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Sammanfattning

| dagens foretagsvarld ar varumarken standigt narvarande, och ett starkt
varumarke &r en viktig tillgang for varje féretag som vill synliggora sig pa
marknaden. Att utveckla ett starkt varumarke kraver dock grundlig planering och
kontinuerliga utvarderingar av varumarkets status ar fundamentala.

Syftet med detta examensarbete ar att ge det svenska foretaget Sky Hotel
Apartments en vagledande uppfattning om hur valkant deras varumarke ar och
hur varumarket uppfattas i staden Linkdping med omnejd. For att uppna syftet
utfordes en varumarkesundersdkning med avseende pa varumdrkeskannedom
och image.

Utgadende fran undersokningens resultat kunde det konstateras att kdannedomen
om Sky Hotel Apartments var 13g bland de respondenter som deltog i
undersokningen. Dock visade resultaten att respondenternas uppfattning om
varumarket pa flera plan overensstdmmer med varumarkets planerade identitet,
och dessutom var de markesassociationer som registrerades bland
respondenterna dverhangade positiva.

Examensarbetet forvdntas ge lasaren en uppfattning dels om vad ett varumarke
ar och hur det kan undersokas, dels en grundlaggande bild av varumarket Sky
Hotel Apartments och dess status.
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In the business world of today brands are constantly present, and a strong brand
is of great importance for a company to be able to identify itself on the market.
Though, the development of a strong brand demand thorough planning and
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The aim of this thesis is to provide the Swedish company Sky Hotel Apartments
with a guiding review of the health of their brand. To achieve this, a quantitative
survey of the brand Sky Hotel Apartment’s health was executed, concerning the
awareness and image of the brand.
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1 Inledning

| dagens samhélle &r varumarken konstant ndrvarande i form av namn, logotyper och
symboler som identifikatorer for foretag, produkter och tjanster. For att attrahera kunder
och skapa hallbara kundrelationer ar det darfor fundamentalt for foretag att identifiera sig
bland alla varumérken genom att sjilva skapa ett starkt varumérke (Holger & Holmberg
2002). Séledes anvands varumarken som ett konkurrensmedel inom marknadsféring, och

varumarkesutveckling har en central betydelse for ett foretags framgang.

Inom foretagssektorn ar det normalt att anvanda sig av foretagsnamnet som det
huvudsakliga varumarket. Féljden ar att alla aktiviteter inom foretaget paverkar
varumarket och speglas i dess image (Melin 1999), och som varumarkesinnehavare ar det
darfor viktigt att emellandt gora en utvardering av varumarkets status pa marknaden.
(Keller 2003, s. 44 — 45)

Sky Hotel Apartments ar ett tre ar gammalt svenskt foretag som ar verksamt inom hotell-
och konferensbranschen. Foretaget har hittills varit framgangsrikt och for att kunna
fortsatta i samma linje finns nu ett behov av att gbra en utvdrdering av foretagets
varumarke, vilket kom fram under min praktikperiod pa Sky Hotel Apartments i LinkGping
dd jag hade en diskussion med foretagets marknadschef. Eftersom varumarken och
varumarkesteori intresserar mig fragade jag ifall det fanns intresse att fungera som
uppdragsgivare for mitt examensarbete dar en varuméarkesundersokning av varumarket Sky

Hotel Apartments skulle inga.

Tillsammans med marknadschefen planerades undersokningens innehall. For att anpassa
problemet till tidsramen bestdmde vi oss for att jag skall gora en undersokning i hur
valkant varumérket Sky Hotel Apartments &r i Linkdping med omnejd och hur varumarket

uppfattas.

1.1  Syfte och avgransningar

Syftet med detta examensarbete ar att ge Sky Hotel Apartments en uppfattning om hur
valkant deras varumarke dar i staden Linkdping med omnejd samt att underséka hur

varumarket uppfattas av manniskor som kanner till det. Malsattningen ar saledes inte att ta
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fram generaliserbara resultat, utan att ge en végledande uppfattning av varumarkets status

som kan utgora en grund for framtida undersékningar och marknadsforingsatgarder.

For att uppna mitt syfte behandlar arbetet varumarkesteori och en undersdkning om
varumarkeskannedom och image kring varumarket Sky Hotel Apartments. Eftersom saval
varumarkeskannedom som image ar omraden som ar relativt breda till omfanget, har jag
avgransat min undersokning till att omfatta endast perspektiven igenkanning och
varumarkeskunskap inom varumarkeskannedom - och vérde, personlighet och
organisatoriska associationer inom ramen for image. Jag undersoker saledes varumarket
som helhet, utan att ga in narmare pa specifika produktkategorier. Vad galler urvalet
riktades undersokningen till alla malgrupper fran 15 ar och uppat i Linkdpings gatubild,

och utférdes pa allmanna platser i Linkdping med omnejd.

For enkelhetens skull, och for att fa variation i min text kommer jag emellanat att anvanda

enbart Sky da jag syftar pa Sky Hotel Apartments i texten.

1.2 Examensarbetets disposition

For att lasaren lattare skall forstd sammansattningen av mitt arbete har jag valt att i detta
kapitel beskriva dispositionen narmare. Arbetet bestar forutom inledningen av féljande sju
kapitel: Sky Hotel Apartments, allmdnt om varumadrken, varumarkeskapital, metod,

resultat, analys och avslutning

Avsikten med kapitlet ”Sky Hotel Apartments” &r att lasaren ska fa en insyn i foretaget
som ligger bakom det varumirke jag undersoker. Kapitlet redogor allmént for Sky’s
uppkomst, verksamhet, malgrupper och marknadssituation. Dessutom tjanar kapitlet till
viss del som grund for kapitlet ”Allmant om varuméirken”, eftersom det kapitlet tar upp
allmén varumarkesteori som sedan forankras i praktiken genom att dra paralleller till Sky’s
varumarke. Kapitel nummer fyra handlar om varumérkeskapital, hur elementen
varumarkeskdnnedom och image &ar kopplade till dess uppbyggnad samt hur
varumarkeskannedom och image kan undersokas. | nasta kapitel ”Metoder” redovisar jag
for mitt urval, val av undersokningsmetod, undersdékningens genomfdrande samt hur
analysen av undersdkningens resultat gjordes. Direfter foljer kapitlet “Resultat” som
redogor for undersokningens erhallna resultat som sedan analyseras i1 kapitlet ”Analys”. |

analysen har jag aven inkluderat diskussionen dér jag redogdr for mina egna tankar kring
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examensarbetet som helhet samt diskuterar dess reliabilitet och validitet. Det sista kapitlet

ar avslutningen déar jag sammanfattar examensarbetet.

2  Sky Hotel Apartments

Sky Hotel Apartments erbjuder tjanster inom inkvarterings- och konferensbranschen och
har verksamhet i Linkdping och Stockholm. Adressen i LinkOping ar Tornbyvégen 1,
58273 Linkoping och i Stockholm Lindhagensgatan 9D, 11218 Stockholm. Hemsidans
adress ar www.skyhotelapartments.se. Sky grundades ar 2009 i Linkoping av Maria
Langborg Ziherl, Maria Hultgvist och Per Thulin, och dessa tre &ger aven foretaget i sin
helhet. (Om Sky. u.d.)

2.1  Verksamhet

Enligt Maria Hultgvist (personlig kommunikation 12.9.2012) &r Sky Hotel Apartments
primara verksamhetsidé att erbjuda tillfalligt boende at personer som behéver nagonstans
att bo under en kortare eller langre period. Visionen &r att vara “det naturliga valet for
sokande av tillfilligt boende”. Dessutom erbjuder foretaget moderna lokaler for bade

stOrre konferenser, evenemang men dven for mindre, personliga moten.

Hierarkiskt ar foretaget organiserat sa att Per Thulin fungerar som VD, Maria Langborg
Ziherl ar platschef i Linkdping, Pontus Falk &r platschef i Stockholm och Maria Hultgvist
ar foretagets marknadschef. (Personlig kommunikation med Maria Langborg Ziherl,
20.4.2012)

Sky Hotel Apartments verksamhet drivs fran foretagets tva anlaggningar med
hotelldgenheter, varav en finns i Linkdping och en i Stockholm. Anldggningen i Linkdping
ar belagen i Tornet, som med sina 19 vaningar ar Linkopings hogsta hus och ligger i gamla
slakthusomradet i Tornby. Stockholmsanlaggningen hittar man i stadsdelen Kungsholmen
som ligger strax utanfor Stockholm centrum. (Om Sky. Hamtat 7.9.2012) Bilder av

anlaggningarna i Linkdping och Stockholm kan ses i figur 1.



Figur 1. Sky Hotel Apartments i Linkdping (t.v.) och Stockholm (t.h.)

Foretaget delar in sina produkter i tre olika produktkategorier: Hotel Apartments, Town
Apartments och Meetings. Hotel Apartments star for hotellagenheter, town apartments for
moblerade stadsldgenheter och meetings for konferenslokaler. Sky i Stockholm erbjuder
endast tjanster inom Hotel apartments och Meetings och tillhandahaller en anlaggning med
143 hotellagenheter samt tvd mindre motesrum. Verksamheten i Linkoping omfattar alla
tre produktkategorier och bestar av 71 fullt moblerade lagenheter (21 — 121 m?) i
stadskarnan, samt en anlaggning med 70 hotelldgenheter och atta motes- och
konferenslokaler.l figur2 visas bilder fran en hotelldagenhet och en konferenslokal.

Tk

Figur 2. En av Sky's hotellagenheter (t.v.) och en konferenslokal (t.h.)

Enligt Maria Hultqvist (personlig kommunikation 12.9.2012) vill Sky, da det géller Hotel
Apartments och Town Apartments profilera dem som prisvéarda, hemtrevliga, rymliga och
frascha. For kunder som bor en langre tid - men aven for dem som stannar bara nagon dag
eller en vecka - ska lagenheten kunna kannas som ett andra hem. Sky Meetings vill de a
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andra sidan framhava som en lyxprodukt, papekar Hultqvist. Konferensutrymmenas
moderna, men samtidigt avslappnade inredning &r tankt att skapa mojligheter till kreativa
och inspirerande moten utOver det vanliga, och speciellt konferensdelen i Linkdping ar
speciell, eftersom den ar beldgen pa vaning 18 och 19 och ger kunden en imponerande

utsikt dver hela Linkdping med omnejd

2.2 Malgrupp

Enligt Hultqvist (personlig kommunikation 12.9.2012) &r Sky’s storsta kundgrupp i1 bade
Linkoping och Stockholm foretag, men i turismstaden Stockholm &r &ven fritidsresenarer
en betydande kundgrupp. Orsaken till att Sky &r sa stort bland just foretag &r att det i bade
Link6ping och Stockholm finns manga foretag som hyr in externa konsulter o.d. for olika
projekt, vilket gor att ett behov av tillfalligt boende skapas, och da ar Sky Hotel
Apartments ett bra och prisvért alternativ. Sedan Sky startades har behovet av tillféalligt
boende stigit enormt och i denna kategori ar foretaget i nulédget marknadsledande i
Linkdping.

Hultgvist (personlig kommunikation 12.9.2012) beréttar att stamkunderna &r Sky’s mest
inkomstbringande kundsegment och innefattar foretag som Electrolux, Foretagsbostader,
Saab, Ericsson, Ericpol och Swedbank. Foretagsbostider dr Sky’s enda betydande
konkurrent i LinkOping, men aven en tillgang eftersom de &r en stor kund. Den storsta
delen av marknadsforings- och saljaktiviteterna gors via personlig kontakt med féretagen,
och med en stor del ingas avtal dar Sky ger béttre pris och villkor till kunder som ér i
kontinuerligt behov av Sky’s tjénster. En del kunder hittas dven via s.k. upphandlingar, dar
foretaget som &r i behov av en tjanst ger sina krav och forvantningar pa tjansten, vartefter
olika tjansteproducenter — daribland Sky — far ge offerter som foretaget sedan gar igenom

och véljer ut den mest prisvérda.

Eftersom det centrala i detta arbete &r att underséka Sky’s varumérke ar det vésentligt att
redogora for varumarket Sky Hotel Apartments, dess identitet samt dess funktioner. Dock
ar det annu viktigare att lasaren forst forstar vad ett varumarke egentligen ar och hur det
kan anvandas och darfor har jag valt att i kapitel 3 redogora for allmén varumérkesteori
samtidigt som jag efter hand presenterar Sky’s varumérke for att forankra kapitlets

teoretiska innehall i praktiken.



3 Allmant om varumarken

Den forsta typen av varumarken uppstod da godsédgare borjade brannmérka sin boskap for
att kunna se skillnad pa sina egna och andras djur. Det finns bevis pa att sadan aktivitet
forekom redan i det gamla Egypten. Den ursprungliga formen av mérkning lever annu kvar
I engelskans ord for varumirke, “brand” som hérstammar fran det fornnordiska ordet
“brandr” som betyder att brinnmérka. Det moderna varumirket hdrstammar frdn den
industriella revolutionen pd 1800 — talet, och nufortiden innefattar anvandningen av
varumarken mer dn bara brannmarkning. (Melin 1999, s. 21 — 24). Men dven om manga
kanner till starka varumarken som Gucci, Coca — Cola eller Nike, vet alla inte riktigt vad
ett varumarke innebar och vad det anvénds till.

3.1 Vad ar ett varumarke?

Definitionerna av termen “varumérke” dr manga, men en definition &r den som publicerats
av AMA (American Marketing Association) (Keller 2003, s. 4) som lyder: "A name, term,
design, symbol, or any other feature that identifies one seller's good or service as distinct
from those of other sellers.” Ett varumarke ar saledes, i sin enklaste form, ett element som
gor det mojligt att identifiera och sarskilja en tillverkares produkter fran andra tillverkares.
I sin diskussion kring definitionen lyfter dock Keller fram att manga marknadsforare ar av
den asikten att man inte kan kalla ett element for ett varuméarke fore det har lyckats skapa
en viss kannedom eller rykte omkring sig pa marknaden. Keller konstaterar ocksa att "a
brand is something that resides in the minds of consumers” dvs. ett varumarke kan inte
skapas av ett foretag allena, utan foretaget kan bara skapa forutsattningarna medan sjélva

varumarket skapas i konsumenternas sinne.

En annan synpunkt pa vad ett varumarke ar ger Melin (1999, s. 29) som konstaterar att
“for att kunna betraktas som ett varumarke maste ett objekt bade kunna aterges grafiskt
och kunna sdrskilja en produkt frdan andra produkter”. Liksom AMA tar &ven Melin upp
vikten av att varuméarket mojliggor sarskiljning av produkter, men lyfter &ven fram kravet
att varumarket maste kunna aterges grafiskt. Melin konstaterar dven att varumarken
grafiskt kan variera valdigt mycket i form och stil. Exempelvis kan, férutom namn och
symboler &ven smak och ljud vara varumarken bara de kan avbildas grafiskt. De vanligaste
typerna av varumarke i var tid gar under benamningen ordmarke eller figurmérke.

Kategorin ordmérken utgdrs av namn som identifierar en vara, som t.ex. Apple, Nokia,
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Samsung, Ericsson, H&M och Gucci. Figurmarke a sin sida syftar till figurer som
karaktariserar en viss produkt, exempelvis Mercedes stjarna eller Puma’s kénnspaka
pumaformade logotyp. Det ar dven majligt att gora en kombination av figur- och ordmérke
och tillverka en ordbild. Ofta blir det en kombination av manga element som t.ex. logo,

slogan och namn som tillsammans utgor ett varumérkes huvudsakliga identifikatorer.

For att sammanfatta vad ett varuméarke ar kombinerar jag ovanstdende definitioner och
saledes kan det sagas att ett varumarke &r ett allmant igenkéant element som kan avbildas
grafiskt och som mojliggor sarskiljning av en produkt fran andra, liknande produkter.

Hur har da Sky mojliggjort skapandet av sitt varumarke? Foretaget har bl.a. skapat
mojlighet till sérskiljning av deras produkter via dess foretagsnamn och logotyp. Som en
annan identifikator fungerar dven designen pa Sky’s tjanster, dvs. inredningen i deras
utrymmen och tillhérande tjanster, och aven byggnaderna som anlédggningarna i Linkdping
och Stockholm ligger i. Speciellt byggnaden i Linkoping ar utméarkande, eftersom den ar

19 vaningar hog.

3.2 Varumarkets identitet

Vid diskussioner om ett varumarkes identitet och ett varumarkes image uppstar det ofta
forvirring. Darfor &r det enligt Kapferer (2004, s.98 - 99) bést att direkt klargora att ett
varumarkes identitet &r varumaérket sett ur varumarkesinnehavarens synvinkel, och dess
image ar varumarket sett ur konsumenternas synvinkel. For en battre forstaelse kan dess
identitet enligt Aaker (1996, s. 68) jamforas med en manniskas identitet, som ofta ger svar
pa fragor som: Vad ar denna méanniskas centrala véarderingar? Vad star hon for? Hur vill
hon att andra skall uppfatta henne? Vilka relationer &r viktiga i hennes liv? Samma fragor
ar centrala i ett varumarkes identitet. Identiteten handlar saledes om de véarderingar och
unika faktorer som innehavaren vill knyta till varumarket och formedla utat. Malet ér,
enligt Chernatony (1999, s. 157) att skillnaden mellan identitet och image skall vara sa
liten som mojligt for att skapa ett starkt varumarke.

Ett varumérkes identitet kan delas upp i en ké&rnidentitet och en utvidgad identitet.
Kérnidentiteten skall enligt Aaker (1996, s.78) representera den konsistenta och tidldsa
delen av varumarket. Den ska innehalla de associationer som ar mest sannolika att bevaras
trots att varumarkets marknad och produkter varierar. Den utvidgade identiteten skall besta

av sadana element som kompletterar karnidentiteten, ger den struktur och underlattar
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forstaelsen av den. Den utvidgade identiteten ar foranderlig, och kan inkludera element

som produkter, prisséttning, slogans, logon och varumérkets personlighet.

VarumirKkets identitet

Utvidgad identitet

Varumirket som

Varumirket som

Varumirket som

Varumirket som

produkt organisation person symbol

1. Produktomfang 7. Organisationsattribut 9. Personlighet (ex. 11. Visuellt

2. Produktattribut (ex. innovation, palitlighet) genuin, energisk) bildsprak och

3. Kvalitet/varde 8. Lokal vs. global 10. Varumarke - metaforer

4. Anvandning kund - forhallanden 12. Varumarkets
5. Anvandare historia’harkomst
6. Ursprungsland

Figur 3. Aakers identitetssystem (Aaker 1996, s. 79)

Enligt Aakers identitetssystem som kan ses i figur 3 &r det for markesidentitetens
utveckling viktigt att dvervaga identiteten ur fyra olika synvinklar: varumarket som
produkt, organisation, person samt symbol. De olika perspektiven innehaller sammanlagt
tolv olika dimensioner. Det ar inte nodvandigt att inkludera alla dimensioner fran alla
perspektiv i en identitet, utan systemet skall bara anvandas som stod for att komma ihag
vilka delar det & mojligt att bilda en identitet av. For vissa varuméarken kanske bara ett
perspektiv och en dimension ar lamplig. FOr andra varumérken kan en dimension utgdra

kdrnan medan de andra ingar i den utvidgade identiteten. (Aaker 1996, s.78)

| foljande stycken har jag gjort en analys av Sky Hotel Apartments varumarkesidentitet
enligt Aakers identitetssystem. Analysen baseras pa en diskussion med Hultqvist
(personlig kommunikation 12.9.2012) som menar att Sky har fem karnvéarden som all
verksamhet inom foretaget skall folja. Dessa karnvéarden ar glada, lyhérda, engagerade,
professionella och personliga och utgér karnidentiteten i Sky’s varumérke. Vardena hor till
perspektivet ”Varuméarket som person” i Aakers identitetssystem eftersom de tre forsta ar
personlighetsbeskrivande, medan personlighet och professionalitet beskriver varumarke —
kund — forhallande. Personlighet och professionalitet ar enligt Hultqvist ssmmankopplade
eftersom man inom foretaget stravar efter att vara nara och personliga, men pa samma

gang professionella med alla kunder.
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Hultqvist (personlig kommunikation 12.9.2012) lyfter &ven fram att fOretaget stravar efter
att deras produkter och tjanster skall associeras med ord som prisvart, frascht, och
hemtrevligt. Inom foretaget diskuteras ocksa mycket betydelsen av flexibilitet och
kreativitet. Vid analys av ovanstdende varderingar kan paralleller dras till Aakers
identitetssystem och den utvidgade identiteten. “Prisvirt, frdscht och hemtrevligt” kan
kopplas till dimensionerna produktattribut och kvalitet/véarde i produktperspektivet, medan
“flexibilitet och kreativitet” kan definieras som organisationsattribut och séledes bidrar

dessa element till Sky’s varumarkes utokade identitet.

De element som jag hittills har behandlat inom Sky’s identitet ar sadana som Hultqvist
uttryckligen har lyft fram som viktiga inslag i hur féretaget vill uppfattas av omvarlden.
For att fordjupa, kan den uttkade identiteten - forutom de element som nadmnts — dven
tankas innehalla Sky’s tre produktkategorier, foretagets logotyp (se figur 4), hemsidans
visuella utformning (se figur 4) och utformningen av foretagets tjanster (farger, service).
Som tidigare papekades ar dock den utvidgade delen av identiteten foranderlig och de

faktorer som namnts kan ersattas ifall markesinnehavaren, i detta fall Sky, anser att det

vore lampligt.
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Figur 4. Sky's logotyp (t.v.) och hemsida (t.h.)

3.3 Varumarkets funktioner

For att till fullo forstd vad ett varumarke ar, ar det viktigt att forsta vilka funktioner ett
varumarke kan ha. Funktionerna forklaras hér dels ur konsumentens synvinkel och dels ur

ett foretags synvinkel.
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Varumarken gor det mojligt for konsumenten att identifiera olika produkters tillverkare,
och sdledes kan konsumenterna aven ge tillverkarna ansvaret for kvaliteten och
anvandbarheten hos deras produkter. Vartefter konsumenten med tiden far erfarenheter av
olika varumarken, lar denne sig vilka varumarken som haller en tillfredsstallande kvalitet
och vilka som inte gor det, vilket gor att vissa varuméarken blir viktigare och mer attraktiva
an andra for konsumenten. (Keller & Kotler 2009, s. 277) Varumarken forenklar alltsa
valet av inkép for konsumenten. Denna funktion, papekar dock Kapferer (2004, s. 20) att
kan vara kraftigt varierande beroende pa typen av produkt. Det kan t.ex. enligt Assael
(1995, s. 150) antas att varumaérket inte ar av lika stor betydelse vid kdp av dagligvaror
som vid kop av en ny bil. Aven Melin (1999, s.50) tar upp denna skillnad, och definierar
tva kategorier som han benamner hég — och lagengagerande produkter. Graden av
engagemang som produkter skapar hos konsumenten paverkas enligt Hansson & Nystrom
(1995, s. 31) av fyra faktorer: personligt intresse, upplevd risk, symbolvéarde och
njutningsvarde, vilka markesinnehavaren kan péaverka for att 6ka graden av engagemang

hos konsumenten.

Ifall ett varumarke d&r synnerligen omtyckt hos en konsument &r det vanligt att
konsumenten koper varumarket upprepade ganger, och utvecklar en lojalitet gentemot
varumarket. Forhallandet mellan ett varumarke och en lojal kund kan till och med ses som
en typ av pakt, eftersom konsumenten erbjuder varumarket sitt fortroende och sin lojalitet
— men bara sa lange som varumarkets produkter presterar eller levererar den kvalitet
konsumenten forvantar sig. Vidare drar olika varumarken till sig olika typer av
konsumenter, och darfor det med tiden blivit sa att olika varumarken forknippas med olika
typer av varderingar och varldsbild. Darfor anvands varumarken ofta som symboler for att
visa omvarlden vilken typ av person, foretag eller organisation de ar eller vill utge sig for
att vara. (Keller 2003, s. 10 — 11)

Den viktigaste funktionen varumarken har for foretag ar enligt Aaker (1996, s. 22) att de
kan skapa en bred bas av lojala kunder for féretaget. De lojala kunderna gor att féretaget
lattare kan forutspa och planera foretagens framtid, eftersom de kan forvantas vara
aterkommande konsumenter av varumarket. Vidare lyfter Keller & Kotler (2009, s. 278)
fram att en bred lojal kundbas gor det dven svarare for andra foretag inom samma bransch
att etablera sig pa marknaden, eftersom de — trots nyare tillverkningssatt och nyare design
— ofta har svart att dvertraffa det intryck som bra varumarkesmarknadsforing har skapat i

konsumenternas sinne. Varumarken &r alltsa av stor betydelse for foretag, och eftersom det
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ar sa dyrt och arbetskravande att skapa varumarken fran grunden betalar foretag ofta stora

summor for varumarken vid uppkop eller sammanslagningar.

For foretag eller organisationer forenklar varumarken hantering och sparning av olika
produkter och &r till stor hjélp vid inventering, organisation och redovisning. Varumérken
kan aven registreras och saledes hindras andra fran att anvanda eller kopiera dem,
tillverkningsprocesser kan skyddas via patentregistering och en produkts design kan
skyddas via upphovsrattslagen. Dessa  funktioner &  vdrdefulla, eftersom
markesinnehavaren da kan investera fritt i sitt varumarke och vara sékra pa att ha ensamrétt

pa de eventuella fordelar som investeringen ger. (Keller & Kotler 2009, s. 277)

Om man ser till de funktioner Sky’s varumirke har kan en handfull direkt urskiljas. Enligt
Hultqvist (personlig kommunikation 12.9.2012) har Sky’s logotyp placerats pa dorren till
alla de moblerade lagenheterna i centrala Linkoping, vilket gor det lattare bade for
kunderna och Sky’s personal att urskilja dem. Dessutom markerar logotypen 1 vilken
byggnad och pa vilka vaningar hotellagenheterna ligger i bade Stockholm och Linkdping.
Sky har annu inte registrerat eller upphovsrattskyddat nagot varumarke eller logotyp, och
ar saledes sarbart pa den fronten. Vidare far Sky som tidigare namndes sin storsta inkomst
fran ett flertal stamkunder som &r trogna deras varumérke. Detta gor att foretaget kan rakna
med att stamkunderna kontinuerligt koper och kommer att fortsdtta kopa deras tjanster,
vilket gor att de lattare kan forutspd marknadens beteende och planera sin egen
verksamhet. Dessutom bidrar de trogna stamkunderna och Sky’s starka position i
Linkoping da det galler foretags- och hotellageheter till att det blir svarare for nya foretag

att penetrera marknaden.

4 Varumarkeskapital

Varumérkeskéannedom och image ar de centrala begreppen i detta examensarbete. For att
kunna forsta innebdrden av begreppen anser jag det vara nodvandigt att forklara begreppet
varumarkeskapital, eftersom varumarkeskdnnedom och image &r kopplade till detta
begrepp. Kapitlet avslutas med en genomgang av hur och varfor varumarkeskapital, och

saledes aven varumarkeskannedom och image kan undersokas.

Varumarkeskapital, eller pa engelska Brand Equity kan enligt Kotler & Keller (20009, s.
278) kortfattat definieras som det sammanlagda vardet av ett varumarke. En utvidgad

definition &r Aakers (1996, s. 8-9) som lyder “Brand equity is a set of assets (and
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liabilities) linked to a brand’s name and symbol that add to (or subtracts from) the value
provided by a product or service to a firm and/or to that firm’s customers”.
Varumarkeskapitalet ar alltsa det sammanlagda véarde med vilket ett varumarke okar det
varde som varumdarkets produkter eller tjanster genererar for foretaget och/eller for
foretagets kunder. For att fortydliga anser jag det dock vara viktigt att tillagga ett
papekande av Rosenbaum — Elliott, Percy & Perwan (2011, s. 90), som menar att
varumarket forst maste skapa varde for konsumenten for att varde éverhuvudtaget skall

kunna skapas for markesinnehavaren.

Varumarkeskapitalet kan alltsd diskuteras bade ur markesinnehavarens och konsumentens
synvinkel. Eftersom jag i detta examensarbete avser understka ett varumarke ur
konsumenternas perspektiv kommer jag endast att redogdra for det konsumentbaserade
varumaérkeskapitalet.

4.1 Konsumentbaserat varumarkeskapital

Det kundbaserade varumérkeskapitalet kan enligt Keller (2003, s. 60) ses som skillnaden i
hur konsumenter reagerar pd en produkt beroende pa om de kanner till produktens
varumarke eller inte. Ett varumarke har positivt kundbaserat varumaérkeskapital ifall
konsumenten reagerar positivare pa en av varumarkets produkter da varumarket &r

identifierat, an d& det inte ar det.

Keller (2003, s.67) menar att kravet for att konsumentbaserat varumarkeskapital ska kunna
skapas &r att konsumenterna har hdg varumérkesk&nnedom om ett varuméarke och att de
har starka, positiva och unika associationer knutna till varumarket i sitt minne. For att ga
vidare &r det vasentligt att lyfta fram att konsumenternas mérkesassociationer ar de element
som enligt Riezebos (2003, s. 63) och Keller (2003, s. 71) bygger upp ett varumérkes

image, och darfor anvands termerna ofta parallellt i fortsattningen av examensarbetet.

Keller menar alltsd att grunden till ett konsumentbaserat varumarkeskapital &r
varumarkeskannedom och image. Melin (1999, s. 50) & andra sidan menar att processen
forutom markeskdnnedom och image &ven inkluderar engagemang, maérkeskanslighet,
mervarde och markeslojalitet. Det som Keller och Melin har gemensamt ar att bada lyfter
fram markeskannedom och image som centrala, men Melin analyserar den vérdeskapande

processen ur ett bredare perspektiv dn Keller. For att askadliggora den totala
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vardeskapande processen har jag har har valt att utga ifran Melins modell (1999, s.50) som

kan ses i figur 5.

Engagemang

V7

Mirkeskinslighet

V7

Mirkeskinned

Varumirkesuppbyggnad i W
konsumentens medvetande

Varumirkeskapital

Mirkesassociationer

\Z

Mervirde

V2

Mirkeslojalitet

Figur 5. Modell for varuméarkeskapitalets uppbyggnad (Melin 1999, s. 50)

Elementen i Melins modell &r sex till antalet, och de ar alla sammankopplade och
samverkar med varandra i uppbyggnaden av varumérkeskapitalet. Ur modellen kan utlésas
att den vérdeskapande processen borjar med ett visst engagemang hos en konsument. Med
det menas att det hos konsumenten maste véackas ndgon form av intresse for en viss typ av
produkter (Melin 1999, s. 51). Vartefter intresset Okar, okar &ven markeskénsligheten
eftersom varumarket &r konsumentens huvudsakliga informationskalla vid inkopet av
produkten. Malsattningen for en markesinnehavare ar sedan att gora de markeskansliga
konsumenterna medvetna om det egna varumarket och forsoka forknippa sitt varumérke
med vérden som skapar en stark image i konsumentens medvetande. Ifall en konsument
har starkare associationer kopplade till ett varumdrke &n till andra kan han/hon ké&nna att
varumarket skapar mervarde, vilket gor det mojligt att konsumenten blir lojal mot
varumarket (Melin 1999, s.46).

Alla element i Melins modell skulle behova redogoras for mer ingaende for att skapa en
fullstandig forstaelse for hur varumarkeskapitalet byggs upp hos konsumenterna. Dock ar
det elementen varumarkeskdnnedom och image (méarkesassociationer) som &r de mest

centrala i detta examensarbete, och darfor véljer jag att koncentrera mig pa dem.
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4.1.1 Varumarkeskdannedom

Rosenbaum - Elliott m.fl. (2011, s. 94) papekar att varuméarkeskannedom i grund och
botten handlar om varumarkets narvaro i konsumentens sinne, och hur latt konsumenten
kommer att tdnka pa varumarket i olika situationer. For att en konsument ska ha ett
varumarke lattillgangligt i minnet &r det ndédvéndigt att konsumenten har en viss kunskap
om varumarket, eller sa att sdga vet sa mycket om det att han/hon associerar varumarket

med en viss typ av produkter och med att kunna tillfredsstélla ett visst behov.

Varumarkeskannedom kan visa sig genom konsumentens férmaga att erinra sig ett
varumarke, och aven i konsumentens férmaga att kanna igen ett varumarke. Skillnaden
mellan “att erinra sig” och att “kénna igen” dr att det fOrsta bygger pa att konsumenten
spontant kan ta fram varumarket i minnet t.ex. da denne tanker pa en viss produktkategori,
medan det for att konsumenten ska “kdnna igen” ett varumérke krévs att minnet far viss
assistans t.ex. via att konsumenten ser eller hor varumérket. Spontan erinran ar mest
betydande, men aven svarast att fa till stand. Speciellt da det galler lagengagerande
produkter anses den spontana erinran som viktig. (Melin 1999, s. 53) Enligt Keller (2003,
s. 68) ar spontan erinran speciellt viktig for sadana foretag vars kunder gor kopbeslutet
utan att ha varumarket synligt framfor sig. Ifall kdpbeslutet gors t.ex. i en butik dar man
kan se varumarket &r det inte erinran utan igenkanning som éar viktigt, men ifall kundens
kopbeslut skall goras utanfor butiken ar det viktigt att kunden kan erinra sig varumarket i

minnet.

Markeskédnnedomen é&r viktig for varumarkeskapitalets uppbyggnad av flera olika orsaker.
For det forsta, om en konsument ké&nner till ett visst varumarke medfor kdnnedomen att
konsumenten kanner tillit och en anknytning till det varumarket. (Melin 1999, s. 53) | vissa
fall ar kannedomen direkt avgorande for en konsuments kopbeslut, eftersom manga
forknippar varumarken de k&nner igen eller som uppfattas som populdra med kvalitet,

sakerhet och tillfredsstallelse.

For att skapa markeskannedom maste kunden genom reklam och andra aktiviteter
upprepade ganger exponeras for varumarket genom att se det, hora det och tanka pa det.
Dock ar det inte bara kannedom som skall skapas, utan den ska ocksa formedla delar av
den information som behdvs for att det ska skapas markesassociationer hos konsumenten.
(Melin 1999, s. 55)
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4.1.2 Image

Varumarkets image kan beskrivas som varumarkets identitet ur konsumentens synvinkel.
Forutsattningen for att associationer och saledes dven en image skall uppsta ar enligt
Rosenbaum-Elliott m.fl. (2011, s. 95) att konsumenterna forst har kdnnedom om
varumarket ifrdga. Associationerna skapas genom att konsumenten kommer i kontakt med
foretaget och dess produkter via anvéndning, marknadsforing, rykten, sponsorering eller
presskonferenser. Ifall foretaget Ilyckats bra med att fdormedla den tinkta

varumaérkesidentiteten dverensstammer den med konsumenternas uppfattade image.

Inom varumérkesteorin finns det manga forklaringar till vilka olika markesassociationer
det finns. Ett exempel &r den av Keller (2003, s. 71) som delar in associationerna i
varumarkesattribut och varumérkesfordelar. Varumarkesattribut kan definieras som de
egenskaper som en produkt har, och kan dven delas in i attribut som &r produktrelaterade
(design, ingredienser) eller icke produktrelaterade (pris, marknad). Varumarkesfordelar a
andra sidan inkluderar det personliga varde och mening som en konsument kopplar till ett

varumarke.

Som markesinnehavare ar det viktigt att fa konsumenterna att férknippa egna produkter
med positiva, starka och unika associationer for att bygga upp en stark image. Exempelvis
kan man enligt Melin (1999, s. 50) basera associationerna pa geografiskt ursprung, historia,
harkomst, grundare, personlighet, kvalitet. (se dven Aakers identitetssystem i kap 3.3).
Vilka associationer som &r bast att forsoka fa konsumenter att knyta till varumarket ar olika
fran fall till fall. Den viktigaste associationen menar Aaker (1996, s. 17) att ar uppfattad
kvalitet eftersom den a) paverkar manga andra aspekter av varumarkets image, b) &r den
enda faktorn som pavisats generera finansiell vinst for foretaget och c) ar ett av de primara
verktygen for sarskiljning och identitetsskapande.  For att uppna hdg uppfattad kvalitet
menar Keller (2003, s. 72) att det ar viktigt att markesinnehavaren kanner till
konsumenternas behov och forsoker Overtyga dem om att det egna varumérket

tillfredsstaller dem bast av alla.

4.2  Undersokning av varumarkeskapital

Det har konstaterats att ett val utvecklat varumérke kan vara valdigt vérdefullt for ett
foretag. For att kunna bygga och bevara ett framgangsrikt varuméarke ar det enligt
Rosenbaum — Elliott m.fl. (2011, s. 166) samt Rajagopal (2008, s. 30) nddvandigt att med
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jamna mellanrum utféra varumarkesundersokningar for att skapa sig en bild av
varumarkets nuvarande status och vilka brister och utvecklingsbehov som finns. Detta
stods &ven av Keller (2003, s. 44 — 45) som inkluderar Undersokning och tolkning av
varumarkets prestation som steg tre av fyra for att strategiskt utveckla ett varumérke.
Aaker (1996, s. 304) bendmner undersokningsprocessen som “undersokning av
varumarkeskapital”, med vilket han dock avser samma process eftersom en méatning av

varumarkeskapitalet direkt avspeglar hur varumarket presterar pa marknaden.

Matningar av varuméarkeskapital kan goras pa manga olika satt och beroende pa vilka
behov som finns kan man inkludera olika aspekter och fragestallningar i sin undersékning.
Ett alternativ for att gora en undersdkning i varumérkeskapital ar enligt Kotler & Keller
(2009, s. 291) att gora en “brand audit” som &r en konsumentbaserad undersokning som
syftar till att undersoka varumadrkets hélsa genom att undersoka kallorna till dess
varumarkeskapital och ta reda pa satt att forbattra och bredda kapitalet. En annan typ av
undersokning dar s.k. tracking studies eller sparningsundersokning”. En
sparningsundersokning gors genom kvantitativa undersokningar dar respondenterna ges
strukturerade frdgor och graderingsfragor som ger svar pa hur ett foretags
marknadsforingsaktiviteter har paverkat konsumenterna och deras syn pad varumarket.
Denna typ av studier l6nar sig dven for foretag att gora med jamna mellanrum for att hela

tiden vara uppdaterat om hur dess varumarke klarar sig pa markanden.

Aaker (1996, s. 302) rekommenderar att utforma sparningsstudier som stracker sig Gver
flera produktkategorier, dvs. som inte tar i beaktande specifika produkter eller
undervarumarken. For denna typ av undersdkningar har Aaker utvecklat en modell med
namnet “The brand equity ten” (Aaker 1996, s. 316). I mitt examensarbete har jag anvént
The brand equity ten som stod for att undersoka varumarkeskannedom och image da det

galler Sky, och darfor ser jag det som relevant att redogéra for vissa delar av modellen har.

Modellen the brand equity ten” &r baserad dels pa Aakers fyra grundstenar for
varumarkeskapital, dvs. lojalitet, kdnnedom, kvalitet och associationer (se kap. 4.1) men
aven pa undersokningar gjorda av foretagen Y & R, Total Research och Interbrand. The
brand equity ten innehaller totalt fem kategorier. De olika kategorierna ar lojalitet,
uppfattad kvalitet/ledarskap, associationer/differentiering, varumarkeskannedom och
marknadsbeteende, och av dessa &r det associationer/differentiering samt

varumarkeskannedom som &r relevanta for min undersokning.
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Att undersoka associationer och differentiering utan att ga in pa specifika
produktkategorier menar Aaker (1996, s. 326) att kan goras genom att utga ifran
perspektiven varde, varumarkets personlighet samt varumarket som organisation i Aakers
identitetssystem (se kap. 3.2). Saledes ar det, enligt Aaker, relevant att inkludera fragor
som undersoker ifall varumarket uppfattas som prisvért och ifall det &r attraktivare an
andra varumarken, samt fragor om varumarkets personlighet — exempelvis om det ar
intressant och vilka kunder varumarket forknippas med. Gallande varumérket som
organisation foreslar Aaker att inkludera fragor om palitlighet och ifall respondenten skulle

kunna tanka sig att gora affarer med/bli kund hos foretaget.

Da det galler fragor om varumarkeskannedom foreslar Aaker (1996, s. 330) att inkludera
foljande variabler: igenkanning, erinran, niva av erinran hos dem som kanner igen
varumarket, varumérkeskunskap och ifall varumarket ar bekant for respondenten. (se kap.
4.1.1) Aaker rekommenderar ocksa att undersokningar av igenkanning tar i beaktande

igenkanning bade av foretagets namn och dess logotyp.

5 Metoder

For att kunna svara pad de fragestallningar som &r centrala i arbetet riktade jag
undersokningen till manniskor i aldrarna 15 &r och uppat i Linkopings gatubild. Orsaken
till detta urval var att Sky sjalv kan ta reda pa sina kunders asikter och kunskap om
foretaget, medan det ar svarare for dem att undersoka 6vriga manniskor utan extern hjalp.
Jag drog den nedre aldersgransen vid 15 ar eftersom sannolikheten att yngre personer &n sa
skulle ha kunskap eller asikter om Sky ar liten. Jag konstaterade dessutom att det inte &r
mojligt for mig att ensam genomfcra undersokningen bade i Linkdping och Stockholm,
och darfor gjorde jag den endast i Linkdping. Alla val géllande urvalet gjordes i ndra
samarbete med Hultgvist pa Sky Hotel Apartments.

Syftet med mitt examensarbete &r att svara pa fragor som inkluderar fragestallningar av
typen “hur manga” och i hur stor utstrackning”, och att svara pa fragor av denna typ
forutsatter enligt Nyberg (1999, s. 82 — 83) och dven Trost (2001, s. 17) en undersokning
av kvantitativt slag. Jag konstaterade att det vore mest lampligt att anvdnda mig av en
enkat som matinstrument, eftersom enkaten enligt Eljertsson (2005, s. 11) mojliggor
insamling av ett stort antal svar pa en relativt kort tid. Jag distribuerade mina enkater

personligen till alla respondenter eftersom det enligt Patel och Davidson (1994, s. 60) vid
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en sadan distribution & mojligt att forklara oklarheter for respondenten och saledes
undvika onddigt bortfall. Enkéten strukturerades med stéd av Aakers modell ”the brand
equity ten” (se kap 4.2.1), samt forfattarna Trosts (2001) och Eljertssons (2005)
anvisningar for enkatuppbyggnad.

Med tanke pa att undersokningens urval skulle utg6ras av personer i Linkdpings gatubild
distribuerade jag och samlade in enkaterna pa nagra av stadens allmdnna och mest
valbesokta platser. Platserna var kdpcentrumet Ikano, kdpcentrumet Granden samt gatorna
i Linkopings stadskarna. For att gora urvalets kons- och aldersfordelning jamn varierade
jag tiderna och platserna for undersokningen sa mycket som mojligt. Tider, datum och

platser for insamlingen av enkatsvaren kan ses i bilaga 1.

Analysen av resultaten gjorde jag med hjélp av statistikprogrammet SPSS och kalkyl- och
databasprogrammet Excel eftersom att bada programmen é&r relativt latthanterliga i

forhallande till den vidd av funktioner de tillhandahéller.

5.1 Strukturering av enkaten

Det totala antalet fragor i enkaten blev 13. Eftersom jag skulle genomféra min
undersokning genom att ha manniskor i Linképings gatubild att fylla i enkaten var malet
att gora enkla men anda for mitt syfte relevanta fragor. For att gora enkaten tydligare
delade jag in fragorna 1 kategorierna “Del 1 — Bakgrundsfrdgor”, “Del 2 —
Varumirkeskdannedom” och ”Del 3 — Image”. Enkéten kan studeras ndrmare i bilaga 2,
dock skiljer sig utformningen en del fran originalet eftersom jag var tvungen att anpassa
enkétens formatering for att passa in i arbetet, men fragorna och svarsalternativen &r

oforandrade.

5.1.1 Del 1 - Bakgrundsfragor

Fragorna 1 — 4 hor till bakgrundsfragorna och behandlar respondentens kon, aldersgrupp,
bostadsort samt livssituation/arbetsforhallande. Orsaken till att jag valde att ta reda pa just
dessa bakgrundsfakta om respondenterna var att det for Sky kan vara intressant att veta hur
varumarkeskannedomen och uppfattningen fordelar sig beroende pa alder, var

respondenterna bor samt i vilken livssituation de befinner sig.
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5.1.2 Del 2 - Varuméarkeskannedom

Fragorna 5 — 7 ligger i kategorin “Del 2 — Varumirkeskinnedom” som har utvecklats med
stod av Aakers modell ”The brand equity ten” som beskrivs i kapitel 4.2.1. Av de
variabler som modellen foreslar for att mata varuméarkeskannedom valde jag att méta
“igenkdnning” och “varumirkeskunskap”. Dessa variabler var viktiga att inkludera
eftersom “varumarkeskdnnedom” visar sig hos konsumenter genom att de ké&nner igen
varumérket och har kunskap om det. (se kap. 4.1.1). Variabeln erinran” kunde inte tas

med pga. att den var for svar att undersoka.

Fraga 5 undersdker respondentens igenkinning av Sky’s logotyp och ger &ven
respondenten mdjlighet att skriva ner sina asikter om logotypen. Fraga 6 undersoker
respondentens igenkanning av foretagsnamnet Sky Hotel Apartmens och fragar hur vl de
kanner till det, och ger svarsalternativen “Jag har aldrig hort talas om foretaget”, ”Jag har
hort talas om foretaget men inte varit 1 kontakt med eller besokt det”, ”Jag har varit i
kontakt med eller besokt foretaget men inte varit kund dédr” och “Jag har varit kund pé
foretaget”. Efter friga 6 finns en text som informerar den som valde forsta alternativet pa
fraga sex att denne inte behover svara pa fler fragor. Detta val beror pa att fragorna 7 — 13
handlar om markesassociationer och kunskap vilket foérutsatter att respondenten har
markeskdnnedom (enl. Rosenbaum — Elliott i kap. 4.1.1) vilket denne inte har om den

svarat ”jag har aldrig hort talas om foretaget” pa fraga 6.

Fraga 7 undersoker respondentens kunskap om varumarket. Fraga sju ar uppdelad i tva
delar. Del ett borjar med texten ”I Sky Hotel Apartments verksamhet ingar:” varpd

99 2

respondenten kan vélja bland “cateringtjdnster”, “en anldggning med hotelldgenheter”,
“moblerade ldgenheter”, “planering och konstruktion av ldgenhetshotell”, ”tva
anldggningar med hotelldgenheter” och ”motes- och konferenslokaler”. Flera alternativ kan
viljas, och det finns dven en ruta med svarsalternativet “vet ¢j”. Del tva av fraga 7 lyder

b

”Sky Hotel Apartments dr verksamt i:” och ger alternativen “Stockholm”, “Uppsala”,

Linkdping”, "Malmé”, ”Goteborg” och ”Vet e)”.

5.1.3 Del 3 - Image

Fraga 8 — 12 hor till kategorin “Del 3 — Image” i enkiten. Syftet med friga 8 ar att
undersoka Sky’s image med avseende pa organisatoriska och vérdebaserade associationer

(The brand equity ten kap. 4.2.1). Dartill har ocksa karnvardet professionellt och de
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sekundara vardena ’prisvért” och “flexibelt” fran Sky’s identitet inkluderats (se kap. 3.2).
Fragan ar stalld sa att respondenterna far gradera hur val en rad adjektiv éverensstaimmer

med deras egen uppfattning om Sky som organisation och Sky’s produkter.

Fraga 9 och 10 syftar till att undersdka aspekten “varumirket som person” (The brand
equity ten 4.2.1) i Sky’s image. Nummer 9 tar upp adjektiv om Sky’s personlighet.
Adjektiven inkluderar fyra av Sky’s fem kdrnvirden samt ett virde frdn den utokade
identiteten (se kap. 3.2). Som d&vriga adjektiv inkluderade jag nagra av de vanligaste
personlighetsdragen som finns, och till varje adjektiv finns en motsats. Fraga 10 behandlar

vilken typ av kunder respondenten framst férknippar med Sky.

Fraga 11 och 12 undersoker Sky’s image ur en organisatorisk synvinkel (The brand equity
ten 4.2.1) och fragar om respondenten skulle kunna tinka sig att utnyttja Sky’s tjdnster.
Fraga 11 &r avsedd att besvaras av dem som varit kunder och fraga 12 av dem som inte
varit kunder pa Sky. Frdga 13 &r en Oppen fraga dar respondenten om far ge ovriga

kommentarer om Sky Hotel Apartments.

Rent generellt haller enkaten en hog grad av standardisering eftersom alla férutom sex av
de tretton fragorna ar till 100 % strukturerade, dvs. har endast fasta svarsalternativ. De
fragor som delvis ar ostrukturerade ar nummer 3, 4, 5, 11 och 12, medan nummer 13 &r

helt ostrukturerad eftersom det ar en 6ppen fraga.

Innan jag satte igang med genomforandet av undersokningen skickade jag enkaten for
godk&nnande till min handledare, Sky Hotel Apartments marknadschef, platschefen i
Link6ping samt foretagets VD. Darefter testade jag dessutom enkaten pa tre bekanta for att
se om de tyckte att den var klar och tydlig. Efter nagra sma andringar var enkaten godkand

och klar att anvandas.

5.2 Genomférande av undersokningen

Undersokningen genomférdes under totalt fem dagar i september och oktober 2012 i
Linkoping. De exakta datumen, tidpunkterna och platserna kan ses i bilaga 1. Rekvisitan
jag hade med mig under insamlingen av enkétsvar var: enkater, lotter, pennor samt harda
parmar att anvanda som underlag. Mitt tillvdgagangssatt var att jag gick fram till
manniskor pa de platser jag valt ut, och fragade om de ville delta i mitt examensarbete, och

pa samma gang delta i utlottningen av en hotellweekend for tva personer. Om de ville
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delta, presenterade jag mig och berattade att jag gjorde en undersokning for ett svenskt
foretag som examensarbete, och informerade dem om att de kunde delta genom att fylla i
min enkat och att de var helt anonyma. Jag var noga med att inte avsléja att den weekend
jag lottade ut skulle vara pa Sky i Stockholm fore de fyllde i enkéten, eftersom jag da
skulle ha avslojat information om Sky pa samma gang. Alla respondenter fick ett underlag,
en enkéat och en penna vartefter de kunde borja fylla i. Att fylla i en enkét tog ungeféar fyra
minuter. Efter att de fyllt i enkdten lamnade de in den at mig och fick istéllet en lott att
fylla i sitt namn och telefonnummer pa. Efter att de fyllt i lotten var allt klart, och jag
tackade for deltagandet. Svaren som jag erhdll via enkdtundersokningen analyserade jag i
statistik programmet SPSS och kalkylprogrammet Excel och med stéd av den teoretiska

referensram som anvénts som grund f6r undersokningen.

6 Resultat

I undersokningen deltog totalt 89 personer och som féljande kommer jag att redogdra for
de resultat som undersokningen gav. FOr att gora resultatbeskrivningen tydligare for
lasaren har jag delat upp kapitlet i tre underrubriker enligt de kategorier som enkaten &r

indelad i.

Bakgrundsfragor

Bakgrundsinformation fick respondenterna fylla i pa fragorna 1 — 4 i enkéten. | fraga 1 som
fragade om respondentens kon svarade 53 respondenter (59,6 %) att de ar kvinna och 36
stycken (40,4 %) att de ar man. | fraga 2 i enkaten fick respondenterna fylla i sin alder, och
resultatet visar att 37 stycken (41,6 %) &r i aldern 15 — 25 ar, 19 stycken (21,3 %) i aldern
26 — 35 ar, nio stycken (10,1 %) i aldern 36 — 45 ar, elva stycken (12,4 %) i aldern 46 — 55
ar, sju stycken (7,9 %) i aldern 56 — 65 ar och sex stycken (6,7 %) Gver 65 ar gamla.
Respondenternas fordelning enligt lder askadliggors i figur 6.
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Aldersgrupp

W15-25 ar
26-35 ar
[]36-45 ar
W 46-55 ar
[]56-65 ar
B> 65 ar

Figur 6. Aldersférdelningen bland
respondenterna.

Eftersom jag gjorde min undersokning pa allmanna platser i Linkdping var personerna som
deltog fran olika orter. Fraga 3 i enkaten berorde respondentens bostadsort, och en
majoritet pa 62 personer (69,7 %) hade svarat att de bodde i LinkOping, medan den
naststorsta gruppen pa atta personer (9 %) var bosatta i Mjolby. Av de 19 Gvriga
respondenterna bodde tre i Norrkoping, tre i Atvidaberg, tvd i Motala, tvd i Vimmerby, tva
i Finspang, en i Vasteras, en i Majelden, en i Vadstena, en i Vastervik, en i Boxholm och
en i Mantorp. Det interna bortfallet blev 1,1 % eftersom en person hade valt att inte ange
sin bostadsort. Fordelningen kan studeras i tabell 1, ur tabellen har av utrymmesmassiga

skal exkluderats de orter dar endast en respondent bodde.

Tabell 1. Respondenternas bostadsort.

Linkdpina 62 69.7
Mijolby 8 9,0
Finspang 2 2,2
Norrkoping 3 34
Atvidaberg 3 3,4
Motala 2 2,2
Vimmerby 2 2,2
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Fraga 4 gallde respondenternas livssituation/arbetsforhallanden och resultatet visar att 38
respondenter (42,7 %) var anstéallda och 32 respondenter (36,0 %) var studeranden. Vidare
var sju personer pensionarer, sex personer var arbetslosa, fyra personer hade eget foretag
och tva personer hade valt svarsalternativet “annat”. Av de som valt annat var en person
vikarie och en person foraldraledig. Respondenternas livssituation askadliggors grafiskt i

figur 7.
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SQISIPQIY.
Jeuny.

puBIPMS
21e5e)210] UISH.

Livssituation

Figur 7. Respondenternas livssituation

6.1 Varumarkeskdannedom

Sky Hotel Apartments varumarkeskannedom mattes i fraga 5, 6 och 7 dar respondenterna
fick fragor om foretagets logotyp, hur val de kanner till foretaget samt dess verksamhet.
Fraga 5 fragade ifall respondenterna kéande igen logotypen sen tidigare. 89 respondenter
besvarade fragan, och resultatet blev att 22 personer (24,7 %) kéande igen den medan 67

personer (75,3 %) hade svarat att de inte kdnde igen den.

Respondenternas asikt om logotypen undersoktes genom att de hade mojlighet att fylla i
sin asikt pa nagra tomma rader i fraga 5. Av de som hade en asikt var det tre personer som
tyckte att logotypen var stilren, tre som gillade fargen och tva som tyckte att den ar enkel.
Dock var det aven fyra personer som tyckte att den var trakig, tre stycken menade att den

var intetsdgande och tva stycken att den var tom.



24

| fraga 6 fick respondenten via fasta svarsalternativ beskriva hur val de kande till Sky sen
tidigare. Fragan besvarades av 89 personer. En majoritet pa 56 personer (62,9 %) hade
aldrig hort talas om foretaget, medan 30 personer eller 33,7 % hade hort talas om foretaget
men aldrig varit i kontakt med eller besokt det. Vidare hade en respondent varit i kontakt
med eller besokt foretaget men aldrig varit kund dar, och tva personer uppgav att de hade

varit kund pa foretaget. Resultaten fran fraga 6 finns till grafiskt paseende i figur 8.

Antal svar

Jag har aldrig hirtJag har hirt talas Jag har variti Jag har varit kund
talas om firetaget om men aldrig kontakt med eller pé firetaget
varit i kontakt besdkt firetaget
med eller besikt men aldrig varit
foretaget kund dir

Svarsalternativ

Figur 8. Respondenternas kdnnedom om Sky

De respondenter som i fraga 6 svarade att de aldrig hade hort talas om foretaget ombads i
en kommentar i enkaten att inte svara pa fler fragor. Eftersom dessa inte har haft mojlighet
att inverka pa resultaten fran resten av fragorna i enkaten omnamns de inte heller mer i
resultatredovisningen, vilket det for lasaren ar viktigt att tanka pa. Antalet respondenter

som fortsatte svara efter fraga 6 var 33 stycken.

Dessutom vill jag ndmna att jag har undvikit att rékna ut procentuella vérden for de
resterande resultaten eftersom jag anser att detta kunde bli forvirrande for lasaren. Detta
beror dels pa att fragorna ar av typen flervalsfragor och dels eftersom jag ansag det som
oklart om det procentuella vérdet skall rdknas utgdende ifran det totala antalet

respondenter, eller endast utgaende fran de som hade hort talas om Sky.

| fraga 7 ingick tva delar, den forsta delen undersokte vad de svarande trodde att ingar i
Sky’s verksamhet och den andra delen var respondenterna trodde att Sky &r verksamt

geografiskt sett. | bada delarna fick flera svarsalternativ véljas. Del ett besvarades av totalt
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32 personer, medan en person av nagon orsak hade latit bli att svara. Resultatet i del 1 blev
att verksamheten associeras starkast med en anlaggning med hotellagenheter da 12
respondenter ansag att Sky har detta i sin verksamhet. Elva respondenter visste att foretaget
tillhandahaller motes- och konferenslokaler. Vidare var fyra stycken av dsikten att Sky’s
verksamhet innehaller moblerade lagenheter, och tre personer menade att Sky har tva
anlaggningar med hotellagenheter. Tva personer svarade att planering och konstruktion av
lagenhetshotell 4r en del av Sky’s verksamhet. Ingen av respondenterna trodde att
cateringtjanster ingar i verksamheten. 15 personer hade svarat att de inte vet vad som ingar
i Sky’s verksamhet. Respondenternas kunskap om vad som ingar i Sky’s verksamhet

askadliggors i figur 9.

Svarsalternativ

® En anliggning med
hotelldgenheter

= Motes- och konferenslokaler

B Moblerade lagenheter

B Tva anldggningar med
hotelldgenheter

Antal svar

® Planering och konstruktion av
lagenhetshotell

m Cateringtjanster
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Figur 9. Respondenternas kunskap om vad som ingdr i Sky’s verksamhet.

Den andra delen av fraga 7 fragade i vilka svenska stader de svarande trodde att Sky Hotel
Apartments dr verksamt, och besvarades av 32 personer da en person hade valt att inte
svara. Tio personer trodde att Sky ar verksamt i Linkoping, atta stycken att det finns i
Stockholm och en person menade att Sky ar verksamt i Malmo. Ingen trodde att Sky var
verksamt i Goteborg eller Uppsala. 19 personer svarade att de inte vet var Sky Hotel
Apartments dr verksamt. Respondenternas kunskap om Sky’s verksamhetsorter visas i

grafisk form i figur 10.

Malmo B Linkidping H Stockholm

Figur 10. Respondenternas kunskap om Sky's verksamhetsorter.
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6.2 Image

Under kategorin “Image” i enkédten finns fraga 8 — 12. | denna del undersoktes vad
respondenterna associerade Sky Hotel Apartments med da det galler organisatoriska,
personliga och vardebaserade associationer. Kategorin borjar med fraga atta, som liksom
fraga 7 ar indelad i tva delar. I den forsta delen skulle respondenterna gradera sex adjektiv
pa en skala 1 — 5 (1 = Stammer inte alls och 5 = stammer helt) enligt hur val de tyckte att
adjektiven odverensstaimde med deras uppfattning om Sky Hotel Apartments som foretag.
For att kunna redovisa ett mer overskadligt resultat har jag raknat ut medelvarde,
standardavvikelse av de svar som respondenterna gett. Det adjektiv som ansags
Overensstdamma bdast med Sky var ”Innovativt” med medelvardet 4,6 (standardavvikelse
0,7) och men var tatt foljt av ”Modernt” med medelvarde 4,4 (standardavvikelse 0,7) och
”Nytdnkande” med medelvardet 4,4 och standardavvikelsen 0,5. Vidare fick
“Professionellt” medelviardet 4,2 (standardavvikelse 0,4), “Flexibelt” fick 3,5
(standardavvikelse 0,9) och "Mangsidigt” fick medelvirdet 3,4 (standardavvikelse 0,7).
Medelvardena askadliggors i figur 11.

4
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Flexibelt  Mangsidigt Professionellt Modemt  Nytinkande Innovativt
Adjektiv

Medelviirde

Figur 11. Respondenternas uppfattning om Sky Hotel Apartments som foretag.

De valida svaren i forsta delen var atta stycken for “Flexibelt” och "Mangsidigt”, nio for
”Professionell”, ”Nytdnkande” och “Innovativt” och 14 for "Modernt”. 22 personer hade
svarat "Vet ej” pa “Flexibelt”, “Mangsidigt” och ”Nytidnkande”, 21 personer pa
”Professionellt” och “Innovativt” och 17 pa "Modernt”. Av okénd orsak var det tre stycken
som inte fyllde i ndgonting pad “Flexibelt”, “Méngsidigt”, “Professionellt” och

“Innovativt”, och tva pa "Modernt” och “Nytidnkande”.
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| den andra delen av fraga 8 skulle respondenterna liksom i forsta delen gradera adjektiv
med tanke pa hur val de dverensstammer med deras asikt, men har var adjektiven endast
tre och de skulle graderas med tanke pa foretagets produkter. P4 samma satt som i del ett
redovisas resultatet &ven har via medelvarden. Det adjektiv som fick hogst medelvérde var
”Populdra” med viérdet 4,2, medan “Av hog kvalitet” fick 4,1 och ”Prisvirda” 3,7.
“Prisvdrda” hade fatt sex valida svar, medan “Populédra™ fick fem och ”Av hog kvalitet”
nio stycken. Sex personer hade svarat ”Vet ej” pa “Prisviarda”, 27 stycken pa ”Populdra”
och 23 stycken pd "Hog kvalitet”. En person hade av okédnd orsak valt att inte gradera

nagot av alternativen. Medelvarden fran resultatet askadliggors i figur 12.
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Figur 12. Respondenternas gradering av Sky Hotel Apartments produkter.

Fraga 9 handlade om Sky Hotel Apartments personlighet. Respondenterna ombads ténka
sig att Sky Hotel Apartments vore en manniska och sedan bland 16 adjektiv valja de tre
som de ansag att bast beskrev den manniskan. Redovisningen av resultatet kommer att visa
hur manga ganger varje adjektiv blev valt, och att ett adjektiv blev valt en gang kallas har
for ”en traff”. Flest traffar fick ”Intressant” som nio personer valde, medan "Trevlig” fick
atta stycken och “Kreativ”’ samt ”Snygg” fick sju stycken. ”Engagerad” och ”Glad” fick
fem traffar vardera, “Personlig” samt Utatriktad” fyra stycken och “Pélitlig” tre stycken.
Alternativen ”Lyhord” och “Rolig” fick tva traffar var, och en person valde alternativet
”Trakig”. Nio stycken av respondenterna hade svarat ”Ingen aning” och tre personer hade
av nagon annan orsak inte besvarat fragan. Antalet traffar som varje alternativ fick

askadliggors i figur 13.
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Figur 13. Respondenternas asikter om Sky som person.

Fraga 10 undersokte vilken typ av kunder som respondenterna forknippade med Sky.
Svarsalternativen var “Foretag”, ”Organisationer/Foreningar”, ”Privatpersoner” och ”Ingen
aning” varav ett skulle viljas. Resultatet blev att 14 respondenter forknippade
kundsegmentet ”Foretag” med Sky, medan tre stycken valde ”Organisationer/Féreningar”
och tvé stycken valde “Privatpersoner”. Tolv respondenter hade svarat att de inte hade
nagon aning och tva stycken hade av okand orsak inte besvarat fragan. Vilka kundsegment

som Sky forknippas med askadliggors grafiskt i figur 14.
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Figur 14. Kundsegment forknippade med Sky Hotel
Apartments.

Fraga 11 skulle endast besvaras av dem som redan varit kund pa Sky, och fragade om
respondenten skulle kunna tdnka sig att nyttja ndgon av Sky’s tjanster igen. Ifall
respondenten inte kunde ténka sig detta hade denne dven mojligheten att skriva en orsak

till pa en 6ppen rad. Av de tva respondenter som redan varit kund pa Sky kunde bada tanka



29

sig att nyttja nagon av foretagets tjanster igen, 6vriga respondenter (31 stycken) svarade

inte pa fragan eftersom de inte varit kund pa Sky tidigare.

| fraga 12 skulle respondenterna ta stallning till om de skulle kunna tanka sig att nyttja
ndgon av Sky’s tjdnster. Ifall de svarade "Nej” hade de d&ven mojlighet att uppge en orsak
pa en oppen rad. Fragan skulle endast besvaras av dem som inte varit kund pa Sky
tidigare. Det var totalt 24 respondenter som skulle kunna tdnka sig att nyttja Sky’s tjanster,
medan tre stycken svarade att de inte kunde tdnka sig detta. Av de som svarat ”Nej” hade
alla dven skrivit varfor de svarade sa och orsakerna var: ”inget behov”, “inte aktuellt i mitt
jobb” och “jag vet inte vad jag ska gora da.” Tva personer hade inte svarat pi frigan

eftersom de varit kund och fyra personer hade av okand orsak inte besvarat fragan.

Den sista av fragorna, fraga 13, var en dppen fraga dar respondenterna fick utrymme att
skriva ifall de hade 6vriga kommentarer om Sky Hotel Apartments. En person hade
besvarat fragan och skrev ”Var dér pa besok hos ett inhyrt foretag och fick intrycket av att
det var nytt och frischt”.

7 Analys

| detta kapitel kommer jag att analysera de resultat som undersékningen gav. For att gora
kapitlet tydligt for lasaren har jag valt att dela in kapitlet i underrubrikerna

varumarkeskannedom, image och diskussion.

7.1 Varumarkeskdnnedom

Fragorna 5 -7 i enkaten handlade om varumarkeskdnnedom och undersokte variablerna
“igenkdnning av logotyp”, “igenkdnning av varuméirke” samt “varuméirkeskunskap”.
Andelen av respondenterna som kande igen logotypen (24,7 %) var relativt lag, men med

tanke pa att det endast ar tre ar sedan Sky grundades &r detta resultat anda positivt.

Vid jamforelse av variablerna logotypskannedom och livssituation kommer det fram hur
igenkédnningen av logotypen varierade beroende pa respondenternas arbetsforhallande,
vilket kan ses i tabell 2. Det kan konstateras att 12 av de 22 personerna (54 %) som kénde
till Sky’s logotyp horde till de anstéllda, och inom gruppen anstéllda var det 12/38
personer eller 31,6 % som kénde till Sky’s logotyp. Eftersom foretag dr Sky’s frimsta
malgrupp (se kap. 2.2) &r detta intressant. Tabell 2 visar ocksa att det var endast 5 av 33
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studeranden (15,2 %) som kande igen logotypen, vilket dock inte &r varst intressant for Sky

eftersom foretaget inte riktar sin verksamhet mot studenter.

Tabell 2. Krosstabulering av Logotypskannedom * Livssituation
Livssituation
Egen
Studerande foretagare Pensiondr | Arbetslés | Anstalld Annat Total
Logotypskdnnedom  Ja 5 4 1 12 22
Nej 27 3 5 26 67
Total 32 7 6 38 89

Vidare dé det géller "igenkédnning av varumérke” var det en dverldgsen majoritet pa 56 av
89 personer (62,9 %) som aldrig hade hort talas om Sky Hotel Apartments, medan 30
personer eller 33,7 % hade hort talas om foretaget men inte besokt det. Jag trodde att
majoriteten av dem som inte hade hort talas om Sky var studenter, men en jamforelse av
variablerna livssituation” och igenkanning av varumérke” via korstabulering visar att 21
respondenter var studenter och 22 stycken var anstéllda sa fordelningen var rétt lika. Som
slutsats kan alltsa sdgas att Sky atminstone bland respondenterna som deltog i

undersokningen ar ratt okant, saval bland studeranden som anstallda.

Som tidigare ndmndes i kap. 2.1 innefattar Sky’s verksamhet konferenslokaler, moblerade
lagenheter, tva anlaggningar med hotellagenheter och ar verksamt i LinkOping och
Stockholm. Fraga sju undersokte respondenternas kunskap om detta, och vid en analys av
resultaten kunde det konstateras att det som respondenterna mest forknippade Sky med var
en anlaggning med hotellagenheter eller konferens- och méteslokaler, men endast tva
respondenter forknippade foretaget med bada elementen. Endast tva av de 32 personer som
besvarade fragan visste om alla tre kategorier som Sky’s verksamhet innefattar, och bada
tva hade varit kund pa Sky tidigare. Att Sky har tva hotellanlaggningar var det bara tre som
var medvetna om, och det var dven fa respondenter som visste att foretaget hyr ut
mdoblerade lagenheter. Som slutsats kan dras att kunskapen om Sky’s verksamhet &r
splittrad eftersom fa respondenter hade kunskap om flera an en av de kategorier som ingar
i Sky’s verksamhet. Den splittrade kunskapen om Sky gor, med h&nvisning till Rosenbaum
— Elliott m.fl. (2011)(se kap 4.1.1), att respondenterna endast forknippar Sky med en del av
de tillgangliga produktkategorierna, och med tillfredsstallelse endast av vissa behov, vilket

kan ha en negativ inverkan pa foretagets vinst.
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Att det var sa fa som visste att Sky har verksamhet i Stockholm kan bero pa att urvalet
framst bestar av personer fran Linkoping med omnejd, och att kunskapen om
Stockholmanlaggningen kanske &r lag i det omradet. Vad géller foretagets
verksamhetsorter visste tio personer att Sky ar verksamt i LinkOping och atta att det finns i
Stockholm, och av dessa var det sex som visste att det finns bade i Linkoping och
Stockholm.

7.2 lmage

Image undersoktes med utgangspunkt i organisatoriska, personliga och véardebaserade
associationer. Av dessa var de personliga associationerna (fradga nio) hos respondenterna
mest intressanta eftersom vérdena “’kreativ”’ fradn Sky’s utdkade identitet (se kap. 3.2) var
det tredje mest anvanda vérdet. Dessutom fanns Sky’s kdrnvirden “engagerad” och ”glad”
med bland de sex varden som respondenterna anvdnde mest for att beskriva Sky’s
personlighet. Som tidigare namndes i kapitel 3.2 4 malet med utvecklingen av en
varumarkesidentitet &r enligt Chernatony (1999, s. 157) att formedla den till
konsumenterna och i slutdandan fa identitet och image att stimma &verens. Det kan
konstateras att Sky delvis har lyckats med detta eftersom vissa varden som finns i Sky’s
identitet dven uppfattats av respondenterna.

Vid analys av resultaten kan aven ses att ingen av respondenterna har graderat nagot av
adjektiven i fraga 8 lagre an tre, och i frdga 9 anvande endast en av respondenterna ett
adjektiv med negativ betoning for att beskriva Sky. Saledes ar de associationer som
respondenterna forknippar med Sky néstan uteslutande positiva, vilket enligt Melin (1999,
s.50) (se kap. 4.1.2) &r viktigt for att bygga upp en stark image. Denna slutsats styrks aven
av 24 av de 31 respondenter som inte varit kund tidigare skulle kunna ténka sig att nyttja

Sky’s tjanster.

Vidare kan det utgaende ifran resultaten i fraga 10 konstateras att respondenterna starkast
forknippar Sky med kundsegmentet foretagskunder, vilket &r rétt uppfattat eftersom
foretagskunder enligt Hultqvist (personlig kommunikation 12.9.2012) (se kap. 2.2) é&r
Sky’s priméra malgrupp.
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7.3 Diskussion

Planeringen och genomférandet av denna undersékning har varit en utmaning eftersom de
centrala begreppen varuméarkeskannedom och image i sig sjalva & komplexa begrepp. Att
det ar svart att undersoka varumarke och image beror pa att begreppen paverkas av
manskliga faktorer som intresse, asikter, perception och kéanslor, och darfor kraver

undersokningar av detta slag stor precision och grundliga forberedelser.

For att sékerstélla validiteten och reliabiliteten var jag i enlighet med Eljertssons (2005,
s.102) instruktioner for enkatkonstruktion noggrann med att anvanda ett tydligt sprak i
enkaten. Med stod av Trost (2001, s. 60) grupperades fragorna i kategorier for att gora
enkéaten kongruent och saledes lattforstaelig, och vid utférandet av undersokningen sag jag

till att standardisera kontakten med respondenterna.

En faktor som inverkar pa undersokningens reliabilitet &r att mitt urval blev ett icke
slumpmassigt urval eftersom det bestod av personer som pa eget initiativ sokte sig till
undersokningsplatserna (Eljertsson 2005). Manga respondenter var dessutom uppenbart
stressade, vilket troligen var orsaken till att det var flera som valde att inte besvara en del

fragor, och vilket ocksa antagligen gjorde att vissa inte fyllde i enkaten sarskilt noggrant.

Dessutom inverkade den manskliga faktorn pa insamlingen av enkatsvaren, eftersom att ta
kontakt med méanniskor pa gatan eller allmanna platser var en storre utmaning &n jag hade
tankt mig. Utmaningen lag i att engagera manniskorna och fa dem att stanna trots att de var
stressade eller annars ovilliga. Antalet deltagare i undersékningen blev slutligen 89, men i
borjan av insamlingen hade jag som mal att samla ihop 200 svar. Jag konstaterade snabbt
att den tid som jag hade avsatt for undersékningen var for kort, och fick sanka mitt mal till
halften, dvs. 100 svar. Svarigheten att samla in svar kombinerat med tidsbristen gjorde
aven att jag inte lyckades med planen att fa en jamn aldersmassig fordelning av deltagarna
i undersokningen. Dock anser jag att urvalet ar godtagbart eftersom undersékningen gav en

hel del intressanta resultat.

Ett forslag infor framtiden &r att med denna undersokning som stéd géra en ny, mer
ambitids undersdkning av Sky’s varumérkes status, ddr maélet skulle vara att fa fram
resultat som skulle spegla hela Linkdpings kdannedom och uppfattning om varumérket.
Urvalet skulle vara utgora ett stickprov av Linkdpings befolkning, och saledes besta av

enbart Linkopingsbor vars interna alders — och kénsfordelning skulle motsvara hela
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Linkdpings fordelning. Forslagsvis skulle distributionen av enkéterna ske via post och e-

mail for att respondenterna pa sa vis skulle fa svara pa fragorna hemma i lugn och ro.

8  Avslutning

Syftet med examensarbetet var att ge Sky Hotel Apartments en vagledande uppfattning om
hur valkant deras varumarke &r i staden Linkdping med omnejd samt att undersdka hur
varumarket uppfattas av manniskor i stadens gatubild.

For att uppna syftet studerade jag forst relevant teori om varumarken, varumarkeskapital
for att forsta hur ett varumarke ar uppbyggt och hur ett varumarke kan skapa varde for
konsumenter. Dessutom laste jag in mig pa hur varumarkesundersokningar kan
genomforas. Darefter togs beslutet att gora en undersokning i varumérkeskdnnedom och
image med avseende pa varumarket Sky Hotel Apartments. Eftersom tanken var att
undersdkningen skulle ge svar pé frdgor som “Hur manga?” och "I vilken utstrickning?”

togs beslutet att gora en kvantitativ undersékning med en enk&t som métinstrument.

En analys av resultaten som undersokningen gav visade att respondenterna i
undersokningen overlag hade en lag kdannedom om Sky Hotel Apartments. Kunskapen om
Sky var dessutom relativt fragmenterad eftersom det var sa fa respondenter som hade en
overgripande uppfattning om vad Sky’s verksamhet innehaller. Den Iaga kdnnedom och
kunskapen om foretaget konstaterades dock kunna bero pa att foretaget endast ar tre ar

gammalt.

Den del av respondenterna som hade hort talas om Sky fick svara pé frdgor om Sky’s
image. Utifran resultaten kunde det konstateras att respondenternas uppfattning om
foretaget atminstone till viss del 6verensstamde med de varderingar som Sky vill férmedla
utat. De virden som konstaterades dverensstimma var “kreativ”, ”glad”, och “engagerad”.
Dessutom hade respondenterna en 6dverhdngande positiv uppfattning om Sky eftersom
knappt nagon anvéande negativa ord for att beskriva foretaget, och eftersom manga av

respondenterna kunde tidnka sig att nyttja ndgon av Sky’s tjanster.

Examensarbetet forvantas ha gett lasaren en uppfattning, dels om vad ett varumarke &r och
hur det kan undersokas, dels en grundldggande bild av varumarket Sky Hotel Apartments
och dess halsa. Malet ar aven, som sagt att resultaten fran undersokningen ska kunna
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utgora en bas for fortsatta undersokningar i &mnet men ocksa for Sky Hotel Apartments

framtida verksamhetsplanering.
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Bilaga 1: Tider, datum, platser for insamling av enkétsvar

Ikano 30.9.2012 12-13, 15-16:30
Grénden 1.10.2012 10-12, 13-14:30
Ikano 1.10.2012 15-16
Linkdpings gator 2.10.2012 13-18
Linkopings gator 3.10.2012 11-12:30

Ikano 3.10.2012 13:30-17:30

Linkopings gator 10.10.2012 13-16



Bilaga 2: Enkaét
UNDERSOKNING - SKY HOTEL APARTMENTS

Denna undersékning gdérs som en del av ett examensarbete vid Yrkeshdgskolan Novia i
Abo, Finland. Examensarbetet gérs av studenten Ronny Karlsson och uppdragsgivaren &r
det svenska foretaget Sky Hotel Apartments. Syftet med examensarbetet ar att undersoka
hur val manniskor i Linkopings gatubild ké&nner till Sky Hotel Apartments, och vilken
uppfattning de har om féretaget. Resultaten som erhalls via enkaten kommer att anvandas
enbart i det namnda examensarbetet och alla respondenter kommer att forbli anonyma.

Del 1 — Bakgrundsfragor

1. Ange ditt kon Kvinna
Man

2. Till vilken aldersgrupp hor du? 15-25 ar
26 — 35
36 —45
46 — 55
56 — 65

over 65

goooool o

3. Ar du bosatt i Linképings kommun? Ja [] Nej, var?

4. Vilket av foljande stammer bast in pa Jag ar: Studerande
din livssituation: Egen Foretagare
Pensionar

Arbetslos

Anstélld

Annat?

oo

Del 2 — Varumarkeskannedom

5. Kénner du igen logotypen till hdger sen tidigare?

Ja [ Nej []

Dela garna med dig av dina asikter om logotypen pa raderna har nedanfor:

VAND !



w

6. Hur val kanner du till Sky Hotel Apartments? (valj ett alternativ)
Jag har aldrig hort talas om foretaget
Jag har hort talas om foretaget men inte varit i kontakt med eller besokt det
Jag har varit i kontakt med eller besokt foretaget men inte varit kund dar

Jag har varit kund pa foretaget

Joon

OBS! Ifall du valde forsta alternativet pa fraga 6 behover du inte svara pa fler fragor!

7. Vad vet du om Sky Hotel Apartments verksamhet? Kryssa for det/de alternativ som du

tror ar korrekt/korrekta. Obs, det kan finnas flera korrekta alternativ per pastaende!

| Sky Hotel Apartments verksamhet ingar:

Cateringtjanster ]
En anlaggning med hotellagenheter [
Mdblerade lagenheter  []
Planering och konstruktion av lagenhetshotell ]
Tva anlaggningar med hotellagenheter ]
Motes — och konferenslokaler [
Vet gj ]
Sky Hotel Apartments ar verksamt i:
Stockholm  []
Uppsala ]
Linkdping ]
Malmé [
Goteborg ]
Vet ej ]
DEL 2 - Image
8. | denna fraga finns tva olika pastaenden om Sky Hotel Apartments, gradera hur val
dessa Overensstammer med din uppfattning om foretaget. 1 = stdmmer inte alls och 5 =
stdmmer helt.
Som foretag ar Sky hotel apartments....
Stammer inte alls Stammer helt Vet gj
Flexibelt 1 2 3 4 5 [
Mangsidigt 1 2 3 4 5 O

VAND ! (Obs: fraga 8 fortsatter pa nasta sida)




N

Modernt 1 2 3 4 5 ]
Professionellt 1 2 3 4 5 1]
Innovativt 1 2 3 4 5 ]
Nytankande 1 2 3 4 5 ]
Sky Hotel Apartments tjanster/produkter &r....

Stammer inte alls Stdmmer helt Vet gj
Prisvarda 1 2 3 4 ) ]
Populéra 1 2 3 4 5 ]
Av hog kvalitet 1 2 3 4 5 ]

9. Tank Dig att Sky Hotel Apartments vore en manniska. Las igenom nedanstaende
alternativ, och vélj de tre alternativ som du skulle anvénda for att bast beskriva den
maéanniskan.

Intressant [ Palitig [ Glad ]
Kreativ [] Trékig [ Utatriktad |
Trevlig [] Inatvéand ] Otrevlig ]
Engagerad [_] Oengagerad [ Ful ]
Snygg [ Rolig [ Ingen aning ]
Lyhérd [] Personlig [l

10. Vilken typ av kunder férknippar du med Sky Hotel Apartments?(Kryssa i ett alternativ)

Foretag [] Organisationer/Foreningar [] Privatpersoner ]

11. Om du redan varit kund pa Sky Hotel Apartments, skulle du kunna tanka dig att nyttja
nagon av deras tjanster igen? (Om du inte varit kund, hoppa vidare till fraga 11)
Ja [ Nej (] Om nej, varfor inte?

12. Om du inte varit kund pa Sky Hotel Apartments, skulle du kunna tanka dig att nyttja
nagon av deras tjanster?
Ja [] Nej (] Om nej, varfor inte?

VAND !



13. Ifall du har 6vriga kommentarer om Sky Hotel Apartments, skriv pa raderna har
nedanfor:

Tack for ditt deltagande!



