann Richard. Skapande féretagsledning. Richard Normann (1999)
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Ett foretag kan vélja mellan att arbeta malstyrt eller processtyrt. Genom att arbeta processtyrt
kan svenska medelstora foretag i kladbranschen ha mgjlighet till en mer flexibel, val
forankrad affarsidé dar den kan utvecklas dver tid. Med en vél forankrad affarsidé kan
foretaget skapa relation till sina anstéllda och sina befintliga kunder vilket i sin tur skapar en

relation mellan de anstallda och kunden i form av en dubbelriktad kommunikation.

Foretagets malsattningar skall ses utifran en helhetssyn som innefattar foretagets anstallda och
sedan nar ut till kunden. For att kundens forvantningar skall uppnas maste medelstora foretag

arbeta framst med sin interna marknadsforing.

3.5.3.1 Affarsidé/Brand Equity

Afférsidén beskriver syftet med en verksamhet. Med hjélp av tillgangliga och framtida
resurser kan en affarsidé framstélla hur ett foretag kan uppna hog I6nsamhet. Varumérket kan
ses som en av dessa tillgangliga resurser och déarmed kopplas till affarsidén. Affarsidén
kopplas vidare till varuméarkeskdnnedom, varumarkeslojalitet, kundupplevd kvalitet samt
varumarkesassociationer. De fyra kategorierna kopplas till produkten och varumarket pa olika
satt och kan aven ses utifran olika grad av engagemang. Hur en kund uppfattar ett kép har en
stor betydelse for hur kvaliteten upplevs samt hur varumarket forknippas. Genom att férankra

varumarkets varde med affarsidén medfor det en stark affarsidé.

Relevans for uppsatsen

Brand Equity kopplas till hur kunden upplever varumarket och darmed produkten.
Varumaérkeskannedom och varumarkesassociationer samt kundupplevd kvalitet kan ge
positiva och negativa foljder. Exempelvis hur kunden kanner till ett varumaérke eller vad
kunden associerar den med sager mycket om vad foretaget har lyckats astadkomma med
varumarkets image. Det kan &ven sdga mycket om foretagets syn pa service och relation till
sina anstallda. Dalig service kan med andra ord sanka kundens férvantningar av foretaget och
leda till missnojda kunder. Varumarkeslojalitet kan till skillnad fran de dvriga faktorerna
endast uppsta ifall kunden ar lojal mot foretag och inte priset.

Genom att forankra samtliga faktorer med affarsiden medfor det stérre mojlighet for positiv
feedback fran kunden och en hog grad av engagemang. En stark affarsidé innebar ett starkt

varumarke.
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3.5.4 Intern Marknadsforing

Den interna marknadsforingen riktas till hela personalen. Intern marknadsféring handlar om
att informera, motivera, skapa forstaelse samt gemenskapsanda inom personalen. Darmed har
man som mal att personalen ska vara nojda. Syftet ar att paverka personalens attityder och
beteende och dérmed f4 personalens engagemang i foretaget och dess verksamhet.®

Intern marknadsforing handlar om engagemang och identifiering med foretagets mal, som ska
vara lika klara och lockande for ledningen som for de anstéllda. Ju battre foretagets interna
marknadsforing fungerar desto mer kommer foretaget att verka tilltalande. Det &r viktigt att
lata de anstéllda vara delaktiga i beslutsprocessen, aven att utforma klara mal samt erbjuda ett
fritt informationsfléde mellan foretaget och personalen.

Relevans for uppsatsen
Genom att sélja in foretagets affarsidé till personalen kan svenska medelstora foretag i
kladbranschen medfora en kénsla av gemenskap och en ”vi”” anda som leder till engagemang

inom foretaget.

Svenska medelstora foretag i kladbranschen som efterstravar en langsiktig 6verlevnad maste
se till att kunden och foretaget har en 6verensstaimmande syn pa verksamheten. Utan ett starkt
varumarke och en stark forankrad affarsidé blir kommunikationsmojligheterna svarare att
hantera. Brist pa kommunikation mellan foretaget och de anstéllda kan &ven leda till
kommunikationsbrister mellan foretaget och kunden dér kundens uppfattning av varumarket

kan bero pa tidigare erfarenheter och upplevelser.

Genom en tvavagskommunikation skapat av ett starkt varumarke kan svenska medelstora
foretag informera, motivera samt involvera de anstéllda i processen och skapa lojalitet inom
foretaget och darmed konkurrensfordelar. | sin tur leder detta till en mer effektiv organisation

dar samtliga ser utifran en helhetssyn.

Genom att dstadkomma néjda medarbetare kan medelstora foretag sedan tilldgna sig den
externa marknadsforingen. Foretagets relation till kunden &r minst lika viktig. Med
personalens engagemang kan kundens forvéantningar av foretaget leda till lojala och trogna

kunder.

& http://www2.edu.filyrittajyysvayla/se/index.php?1-400 2011-05-01 ki 22:01
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3.5.5 Service Value Chain

Affarsidé samt intern marknadsforing ar tva viktiga faktorer inom service value chain.®
Modellen nedan visar tydligt sambandet mellan de tre olika typerna av marknadsféring. God
intern service kvalitet har som syfte att utbilda och motivera personalen for att skapa lojala
anstallda i foretaget. Darmed blir det god extern service som paverkar kunderna exempelvis
genom mediekanaler, vilket leder till ngjda kunder. Det interaktiva kan avgora om kundernas

upplevelser motsvarar deras forvantningar.®

Foretag

Intern marknadsforing Extern marknadsforing

Personal Kund

v

Interaktiv marknadsforing

Figur 3. Service Value Chain (Uppsatsforfattarnas egen angivning utav SVC modellen)

Service value chain omfattar organisationer bade sma och stora, offentliga och privata, och
vinstdrivande och icke vinstdrivande. Modellen belyser betydelsen av beteende hos foretagets
tre viktiga bestandsdelar; foretaget, kunder, och anstallda, samt forhallandet mellan dessa tre

grupper.®’

Att kunna forena dessa ger en positiv inflytande till foretagets resultat. Denna teori faststéller
relationen mellan foretagets malsattning, de anstallda, vardeskapande, kundlojalitet och

I6nsamhet. Den stravar dven efter en dverensstammelse mellan det interna och externa.

Relevans for uppsatsen
Med hjalp av varumarket och den interna marknadsféringen kan svenska medelstora foretag
skapa gemenskap inom foretaget. Genom att anvanda sig av den outnyttjade kapaciteten och

informera och engagera personalen skapas lojala och ngjda medarbetare.

8 Gummesson, E.; Relationsmarknadsforing: Fran 4P till 30 R; Liber-Hermods

% Grénroos, C. (1997); Service Management — ledning, strategi, marknadsforing i servicekonkurrens. Goteborg, ISL Férlag.
87 http://www.exed.hbs.edu/assets/faculty/Pages/sasser_abv03.aspx 2011-04-20 kI 14:16

®8 http://www.1000ventures.com/business_guide/im_s-p_chain.html 2011-04-20 ki 14:00
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Viktigt for svenska medelstora foretag ar dven kunden. Kunden blir lojal mot foretag som far
de att kdnna sig uppskattade, prioriterade och delaktiga. Kundens involvering i organisationen
skapar darmed aterkommande och lojala kunder.

Dalig service leder daremot till att kunder haller sig undan fran sina daliga erfarenheter.

Lojalitet kan darfor &ven komma i form av optimal tillfredstéllelse kunden far av personalen.

Med ett starkt forankrat varumérke och engagerade medarbetare tillsammans med lojala

kunder medfors kommunikation som rader genom hela foretaget.

Envagskommunikation for svenska medelstora foretag innebér att foretaget arbetar malstyrt
dar ingen relation forekommer med de anstéllda eller kunden. Dubbelriktad kommunikation
mellan féretaget och de anstallda skulle medféra en valfungerande intern marknadsféring som

eventuellt skulle kunna leda till en v&l fungerande extern marknadsforing.

For att verkligen forsta vardet ett varumarke erhaller maste man battre forsta kunden. Forst da
kan man strava efter att hitta en koppling mellan varumérkets betydelse utifran kundens
perspektiv och foretagets forsaljning.

3.5.5.1 Service Value Chain/Varumarkesstrategier

Service value profit chain lagger vikt pa relationerna mellan samtliga involverade i en
organisation. Foretagets relation till de anstallda samt foretagets relation till kunden som
skapar en interaktion mellan de anstéllda och kunden.

Varumérkets betydelse samt hur den anvénds av ett foretag kan ha positiva och negativa
foljder. Genom att implementera varumarket i service value profit chain far man en service

brand-relationship-value triangle (figur 4).
Varumaérkets samverkan med service value profit chain medfor ett starkare varumarke, hogre

lojalitet och ett valfungerande tvavagskommunikation mellan samtliga inom organisationen.

Varumarket sammanbinder och forstérker de olika komponenterna i modellen.
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and stakeholders
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Employees & »  Company
Internal

Enabling meaning
and experience

Source: Brodie et al. (2006)
Figur 4. The service brand-relationship-value triangle®

Relevans for uppsatsen

Genom att implementera varumarket inom foretaget skapas en stark dubbelriktad relation
mellan foretaget, de anstallda och kunden. Det i sin tur skapar en gemensam syn och
engagemang i hela foretaget. Service value profit chain som en ensamstaende teori ar
otillrécklig. Relationerna mellan foretaget och de anstallda samt féretaget och kunden ar
svaga utan en stark grund som varumarket som rader genom hela organisationen. Budskapet
som sands fran foretaget till de anstallda och eventuellt fram till kunden blir otydlig och svag.
Med varumarket som foretagets ryggrad har foretaget chansen att forstarka budskapet och

relationerna mellan samtliga parter och darmed skapa interaktion med kunderna.

3.5.6 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende &r teorin om hur, ndr, var och varfor méanniskor bestdimmer sig att kdpa
eller att inte kopa en produkt eller tjanst.”® Det handlar om att undersoka vad som paverkar
maéanniskor nar de soker, valjer och kdper en produkt eller tjanst, vad det &r som gor att
manniskor handlar pa ett visst sétt, hur de tanker och vad som motiverar de till det. Man
efterstravar att forsta kundens beslutsprocess fére, under och efter ett kop. Denna forstaelse

for hur kunder agerar har betydelse for planering av marknadskommunikation.

Manniskor agerar nar de upplever att nagot saknas. Kunden upptacker da ett behov eller ett
problem som uppmarksammas. Agerandet fortsatter sedan med informationssokning da

kunder anvénder intern- samt extern sékning.

69 Gronroos, C. (1997); Service Management — ledning, strategi, marknadsforing i servicekonkurrens. Goteborg, ISL Forlag.
"0 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009, 5.190-198
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Intern s6kning innebér tidigare erfarenheter och upplevelser. Extern sékning belyser
personliga kallor som familj, vanner eller kollegor, kommersiella kéllor som syftar pa
forsaljare samt annonser och slutligen oberoende kéllor sa som dagstidningar. Sedan
utvarderar kunden olika alternativ och kop dar graden av engagemang for kdpet har betydelse
for hur mycket tid och kraft en utvardering far kosta. Engagemanget beroende pa kopbeslutet

kan antingen vara lagt eller hogt. Sista steget ar utvardering av val samt efterképsbeteende.

Hur en kund agerar vid ett kop tillfalle kan bero pa fyra olika faktorer som ar kulturella-,

sociala-, personliga-, samt psykologiska faktorer.”

B s

Cultural .
- Social Personal
Culture _ .
Reference groups Age and Psychological

Subculture Family lifecycle stage Motivation
Social Class Roles and status Occupation Perception

Economic Learning
situation Beliefs and

attributes

Lifestyle
'\_ﬁ Personality

|72

Figur 5. Consumer Behaviour Mode

Relevans for uppsatsen

Viktigt for svenska medelstora foretag i kladbranschen ar att battre forsta sina konsumenter
och ta reda pa varfor, var, nar och hur de bestammer sig for att kdpa en produkt. Foretag
behdver veta vilka de tillverkar sina produkter for samt forsta vilka deras malgrupp egentligen

ar.,

Med ett starkt varumarke som representerar foretagets egenskaper och image har medelstora
foretag storre mojlighet till att forsta sina kunder. En béttre forstaelse av kunden och kundens
syn pa foretaget kan hjalpa svenska medelstora féretag finna styrkor och svagheter i sina

affarsidéer, interna marknadsfoéring och eventuellt i sina varumérken.

Graden av engagemang fran kundens sida har betydelse eftersom det kan visa ifall kunden &r

lojal mot foretaget eller ifall priset ar avgérande for kopet.

™ Armstrong, G. & Kotler, P. 2009. Marketing an introduction. England: Pearson Education Limited s.149-150
2 Armstrong, G. & Kotler, P. 2009. Marketing an introduction. England: Pearson Education Limited
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Lojala kunder medfér positiv word of mouth vilket skickar foretagets budskap vidare och kan
gynna svenska medelstora foretag eftersom de inte alltid har resurserna for att
massmarknadsfora sig och sina produkter for att locka kunder pa samma satt som de globala
foretagen. For att kunna ta hansyn till kundens standigt forandrande énskemal och behov
kravs det aven en viss flexibilitet inom organisationen vilket blir allt svarare att uppna i ett

malstyrt och centraliserad organisation.

| en konkurrensutsatt marknad maste kunden kénna en viss samhdrighet med foretaget, en
viss tillforlitlighet och lojalitet for att aterkomma da utbudet av produkter ar numera

overflodande och ger konsumenter oandligt med val.

3.5.7 Involverings Teori

Involveringsteorin innebér att forsta kundernas psykologi och beteende i en kdpprocess. For
att skapa en stark relation med sina kunder bér man bygga upp ett hogt engagemang.
Involveringen kan vara hog eller 1ag beroende pa personlig relevans, tid och risk. Det handlar

om hur mycket tid, tanke, energi och resurser kunden anvéander i en képprocess. "

For en hdginvolverad kund har pris inte en stor betydelse. Hoginvolverade kunder utvérderar
en produkt eller tjanst innan de slutfor kdpet, detta medfor att kunden blir involverad redan
innan kopet. Darmed ar informationssokning och chansen till aterkop hog.

Hoginvolvering uppstar i samband med kdp som har en hog personlig relevans och som

innebér en hog risk. En forutsattning for hoginvolvering ar att parterna integrerar i en relation.

| motsats till en hoginvolverad kund ar en laginvolverad kund valdigt priskénslig. Detta kan
medfdra att kunderna vander sig till det foretag som erbjuder bast pris for det behov de vill
uppfylla. Laginvolverade kunder &r inte intresserade av att anpassa sig.

De soker en accepterad niva av tillfredstallelse, darfor koper de den produkt som &r minst
benégen att ge problem. Informationsékning sker passivt och de olika parterna upplever en

lag grad av risk.”

3 Fill,Chris (2001),”Marketing Communications: context, strategies and applications”. Prentice Hall, s.100-106.
" Baker , Michael J, (2005) Marketing Theory a student text Thomson s.142
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Relevans for uppsatsen

Grad av involvering kan sdga mycket om ett foretag och deras kunder. Kundens uppfattning
av varumarket talar for hur kunden uppfattar foretaget och deras produkter. Varumérkets
betydelse for kunden kan dven formas beroende pa den interna marknadsforingen.

De anstalldas involvering i foretagets affarsidé och utvecklingsprocess kan aterspeglas pa hur
kunden uppfattar foretagets varumarke. Utan ett starkt forankrat varumarke som grund och
personalen och foretagsledningen brist pa en gemensam syn kan kunden fa en oklar bild av

vad foretaget vill astadkomma och sta for.

For svenska medelstora foretag skulle hoginvolverade kunder innebéra lojala och
aterkommande kunder. Deras befintliga kunder skulle genom word of mouth skicka det

positiva budskapet vidare och darmed leda till 1angsiktig 6verlevnad och lénsamhet.

Hoginvolverade kunder kan dven innebéra att relationen till foretaget och till de anstallda har
varit givande. De anstallda har blivit val informerade och involverade i féretaget. De har
kunnat ta eget initiativ och utfora det som anses vara nodvéndigt for att anpassa produkterna

och butikerna efter kundernas 6nskemal och behov.

Svenska medelstora foretag som satsar pa att attrahera nya kunder kan méjligen forlora sina
befintliga kunder och darmed kundlojaliteten. Det blir svarare att anpassa sig efter kundens
behov och 6nskemal eftersom kunden ses som ett objekt och inte en del av foretaget.
Foretaget far dessutom svarigheter att skapa relation till sina anstallda och den interna
marknadsforingen blir drabbad. Laginvolverade kunder kan dven innebéra att kunden handlar

beroende pa produktens pris och bekvamlighet.

3.5.7.1 Involverings teori/Brand Equity

Brand Equitys centrala delar bestar av varumarkeskannedom, varumarkeslojalitet,
kundupplevd kvalitet samt varumérkesassociationer. Genom att koppla teorin till htg- och
laginvolverade kunder ser man varumarkets vasentliga delar for foretag som stréavar efter
langsiktig overlevnad. Hoginvolverade kunder &r lojala mot foretaget och inte priset. Kunden
ar informationssokande och uppskattar produktens kvalitet tillsammans med bra personlig
service. Laginvolverade kunder &r lojala mot priset och uppskattar bekvamlighet. Kunden
kraver ingen service och hittar garna produkten pa egen hand i butiken.
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Relevans for uppsatsen

Hoginvolverade kunder stravar efter hog kvalitet dar priset ar ovasentligt. Kunden kanner till
och prioriterar varumérket och darmed associerar den med positiva kénslor. Hoginvolverade
kunder skapar oftast relation till dessa foretag och uppskattar darmed personlig service och
trevlig personal. Kunden kan daremot fa negativa kanslor mot foretaget ifall produktens
kvalitet samt servicen inte lever upp till forvantningarna. Det i sin tur leder till negativa
kanslor och kundens lojalitet gar forlorad. Laginvolverade kunder bryr sig mindre om
kvaliteten och stravar efter billiga tillfredstallande produkter. Foretagets varumarke anses vara
en i méngden och latterséttlig. Kunden soker inte information om produkten innan kdpet och
behdver ingen personlig service i butiken. Samre personlig service paverkar inte kopet
eftersom kundens lojalitet ligger hos priset och inte foretaget. Kunden kan ha en positiv
installning mot produkten aven om kvaliteten ar dalig om priset ar rimligt. Daremot oavsett

om kvaliteten overtréffar priset forblir kunden lojal mot priset och inte féretaget.
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3.6 Teoretisk syntes
Vilka varumarkesstrategier ar viktiga for medelstora foretags langsiktiga 6verlevnad i

kladbranschen?

Modellen nedan visar olika végar som leder till beslut om varumarkesstrategier som

eventuellt kan leda till en langsiktig 6verlevnad.

Relationsmarknadsforing
Transaktionsmarknadsforing Involveringsteori
Utbyte Héginvolvering
Varumirkesstrategier
Utveckling Laginvolvering

g

Val av strategier

{1

Langsiktig overlevnad

Som tidigare namnt utgar transaktionsperspektivet ifran utbyte dar produkten och foretagets intressen
star i fokus medan relationsperspektivet lagger vikt pa relationer med kunder och arbetar med
utveckling. Forfattarna vill utifran relations- och transaktionsperspektivet undersoka vilka
varumarkesstrategier som ar viktiga for att medelstora foretags langsiktiga overlevnad i
kladbranschen. Kundperspektivet tas dven in for att battre forsta helheten och det visar att det kan
finnas 1ag och hoginvolverade kunder. Forfattarna vill ha en battre forstaelse av kundens roll i
foretags varumarkesstrategier och darmed deras grad av involvering. HOg involverade kunder
kopplas till relationsperspektivet da kunderna ar lojala, informationssékande och aterkommande
medan laginvolverade kunder kopplas till transaktionsperspektivet dar kunderna ar lojala till priset

och inte soker information innan ett kop.
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3.7 Teoretisk referensram

Syftet med uppsatsen samt referensramen ar att med hjalp av variablerna tagna fran relevanta

teorier analysera och utvardera 6verensstammelsen mellan foretagets interna marknadsforing

och kundens varumaérkes uppfattning.

TEORI

FAKTORER

VARIABLER

Line extension: Upward stretch

Okad utveckling

Hog pris/HOg kvalitet,Hog infosok

Downward stretch | Okat utbyte Lag pris/Lag kvalitet,Lag infosok
Two-way stretch | Okad utveckling/ Hog/Lag pris, Hog/Lag kvalitet
Okat utbyte
Varumaérkeslojalitet Lojalitet Aterkop

Kundupplevd kvalitet

Service kvalitet

Bra/dalig uppfattning av servicen

Varumarkeskannedom Ké&nnedom Lag kdnnedom
Hog kdnnedom
Affarsidé Okad utveckling Processtyrt
Okat utbyte Malstyrt
Service Value Profit Chain Intern MF Enkelriktad/dubbelriktad kom.

(foretag & anstallda)

Extern MF
(foretag & kund)

Interaktiv MF
(anstallda & kund)

Enkelriktad/dubbelriktad kom.

Enkelriktad/dubbelriktad kom.

Involveringsteorin

Hoginvolvering

Laginvolvering

Hog pris, hog risk, infosdkande

Lag pris, lag risk, ingen infosok
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4.0 Empiri

Har nedan presenteras en kort presentation av respektive vald foretag for denna
undersokning. Sedan presenteras den kvalitativa empirin fran intervjuerna med ledningen och
de anstallda dar forfattarna valt att presentera intervjusekvenserna i form av radata dar
tolkningen 6verlamnas till analyskapitlet. Forfattarna véljer att presentera
intervjusekvenserna pa ett positivistiskt kvantitativt satt. De kvantitativa data fran enkaterna

redovisas i form av sammanstéllda diagram.

4.1 Presentation av undersokningsobjekt
4.1.1 Lindex

Lindex startades i Alingsas 1954 och anses ha blivit en av norra Europas ledande modekedjor.
Lindex har idag 6ver 400 butiker i Norden, Baltikum, Ryssland, Centraleuropa, Bosnien-
Hercegovina och Mellandstern samt 6ver 5000 medarbetare. De lyckades expandera snabbt
inom norden. Deras affarsidé gr ut pa att “erbjuda ett inspirerande och prisvart mode till
modeintresserade kvinnor.” Lindex designers star oftast bakom modeskapandet men har pa

senare tid arbetat med olika designers, bade internt och externt for att vidare utveckla modet.”

4.1.2 KappAhl

KappAhl har 360 butiker i Sverige, Norge, Finland, Polen och Tjeckien samt 4800
medarbetare. De har egna designers som formger alla plagg. Deras affarsidé gar ut pa att ge
’prisvért mode for mdnga ménniskor”, och deras vision dr att "KappAhl ska bli en betydande
modekedja i Europa”. KappAhls malgrupp bestar av man och kvinnor i aldrarna 30-50 ar.
Foretaget vaxer med mellan 20-25 butiker varje ar. Deras mal for att fortsétta expandera med
god I6nsamhet ar att behalla god bruttomarginal, fortsatt butiksexpansion, utvecklad

forsaljning i de befintliga butikerna samt etablera KappAhl pa storre marknaden.’

4.1.3 Dea Axelssons

Dea Axelsson dr en sammanslagning av Dea och Axelsson. Sammanslagningen anses ge
forutsattningar for foretaget att expandera snabbare. Numera vill Dea Axelssons sta for
tradition och fornyelse. Foretaget erbjuder mode till kvinnor mellan 25-65 ar. Deras

verksamhet bestér av 22 butiker i Stockholm samt Mellansverige med ungefar 350 anstallda.”’

" http://www.lindex.com/se/info/lom-lindex/ 2011-06-11 kI 09:54

"8 http://www.kappahl.com/corp/Om-KappAhl1/ 2011-06-11 ki 10:01

T http://www.mynewsdesk.com/se/view/pressrelease/axelssons-och-dea-gaar-samman-blir-en-av-sveriges-
ledande-butikskedjor-inom-dammode-3735162011-06-11 kI 10:05
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4.2 Enkatundersokning
4.2.1 Lindex

1. Hur ofta handlar du klader pa Lindex?

60%

50%

40%

30% - m0-35ar

0, -

20% W 36-55ar

10%

0% -

Sallan  Ibland Ofta

m0-35ar
W 36-55ar

o Over 30% av respondenterna i
aldersgruppen 0-35 och nastan
50% av de i aldersgruppen 36-55
handlar séallan pa Lindex. Mindre
an 15% av bade aldersgrupper
handlar dé&r ofta.

¢ Mindre &n 30% av respondenterna
i aldersgruppen 36-55 planerar
sina kop tillsammans med ungefar
10% av de under 35 ar.

2. Nar du handlar klader pa Lindex blir kopet:

3. Nar du handlar klader pa Lindex foredrar du att:

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Leta
sjalv

Fahjalp Varierar
av
personal

m0-35ar
m36-55ar

 Majoriteten av bade aldersgruppen
foredrar att leta sjalva i butikerna.
Endast 10% av de i aldersgruppen
0-35 skulle uppskatta hjalp fran
personalen.
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100%

80%
60%

40%

20% -
0% -

:l:ij: m035ar
m36-55ar

¢ 20% av respondenterna i
aldersgruppen 36-55 anser att servicen
ar mindre bra medan néstan 30%
anser att det &r jattebra. Over 10% av
respondenterna i aldersgruppen 0-35
anser att servicen ar jattebra.

4. Vad tycker du om den personliga servicen pa Lindex?

5. Vad ar viktigast for dig vid val av varumarke?

80%

60%

40%

20%

0%

lao

Pris Kvalitet Trend

m0-35ar
M 36-55ar

6. Har Lindex fler an ett varumarke?

60%
50% -
40% —
30% -
20%
10% -

0% -

i

Ja Nej

Vet gj

e Pris ar det dominerande svaret for

béade &ldersgrupper. Over 20% av
respondenterna i aldersgruppen
0-35 samt ungefér 33% av de i
aldersgruppen 36-55 svarade att
kvalitet &r deras forsta handsval.

o Over 50% av samltiga grupper
svarade att Lindex har fler &n ett

m0-35ar varumarke. 40% av respondenterna

m36-55ar i al

35

dersgruppen 36-55 svarade nej.

Over 40% av de i aldersgruppen 0-

svarade vet ej.

7. Vad anser Du att varumarket (Lindex) star for?

100%
80%
60%
40%
20%

0%

m0-35ar

M 36-55ar

Bl

Hog
kvalitet

Prisvart
mode

Annat

e Ingen av respondenterna kopplar
Lindex varumdrket med hog
kvalitet. Majoriteten svarade pa
prisvart mode.
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10% - m0-35ar

X "G X
22 Q“\ (\{@
v

m 36-55ar

8. Varfor handlar du pa Lindex?

4.2.2 KappAhl

1. Hur ofta handlar du klader pa KappAhl?

60,00%

Séallan Ibland Ofta

50,00% -

40,00% -

30,00% - m0-354r
20,00% - IE ™ 36-55dr
10,00% -

0,00% - . .

2. Nar du handlar klader pd KappAhl blir képet:

20,00%
10,00%
0,00%

Impulskép Planerat  Varierar

70,00%

60,00%

50,00%

40,00% .

30,00% mO0-35ar
W 36-55ar

o Over 30% av samtliga respondenter
svarade att de handlar pa Lindex pa
grund av bekvamligheten. Pris var
det dominerande svaret och endast
12-13% av aldersgruppen 36-55
svarade pa kvalitet.

o Néstan 30% av respondenterna i
aldersgruppen 36-55 handlar ofta pa
KappAhl och dver 35% handlar
sallan. Aven 55% av de i
aldergruppen 0-35 handlar séllan pa
KappAhl.

e Majoriteten av respondenterna
impuls handlar pa KappAhl
medan under 10% av
respondenterna planerar sina kop.
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3. Nar du handlar klader pa KappAhl foredrar du att:

100,00%
80,00% -
60,00% -
40,00% - W 0-354&r
20,00% - m36-554r

0,00% -

Letasjalv Fahjilpav Varierar
personal

e Over 70% av respondenterna i
aldersgruppen 36-55 foredrar att
leta sjalv medan 20% skulle vilja fa
hjalp av personalen.

4. Vad tycker du om den personliga servicen pa KappAhl?

60%

50%

40%

30%

20% .

10% J B 0-354r
0, _l

0% " 36-554r

¢ 14% av respondenterna i
aldersgruppen 36-55 anser att den
personliga servicen pa KappAhl &r
jattebra. 36% av de i aldersgruppen
0-35 samt 29% av de i aldersgruppen
36-55 svarade vet ej angaende den
personliga servicen.

5. Vad ar viktigast for dig vid val av varumarke?

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Pris Kvalitet

Trend

7]

m0-35ar
M 36-55ar

6. Har KappAhl fler an ett varumérke?

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Ja Nej

Vet gj

m0-35ar
m 36-55ar

 46% av de i aldersgruppen 0-35 samt
42% av de i aldersgruppen 36-55 valde
pris som forsta handsval som en viktig
egenskap vid val av varumarke. 27% av
de i aldersgruppen 0-35 samt 29% av
de i aldersgruppen 36-55 svarade pa
kvalitet.

* 50% av respondenterna i aldersgruppen
36-55 var inte medvetna om att KappAhl
hade flera varumérken, den resterande
50% var dock medvetna och svarade ja.
46% av respondenterna i dldersgruppen
0-35 svarade ja och mindre an 20%
svarade nej.



7. Vad anser Du att varumarket (KappAhl) star for?

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

— WO0-35ar

: 4 — sessar
T T T 1

Hog
kvalitet

Prisvart Annat

mode

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

3
S
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&

W 0-35ar

36-55ar

&

8. Varfor handlar du pa KappAhl?

4.2.3 Dea Axelssons

e Over 60% av samtliga respondenter
svarade att varumarket KappAhl star
for prisvart mode. Endast 9% av
respondenterna i aldersgruppen 0-35
svarade pd hog kvalitet.

¢ 36% av samtliga respondenter
svarade att anledningen de handlar pa
KappAhl beror pa priset. 28% av de i
aldersgruppen 0-35 samt 57% av de i
aldersgruppen 36-55 svarade pa att
det &r bekvamt och nara.

1. Hur ofta handlar du klader pa Dea Axellsons?
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 100% av aldersgruppen 0-35 visade sig
handla sallan pa Dea Axelssons. De som
handlar ofta hos Dea Axelssons visade sig
vara de i aldersgruppen 6ver 56 dar 50%
handlar ofta och 50% handlar ibland. Det &r
ungefér 20% av respondenterna i
aldersgruppen 36-55 som handlar ofta pa
Dea Axelssons.

2. Nar du handlar klader pa Dea Axelssons blir kopet:
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Samtliga aldersgrupper svarade framst att
kopet varierar mellan impuls och planerat.
Déremot svarade 33% av respondenterna
over 56ar samt 10% av de i aldersgruppen
36-55 att kopet ar oftast planerat. Men
inga i aldersgruppen 0-35 planerar sina kop
pa Dea Axelssons.
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e Samtliga aldersgrupper foredrar att
leta sjalv i butikerna. Mindre an
10% av respondenterna i
aldersgruppen 36-55 foredrar att fa
hjalp av personalen.

3. Nar du handlar klader pa Dea Axelssons foredrar du att:

4. Vad tycker du om den personliga servicen pa Dea Axelssons?
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e Majoriteten av aldersgrupperna anser att
servicen dr bra pa Dea Axelssons. 20%
av respondenterna i aldersgruppen 0-35
har ingen uppfattning om service men
drygt 17% av de Gver 56ar anser att
servicen &r jattebra.

5. Vad ar viktigast for dig vid val av varumarke?
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6. Har Dea Axelssons fler an ett varumarke?
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o Over 80% av respondenterna som
ar ver 56ar valde kvalitet som
den viktigaste egenskapen vid val
av varumarke. Dessutom svarade
60% av de i aldersgruppen 36-55
samt 40% av de i aldersgruppen 0-
35 pa kvalitet.

e Respondenterna i aldersgrupperna
36-55 samt Gver 56ar svarade ja.
60% av respondenterna i
aldersgruppen 0-35 var inte
medvetna om att Dea Axelssons
hade flera varumarken.
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7. Vad anser Du att varumarket (Dea Axelssons) star for?
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8. Varfor handlar du pa Dea Axelssons?

¢ 50% av respondenterna i bade
aldersgruppen 36-55 samt Gver 56ar
svarade pa hog kvalitet. 50% av de
som ar 6ver 56ar svarade pa
prisvart mode. 60% av
respondenterna i aldersgruppen 0-
35 svarade pa annat dar majoriteten
beskrev Dea Axelssons som damigt.

e Respondenterna i aldersgruppen i
0-35 handlar framst pa grund av
priset och annat. 50% av de Gver
56ar samt 42% av respondenterna
i aldersgruppen 36-55 handlar pa
grund av hog kvalitet.
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4.3 Intervjuer

4.3.1 Intervjuer med ledningen

1. Foretag: Lindex, Anstalld: Johan Hallin (marknadschef) Arbetsplats: Huvudkontoret

Del 1: Foretaget och medarbetarna

Kan du beréatta lite om dig sjalv och din bakgrund?

’Mitt namn &r Johan Hallin och jag ar 50 &r gammal och jag har jobbat pa Lindex i 6 ar nu.
Jag ar marknadschef har pa huvudkontoret, dar jag ar ansvarig for koncept och
marknadsforing. Utbildad civilekonom. Jag har varit marknadschef pa olika stallen, dessutom
internationell marknadschef. Jag har jobbat i KappAhl 3 ar 1997-2002”.

Kan du beréatta lite om foretaget?
”Lindex ar en vaxande modeforetag som finna i 13 lander. Foretaget har forandrats fran ett
kladforetag till ett modeforetag. Den grundades 1954 och har vuxit mycket sen dess. Vi har

dven en hemsida”.

Kan du beratta lite mer om foretagets affarsidé? Vad anser ni att ni har for
organisationsstruktur? Centraliserad eller Decentraliserad?

”Inspirerande prisvart mode. Vi har stor fokus pd mode samt modeintresserade kvinnor.

Inte hierarkiskt, utan platt. Vi har vart huvudkontor som stottar o hjalper landerna som vidare
forsaljning. Har pa huvudkontoret har vi inkdp o design, samt stodfunktioner som ekonomi”.

Finns det utrymme for forandringar inom organisationen som kan ske snabbt och
effektivt? ”Ja, det tycker jag. Det har & en modebransch, har jobbar man med férandringar
hela tiden och det sker effektivt. Nar man gor dessa forandringar haller man sig till

varumarket, det ar grunden”.

Hur ser ni pa varumarket och dess betydelse?
»Valdigt viktigt, valdigt centralt for oss. Vi har en s kallad varumarkesplattform som vi alltid

utgar ifran”.

Har ni fler &n ett varumarke? Hur ser ni pa nya varumarken?
”Lindex ar huvudvarumaérket. Men sen har vi aven produktmarken som vi kan kalla det for,
det har vi for att markera olika delar av sortimentet. Vi har ingen ambition av att géra dessa

till varumarken. Lindex &r det vi kommer att jobba med”.
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Pa vilket satt arbetar ni med varumarket i er organisation?
Vi har den hér varumaérkesplattformen, utifran den tar vi fram hur vart sortiment och

marknadsforing ska se ut. S& vi haller oss till den”.

Hur kopplas varuméarket till affarsidén?

”Affarsidén dr en del av varumérket. Varuméirkesplattformen ar direkt kopplat till affarsidén”.

Stravar ni efter att expandera verksamheten?

»Ja, vi vill véxa! Vi okar vart butiksbestand hela tiden kan man saga! ”

Hur ser kommunikationen ut till de anstéallda samt andra avdelningarna inom
foretaget? Vi jobbar internt. Det &r viktigt att jobba med medarbetarna.

Vi har ett intranét som ar var viktigaste kanal till butikerna, har ger vi ut all information som
behdvs fran ledningen till butikerna. Det mesta gar genom butikscheferna som for vidare
informationen till sina anstéllda. Men dven de anstélla kan ga in pa intranatet under deras

raster”.

Har de anstéllda eget ansvar och far de ta eget initiativ? Kan de fa igenom forandringar
som de anser behovs for foretaget? “Absolut det har de, det ar jatte viktigt. De kan foresla
saker och ting och om vi tycker att det ar en bra idé s& kan vi genomfora det. Vi har ordnat
olika 6vningar som vi kallar for Innovationspace, dar samlar vi ihop idéer som vi kan ha

nytta av. Vi jobbar aktivt med idéer”.

Hur motiverar ni de anstéllda?

Vi gor allt mojligt. Alla far 16n pa ett rattvist satt. Och vi belonar bra prestation”.

Del 2: Kundens involvering

Hur ser ni p& kunden? Hur bygger ni upp era kundrelationer? Ar kunderna med i
processen? ”Kunden &dr en modeintresserad kvinna. Relationerna byggs framforallt i
butikerna dar man blir valbemétt. Genom var webbsida bidrar vi med bra service. Nej,
kunden &r inte med i processen sa mycket eftersom kunden inte ar med och utvecklar
produkten. Det ar véldigt svart for kunden att ge tips av det vi koper in. For det har vi ett

designteam och det maste ligga i deras hander”.
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Har ni direktkommunikation med era kunder? Om ja, pa vilket sétt och i vilken

sammanhang? ”Kundklubb, inte sa mycket att vi har en kommunikation i dialogform fram o

tillbaka med kunden men kunden kan ta kontakt med oss genom facebook déar vi ar latt

tillgéngliga. De kan alltid ringa till kundtjansten. Nummer 1 kommunikation ar framforallt i

butikerna och det dr den viktigaste relationen”.

Anser ni era kunder vara lojala? Hur gor ni for att motivera och involvera era kunder?

”’Nej, lojal &r man nog inte i den har branschen dverhuvudtaget. Det ar ett starkt ord lojalitet.

Om du fragar om det finns de som handlar ofta pa Lindex, mer an andra butiker, ja det finns

mycket. Det ar Kklart att vi vill att kunder kommer tillbaka och handlar mer o mer, men vad vi

an gor sa tror jag inte att man kan styra kunderna bara in till Lindex. Det galler bara att ha sa

bra grejer som mojligt och vara en intressant kund. Men en som &r 100% intresserad och lojal

finns inte i den héar branschen”.

Har ni mest nya eller aterkommande kunder? Vilka typer av kunder fokuserar ni mest

pa?”l Sverige besoker alla kvinnor Lindex nagon gang under ett ar, aterkommande kunder.

Vi fokuserar pa bade aterkommande och nya kunder”.

Ar ni medvetna om hur kunden uppfattar ert varuméarke?
”Ja, det tror jag att vi ar. Vi har stdndiga undersokningar och tar till idéer och vad

konsumenterna tycker till”.

Varfor tror ni att kunderna valjer just er?
”Huvudsaken &r att det ar bra produkter. Kunderna tycker att det ar snyggt och de litar pa
det”.

Ar era kunder priskansliga?
”De ar nog ganska priskansliga. Vi har vara laga priser vilket dven &r en del av vart

affarside. For oss ar det viktigt med prisvart”.

Hur ser ni pa service? Pa vilket séatt arbetar ni med service?

”Jag tycker att man kan ha bra service utan att prata. Nar det ar lattillganglig for kunden,
latt att forstd, enkelt att hitta i butik da ar det bra service. Man behéver inte alltid prata.
Men personlig service ar ocksa viktigt, hur man beméter kunderna. Men som sagt sa ska

butikerna vara sa pass bra att man ska kunna hjilpa sig sjélv, och det tycker vi ér bra”.
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Hur ser ni pa kvalitet? Hur arbetar ni med kvalitet? Hur tror ni era kunder ser pa
kvaliteten?”Kvalitet ar jatte viktigt. Kunden forvantar sig en viss kvalitet for en viss pris och
det vill vi sta for. Vi har speciella teams som jobbar med kvaliteten jétte noga™.

2. Foretag: KappAhl, Anstalld: Cecilia Hess Svard (butikschef) Arbetsplats: Drottninggatan

Del 1: Foretaget och medarbetarna:

Kan du beréatta lite om dig sjalv och din bakgrund?
”Jag heter Cecilia Hess Svérd, jag har varit butikschef'i 26 ar sa att jag var 21 nér jag borjade.
Jag var en av de yngsta. Vi har gatt fran liten butik upp till mellan till stora, och den har

butiken pa drottninggatan dr den storsta butiken KappAhl har. Den 6ppnade vi 2004”.

Kan du beratta lite om féretaget?

”KappAhl ar ett kedjeforetag. Sa vi har ju butiker i Polen, Finland, Tjeckien, Norge och
Sverige. KappAhl ar ett gammalt marke per Olof Ahl startades 1953. Han borjade sélja
kappor i sin lagenhet. Efter det 6ppnade han sin forsta butik i Goteborg, och det han gjorde
var att han kopte kappor, kappor var ju jatte stort vid 50-talet alla damer skulle ha kappor. Han
kopte alla i 38:0r och da var alla tvungna att ga till honom, och folk markte hur billig han var.
Det var mer finare affarer som salde kappor da och dyra var dem. Men han korde billigt sa det
var sa han borjade med lagpris. Sen 6ppnade han butik efter butik, det gick jatte bra sa nu ar

vi ett stort foretag”.

Kan du beratta lite mer om foretagets affarsidé? Vad anser ni att ni har for
organisationsstruktur? Centraliserad eller Decentraliserad?

»Affarsiden, alltsa var malgrupp ar ju kvinna med barn, 30-50 ar. Mitt i livet, familj. Man
sdger ju att, 70% av inkopen av herrklader gors av kvinnan. Sa darfor ar det kvinnan vi riktar
in oss pa, for att det ar hon som bestammer lite grann. Oftast ar det kvinnan vi fokuserar pa,
hon som gor inkdpen. Det ar inte vi som ar forst med nytt mode. Vi ar lite mer trygga. Mode
kommer lite senare till oss men det finns dven hos oss. Nagonstans dar emellan skulle jag nog
vilja séga. Pa en sund niva. Jag tror inte totalt pa decentraliserad, smakungar overallt. Jag
tror inte pa toppstyrt heller, da far du inte med organisationen. En sund blandning &r det”.

Finns det utrymme for férandringar inom organisationen som kan ske snabbt och
effektivt? »Ja det gor det, absolut. Vi har en standig diskussion. Férandringarna gar rétt

fort, vi har en bra organisation pa huvudkontoret som skoter just de hir bitarna”.
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Hur ser ni pa varumarket och dess betydelse?
“Starkt varumarke! Tryggt varumarke, enkelt tydligt och tryggt men &nda ligger det i modet

men att vi inte ar forst med det”.

Har ni fler &n ett varumarke? Hur ser ni pa nya varuméarken?

”Negj, det ar bara vart eget varumérke vi saljer. Vi tar inte in andra marken. Allt vi saljer ar
eget. Jag tror nog att vi forsoker nischa oss till KappAhl, vi behéver inte ta in andra
varumérken vi kor pa KappAhl, det ar tryggt och kunden gillar det och vi saljer bra. Vi

behover inte ta in andra for att forstirka oss sjdlva”.

Pa vilket satt arbetar ni med varumarket i er organisation?

“Alltid prata KappAhl kunden, hur ser var KappAhl kund ut? Varje inkopare vet det har och
forsoker satta sig in pa det. Vi pratar KappAhl hela tiden och alla inom féretaget maste forsta
det”.

Hur kopplas varumarket till affarsidén?
Vi forsoker allt via annonser, dockor, tv-reklam. Allting &r ju fokuserad pa den vanliga

manniskan. Det forsoker vi formedla”.

Stravar ni efter att expandera verksamheten?
>Jo men vi Oppnar standigt nya butiker, pa nya orter, det gor vi hela tiden. Och nya lander

tittar vi pa ocksa. S4, absolut! Det gar bra for foretaget™.

Hur ser kommunikationen ut till de anstéallda samt de andra avdelningarna inom
foretaget? ”Jag tycker att det &r bra med kommunikationen, vi har ju eget Kappnat, ett
intranat. Dar kan man kolla pa allt, det gar fort. Fran ledningen till butikschefen och sen ut

till personalen”.

Har de anstéllda eget ansvar och far de ta eget initiativ? Kan de fa igenom férandringar
som de anser behovs for foretaget? “Eftersom vi ar ett kedjeféretag s maste alla butiker se

likadana ut. Kunden maste kdnna igen sig oavsett vilken butik de gar in pa”.

Hur motiverar ni de anstallda?
De har ju ett resultatlonesystem bland annat. Sa gar butiken bra och ger bra avkastning sa
far de varje manad en viss bonus. Det har vi sa det &r ju bra morot. Och sen har vi alltid

interna tavlingar, med olika vinster mellan butikerna. Butikschefen peppar de”.
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Del 2: Foretaget och kunden

Hur ser ni p& kunden? Hur bygger ni upp era kundrelationer? Ar kunderna med i
processen? Just det har med trogen kund, lojala, kundklubb. Vi binder kunder, vi har

klubbdagar. Vi jobbar mycket med lojalitet”.

Har ni direktkommunikation med era kunder? Om ja, pa vilket satt och i vilken
sammanhang? Vi har standiga marknadsundersdkningar samt en kundpanel dar vi hela
tiden lyssnar pa kunderna och bollar idéer och far forslag. Vi kollar igenom och justerar hela

tiden”.

Anser ni era kunder ar lojala? Hur gor ni for att motivera och involvera era kunder?
Ja da. Lojala kunder &r valdigt viktigt for oss. Vi har som sagt vara kundklubbar for att locka

nya kunder samt ge vara befintliga kunder fordelar med att vara med i klubben.

Har ni mest nya eller aterkommande kunder? Vilka typer av kunder fokuserar ni mest
pa? »Vi har vara aterkommande kunder, de som ar medlemmar. Men vi forsoker aven fa in

nya kunder hela tiden genom att fa de nya kunderna att bli medlemmar”.

Ar ni medvetna om hur kunden uppfattar ert varuméarke?

»Ja det tror jag, inkdpen pa huvudkontoret har ju kundpaneler, dar de pratar med olika
kunder lite som jury som motsvarar var kund dar man bollar idéer. De far tycka till.
Marknadsavdelningen gor alltid undersokningar. Hur kunderna upplever kampanjer och om

de dr nojda med dem”.

Varfor tror ni att kunderna valjer just er?
Vi ar folkliga, vi ar trygga. Man hittar det man vill ha, man behéver inte vara tradsmal
modell for att handla hos oss, vi har storlekar som gar upp till 50-53. Jétte fina klader, alla ska

kunna kéinna sig fina med véra klidder och storleken spelar ingen roll”.

Ar era kunder priskansliga?

»Jag tror att pa barnavdelningen ar man ganska priskanslig. Det far inte vara for dyrt. Men i
ovrigt sa tror jag inte det, om en kvinna ser nagot hon gillar sa koper hon den. Men nu ligger
vi ju inte heller hogt i pris. Under rean gar forsaljningen upp”.
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Hur ser ni pa service? Pa vilket satt arbetar ni med service?

”Det jobbar vi jatte mycket med, attityder mot kunden. Alltid le alltid vara trevlig, pa golvet i
kassan. Nar en kund kommer in i vara butiker sa &ar det hangt sa att det ska vara latt att hitta,
vi har ingen personal som foljer en kund hela tiden. Nar de kommer till oss sa hjalper vi
kunderna pa basta satt, och sen i kassan ar vi alltid trevliga. Service jobbar vi mycket med,

men inte NK service utan var egen service”.

Hur ser ni pa kvalitet? Hur arbetar ni med kvalitet? Hur tror ni era kunder ser pa
kvaliteten?”Kvalitén ar jatte bra for det priset vi har. Prisvart mode. Vi har ju en egen
kvalitetsavdelning i huvudkontoret som testar alla klader, provtvattar, kollar att matten haller.
Vi sakerstaller kvalitén. Eftersom vi har reklamationspolicyn sa tror jag att kunderna &r néjda

med det”.
3. Foretag: Dea Axelssons, Anstalld: Jimmy Andersson (VD), Arbetsplats: Huvudkontoret

Del 1: Foretaget och medarbetarna

Kan du beréatta lite om dig sjalv och din bakgrund?
”Hej, jag heter Jimmy Andersson och ar 41 ar och dr VD for Dea Axelssons. Jag dr dven
ansvarig for férsaljningen och inkdp av ytterplagg, jackor for att vara specifikt. Jag har jobbat

pa Axelssons sedan 1994 och 1,5 ar i det nya bolaget.”

Kan du beratta lite om féretaget?

”Dea Axelssons dr en sammanslagning av Dea och Axelsson. Anledningen till
sammanslagningen &r att vi sag fordelar med att sla ihop oss, vi ansag att det vara lonsamt
med en sammanslagning da vi arbetar pa liknande satt. Vi anvéander varandras styrkor och
kompetens vilket ger oss storre fordelar. Foretaget som den ser ut nu har 22 butiker. Vi saljer
damklader till kvinnor som ar 40+ dven om vi har klader till lite yngre sa ar vi framst

fokuserade pa de lite &ldre kvinnorna. Vi forsoker nischa oss lite mer pé de éldre”.

Kan du beratta lite mer om foretagets affarsidé? Vad anser ni att ni har for
organisationsstruktur? Centraliserad eller Decentraliserad?

”Det géller att erbjuda kunderna ett frascht mode till ett bra pris. Vi har som sagt vént oss till
aldrarna 40 och uppat. De brukar ha problem med storlekarna ocksa vilket vi tycker att vi far
till genom att skapa klader som passar dven till de aldre, de som vill se lite tuffare ut men
aven till de som inte vill sticka ut. Man kan saga att vi ar bade centraliserade och

decentraliserade.
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Marknadsféringen, ekonomifunktionerna och inkop ar centraliserade men forsaljningen blir
vi mer decentraliserade. Da gar vi mer ner pa mikro niva och tar stort ansvar sjalv i de olika

regionerna”.

Finns det utrymme for férandringar inom organisationen som kan ske snabbt och
effektivt? Att fordndra i organisationen ar vi snabba med men det ar produktionen som kan
ta tid. Det har bara blivit battre sedan vi slog ihop oss med Dea. Tack vare samtliga
avdelningar inom foretaget som t.ex. ekonomiavdelningen kan vi arbeta snabbare och fatta

snabba beslut”.

Hur ser ni pa varumarket och dess betydelse?

Vi har ett varumirke som heter Dea Axelssons som vi har utit mot kunderna. Sjilva
varumarket Axelssons har ju funnits sedan 80 ar tillbaka och Dea har funnits i kanske 65 ar.
Bada har sina trogna kunder och ar starka varumarken sa vi ville inte slappa nagon av de

och darfor blev det Dea Axelssons”.

Har ni fler an ett varumarke? Hur ser ni pd nya varumarken?

”Dea Axelssons har forst och framst sina egna varumarken men kdper sedan in varumarken
ocksa i andra hand som Isolde. Men det varumarket star vi for sjalva ocksa. Geena heter det
andra varumarket men vander sig lite mer till de yngre vilket medfor storre konkurrens ocksa.
Det ar inte lika mycket konkurrens med Isolde. Sedan séljer vi andra varumarken i butikerna
sasom Vero Moda och Vila men inte alls mycket. Vi vill helst ha egna varumarken, da kan man
ha mer koll pa vad man far ut i butikerna osv. Det kan vara svart och olonsamt for oss att ta
in nya varuméarken ocksa. Vi vill att vart varumarke ska associeras med relativt hog kvalitet.
Vi vill framst jobba med egna varumérken, det blir helt och hallet vart ansvar ifall nagonting

gar snett”.

Pa vilket satt arbetar ni med varumarket i er organisation?
Vi arbetar med att f4 ut varumaérket med hjélp av dagspress, tidningar osv. Vi strévar efter att

fa ut varumaérket och né ut till flera kunder”.

Hur kopplas varumarket till affarsidén?
“Det ir en levande process hela tiden. Genom att vara duktiga pa det vi gér och det vi
erbjuder starker vi Dea Axelssons varumarke. Vi har Dea Axelssons varumérke och sen har vi

andra varumarken som vi saljer.

49



Om det ena ar daligt blir det andra daligt sa det galler att se till att samtliga varumarken var
sig vara egna eller de vi séljer lever upp till det vi stravar efter att erbjuda. Sa vi forsoker
jobba valdigt mycket med hur vi ser ut och vad vi erbjuder i butiken. Vi vill att kunderna ska
framst ha en god upplevelse och darfor forenklar vi sa mycket vi kan for att kunden ska kunna

latt hitta 1 butikerna osv. ”

Stravar ni efter att expandera verksamheten?

”Ja absolut. Vi éppnar nya butiker hela tiden och vill expandera rétt rejalt. Vi vill 6ppna
ungefar 10-15 nya butiker inom de narmaste 5 aren. Det ar vart mal. Det kan i sin tur 6ka
I6nsamheten och forenklar att producera egna varor. Desto flera kladesplagg man producerar

desto bittre blir produktionen och kvaliteten av nagon anledning”.

Hur ser kommunikationen ut till de anstéllda samt de andra avdelningarna inom
foretaget? Framforallt via mejl och telefon till butikscheferna som sedan tar itu med sina
anstallda. Vi traffas tva ganger per ar alla samtidigt och diskuterar forandringar och saker

som kan ske eller kommer handa osv. ”

Har de anstéllda eget ansvar och far de ta eget initiativ? Kan de fa igenom forandringar
som de anser behovs for foretaget? »Ja, till en viss del. De far t.ex. inte képa in varor, det
gor endast inkoparna. Vi har ndgonting som heter Guide-Lines som vi vill kora efter, alltsa

vad som ar aktuellt och vad vi vill ta fram”.

Hur motiverar ni de anstéallda?

’For det forsta ifall vi ar tydliga haruppe ifran, alltsa huvudkontoret, blir butikscheferna
tydliga och det blir lattare att jobba nar man vet vad man ska géra kianner man sig trygg pa
jobbet och gor ett bra jobb. Vi har kanske inte de bésta I6nerna och dppettiderna kan variera
osv. och da ser vi till att motivera genom t.ex. séljtavlingar som alla har chans att vinna.
Genom nojda anstallda blir kunderna néjda ocksa eftersom de bemdts med gladje och ett

genuint intresse”.

Del 2: Foretaget och kunden

Hur ser ni p& kunden? Hur bygger ni upp era kundrelationer? Ar kunderna med i
processen? “Genom butiken forsoker vi bygga kundrelationer. Vi har kundklubb som vi
forsoker locka kunder till att vara en del av for att de ska aterkomma. Vi tar inte med kunden i

processen.
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Vi forsoker lyssna pa kunden sa gott vi kan men det kan vara lite svart med vara langa
leveranstider. Men sen kan vi samla in kundinformation med hjélp av butikscheferna ocksa

nar vi val samtalar med dem”.

Har ni direktkommunikation med era kunder? Om ja, pa vilket satt och i vilken
sammanhang? “Det ar butikerna som har 99,9 % kontakt med kunderna och vi lyssnar pa
butikscheferna. Reklamationerna och andra arenden angaende kunden forsoker vi losa direkt i

butikerna. Det blir l4ttare och smidigare pa det séttet”.

Anser ni era kunder vara lojala? Hur gor ni for att motivera och involvera era
kunder?”Ja det tycker jag att de &r da vi har mycket stamkunder. Man kan ganska snabbt se
pa forséljningen ifall kunden &r lojal eller inte. Men man kan ha lojala rea-kunder ocksa.

Négon maéste ju kdpa de varorna ocksa”.

Har ni mest nya eller aterkommande kunder? Vilka typer av kunder fokuserar ni mest
pa? Jag skulle nog saga bade och. Men vi vill behalla vara befintliga kunder men samtidigt
skaffa flera nya genom att erbjuda kunderna det de vill ha. Nu &r ju det hér ett nytt féretag
och kundklubben &r ocksa nytt och da blir kunderna nya per automatik. Sen kan det vara
lojala kunder fran tidigare ocksa utan att man kan se det riktigt annu. Men framéver med
kundklubben kan vi se vilka kunder som aterkommer ofta och handlar regelbundet eller

kommer endast nér det ar reavaror”.

Ar ni medvetna om hur kunden uppfattar ert varuméarke?

”De som inte ar kunder hos oss uppfattar oss nog som mammas affar medan vara kunder
tycker och uppfattar oss precis som vi vill bli uppfattade. Vi kan inte bara satsa pa yngre da
gar vi miste om de aldre och satsar vi bara pa de aldre gar vi miste om de lite yngre som

sedan vander sig till vara konkurrenter”.

Varfor tror ni att kunderna valjer just er?

”Jag tror att de tycker om det vi erbjuder och ser att vi forsoker. Deas gamla kunder och
Axelssons gamla kunder kan ocksa gilla den forandringen som skett och ser positivt vid
sammanslagningen. Jag tror att kunderna uppskattar det vi gor och darfor kommer de
tillbaka”.
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Ar era kunder priskansliga?

»Jag tror att de &r bade och. Darfor forsoker vi erbjuda sa bra priser som méjligt som kan
bade tillfredstélla de priskansliga kunderna men aven vara lonsamt for oss och vara
leverantorer. Men vi kan ocksa vara priskansliga. Produktion har blivit dyrare och priset pa
bomull har till exempel gatt upp och da bestéller vi inte in lika mycket och séljer inte lika

mycket”.

Hur ser ni pa service? Pa vilket satt arbetar ni med service?

Det ar grundbulten hos oss. Om vi lyckas erbjuda bra service far vi ndjdare kunder som
kommer tillbaka men det kan vara lite svart att alltid finnas till hands ocksa da
personalkostnaderna skulle 6ka. Nar yngre gar ut och handlar tillsammans har de varandra att
be om rad osv., men aldre vill garna ha lite hjalp och da forsoker vi finnas till hands sa gott vi

kan. Men desto storre en butik &r desto svarare for personalen att finnas tillgangligt”.

Hur ser ni pa kvalitet? Hur arbetar ni med kvalitet? Hur tror ni era kunder ser pa
kvaliteten? ”Kvalitet &r viktigt men de dyraste kvaliteterna jobbar inte vi med, det &r for dyrt
helt enkelt. Men kvalitet handlar om att man far tillbaka kunden ocksa. Om det ar daligt
kvalitet kommer inte kunden tillbaka. Men det ar viktigt for oss att ha bra kvalitet pa vara
klader eftersom vi vill uppfattas som att vi har relativt bra kvalitet. Jag tror att kunderna ar

valdigt medvetna. De vet vad som &ar bra kvalitet och vart att betala for”.
4.2.2 Intervjuer med anstallda
1. Foretag: Lindex, Anstalld: Lena Walin (barnavdelningsansvarig), Arbetsplats: Farsta C.

Del 1: Medarbetarna och foretaget

Kan du beréatta lite om dig sjalv och din bakgrund, hur lange du har jobbat har?

”Jag heter Lena Walin dr 29 &r gammal och har jobbat sammanlagt i 8 &r pa Lindex”.

Trivs du pa din arbetsplats med dina arbetsuppgifter?

”Jag trivs jatte bra har och kommer bra 6verens med de andra medarbetarna”.

Kan du beratta vad du vet om foretagets affarsidé?
»Affarsidén eller vart motto handlar val mycket om mode i varldsklass skulle jag saga”.
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Anser du att arbetsmiljon ar flexibel?
”Ja det tycker jag. Alla ska och gor i princip samma sak men vi har ju vara avdelningar. Sa
det skiljer sig lite men i grunden &r det nog samma sak. Jobbet kan variera mellan att jobba i

lager eller ute i butiken men alla ska kunna allt”.

Hur ser ni pa varumarket och dess betydelse?

’

“Jag tycker att Lindex har ett starkt varumdrke som vdxer och blir bara bdttre med tiden”.

Har ni fler &n ett varumarke? Hur ser ni pa nya varuméarken?

”Ja. Vi séljer aven andra externa marken som Sloggi och Triumf inom underklader, och &ven
olika kosmetiska marken. Nya varumarken ar val inte helt frammande men jag tror inte det ar
nagonting vi stravar efter. Vi vill nog ha vart eget varumarke forst och framst. Men inte vad

giller kosmetik da tar vi in externa”.

Hur kopplas varumarket till affarsidén?
Vi r en bit pa vigen da vi strivar efter att bli storre men &r medvetna om att vi kanske inte

riktigt dr dar &nnu”.

Hur ser kommunikationen ut till ledningen och till de andra anstallda?

”Det ar via mejl och intranat vi kan ta kontakt med varandra vad géaller andra Lindex butiker
men vi kan aven ta kontakt med huvudkontoret. Vi har namligen en blogg déar vi kan ta kontakt
vid behov men sen beror det pa vad det handlar om ocksa. Men vill vi nagonting kan vi vanda
oss till huvudkontoret direkt”.

Hur motiverar ledningen er? Far ni information fran ledningen angaende nya
kampanjer och forandringar som sker? »Ja det blir val genom peppning. De skickar mejl
och sager till om olika kampanjer, att nu ska vi sélja det har, vi lagger fokus pa det dar osv.
Det ar valdigt bra information vi far via mejl tycker jag. Man maste ju delta och hanga med

fordndringarna bade inom foretaget samt omvérlden annars hamnar man efter”.

Far ni mycket eget ansvar och far ni ta eget initiativ? Kan ni fa igenom forandringar
som ni anser behovs for foretaget? »Ja, jobbet kraver att man kan ta eget ansvar och
initiativ. Det ar viktigt. Det beror lite pa vad forandringen galler sa det ar nog inte helt

omajligt och vi far ju alltid framféra vara asikter”.
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Del 2 Medarbetarna och kunden

Hur ser ni pa kunden? Hur bygger ni upp era kundrelationer?
”Kunden dr ju nummer ett. Just nu satsar vi pd “service and sales”. FOrut var det mycket att

kunden fick klara sig sjilv i butiken men nu vill vi ga tillbaka lite och erbjuda hjélp”.

Hur fungerar kommunikation med era kunder?

>Ja, det funkar val bra. Ifall kunden vill klaga sa far de gora det. Ibland skriver de och
forsoker uppmuntra oss via mejl. Aven om de vill fa in ndgonting i butiken som inte finns hor
de av sig och vi gor vil vért bista att bemota deras dnskemal”. Mejlen gar till kundtjéanst och
inte direkt till en butik sa vi har inte hand om deras 6nskemal personligen fran butik till butik

utan det gar till kundservice som sedan hamnar pa huvudkontoret.

Anser ni era kunder vara lojala? Hur gor ni for att motivera och involvera era kunder?
»Ja jag skulle val séga att de ar lojala, vi har en del stamkunder. For att astadkomma flera

lojala kunder skulle vi nog vanda oss till marknadsféring och servicen skulle jag tro. Det &r ju

sjalvklart viktigt med lojala kunder”.

Har ni mest nya eller aterkommande kunder? Vilka typer av kunder fokuserar ni mest
pa? Jag skulle nog saga mest aterkommande kunder. Vi lagger nog fokus pa bade och. Vi
forsoker ju tillfredstalla alla sa att saga. Vi forsoker att ha varor rotation ocksa vilket innebar
att vi hela tiden uppdaterar inredningen och visning av varorna. Det ska inte se likadant ut
fran vecka till vecka. Vi vill ju locka kunder till att kopa mera. Vi vill att det ska vara en

motiverande butik for alla”.

Ar era kunder priskansliga?
”Ganska priskansliga. De gillar att handla reavaror och med rabatter osv. Man marker ju att

ndr man har nedsatta priser kommer det flera kunder”.

Varfor tror ni att kunderna valjer just er?

»Jag tror att det dr pa grund av sortimentet”.

Hur ser ni pa service? Pa vilket satt arbetar ni for att ge bra service?

”Det ar ju det har med att vi vill heja pa alla kunder och uppmarksamma de pa att vi finns
har. De ska kunna komma till oss med fragor, ifall de letar efter nagonting eller vad som
helst”.

54



Hur ser ni pa kvalitet? Hur arbetar ni med kvalitet? Hur tror ni era kunder ser pa
kvaliteten?”Det ar ju viktigt med kvalitet men jag tror samtidigt inte att man efterstravar
sadar hogt kvalitet for da maste man hoja priserna ocksa och det skulle nog inte uppskattas
av kunderna. Vi har kvalitetskontroller. Jag tror att kunderna &r néjda med kvaliteten men att

de kanske inte forvéntar sig s mycket heller”.

2. Foretag: KappAhl, Anstalld: Camilla Burman (arbetsredaktor), Arbetsplats: Farsta C.

Del 1 Medarbetarna och foretaget

Kan du beréatta lite om dig sjalv och din bakgrund, hur lange du har jobbat har?

”Jag heter Camilla Burman dr 36 ar gammal och har jobbat pa KappAhl sen ar 2000”.

Trivs du pa din arbetsplats med dina arbetsuppgifter?

”Jag trivs jdtte bra hdr”.

Kan du beratta vad du vet om foretagets affarsidé?

Ja vi riktar oss till hela familjen. Kvinnan med sina barn med andra ord”.

Anser du att arbetsmiljon ar flexibel?
»Ja. Alla gor val allt i stort sett men det ar anda uppdelat. Man hjélps at med det mesta”.

Hur ser ni pa varumarket och dess betydelse?

”Jag vet inte riktigt, vi riktar ju oss till alla, alltsa frimst kvinnan med sina barn sd jag antar att
varumarket vill formedla det. Vi vander oss till vanliga méanniskor, vi ar inte riktigt nischade.
Det borjar bli mer mode men vi ar anda ganska generella, alltsa att vem som helst kan ha
kladerna, det ar inte sarskilt trendigt om man sager sa”.

Har ni fler &n ett varumarke? Hur ser ni pa nya varuméarken?

Vi har ju bara vara egna varuméarken sa vi saljer inte andra varumarken. Vi vill inte sélja
andra méarken”.

Hur kopplas varumarket till affarsidén?

”Jag tyckte det har var knepigt”.

Hur ser kommunikationen ut till ledningen och till de andra anstéllda?

Vi far via mejl fran huvudkontoret nar saker och ting hander. Vi har val personligen ingen
kontakt med andra butiker. Det &r nog huvudkontoret som har kontakt med samtliga butiker

genom butikscheferna osv. ”
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Hur motiverar ledningen er? Far ni information fran ledningen angdende nya
kampanjer och férandringar som sker? Ja det ar ju uppifran all information kommer
angaende kampanjer och sadant. Som sagt allt styrs uppifran. Men butikschefen peppar alltid

0ss”.

Far ni mycket eget ansvar och far ni ta eget initiativ? Kan ni fa igenom forandringar
som ni anser behdvs for foretaget? »Ja vi har mycket ansvar. Det ar svart pa golvet att fa
genom forandringar. Det ar val klart att man kan komma med idéer men det styrs ju uppifran.
Det finns inte mycket vi kan paverka. Allt ar redan styrt uppifran, det finns regler for hur vi

ska jobba osv. Men man kan sjéalvklart komma med synpunkter”.

Del 2: Medarbetarna och kunden

Hur ser ni pa kunden? Hur bygger ni upp era kundrelationer?

”Kunden ar ju det viktigaste sjalvklart. Utan de skulle vi inte 6verleva. Vi har ocksa var nya
kundklubb och erbjudanden sa att de far battre priser och hela tiden reklam och
rabattkuponger for att dterkomma”.

Hur fungerar kommunikation med era kunder?

”Det fungerar bra”.

Anser ni era kunder vara lojala? Hur gor ni for att motivera och involvera era kunder?
»Ja det tycker jag. For oss ar det ju svart att na ut till en specifik kund. Men i den hér butiken

har vi massa stamkunder. Man nar ju vara egna kunder som jag sa via mejl och sms och
hoppas pa att det kommer tillbaka. Pa det sattet har vi en bra relation till vara befintliga

kunder. Sen far man se till att vara trevlig mot alla kunder som kommer in”.

Har ni mest nya eller &terkommande kunder? Vilka typer av kunder fokuserar ni mest
pa? »Ja vi har det nog blandat men man ser manga man kanner igen ocksa. Vi har ju samma

fokus pa alla”.

Ar era kunder priskansliga?

Det ar nog valdigt varierande. Det finns de som handlar enbart nar det &r rea pa grejer men
sen finns det de som handlar oavsett for att de gillar grejerna”.

Varfor tror ni att kunderna valjer just er?

»Ja, de tycker val om vara klader. Det finns de som kommer just hit ocksa for att de tycker att

vi har ett trevligt klimat 1 butiken men framforallt att de hittar kldder hir som passar de”.
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Hur ser ni pa service? Pa vilket satt arbetar ni med service?
»Ja vi har ju personlig service i den man att vi har tid. Har vi brist pa personal eller mycket
att gora blir det svart att ge den personliga servicen men vi gor vart basta att hjalpa kunden sa

gott vi kan”.

Hur ser ni pa kvalitet? Vad gor ni for att halla hog kvalitet? Hur tror ni era kunder ser
pa kvaliteten? ~Det &r ju viktigt med kvalitet. Vi tar ju prover och tester hela tiden pa
kladerna. Ifall det skulle finns det minsta felet med kladerna forsoker vi dtgarda det men
framfor allt att halla hog kvalitet. Jag tycker inte att vi far in mycket klagomal och de

kunderna kommer tillbaka™.
3. Foretag: Dea Axelssons, Anstalld: Inger Karlstrom(butikspersonal) Arbetsplats: Farsta C.

Del 1: De anstallda och foretaget

Kan du beratta lite om dig sjalv och din bakgrund, hur lange du har jobbat har?
»Jag heter Inger Karlstrom ar 50 ar gammal och har jobbat har pa Dea Axelssons i Farsta

Centrum 1 10 ar”.

Trivs du pa din arbetsplats med dina arbetsuppgifter?

“Jada, jag trivs jdtte bra hdr. Det dr roligt att jobba har”.

Kan du beratta vad du vet om foretagets affarsidé?
”Ja, vi erbjuda endast damklader. Mest till kvinnor som ar 35+. Men vi har aven kléader till
yngre men manga tror att vi ar en tant affar men det ar vi inte. Vi vill ju inrikta oss lite mer pa

yngre ocksa”.

Anser du att arbetsmiljon ar flexibel?
»Ja absolut. Alla ska kunna gora allt har men vi forsoker gora sa att alla inte gér samma
saker ocksd”. Jag tror nog att vi kan vara snabba och fa genom fordndringar som har

godkénts av huvudkontoret det gor jag.

Hur ser ni pa varumarket och dess betydelse?

Vi har ju egna méarken, tre mérken som &r dvervéigande, ungefdr 60% av sortimentet sen
koper vi in fran andra leverantorer ocksa sasom Vera Moda, Styleman osv. koper vi in direkt
frén leverantdrerna”. Ja vi har starkt vart varumarke genom att sla ihop oss med Dea och jag

tror att vara kunder uppskattar det och det kan kanske leda till att yngre borjar handla hér.
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Har ni fler an ett varumarke? Hur ser ni pa nya varumarken?
»Ja vi har ju tre olika varumarken. Vi vill ju helst arbeta med egna varuméarken sa jag tror
inte att det kommer komma in nagra nya varuméarken. Det ar ju mest lonsamt att ha egna

marken. Det blir ju battre for vara kunder ocksa da vi kan halla priserna nere”.

Hur kopplas varumarket till affarsidén?
”Det inriktar ju sig fortfarande till dam och som sagt tidigare s& kan folk koppla varumarket
med tantiga damklader men med Dea som en del av varumarket kan det vanda och unga kan

ocksa borja handla hér hoppas vi”.

Hur ser kommunikationen ut till ledningen och till de andra anstallda?
”Det funkar jétte bra har. Men vi personligen har ingen kontakt med huvudkontoret det har
butikschefen. Ifall vi har synpunkter kan vi framfora de till butikschefen och hon tar upp det

med huvudkontoret”.

Hur motiverar ledningen er? Far ni information fran ledningen angdende nya
kampanjer och férandringar som sker? Vi far information om nya kampanjer och sadant

hela tiden. Sen har vi téavlingar ibland”.

Far ni mycket eget ansvar och far ni ta eget initiativ? Kan ni fa igenom férandringar
som ni anser behovs for foretaget? “Jada absolut. Ja, vad géller férandringar sa kan vi ju
alltid komma med synpunkter till butikschefen som vidarebefordrar det till huvudkontoret. Det
hander kanske inte s& ofta men mdjligheten finns nog”.

Del 2: De anstallda och kunden

Hur ser ni pa kunden? Hur bygger ni upp era kundrelationer?
”Forr var det ju att man foljde med kunden hela vagen i butiken men sa funkar inte det idag
for det finns inte personal for det. Man vill ju att kunden ska kunna hitta sjalv i butiken. Vi

kan inte sta utanfor provrummen direkt. Men vi forsoker ju serva kunden sa gott vi kan”.
Hur fungerar kommunikationen med era kunder?

”Ja kommunikationen fungerar bra med kunden tycker jag. Men det ar ju manniskor det

handlar om och alla &r ju olika”.
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Anser ni att era kunder ar lojala? Hur gor ni for att motivera och involvera era kunder?
»Ja jag tycker att vara kunder ar lojala. Vi har ju bonuskort och kampanjer som vi forsoker

locka kunden med ocksa. Det ar ju viktigt for oss da kunden &r vad allting handlar om

egentligen”.

Har ni mest nya eller aterkommande kunder? Vilka typer av kunder fokuserar ni mest
pa? »Ja jag skulle nog séga att vi har mest aterkommande kunder, stamkunder, men vi vill ju
ha flera nya kunder ocksa. Darfor kor vi med bonuskort och kampanjer for att locka nya
kunder och vi vill ju aven locka en yngre aldersgrupp eftersom vi har mest éldre som handlar
har, eller just i den har butiken iallafall. Det &r ju olika fran butik till butik, det beror pa vart

man ligger ndgonstans ocksa”.

Ar era kunder priskansliga?

»Jag tror att vara kunder ar ganska priskansliga. Jag tror att manniskor 6verlag ar mer
priskansliga idag nar de handlar. Kunderna marker ocksa direkt nar priserna har gatt upp. Nu
har ju bomullen gatt upp ocksa vilket tvingar oss att héja priserna lite grann och da marker

kunderna det direkt. De &ar valdigt prismedvetna”.

Varfor tror ni att kunderna valjer just er?
”Jag tror att det dr pa grund av att vi erbjuder valdigt mycket, ett ganska stort sortiment och
storleksanpassad och lite tuffare kl&der till de aldre. Variationen kan man saga”.

Hur ser ni pa service? Hur arbetar ni med service?
”Som sagt vi forsoker ju ge sa bra service vi kan. Vi springer inte runt och fragar kunderna

ifall de behéver hjalp utan de brukar komma till oss nar de behdver hjalp”.

Hur ser ni pa kvalitet? Hur arbetar ni med kvalitet? Hur tror ni era kunder ser pa
kvaliteten? Vi vill sjalvklart ha bra kvalitet ocksa. Vi har ju vara egna marken vi jobbar med
sa da vill man att det ska vara hog kvalitet och resultera i néjda kunder.

Vi vill ju veta ifall kvaliteten inte haller mattet. Man har ju reklamationsratt. Man vill ju
sjalvklart ha bade laga priser och hog kvalitet men det funkar inte alltid. Jag tror daremot att

vara kunder ér ganska ndjda med kvaliteten”.

59



5.0 Analys

| det har kapitlet kommer det empiriska materialet att jamforas med berdrda teorier.
Foretagen kommer att analyseras utifran de variabler som tagits fram i den teoretiska

referensramen

5.1 Hog pris/ Hog kvalitet, Lag pris/Lag kvalitet

Lindex

Alder 0-35 &r 36-55 ar Totalt
Prioriterar Kvalitet 22,00% 33,00% 29,00%
Prioriterar inte kvalitet  78,00% 67,00% 71,00%
Foretaget

Ledningen anser att kvalitet ar jatte viktigt da de dven lagger ner ganska mycket tid och
resurser pa det. Ledningen tror dven att kunderna forvantar sig en viss kvalitet for en viss pris,

och detta vill de st for.

Anstéllda
De anstallda anser att kvalitén &r viktigt men samtidigt att foretaget inte efterstravar en sa hog

kvalitet. Dessutom anser de anstallda att kunderna &r ndjda med kvalitéerna for att de inte
forvantar sig sa mycket.

Kunder
Av empirin framgar det att endast 29% av Lindex kunder prioriterar kvalitet vid val av

varumarke. 22% av respondenterna under 35ar, samt 33% av respondenterna i aldersgruppen

36-55 tycker att kvalitet &r en viktig egenskap vid val av varumérke.

Utifran empirin framgar det att det rader en liten skillnad pa synen av kvaliteten mellan
ledningen och de anstallda. De anstalldas syn pa vad kunderna anser om kvalitén stammer
ganska bra éverens med vad kunderna anser da endast 29% prioriterar kvalitet.

KappAhl

Alder 0-35 ar 36-55 &r Totalt
Prioriterar Kvalitet 27,00% 29,00% 36,00%
Prioriterar inte kvalitet 73,00% 71,00% 64,00%
Foretaget

Ledningen anser att foretaget sakerstaller kvalitén och att kvalitén ar jatte bra for de priserna

foretaget har for produkterna.
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Anstallda
De anstéllda anser att kvalitén dr jétte viktigt. De har reklamationspolicy och tar in det minska

lilla felet for att atgarda det. De anstallda anser att kunderna tycker om kvalitén eftersom de

inte far in mycket klagomal och kunderna aterkommer.

Kunder
Empirin visar att 36% av KappAhls kunder prioriterar kvalitet vid val av varumarke. Endast

var 27% av respondenterna under 35ar och 29% av respondenterna i aldersgruppen 36-55

svarade pa kvalitet som en viktig egenskap vid val av varumarke.

Empirin visar att ledningen och de anstéllda har olika syn pa kvalitet. Ledningen anser att
kvalitén ar jatte bra for det priset de har medan de anstallda anser att det ar valdigt viktigt att
halla hog kvalitet. Av empirin framgar det att endast 36% av KappAhls kunder prioriterar
kvalitet vid val av varumarke. Empirin visar vidare att KappAhls kunder handlar oftast hos de
pa grund av bekvamlighet och pris an kvalitet.

Dea Axelssons

Alder 0-35 ar 36-55 ar Over 56 ar Totalt
Prioriterar Kvalitet 40,00% 57,00% 83,00% 60,00%
Prioriterar inte kvalitet 60,00% 43,00% 17,00% 40,00%
Foretaget

Kvalitet anses vara véldigt viktigt for foretaget men de arbetar inte med de dyraste kvalitéerna
for att undvika behovet av att héja priserna. Av empirin framgar det att kvalitet erhalls genom
att man far aterkommande kunder da kunderna kommer tillbaka for att de & medvetna om

kvaliteten pa kladerna foretaget erbjuder.

Anstéllda
De anstéllda anser att det ar viktigt med bra kvalitet eftersom de arbetar med egna

varumarken, vilket eventuellt ska resultera i néjda kunder. De anstallda ar &ven medvetna om

att man inte kan erbjuda bade hog kvalitet och laga priser.

Kunder
Av empirin framgar det att 60% av Dea Axelssons kunder prioriterar kvalitet vid val av

varumarke. 40% av respondenterna under 35ar, 57% av respondenterna i aldersgruppen 36-
55, samt 82% av respondenterna i aldrarna 56+ svarade pa kvalitet som den viktigaste

egenskapen vid val av varumarke.
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Utifran empirin framgar det att ledningen samt de anstallda har en relativt bra
dverensstammelse i syn pa kvalitet. Det framgar &ven att kunderna ar néjda med kvalitén
vilket Gverensstammer med foretagets uppfattning om att deras kunder &r medvetna om

kvalitén da 60% av Dea Axelssons kunder prioriterar kvalitet.

5.2 Aterkop

Lindex

Alder 0-35 ar 36-55 &r Totalt
Aterkommande kunder 11,00% 13,00% 12,50%
Foretaget

Ledningen pastar att alla kvinnor i Sverige besoker Lindex ndgon gang under ett ar, och detta
innebar aterkommande kunder for foretaget. Av empirin framgar det att foretaget lagger fokus
pa bade nya och aterkommande kunder.

Anstallda
De anstallda anser att de har mest aterkommande kunder. De forsoker tillfredstélla alla och

darfor efterstravar de bade aterkommande och nya kunder.

Kunder
Av empirin framgar att Lindex har endast 12,5% aterkommande kunder.11% av Lindex

kunder under 35ar och 13 % i aldersgruppen 36-55 handlar ofta pa Lindex.

Ledningen och de anstéllda anses ha en 6verensstammande bild av vilka de anser handlar
mest hos de samt vilka de lagger fokus pa. Daremot framgar det av empirin att Lindex endast

har 12,5% aterkommande kunder.

KappAhl

Alder 0-35 &r 36-55 &r Totalt
Aterkommande kunder % 0,00% 28,00% 16,00%
Foretaget

Ledningen anser sig ha sina aterkommande kunder som ar medlemmar men att de aven

forsoker att fa nya kunder hela tiden genom att fa de nya kunderna att bli medlemmar.

Anstallda
De anstéllda tycker att de har blandat med bade nya och aterkommande kunder och att de har

samma fokus pa bada.
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Kunder
Av empirin framgar att endast 16% av KappAhls kunder &r aterkommande. 28% av KappAhls

kunder i aldersgruppen 36-55 handlar ofta pa KappAhl.

Av empirin framgar det att ledningen och de anstallda inte har en 6verensstdmmande bild
angaende vilken kundgrupp de lagger fokus pa. Ledningen vill 1agga fokus pa nya kunder
medan de anstéllda pa bade nya och befintliga kunder. Empirin visar vidare att KappAhl

endast har 16% aterkommande kunder som bestar av kunder 6ver 364ar.

Dea Axelssons

Alder 0-35 &r 36-55 ar Over 56 ar Totalt
Aterkommande 0,00% 21,50% 50,00% 24,00%
kunder

FOretaget

Ledningen anser att de har bade nya och aterkommande kunder. De vill behalla sina befintliga
kunder men samtidigt skaffa nya. Av empirin framgar det att foretaget lagger fokus pa alla

kundsorter, nya och befintliga samt gamla kunder sen innan sammanslagningen.

Anstallda
De anstéllda anser sig ha mest aterkommande kunder men efterstravar nya kunder dér de

dessutom vill locka en yngre aldersgrupp.

Kunder
Empirin visar att Dea Axelssons har endast 24 % aterkommande kunder. 50% av Dea

Axelssons kunder 6ver 56ar handlar ofta pa Dea Axelssons vilket tyder pa att de kunderna ar
aterkommande. Empirin visar vidare att den yngsta aldersgruppen (0-35ar) associerar
foretaget med damiga och tantiga klader och samtliga (100%) handlar sallan pa Dea

Axelssons.

Empirin visar att ledningen och de anstallda inte har en gemensam syn pa deras kunder. De
anstallda efterstravar nya yngre kunder medan foretaget lagger fokus pa bade nya och
befintliga aldre kunder. Av empirin framgar det att Dea Axelssons har 24% aterkommande

kunder som bestar av framst kunder 6ver 56ar.
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5.3 Uppfattning av service

Lindex

Alder 0-35 ar 36-55 ar Totalt
Bra uppfattning av servicen 100,00% 80,00% 87,50%
Samre uppfattning av servicen 0,00% 20,00% 12,50%
Foretaget

Ledningen anser att man kan ha bra service utan att prata, att det &r bra service nér det &r
lattillgangligt for kunden, latt att forsta, samt enkelt att hitta i butik. Ledningen stravar efter
att inreda butikerna sa pass bra att kunderna kan hjalpa sig sjalv. Daremot anser ledningen att

personlig service ar viktigt, hur man bemoter kunderna.

Anstéllda
De anstallda anser att det ar valdigt viktigt med personlig service och de vill satsa mer pa

”service and sales”. De vill heja pa alla kunder och uppmérksamma de om att personalen

finns till hands vid behov.

Kunder
Empirin visar att 87,5% av Lindex kunder har en bra uppfattning av den personliga servicen.

Daremot har 20% av Lindex kunder 6ver 36ar en samre uppfattning av den personliga
servicen. 67% av respondenterna under 35ar tillsammans med 87% av respondenterna i
aldersgruppen 36-55 foredrar att leta sjalva i butiken med undantag pa 11% av

respondenterna under 35ar som skulle uppskatta hjélp av personalen.

Av empirin framgar det att ledningen och de anstéllda har olika syn pa personlig service i
butikerna. De anstéllda ar mer angelégna att ge service an vad ledningen &r. Det framgar
vidare att 87,5% av Lindex kunder har en bra uppfattning av den personliga servicen, men
11% av kunderna under 35ar foredrar att fa hjalp av personalen. Ifall Lindex vander sig till

en yngre malgrupp maste de tanka pa kundens behov av att fa hjalp i butiken.

KappAhl

Alder 0-35 &r 36-55 ar Totalt
Bra uppfattning av servicen 55,00% 57,00% 56,00%
Samre uppfattning av servicen 45,00% 63,00% 44,00%
Foretaget

Ledningen pastar att de jobbar mycket med personlig service, attityder mot kunden. Det ar

viktigt att alltid le och vara trevlig, pa golvet och kassan.
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Ledningen sager att det inte finns personal som féljer en kund hela tiden men nér kunden é&r i

behov av hjalp finns personalen till hands.

Anstallda
De anstéllda menar att de har personlig service i den man att det finns tid. Har de brist pa

personal eller mycket att gora blir det svart att ge den personliga servicen men att de gor sitt

basta att hjalpa kunden sa gott de kan.

Kunder
Det framgar vidare att 56% av KappAhls kunder har en bra uppfattning av den personliga

servicen. Det tycks dven framga av empirin att 36% av KappAhls kunder under 35ar och
29% i aldersgruppen 36-55ar svarade vet inte angaende KappAhls personliga service vilket

antyder att den personliga servicen ar obefintlig i kundernas 6gon.

Empirin visar att 91% av respondenterna under 35ar och 72% av respondenterna i
aldersgruppen 36-55 foredrar att leta sjalva i butikerna, men 21% av KappAhls kunder i

aldersgruppen 36-55 skulle vilja fa hjalp av personalen.

Av empirin framgar att KappAhls ledning och anstallda har en gemensam syn pa personlig
service, att den ges i man av tid och tillganglig personal.

Empirin visar vidare att trots att kunderna foredrar att leta sjalva i butikerna sa finns det en
del (21%) 6ver 36ar som skulle vilja fa hjalp av personalen. Det framgar vidare att 56% av
KappAhls kunder har en bra uppfattning av den personliga servicen men att 36% av
KappAhls kunder under 35ar och 29% i aldersgruppen 36-55ar har ingen vidare uppfattning
av den personliga servicen vilket antyder att den personliga servicen ar obefintlig i kundernas

dgon.

Dea Axelssons

Alder 0-35 ar 36-55 ar Over 56 &r Totalt
Bra uppfattning av servicen 80,00% 93,00% 100,00% 92,00%
Samre uppfattning av servicen 20,00% 7,00% 0,00% 8,00%
Foretaget

Ledningen ser service som grundbulten hos dem. Men ledningen anser att det kan vara lite
svart att alltid finnas till hands och det framgar av empirin att foretaget inte vill anstalla flera

for servicens skull da personalkostnaderna skulle 6ka.
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Anstéllda
De anstallda séager att de forsoker ge sa bra service de kan men springer inte runt och fragar

kunderna ifall de behdéver hjalp utan de brukar lata kunderna komma till dem ifall de behover
hjalp.

Kunder
Av empirin framgar det att 92% av Dea Axelssons kunder har en bra uppfattning av den

personliga servicen. Empirin visar dven att de som ansag servicen vara jattebra var 17% av
Dea Axelssons kunder dver 56ar. Vidare framgar det att 60% av respondenterna under 35ar,
86% i aldergruppen 36-55 samt 100% av respondenterna 6ver 56ar foredrar att leta sjélva i
butikerna. Endast 7% av Dea Axelssons kunder i aldersgruppen 36-55 vill fa hjalp av

personalen.

Av empirin framgar det att ledningen och de anstallda har en gemensam syn pa personlig
service i butikerna. Service ges i den man att det finns tid. Det framgar vidare att 92% av Dea

Axelssons kunder har e bra uppfattning av den personliga servicen.

5.4 Uppfattning av varumarket

Lindex

Alder 0-35 &r 36-55 &r Totalt
Hog varumérkeskannedom 56,00% 53,00% 54,00%
Lag varumarkeskannedom 44,00% 47,00% 46,00%
Foretaget

Ledningen pa Lindex anser att varumarket ar valdigt centralt for dem. De har en sakallad
varumarkesplattform som de utgar ifran.

Ledningen anser att deras kunder uppfattar de precis sdsom de vill bli uppfattade,
“inspirerande prisvart mode”. Foretaget siljer andra produktmérken men Lindex &r

huvudvarumarket.

Anstallda
De anstéllda anser att Lindex har ett starkt varumarke som véxer och blir bara battre med

tiden. De séljer externa varuméarken men vill framst arbeta med egna. De anser att deras

kunder handlar dér pa grund av sortimentet.
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Kunder
Av empirin framgar att 54% av Lindex kunder har en hdg varumarkeskannedom. 47% av

Lindex kunder i aldersgruppen 36-55 har en lag varumarkeskannedom da de vet inte ifall
Lindex har andra varumérken eller inte. Empirin visar vidare att 89% av Lindex kunder under

354ar och 73% av respondenterna 6ver 36ar kopplar varumérket Lindex med prisvart mode.

Det finns en gemensam syn da ledningen och de anstallda vill associeras med prisvart mode.
Av empirin framgar det aven att 54% av Lindex kunder har en hog varumarkeskannedom da

kunderna ar medvetna om att Lindex &ven saljer externa varumarken.

KappAhl

Alder 0-35 &r 36-55 ar Totalt
Hog varumarkeskéannedom 18,00% 0,00% 8,00%
Lag varumarkeskannedom 82,00% 100,00% 92,00%
Foretaget

Ledningen tror sig veta hur deras kunder uppfattar deras varumarke, som prisvart mode och
anser att de har ett starkt varuméarke som ar enkelt tydligt och tryggt. Foretaget arbetar endast

med egna varumarken. Ledningen sager att de vill nischa sig till KappAhl.

Anstéllda
De anstéllda anser att varumarket tilltalar kvinnor med barn. De menar att &ven om foretaget

borjar bli mer modeinriktad att de &nda har ganska generella klader, att kladerna ar

modeinritad men inte sérskilt trendiga.

Kunder
Av empirin framgar det att endast 8% av KappAhls kunder har en hég varumarkeskannedom.

Endast 18% av respondenterna under 35ar ar medvetna om att KappAhl har endast egna
varumarken. 50% av respondenterna 6ver 36ar vet inte ifall KappAhl har flera varumarken
vilket visar kundens brist pa kunskap. Det framgar vidare att 64% av respondenterna kopplar

KappAhl med prisvart mode.

Det rader en ganska bra gemensam syn i foretaget da ledningen och de anstallda anser att
varumarket kan kopplas till prisvart mode. Av empirin framgar att endast 8% av KappAhls
kunder har en hdg varumarkeskannedom. Trots att 64% av KappAhls kunder kopplar
varumarket med prisvart mode sa visar kundens brist pa kunskap om foretaget att KappAhls

kunder ar oengagerade samt att KappAhl har en otydlig foretagsprofil.
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Dea Axelssons

Alder 0-35 ar 36-55 &r Over 56 &r Totalt
Ho6g varumarkeskannedom 40,00% 86,00% 100,00% 84,00%
Lag varumarkeskannedom 60,00% 7,00% 0,00% 16,00%
Foretaget

Ledningen anser att badda Dea och Axelsson har sina trogna kunder och ar starka varuméarken
for sig och blir darmed starkare tillsammans. Ledningen tror att de som inte ar kunder hos
dem uppfattar varumérket som mammas affar medan deras befintliga kunder uppfattar de
precis som foretaget vill bli uppfattade. Dea Axelssons jobbar inte med de hogsta kvalitéerna
men vill oavsett kdnnas igen som ett foretag med relativt hog kvalitet. Dea Axelssons har
framst sitt eget varumarke men aven andra interna varumérken som Isolde och Genna samt att

de séljer &ven externa varumérken.

Anstéllda
De anstéllda vill att Dea Axelssons blir uppfattade som ett féretag med variation samt

storleksanpassade, tuffare kladerna for de dldre men de som inte handlar dér ser Dea
Axelssons som en tant affar. De anstallda sdger att de har tre egna mérken som &r
overvagande men sen koper de in fran andra leverantorer ocksa. De anser foretaget har starkt
sitt varumarke genom att sla ihop foretagen Dea och Axelssons vilket kan kanske leda till en

yngre malgrupp.

Kunder
Av empirin framgar det att 84% av Dea Axelssons kunder har en hég varumarkeskannedom

da de & medvetna om att Dea Axelssons har flera varumarken. Det framgar att 60% av Dea
Axelssons kunder under 35ar har en lag varumarkeskannedom da de inte & medvetna om att
Dea Axelssons har flera varumarken. 50% av Dea Axelssons kunder i aldersgruppen 36-55
och 50% av de Gver 56ar tycker att Dea Axelssons star for hog kvalitet. 60% av Dea
Axelssons kunderna under 35ar associerar varumarket med annat dar damiga, och tantiga

klader var huvud svaret.

Det rader en mindre bra éverensstammande bild mellan ledningen och de anstéllda da trots
den gemensamma synen pa det starka varumérket sa vill ledningen associeras med hdg
kvalitet och de anstallda med variation och tuffare klader.

84% av Dea Axelssons kunder har daremot en hég varuméarkeskannedom och dver 50%

kopplar varumarket med hog kvalitet sdsom ledningen vill.
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5.5 Malstyrt och processtyrt

Lindex

Foretaget
Av empirin framgar det att foretaget har stor fokus pa mode och modeintresserade kvinnor.

Foretaget vill sta for inspirerande prisvart mode. Vidare av empirin framstar det som att
Lindex har en platt organisationsstruktur och jobbar konstant med férandringar.
Enligt ledningen sker detta effektivt och forhallandevis till varumarket inom Lindex. Det

framgar aven att foretaget vill vaxa samt att de standigt kar deras butiksbestand.

Anstallda
De anstéllda anser att foretagets motto handlar ganska mycket om mode i varldsklass. De

anser att deras arbetsmilj6 ar véldigt flexibel dar alla kan olika arbetsroller. De anstéllda
pastar dven att de kan ta direkt kontakt med ledningen vid behov.

Av empirin framgar att Lindex har en nagorlunda platt organisationsstruktur. Det rader en
overensstammelse med ledningen och de anstalldas syn pa foretagets organisationsstruktur.
Flexibilitet som forekommer pa lagsta niva sdsom i butikerna tillsammans med direkt kontakt

med huvudkontoret tyder ocksa pa en decentraliserad organisationsstruktur.

KappAhl

Foretaget
Ledningen anser att de har en sund blandning av bade en centraliserade och decentraliserade

organisationsstruktur. Ledningen menar att KappAhl inte ar helt decentraliserad men inte
heller toppstyrt. Det finns en standig diskussion och en bra organisation pa huvudkontoret
som skoter forandringar som sker inom organisationen pa basta satt. Vidare framgar det att
foretaget vill védxa genom att Oppna nya butiker i nya orter samt nya lander.

Anstéllda
De anstallda anser att arbetsmiljon ar flexibel da alla gor allt och man hjalps at pa olika

avdelningar. Det anses vara svart att fa genom forandringar for de anstallda da allt styrs
uppifran men asikter kan de alltid framfora. Det finns inte mycket de anstéllda tycks kunna
paverka da det finns regler for hur de ska jobba osv.

Utifran empirin &r KappAhl huvudsakligen malstyrd da inga stora forandringar kan ske
exempelvis inom butikerna av personalen da specifika regler maste foljas och allt styrs

uppifran.
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Flexibilitet i butikerna forekommer endast pa golvet dar de anstallda hjélper varandra och

kan olika arbetsroller.

Dea Axelssons

Foretaget
Hos Dea Axelssons ligger fokus framst pa att erbjuda kunderna ett frascht mode till ett bra

pris. Foretagets marknadsforing samt ekonomifunktionerna och inkdpen &r enligt ledningen
centraliserad. Daremot ar forsaljningen pa Dea Axelssons mer decentraliserad, da forsaljning
flyter ned till lagre nivaer i organisationen, exempelvis butikspersonalen. Det framgar av
ledningen att fordndringarna inom organisationen sker snabbt och effektivt men att
produktionen tar lite tid. Det anses vara tack vare samarbetet mellan de olika avdelningarna
inom foretaget att beslut fattas snabbare. Det framgar aven att foretaget vill expandera sin

verksamhet och har som mal att 6ppna 10-15 nya butiker inom de narmaste fem aren.

Anstéllda
De anstallda anser att deras malgrupp ar kvinnor 35+ och att foretaget dessutom vill rikta in

sig mer pa yngre kvinnor, eftersom méanga associerar Dea Axelssons till en "tant affar”. De
anser dessutom att forandringar, efter att de har godkénts av huvudkontoret, kan ske snabbt
och effektivt men att de har ingen direkt kontakt med huvudkontoret och allt sker via
butikschefen.

Av empirin framgar att Dea Axelssons har en mer malstyrd organisationsstruktur. Att
centralisering och decentralisering kan ske pa olika nivaer visar att foretaget inte ar sarskilt
flexibel och darmed forst och framst malstyrd med decentraliserade avdelningar. Empirin
visar aven att det inte finns en riktig 6verensstammelse mellan ledningen och de anstéllda i
fragan om vad foretaget nischar sig pa da av empirin framkommer det att Dea Axelssons

forsoker nischa sig pa aldre kvinnor.

5.6 Enkelriktad - & Dubbelriktad kommunikation

Lindex

Foretaget

Empirin visar att foretaget jobbar mycket internt, samt att det ar viktigt att jobba med
medarbetarna. Det framgar att foretaget har ett intranat som &r den viktigaste kanalen for
kommunikationen. Dér ges all viktig information ut till butikscheferna, men &ven de anstéllda

kan ga in pa intranatet och ta kontakt med ledningen samt andra Lindex butiker.
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Ledningen forsoker gora allt for att motivera deras anstallda, enligt empirin framgar det att

ledningen beldnar bra prestation.

Anstéllda
Vidare av empirin framgar det att de anstéllda kommunicerar med ledningen via mejl och

intranat, dessutom har de en blogg dar de kan ta direkt kontakt med huvudkontoret vid behov.
De anstéllda anser att de blir motiverade genom att de blir peppade. Informationen som

kommer fran ledningen anses vara valdigt bra.

Kunder
Ledningen har ingen direktkommunikation med kunderna i dialogform utan kunderna har

mojligheten att ta kontakt med foretaget genom facebook dar ledningen ar lattillgangliga.
Empirin visar dock att det &r butiken som &r den viktigaste kommunikationens kanal. Dér de
anstallda gor allt for att bemota kundernas énskemal pa basta mojliga satt. Klagomalen fran

kunderna mejlas fran butiken till huvudkontoret.

Foretaget tycker att det &r viktigt att jobba internt vilket medfor till att de har en dubbelriktad
kommunikation med de anstéllda i butikerna. For detta forsdker ledningen gora allt for att
motivera sina anstallda. Foretaget anser sig dock inte ha en dubbelriktad kommunikation med

kunden d& man inte har en kommunikation i dialogform fram och tillbaka.

KappAhl

Foretaget
Av empirin framgar det att foretaget har ett eget intranat (Kappnat). Fran intranatet nar

foretaget butikscheferna som i sin tur gar ut med informationen till sina anstéllda i butikerna.
Foretaget utgar ifran ett resultatlonesystem till sina anstéllda. Savida butiken ger bra
avkastning far de anstéllda en viss bonus varje manad. Sedan for att motivera de anstallda har

foretaget interna tavlingar med olika vinster, samt standig peppning av butikschefen.

Anstallda
Det framgar att de anstéllda inte har en direkt kontakt med ledningen utan oftast far mejl fran

huvudkontoret angaende forandringar. Butikscheferna ar de som har direktkommunikation
med huvudkontoret. Vidare framgar det att de anstéllda blir motiverade genom positiv
peppning fran butikschefen.
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Kunder
Daremot har foretaget en egen kundpanel bestaende av ett antal KappAhl kunder, dar de hela

tiden lyssnar pa kunderna och bollar idéer samt far forslag. Dessutom har féretaget standiga

marknadsundersokningar.

Har sker ingen personlig kontakt mellan foretaget och butiksanstallda utan kommunikationen
sker via mejl samt via KappAhls egna intranat(Kappnat). Detta tyder pa att det rader en
enkelriktad kommunikation mellan ledningen och de anstallda, trots denna enkelriktade
kommunikationen forsoker ledningen motivera sina anstéallda genom interna tavlingar med
olika vinster. Kommunikationen till kunderna ar aven enkelriktad da kunden inte kommer i

kontakt med ledningen trots kundpanelen.

Dea Axelssons

Foretaget
Av empirin framgar det att foretaget kommunicerar med de anstallda via mejl och telefon, da

kontaktar foretaget butikscheferna som sedan tar itu med sina anstéllda. Dessutom har
foretaget moten med samtliga anstallda tva ganger per ar dér de diskuterar forandringar.
Foretaget motiverar sina anstéllda genom saljtavlingar dar alla har chansen att vinna.
Dessutom forsoker ledningen vara sa tydliga som mojligt sa att tydligheten i sin tur dvergar
till butikscheferna som darefter pa ett tryggt och sakert sétt kan utfor sitt jobb.

Anstallda
Empirin visar att de anstallda inte har ndgon personlig kontakt med huvudkontoret utan att det

ar butikschefen som har det. Men de anstéllda kan alltid framfora sina synpunkter till
butikschefen som i sin tur for vidare det till huvudkontoret. Aven de anstallda anser att de blir

motiverade genom de olika tavlingarna de har.

Kunder
Vidare utifrdn empirin framgar det att ledningen inte har direktkommunikation med kunderna

utan att det &r de anstéllda i butikerna som har 99,9% kontakt med kunderna. Ifall kunderna

har klagomal fors detta vidare genom butikschefen.

Av empirin framgar det att foretaget har en enkelriktad kommunikation med sina anstallda i
butikerna. Foretaget férsoker aven motivera sina anstallda genom att ha olika tavlingar, samt

vara sa tydliga som majligt sa att tydligheten i sin tur 6vergar till butikscheferna.
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Kommunikationen till kunderna ar aven enkelriktad fran ledningens sida da det ar butikerna

som har 99,9% kontakt med kunderna.

5.7 Pris, informationssokande

Lindex

Alder 0-35 &r 36-55 ar Totalt
Informationssokande 11,00% 27,00% 21,00%
Priskanslig 56,00% 47,00% 50,00%
Foretaget

Ledningen tror att deras kunder &r ganska priskansliga. Foretaget forsoker halla Iaga priser for

att de anser att det ar viktigt med prisvart.

Anstéllda
De anstéllda tror att deras kunder &r ganska priskénsliga, att kunderna gillar att handla

reavaror och fa rabatter. De menar att det marks nar foretaget har nedsatta priser, da kommer

det flera kunder.

Kunder
Priset var det dominerande svaret till varfor Lindex kunder handlar hos dem med 56% av

respondenterna under 35ar och 47% i aldersgruppen 36-55. Utifran empirin framgar det dven
att 27% av deras kunder dver 36ar samt 11% av de under 35ar soker information innan kopet.

Det rader en dverensstimmande syn dar ledningen och de anstéllda tror sina kunder &ar
priskansliga. Av empirin framgar att 50% av Lindex kunder ar priskéansliga och endast 21%

sOker information innan kopet.

KappAhl

Alder 0-35 &r 36-55 &r Totalt
Informationssdkande 9,00% 7,00% 8,00%
Priskanslig 36,00% 36,00% 36,00%
Foretaget

Ledningen tror att deras kunder ar mest priskéansliga pa barnavdelningen men inte for Gvrigt.
Ledningen anser dock inte att KappAhl ligger sa hogt i pris heller sa priset borde inte vara ett

bekymmer men att det méarks att forsaljningen gar upp under rean.

Anstéllda
De anstallda anser att fragan angaende priskanslighet varierar. De menar att det finns kunder

som handlar enbart nér det ar rea men dven de som handlar oavsett.
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Kunder
Av empirin framgar att 36% av KappAhls kunder &r priskansliga. Det framgar dven att deras

kunder impulshandlar mer &n annat da endast 9% av kunderna under 35ar och 7% Gver 36ar

planerar sina kdp, soker information innan kopet.

Det finns en mindre bra 6verensstammande bild angaende ledningen och de anstélldas syn pa
priskansliga kunder. Det framgar dock av empirin att 36% av KappAhls kunder &ar

priskénsliga och endast 8% av kunderna ar informationssokande.

Dea Axelssons

Alder 0-35 &r 36-55 ar Over 56 ar Totalt
Informationssdkande 0,00% 14,00% 33,00% 16,00%
Priskanslig 40,00% 21,50% 17,00% 24,00%
Foretaget

Ledningen anser att deras kunder &r bade priskansliga och inte priskansliga. Darfor forsoker
foretaget erbjuda bra priser som kan bade tillfredstalla de priskansliga kunderna men aven

vara lonsamt for de och deras leverantorer.

Anstallda
De anstéllda tror att deras kunder &r ganska priské&nsliga, att manniskor dverlag ar mer

priskansliga idag nar de handlar. De menar att deras kunder marker direkt nar priserna har gatt

upp da kunderna ar valdigt prismedvetna.

Kunder
Empirin visar att endast 24% av Dea Axelssons kunder ar priskansliga. Det framgar att 43%

av respondenterna i aldersgruppen 36-55 samt 50% av respondenterna dver 56ar handlar
baserad pa kvalitet medan respondenterna under 35ar handlar mer pa grund av (40%) priset
och annat (40%). Det framgar ytterligare att endast 16% av Dea Axelssons kunder soker
information innan kopet. 33% av respondenterna 6ver 56ar planerar sina kop tillsammans med

14% av de i aldergruppen 36-55.

Ledningen och de anstallda tycks bada se sina kunder som priskansliga men ledningen anser
att deras kunder kan vara oberdrda av priset vilket tyder pa en samre dverensstimmande bild
av Dea Axelssons ledning och anstéllda.

Empirin visar att endast 24% av Dea Axelssons kunder &r priskansliga och endast 16% av

Dea Axelssons kunder soker information innan kopet.
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6.0 Resultat

| detta kapitel presenteras uppsatsens resultat som ar en tolkning av analysen med avseende

pa uppsatsens syfte.

Syftet med denna uppsats var att fran ett internmarknadsforingsperspektiv analysera och
utvérdera dverensstdammelsen mellan foretagets varuméarkesskapande och kundens

varumarkes uppfattning.

Lindex

Synpunkter mellan ledningen och de anstallda skiljer sig vid fragor kring kvalitet och
personlig service. FOretaget anser att det ar viktigt att arbeta internt vilket medfor till att de
har en dubbelriktad kommunikation med de anstéllda i butikerna med hjalp av ett intrandt som
anses vara den viktigaste kanalen for kommunikationen. All viktig information ges ut till
butikscheferna, men éven de anstéllda kan ga in pa intranatet och ta kontakt med ledningen
samt andra Lindex butiker. Foretaget vill dven gora allt de kan for att motivera deras
butiksanstallda. Lindex vill expandera sin verksamhet genom att standigt 6ka deras
butiksbestand och anser dven att foretaget har en platt organisationsstruktur. Flexibilitet
forekommer dock endast pa lagsta niva sdsom i butikerna. Det finns ingen
direktkommunikation med kunden vilket tyder pa att den externa marknadsforingen ar
enkelriktad dar kontakt forekommer i butikerna. Foretaget anses arbeta ifran ett
transaktionssynsétt mot slutkunden dar relationer mellan ledningen och kunden &r obefintliga,

detta visar att kunden inte involveras i utvecklingsprocessen.

Ledningens syn pa personlig service tyder pa att de inte efterstravar en relation med kunden.
Det framgar att de anstéllda ar mer angeldgna att ge personlig service an vad ledningen ar.
87,5% av Lindex kunder har en bra uppfattning av den personliga servicen, men kunderna
under 35ar (11%) foredrar att fa hjalp av personalen. Sdvida Lindex vander sig till en yngre
malgrupp maste de tanka pa kundens behov av att fa hjalp i butiken. Att ledningen inte
prioriterar personlig service visar ytterligare pa att foretaget egentligen arbetar ifran ett

transaktionssynsatt.

Ledningen anser daremot att kvalitet ar véldigt viktigt medan de anstéllda anser att foretaget
inte efterstravar hog kvalitet. Likt de anstéllda sa prioriterar inte kunderna heller kvalitén.
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Utifran en helhetssyn har ledningen och de anstallda inte en Gverensstimmande bild av
foretaget trots den dubbelriktade kommunikationen som rader mellan ledningen och de
anstéllda vilket tolkas som att informationsflodet &r svag. Daremot ar ledningen medveten om
att sina kunder ar priskansliga vilket visar att de kénner sina kunders svagheter dar priset ar en
viktig faktor for kopet. Lindex har daremot endast 12,5% aterkommande kunder dar enbart
21% soker information innan kopet vilket tyder pa att deras kunder &r laginvolverade. Hélften
av deras kunder ar priskansliga vilket ytterligare styrker att kunderna &r lojala mot priset och

inte foretaget.

KappAhl

Ledningen och de anstélldas syn géllande foretagets varumarke och kunder skiljer sig. Det
rader ingen personlig kontakt mellan foretaget och butiksanstallda utan kommunikationen
sker via mejl och KappAhls egna intranat. Detta tolkas som att det rader en enkelriktad
kommunikation mellan ledningen och de anstéllda da information framst kommer till
butikscheferna och sedan vidare till de anstallda. Daremot forsoker foretaget motivera sina
anstéllda genom att ha interna tavlingar med olika vinster, trots denna motivering involveras
dock kunden inte i forandringsprocessen. Det rader dven en enkelriktad kommunikation
mellan foretaget och kunderna, trots att foretaget har en kundpanel i huvudkontoret kommer
inte kunden i kontakt med foretaget. KappAhl vill expandera sina verksamheter vilket tolkas
som att deras relation till kunden blir allt ytligare och en kundpanel inte kan representera alla
deras kunder. Det anses valdigt séllan forekomma en dubbelriktad kommunikation mellan

foretag och kund, speciellt desto storre ett foretag blir.

Forandringarna inom organisationen sker relativt snabbt da ledningen befinner sig i en séndig
diskussion. Flexibiliteten bland de anstallda forekommer dock endast genom att de anstéllda
kan inta olika arbetsroller. Darefter ar storre forandringar inte tillatna for de anstallda da
allting styrs uppifran, darmed blir det svart att fa igenom forandringar. Detta visar pa en svag

flexibilitet mellan ledningen och de anstallda.

Bade ledningen och personalen har en mindre bra syn pa personlig service i foretaget, att den
ges i man av tid och tillganglig personal. Aven om kunderna foredrar att leta sjalva i butikerna
sa finns det en del (21%) 6ver 36ar som skulle vilja fa hjélp av personalen.
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56% av KappAhls kunder har en bra uppfattning av den personliga servicen men att en stor
del av deras kunder inte har nagon vidare uppfattning av den personliga servicen tyder pa att
den personliga servicen ar obefintlig i kundernas 6gon. Detta styrker vidare att foretaget

arbetar utifran en transaktionssynsétt dar personlig service saknas.

Utifran en helhetssyn har inte ledningen och de anstallda en éverensstimmande bild av
foretaget vad géller kvalitet eller sina kunder. De anstéllda anser att det &r valdigt viktigt att
halla hog kvalitet. Ledningen fokuserar dock inte lika mycket pa hog kvalitet da de anser att
kvalitén pa produkterna ar tillrackligt bra fér det priset. Nar kvalitén anses vara bra for det
priset tolkas som att priset ar den avgorande faktorn. Om priset gar ner foljer kvalitén vilket

tyder pa att foretaget hellre har lagre priser dn hogre kvalitet.

Endast 36% av KappAhls kunder ser kvalitet som en viktig egenskap da majoriteten av deras
kunder handlar framst hos de pa grund av bekvamlighet och pris. Vidare vill ledningen lagga
fokus pa nya kunder medan de anstéllda vill fokusera pa bade nya och befintliga kunder.
KappAhl har dock endast 16% aterkommande kunder som bestar av kunder 6ver 36ar som ar
lojala samt att endast 8% av kunderna &r informationssokande. Detta tyder pa att KappAhls
kunder ar framforallt laginvolverade. 36% av KappAhls kunder ar aven laginvolverade da de

ar lojala mot priset och inte foretaget.

Bade ledningen och de anstallda anser att varumarket kan kopplas till prisvart mode vilket
aven 64% av deras kunder haller med om. Daremot har endast 8% av KappAhls kunder en
hog varuméarkeskannedom, da endast de ar medvetna om att KappAhl enbart har egna
varumarken. Kundernas brist pa kunskap om foretagets varumarke tyder pa laginvolvering
och oengagerade kunder. I sin tur visar detta pa att féretaget inte har lyckats skapa en bra
relation till sina kunder. Det visar aven att KappAhl har en otydlig féretagsprofil. For att
varumarket skall lyckas pa marknaden bor den uppfattas pa samma sitt av foretaget, de
anstallda och kunden

Dea Axelssons

Synpunkter mellan ledningen och de anstéllda skiljer sig i fragor kring foretagets varumarke,
malgrupp och priskanslighet. Detta tyder pa att affarsidén inte riktigt har forankrats internt
innan aterlansering av foretaget da varumarket Dea Axelssons ar ett relativt nystartad foretag.
Foretaget vill dessutom expandera sin verksamhet och har som mal att 6ppna 10-15 nya

butiker inom de narmaste fem aren.
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Foretaget anser att genom att vara tydliga uppifran huvudkontoret blir butikscheferna tydliga
och att det blir da lattare att jobba. Daremot har foretaget som mal att nischa sig pa aldre
medan de anstéllda tror att foretaget vill locka en yngre malgrupp. Detta visar att ledningen
och de anstéllda har olika uppfattningar om foretagets malgrupp vilket visar att de inte ar

tydliga uppifran huvudkontoret.

Foretaget forsoker motivera sina anstallda genom séljtavlingar dér de menar att genom néjda
anstéllda skapas nojda kunder eftersom de beméts med glédje och ett genuint intresse.
Foretaget har daremot en enkelriktad kommunikation till sina anstallda da de anstallda inte
har nagon personlig kontakt med huvudkontoret utan far information via butikschefen.
Foretaget arbetar aven malstyrd dar det dven rader en enkelriktad kommunikation med
kunden. Detta tyder pa att det inte forekommer nagra langvariga relationer samt att kunden
inte involveras i utvecklingsprocess. Att centralisering och decentralisering kan ske pa olika

nivaer visar aven att foretaget ar framst malstyrd med decentraliserade avdelningar.

Service ges i den man att det finns tid av bade ledningen och de anstéllda vilket ytterligare
tyder pa att inga langvariga relationer efterstravs da personlig service inte prioriteras.
Kunderna uppfattar den personliga servicen relativt bra och majoriteten av kunderna har en
hdg varumarkeskannedom. Endast 24% av Dea Axelssons kunder ar priskénsliga vilket tyder
pa att deras befintliga kunder som handlar dar ar lojala mot foretaget och inte priset. Daremot
anses majoriteten av Dea Axelssons kunder vara laginvolverade och sakna lojalitet da endast
24% av foretagets kunder ar aterkommande. Dea Axelssons har darmed hoginvolverade

kunder 6ver 56ar som ar lojala, aterkommande och soker information innan kopet.
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Med motivering har forfattarna forsokt forklara ledningens, de anstélldas och kundernas
placeringar i matrisen. Sett utifran ett teoretiskt perspektiv sammanfattar matrisen
overensstammelsen mellan de undersokta foretagens interna marknadsforing och kundens

varumérkes uppfattning.

Savida ledningen, de anstallda och kunden befinner sig i samma ruta tyder det pa en vél
fungerande internmarknadsforing och att samtliga har relation till varandra och en gemensam
syn pa foretaget. En valfungerande internmarknadsforing innebér att de anstéllda ar
engagerade och har samma mal som foretaget. Daremot kan brist pa kommunikation mellan
foretaget och de anstallda eventuellt leda till kommunikationsbrister mellan foretaget och

kunden eller de anstéllda och kunden.

Hog involverad

Dubbelriktad
C kom.
Utbyte c LA | [ Bb Aa Utveckling
B
a
Cc b
Enkelriktad

kom.
Lag involverade

A: Lindex ledning, Aa: Lindex anstéllda, a: Lindex kunder
B: KappAhls ledning, Bb: KappAhls anstéllda, b: KappAhls kunder

C: Dea Axelssons ledning, Cc: Dea Axelssons anstéllda, c: Dea Axelssons kunder
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Matrisen ovan visar att varken Lindex, KappAhl eller Dea Axelssons har en vél fungerande
internmarknadsféring och att samtliga arbetar framst utifran ett transaktionsperspektiv da
organisationsstrukturen ar malstyrda. Trots Lindex dubbelriktade kommunikation mellan
ledningen och de anstéllda rader det ett svagt informationsflode vilket medfor en svag
internmarknadsforing. Vidare framgar det av matrisen att samtliga foretagens kunder har en

enkelriktad kommunikation med foretagen och befinner sig pa utbytes sida.

Som tidigare namnt ar Lindex och KappAhls kunder ar dven laginvolverade da de saknar
relation och lojalitet till foretagen. Dea Axelssons kunder befinner sig nagonstans i mitten da
de inte ar priskansliga men inte aterkommande heller. Resultatet visar dven att féretagens

styrkor och svagheter inom internmarknadsfaringen skiljer sig fran varandra.

Lindex efterstravar hog kvalitet vilket inte framgar av de anstallda. De anstéllda vill ge mer
personlig service men det framgar inte av ledningen. Saledes befinner sig ledningen pa
gransen mellan 1ag och hoginvolverade pa utbytes sida. Analysen visar att det rader en
dubbelriktad kommunikation vilket da placerar de anstéllda pa utvecklings sidan pa gransen

mellan hog och laginvolverade.

KappAhls anstallda till skillnad fran ledningen anser att det ar viktigt att halla hog kvalitet. De
anstallda ar darmed mer hdg involverade &n sjalva foretaget. Daremot eftersom KappAhls
anstallda & medvetna om att allt styrs uppifran finns det risk for att deras engagemang
gentemot foretaget kan ga forlorad och de blir darmed laginvolverade da de &r endast arbetare
och inte en del av foretaget. De befinner sig darmed mellan lag och hég involvering pa
utbytes sida och ledningen pa laginvolvering.

Dea Axelssons vill formedla en relativ bra kvalitet med sitt varumérke och befinner sig
darmed i det utbyte och hdginvolverade rutan av matrisen. Ledningen anser dessutom att de
har kunder som inte &r priskénsliga. De anstallda anser att kvalitet &r viktigt men &r medvetna
om att med laga priser kan foretaget inte ha hog kvalitet. Deras insatts tar darmed plats i den

laginvolverade sidan av matrisen dar de dven ser sina kunder som priskansliga.
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7.0 Slutsats/ Diskussion

Utifran problemfragestallningen kommer forfattarna i det har kapitlet att diskutera och

slutligen presentera en slutsats.

Uppsatsens slutsats utgar ifran problemformuleringen om vilka varumarkesstrategier som ar

viktiga for medelstora foretags langsiktiga dverlevnad i kladbranschen.

Av problembakgrunden framgar det att medelstora foretag tvingas att utmarka sig for att
overleva bland den 6kade konkurrensen da produktutveckling inte ar tillracklig langre for en
langsiktig 6verlevnad i kladbranschen. Foretag maste numera hitta nya forséljningsargument
och utveckla sina varumérken med hjélp av intern marknadsforing. Intern marknadsféring har

pa sa viss fatt en storre roll for svenska medelstora foretags varumérkesstrategier.

Som tidigare namnts i bakgrunden sa saknar svenska medelstora foretag resurserna for att via
traditionella marknadsforingskanaler fora ut ett starkt varumarke. En vag ar da att genom

intern marknadsforing skapa enhetligheta varderingar inom organisationen.

Utifran ett relationsmarknadsfaringsperspektiv ar den interna marknadsforingen av stor vikt.
Dubbelriktad kommunikation mellan ledningen och de anstéallda kan leda till ett storre
engagemang bland de anstéllda som sedan kan férmedla foretagets budskap till kunden.

Undersokningen visar att respektive undersokningsobjekt arbetar utifran ett
transaktionsmarknadsforingsperspektiv samt har en mindre bra fungerande
internmarknadsfdring da relationerna mellan foretaget och de anstallda inte riktigt
overensstammer dar informationsflodet ar antigen enkelriktad eller dubbelriktad och svag.
For en val fungerande intern marknadsforing kravs en klar dubbelriktad kommunikation dar

informationsflodet aven ar tydlig.

Empirin och analysen visar vidare att de undersokta foretagens kunder Gverlag ar
laginvolverade. De soker inte information innan ett kép och ar priskansliga. Medelstora
foretag som vill fa tag i flera nya kunder tenderar att prioritera pris fore kvalitet vilket i sin tur

betyder laginvolverade kunder som &r lojala mot priset och inte foretaget.
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Samtliga undersokta foretag har otydliga varumarkesstrategier. Det visar sig att KappAhl har
en svag foretagsprofil som framgar av deras kunders laga varumarkeskannedom. Det &r endast
Lindex som har en dubbelriktad kommunikation mellan ledningen och de anstéllda, dock &r
denna &ven svag da informationsflodet ar otydlig dar ledningen och de anstéllda har olika syn
kring vésentliga fragor. Dea Axelssons anses ha en otydlig malgrupp da personalen fokuserar
pa nya yngre kunder och ledningen pa nya och befintliga aldre kunder. Detta kan leda till att
deras befintliga kunder blir forvirrade kring varuméarket samt vad foretaget vill sta for. Savida
foretaget fortsatter med att vaxla mellan tva olika malgrupp kan de eventuellt forlora sina

redan existerande lojala kunder.

Forfattarna av denna uppsats anser att det blir svarare att uppratthalla en fungerade
dubbelriktad kommunikation till sina anstallda samt kunder da dessa svenska medelstora
foretag arbetar malstyrt. De undersokta medelstora foretagen vill expandera sina verksamheter
vilket oftast medfor att informationsflodet &r enkelriktad och kunden inte &r en del av
utvecklingsprocessen . Det kan i sin tur ge paféljder for den interna marknadsforingen da det
kravs en dubbelriktad kommunikation mellan ledningen och de anstallda. Det ar darfor viktigt
att foretagen noga Overvéger vilka strategier de kommer anvénda sig av vid en expansion. For
att inte skada foretagets profil anser uppsatsforfattarna att de medelstora foretagen bor utga

fran sin storlek, potential samt vad de vill uppna vid val av varuméarkesstrategi.

Den slutsatsen forfattarna drar utifran ovan ar att svenska medelstora foretag i kladbranschen
bor starka sina varumarken genom att satsa pa val fungerande internmarknadsforing dar
ledningen och de anstallda har en stark relation samt en 6msesidig forstaelse och syn pa
foretagets mal. Medelstora foretag som satsar pa att skapa en stark relation med sina anstéllda
och kunder kan eventuellt vara mer 1onsamma pa langsikt. Genom att ta vara pa den
outnyttjade kompetensen som de anstéllda har kan svenska medelstora féretag medféra
involvering och delaktighet hos personalen i foretaget. De anstélldas involvering utgor darfor
en stor betydelse for att foretagets interna marknadsforing ska lyckas skapa vérde och
langsiktig 6verlevnad.
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Forfattarna drar vidare slutsatsen att svenska medelstora foretag bor ha kunskap om vilka
deras kunder egentligen ar. De medelstora foretagen forfattarna undersokte i denna uppsats
stravar efter att kunna locka nya kunder och samtidigt vilja satsa pa att bygga en starkare
relation till de befintliga kunderna. Detta ser uppsatsforfattarna som ett riskfullt satt att tanka
pa om man vill na en langsiktig 6verlevnad.

De bor utnyttja den fordelen de har gentemot de globala aktérerna och satsa pa att bygga
starkare relationer till sina befintliga kunder. Genom denna starka relation till de befintliga
kunderna kan foretaget uppna en god word of mouth vilket i sin tur kan generera i nya kunder.
Genom word of mouth kan de medelstora foretagen &ven driva marknadsféringen samt

minska marknadsforingskostnaderna.

Svenska medelstora foretag maste faststalla grunder for vad varumarket star for dar det
rader en gemensam syn i hela foretaget. Varumarket bor dven sarskilja sig fran
konkurrenternas och accepteras av marknaden samt kunderna vilket innebar att kunden borde

vara en del av utvecklingsprocessen.

For att uppna en langsiktig dverlevnad kan svenska medelstora foretag darmed arbeta utifran
ett relationsmarknadsforingsperspektiv med fokus pa The service brand-relationship-value
triangle som symboliserar interaktion, dubbelriktad kommunikation och engagemang.
Forfattarna anser darmed att svenska medelstora foretag som arbetar processtyrt kan mojligen
ha en battre intern marknadsforing da forfattarna uppfattar att en mindre bra fungerande
internmarknadsforing innebdr en mindre bra dverensstdmmande syn mellan ledningen och de

anstallda. Detta kan eventuellt dven leda till laginvolverade kunder.
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8.0 Kritisk granskning

| detta kapitel kommer uppsatsforfattarna granska uppsatsens validitet och reliabilitet.

8.1 Validitet

Forfattarna anser att validiteten av resultaten fran intervjuerna ar relativt hog, da fragorna
utformades sa att forfattarna erholl en anvandbar och kvalitativ information fran
respondenterna. Med dess information kunde saledes en vidare analys baseras pa det
empiriska materialet. Uppsatsforfattarna anser aven att de i stor utstrackning fatt svar pa
uppsatsens problemfragestallning da fragorna var utformade efter variablerna fran
teoriomradet.

For att fa en annu sakrare validitet kunde forfattarna intervjuat fler respondenter fran
respektive foretags ledning samt personal. Detta hade kunnat forbattra undersékningen samt

ge en annan infallsvinkel pa det empiriska materialet.

En brist i undersokningen var att KappAhls ledning inte stallde upp for en intervju.
Forfattarna kontaktade en butikschef istallet och utgick ifran att butikschefen svarade utifran
foretagsperspektivet. Detta ledde till att undersokningens omfattning inte uppfyllde vad
forfattarna hade onskat fran borjan, namligen att fa information angaende respektive foretags
verksambhet for att undersoka den interna marknadsforingen.

En annan brist var att intervjun med Lindex marknadschef skede via telefon. Detta var en brist
da forfattarna inte hade en chans att spela in intervjun. Det blev inte sa effektivt att bade stalla
fragor och skriva ner de snabbt, framfor allt inte da respondenten inte hade tid vilket har
kunnat leda till otillracklig information.

8.2 Reliabilitet

Forfattarna av denna uppsats anser att sasmmanstallningen av intervjuerna har gjorts objektivt
for att starka dess reliabilitet. Dessutom att intervjuerna har utforts pa ett tillforlitligt satt.
Utifran respondenterna som intervjuats anser forfattarna att en heltackande bild av respektive
lednings relation till deras anstallda samt kunder skapats. En faktor som skulle kunna férandra
reliabiliteten &r att de intervjuade skulle kunna ge olika svar vid olika tillfallen eftersom det
ror sig om en intervju och inte en enkat. Ytterligare en faktor som skulle kunna paverka
reliabiliteten &r att respondenterna fran respektive foretag majligen inte gett sin personliga
asikt. Detta pa grund av sin position och trogenhet till foretaget, vilket kan ha lett till att
asikterna vinklades till foretagets fordel och rykte. Med andra ord kan de ha intagit sin

objektiva roll det vill sdga arbetsrollen, istéllet for den subjektiva rollen.
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9.0 Forslag till vidare forskning

| detta kapitel kommer uppsatsforfattarna att ge forslag pa vidare forskning.

Av undersokningen framgar det att medelstora foretag har mindre bra fungerande intern
marknadsféring. Med intern marknadsforing kan foretag skapa engagemang och involverade
medarbetare. Det skulle darfor vara intressant for forfattarna att jamfora hur olika féretag
anvander intern marknadsforing. Det vore dven intressant att jamfora foretag som anvéander
sig av internmarknadsforing med foretag som inte anvander sig av internmarknadsforing.

Paverkar detta personalens engagemang och involvering?

Forfattarna har ytterligare upptéckt att medelstora foretags interna marknadsforing har vissa
brister mellan ledningen och de anstéllda. Det vore intressant att djupare undersoka
anledningen till bristerna som forekommer i den interna marknadsféringen samt olika
mojligheter till hur man kan forbattra problemen. Det vore aven intressant att undersoka pa

vilket satt medelstora foretag kan anvanda den outnyttjade kompetensen de anstéllda har.

Forfattarna har &ven kommit fram till att en dubbelriktad kommunikation inte har en betydelse
utan ett tydligt informationsflode och en 6msesidig forstaelse for varandra. Det vore intressant
att undersoka vidare vilka brister som forekommer i en dubbelriktad kommunikation som
leder till ett samre informationsflode med missforstand och misstolkningar inom

organisationen.
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11.0 Bilagor
11.1 Bilaga 1

Enk&atundersdkning

Alder: 0-35ar 36-55ar

Hur ofta handlar du klader pa Foretag X?
Séllan Ibland Ofta

Nar du handlar klader p& Foretag X blir kopet:

Impulskop Planerat Varierar

Nar du handlar klader pa Foretag X foredrar du att:

Leta sjalv Fa hjalp av personal Varierar

Vad tycker du om den personliga servicen pa Foretag X?
Dalig Mindre bra Bra Jattebra

Vad ér viktigast for dig vid val av varuméarke?
(Rangordna fran 1-3 dar 1 &r viktigast)

Pris

Kvalitet

Trend(senaste mode)
Har Foretag X fler an ett varumarke?
Ja Nej Vet ej

Vad anser DU att varumarket (Féretag X) star for?

Hog kvalitet Prisvart mode Annat

Varfor handlar du pa Féretag X?
Bekvamt/Néara Hog Kvalitet Pris

Gver 564ar

Annat

sodertorns
higskola
SO0ERTORN UNIVERAITY
Vet gj
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11.2 Bilaga 2

Intervjufragor

Fragor till ledningen av respektive foretag:

Del 1: FOretaget och medarbetarna

1.

2.

3.

Kan du beratta lite om dig sjalv och din bakgrund?

Forfattarna vill ta reda pa vem X ar, samt vilka arbetsroller och erfarenheter X har.
Kan du beréatta lite om foretaget?

Forfattarna vill ta reda pa X kunskap om foretaget for att sedan jamfora med hur de
anstallda ser pa foretaget.

Kan du beratta lite mer om foretagets affarsidé? Vad anser ni att ni har for

organisationsstruktur? Centraliserad eller Decentraliserad?

4.

Forfattarna vill ta reda pa ifall foretaget ar malstyrt eller processtyrt.
Finns det utrymme for férandringar inom organisationen som kan ske snabbt och

effektivt?

Forfattarna vill ytterligare ta reda pa hur organisationen fungerar, malstyrt eller processtyrt.
Ifall det finns plats for flexibilitet, anpassning och snabba forandringar eller om foretaget
har svart for forandringar och arbetar malstyrt.

. Hur ser ni pa varumarket och dess betydelse?

e Forfattarna vill ta reda pa varumérkets betydelse for foretaget. Arbetar foretaget med hoga

priser och hog kvalitet eller med laga priser och lag kvalitet.

Arbetar foretaget efter att forstarka varumarket och darmed varumarkets kvalitet eller
symboliserar den enbart foretagets produkter och inte foretaget som en helhet. (For att
faststalla ifall varuméarket uppfattas pa samma sétt av alla inom foretaget stalls samma
fraga till de anstéllda.)

. Har ni fler &n ett varuméarke? Hur ser ni pa nya varumarken?

o Forfattarna vill ta reda pa ifall foretaget har och saljer fler an ett varumarke och ifall de vill

arbeta med sina befintliga eller nya varumarken. Laggs fokus pa att starka ens egen
varumadrke eller ta in externa.

. Pa vilket satt arbetar ni med varumaérket i er organisation?

Arbetar foretaget med hoga priser och hog kvalitet eller laga priser och 1ag kvalitet.

. Hur kopplas varumarket till affarsidén?

o Eftersom forfattarna anser att varumarket ar synonymt med afféarsidén &r det av vikt att ta

reda pa hur X uppfattar kopplingen mellan affarsidén och varumarket. Har foretaget ett
varumarke och affarsidé som omfattar hela organisationen eller har medarbetarna olika
uppfattningar om vad varumarket respektive affarsidén ar och star for.

. Stravar ni efter att expandera verksamheten?

o Vill foretaget bli stérre eller mindre? Genom att sénka priset och kvalitén eller hoja priset

och kvalitén.
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10. Hur ser kommunikationen ut till de anstéallda samt de andra avdelningarna inom

foretaget?

o Forfattarna tittar har pa foretagets relation till de anstéllda. Forfattarna vill ta reda pa ifall
det finns en enkel eller dubbelriktad kommunikation mellan féretaget och de anstéllda.

11. Har de anstéllda eget ansvar och far de ta eget initiativ? Kan de fa igenom

forandringar som de anser behdovs for foretaget?

e Ansvar och eget initiativtagande tyder pa personalens grad av engagemang och
kunskapsniva samt om det finns en enkel eller dubbelriktad kommunikation.

12. Hur motiverar ni de anstéllda?

e Hur pass viktigt ar det for foretaget att involvera och motivera de anstéllda i foretaget?

Del 2: Foretaget och kunden

1. Hur ser ni p& kunden? Hur bygger ni upp era kundrelationer? Ar kunderna med i

processen?

o Hur forsoker foretaget locka kunder och bygga kundrelationer. Erbjuder foretaget hog

kvalitet, hdga priser eller 1ag kvalitet, laga priser, eller ar servicen av betydelse.

2. Har ni direktkommunikation med era kunder? Om ja, pa vilket satt och i vilken

sammanhang?

o Har foretaget en enkelriktad eller dubbelriktad kommunikation med kunden.

3. Anser ni era kunder &r lojala? Hur gor ni for att motivera och involvera era kunder?

o Vill foretaget ha aterkommande kunder eller stravar de efter nya kunder.

e Fragan stravar dven efter att utreda kundens involvering i foretaget.

4. Har ni mest nya eller aterkommande kunder? Vilka typer av kunder fokuserar ni

mest pa?

Stravar foretaget efter nya kunder eller lojala aterkommande kunder?

5. Ar ni medvetna om hur kunden uppfattar ert varumarke?

e Forfattarna vill ta reda pa ifall kunden har en bra eller dalig uppfattning av foretagets

varumarke.

6. Varfor tror ni att kunderna valjer just er?

e Fragan stravar efter att ta reda pa ifall kunden har en bra eller dalig uppfattning om
foretagets produkter. Kunden kanske handlar pa grund av sortimentet, priset, kvalitén pa
varorna eller servicen.

. Ar era kunder priskansliga?

Ar foretagets kunder priskansliga eller inte?

. Hur ser ni pa service? Pa vilket sétt arbetar ni med service?
Forfattarna vill veta hur pass viktig service &r for foretaget.

. Hur ser ni pa kvalitet? Hur arbetar ni med kvalitet? Hur tror ni era kunder ser pa

kvalitet?

e Stréavar foretaget efter hoginvolverade kunder genom att erbjuda hog kvalitet eller har de

Iag kvalitet och laga priser och darmed laginvolverade kunder.

O© e 0o o
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Fragor till de anstallda av respektive foretag:

Del 1: De anstallda och foretaget

1

o N e

e N~ e W

. Kan du beratta lite om dig sjalv och din bakgrund, hur lange du har jobbat har?
Forfattarna vill ta reda pa vem X ar, samt vilka arbetsroller och erfarenhet X har.

. Trivs du pa din arbetsplats med dina arbetsuppgifter?
Fragan stravar efter att besvara ifall X &r njd pa sin arbetsplats, ifall X trivs. Det i sin tur
visar grad av engagemang for arbetsplatsen och foretaget.

. Kan du berétta vad du vet om foretagets affarsidé?
Forfattarna vill ta reda pa ifall foretaget ar malstyrt eller processtyrt.

. Anser du arbetsmiljon ar flexibel?
Forfattarna vill ytterligare ta reda pa hur organisationen fungerar, malstyrt eller processtyrt.
Ifall det finns plats for flexibilitet, anpassning och snabba forandringar eller om foretaget
har svart for forandringar och arbetar malstyrt.

. Hur ser ni pa varumarket och dess betydelse?

o Arbetar de for att forstarka varumarket med hdga priser och hdg kvalitet eller med laga

priser och lag kvalitet.

. Har ni fler an ett varumarke? Hur ser ni pd nya varumarken?
Forfattarna vill ta reda pa ifall de anstéllda har och saljer fler an ett varumarke och ifall de
vill arbeta med sina befintliga eller nya varumarken. Laggs fokus pa att starka ens egen
varumarke eller ta in externa.

. Hur kopplas varumarket till affarsidén?

o Eftersom forfattarna anser att varumarket ar synonymt med afféarsidén &r det av vikt att ta

reda pa hur X uppfattar kopplingen mellan affarsidén och varumérket. Aven for att se ifall
X kopplar pa samma satt som ledningen, ifall det finns en valfungerande intern
marknadsforing.

. Hur ser kommunikationen ut till ledningen och till de andra anstallda?

o Forfattarna vill ta reda pa ifall det finns en enkel eller dubbelriktat kommunikation mellan

9.

foretaget och de anstallda.
Hur motiverar ledningen er? Far ni information fran ledningen angaende nya

kampanjer och férandringar som sker? Far ni och vill ni delta i forandringarna?

1

Finns det en enkel eller dubbelriktad kommunikation? Hur pass viktigt ar det for foretaget
att involvera och motivera de anstéllda i foretaget?
0. Far ni mycket eget ansvar och far ni ta eget initiativ? Kan ni fa igenom férandringar

som ni anser behovs for foretaget?

Ansvar och eget initiativtagande kan tyda personalens grad av engagemang och
kunskapsniva. Det visar dven foretagets fortroende for sina anstallda.

Del 2: De anstallda och kunden

1

. Hur ser ni pa kunden? Hur bygger ni upp era kundrelationer?
Erbjuder de hog kvalitet och hdga priser, eller 1ag kvalitet och laga priser.
Forfattarna vill dven ta reda pa ifall service ar en avgoérande faktor har.
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2. Hur fungerar kommunikationen med era kunder?
e Forfattarna vill ta reda pa ifall det finns en enkel eller dubbelriktad kommunikation.
3. Anser ni att era kunder ar lojala? Hur gor ni for att motivera och involvera era
kunder? Ar deras involvering viktigt for er?
e Vill de anstallda ha lojala aterkommande kunder eller stravar de efter flera nya kunder?
4. Har ni mest nya eller aterkommande kunder? Vilka typer av kunder fokuserar ni
mest pa?
Stravar de efter nya eller aterkommande kunder?
5. Ar ni medvetna om hur kunden uppfattar ert varumarke?
e Forfattarna vill ta reda pa ifall kunden har en bra eller dalig uppfattning av foretagets
varumarke.
6. Varfor tror ni att kunderna valjer just er?
Fragan stravar efter att ta reda pa ifall kunden har en bra eller dalig uppfattning av
foretagets produkter. Kunden kanske handlar pa grund av sortimentet, priset, kvalitén pa
varorna eller servicen.
. Ar era kunder priskansliga?
Ar kunden priskanslig eller inte.
. Hur ser ni pa service? Pa vilket satt arbetar ni med service?
Hur arbetar foretaget med service.
. Hur ser ni pa kvalitet? Hur arbetar ni med kvalitet? Hur tror ni era kunder ser pa
kvalitet?
e Strévar de anstéllda efter hoginvolverade kunder som &r informationsstékande genom att
erbjuda hog kvalitet eller har de lag kvalitet och laga priser och darmed laginvolverade
kunder.
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