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Malet och syftet for mitt examensarbete var att undersoka hur Bros och Wautsi jobbar for att
starka sitt foretag som ett varumarke och sin position pa deras lokala marknad. I examensar-
betet har jag samarbetat med Bros och Wautsi som &r tva lokala kladbutiker i Jakobstad vilka
sdljer dam- och herrkldder. Den teoretiska referensramen bestod av teorier om varumarke,
image, varumarkesstrategi och marknadsforing. I teorin behandlas de @mnen som jag sjdlv
ansag vara intressanta och viktiga gallande foretag och deras varumarken. Det fanns mycket
information och teorier om @mnet och allt var ju tyvarr inte mgjligt att ha med.

I examensarbetet ingick en kvalitativ undersokning dar jag intervjuade sex representanter to-
talt fran Bros och Wautsi. Malséttningen i mitt arbete var att ta reda pa hur foretagen jobbar
for att starka sina foretag som sina varumarken, och med det syftade jag pa foretaget i sin
helhet samt hur det far en stark position pa den lokala marknaden. Av undersdkningen
framgick det att kundservicen och personligheten har den storsta rollen i deras foretag. De
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skota en del av marknadsforingen, mun- till mun marknadsforing. Det dr sma familjeforetag
som unikt handplockar varje produkt och som kan konkurrera gentemot stora butikskedjor
eller internetbutiker.

For att presentera nagra utvecklingsforslag sa kunde bada foretagen ga in for att samarbeta
mera med sina leverantdrer och be dem om olika gratisprodukter eller plastpasar, allt som
kan ge nagon typ av mervarde vid ett kop. Har nagon av dem extra service de kan utfora i
butiken sa ska de marknadsfora den, och ha ett fast pris vid kassan som galler alla. Gratis
marknadsféringen kunde de fa ut betydligt mera av om de lade ner mera tid och engage-
mang pa t.ex. blogg, hemsida eller facebook profil. Sa lange man ar med sa syns man.
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The goal and purpose of my thesis was to examine how Bros and Wautsi are working to
strengthen their business as a brand and its position in the local market. In the thesis I
have worked with Bros and Wautsi. Two local clothing stores in Pietarsaari, which sells
women's and men's clothe. The theoretical framework consisted of the theories of brands,
image, brandstrategy and marketing. Theory consists of information I think was
interesting regarding companies and brands. There were a lot of information and theories
on the subject and everything was unfortunately not possible to include.

The thesis was a qualitative study where I interviewed a total of six representatives from
Bros and Wautsi. The goal of my work was to find out how these companies are working
to strengthen their company brands, and with that I mean the company as a whole and
how they can obtain a strong position in the local market. The survey revealed that
customer service and personality has the biggest role in their companies. They work on
their own concepts that will appeal to customers and they promote themselves through
advertising. To stand out among its competitors are positioning themselves to customers
they let customers manage a part of the marketing, word of mouth marketing. They are
small family businesses that uniquely hand-pick each product that can compete against
large chain stores or online stores.

In order to present some suggestions so could both companies cooperate more with their
suppliers and ask the for free gifts or plastic bags, anything that can give some kind of
added value to the purchase. If they have any additional services in the store they should
market them and have a fixed price that concerns all customers. Free advertising as blog,
homepage and facebook could be used more. As long as you market yourself you are in
the game.
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1 INLEDNING

Nar jag funderade over mitt amne i examensarbetet sa vill jag skriva om nagonting
som jag sjalv dr intresserad av. Jag kom in pa dmnet varumarke och dess betydelse,
men tankte mera i den riktningen att varumarket skulle ses som sjédlva foretaget och
inte en specifik produkt. Ett varumérke behover nddvandigtvis inte vara en produkt
eller en fysisk sak, utan jag dr mera intresserad av om varumarket kunde omfatta fo-
retaget och att det byggs en kansla eller varfor inte ett behov runt det. For att kunna
vara stark och overleva i dagens samhalle som smaforetagare, behovs det nagot extra
for att kunderna ska viélja just det foretaget. Det kan vara utmanande och kravande
att konkurrera lokalt om samma kunder, och jag vill vidareutveckla tanken hur sma-

foretag jobbar for att bygga sina foretag starka och som sitt varumarke.

Jag kommer att samarbeta med Bros och Wautsi fran Jakobstad. Bada foretagen ar
verksamma inom textilbranchen och saljer dam- och herr klader av bra kvalitet. Bros
har mera erfarenhet och har varit med langre an Wautsi, s jag tror att de kommer att
se saker och ting pa olika satt. Bros dr aven min gamla arbetsplats och darmed har jag
erfarenhet, asikter och information om dmnet som inte kommer att hanvisas till na-
gon kélla i arbetet. Teorin som jag kommer att ta upp i arbetet kommer till stor del att
galla foretagande, varumarken, foretagsimage och marknadsforing. Malsattningen
for mitt arbete dr att ta reda pa hur Bros och Wautsi jobbar for att starka sitt foretag
som ett varumarke och sin position pa den lokala marknaden, dvs. Jakobstad med

omnejd.



For sméforetagare kan uppfattning och image vara a och o for att lyckas, sa foretagets
varderingar och grundidentitet ar viktiga. Varumarkesskapande innebar positione-
ring pa marknaden och hos kunderna, samt vilken roll foretagets personal kan ha i
detta. Sista delen i teorin kommer att handla om marknadsféring och hur man skapar
en vardeladdad och framgangsrik marknadsféring som nar ut till de potentiella kun-
derna. Amnet &r brett och det finns mycket teori jag kunde anvinda mig av, men jag
maste dra gransen nagonstans och jag har valt att begransa min teori till det som jag
anser dr intressant och viktigt for att bygga ett starkt foretag som varumarke. I mitt
arbete kommer jag inte att ta upp kundernas asikter, &ven om det vore roligt att ut-

veckla arbetet, men det dr inte mojligt att ha med allt.

Forskningsfragan for min undersokning bygger sig pa hur smaforetag med sma re-
surser jobbar for att bygga starka foretag som sitt varumarke och hur de utvecklar en
stark position pa den lokala marknaden. Bros och Wautsi dr grundade som tva sma
familjeforetag som jobbar ndra sina kunder och dr med fran borjan till slut, fran hela
inkOpsprocessen tills produkterna séljs till kunden. Jag kommer att anvanda mig av
kvalitativa intervjuer som forskningsmetod och jag kommer att intervjua representan-
ter frdn bada foretagen som ingdr i undersokningen. Jag kommer att presentera un-
dersokningens resultat och dar framkommer vad alla respondenter anser vara viktigt
for att lyckas lokalt samt hur de ser pa sitt foretag sjdlva. I slutet av arbetet kommer
jag att presentera utvecklingsforslag at bade Bros och Wautsi. Jag hoppas att de kan

ha nytta av forslagen.



2 BROS

Kladbutiken Bros ar ett familjedgt smaforetag i Jakobstad. Det dgs av Bodil & Rainer
Sjoholm och Marina Granvik. De kopte Bros 1996 och har bytt utrymmen under aren
men befinner sig nu i centrala Jakobstad och de har 6ver 500 kvadratmeter butiksyta.

Butiksnamnet Bros fanns redan nar de kopte foretaget och var pa sa satt inte deras
eget val, men det var inte pa nagot sdtt inarbetat utan det dr nog nuvarande dgare
som fatt ta till sig namnet och bygga upp butiken och dess image utifran deras egna

motiv.

I foretaget jobbar ca tio anstédllda, men i butiken sju. De skoter alla typer av uppgifter
som hor till butiksjobbet. De ar forsaljare och betjanar kunderna. De skoter lagret och
ser till att nya produkter kommer in i butiken och haller butiken 6verlag stidad och
snygg. Bros affarsidé riktar in sig pa kunder med sinne for kvalitet och service. Mar-
ken som séljs i deras butik &r stora inarbetade kladméarken som &r kdnda for sin kvali-
tet och prisklass. Det ar sjdlvklart en nischfraga att de valt att ha prisvarda kladmar-
ken, och kunderna som besoker Bros vill ha dessa typer av produkter. Manga reflek-
terar nog inte 6ver om det ar produkten eller market de koper. Kunderna som beso-
ker Bros ar kvalitetsmedvetna och de forvantar sig ndgot extra som ingen annan har i
Jakobstad. Konceptet har utvecklats genom aren och riktar in sig pa kunder i alla ald-

rar, men tyngdpunkten ligger pa kunder i medeléldern.

Bros har alltid varit noggranna med kundservice och bra betjaning 6verlag. Persona-
len satter fokus pa en snygg butiksmiljo och trevlig familjar stamning bland persona-

len. Manga av kunderna som handlar pa Bros ar sddana kunder som hangt med dnda



fran borjan nar butiken togs dver och dessa kunder ar ndstan som en i familjen. Efter-
som jag sjalv jobbat i manga ar pa butiken har jag erfarenhet av vilka typer av kunder
som besoker butiken och vad kunderna kraver. Manga av kunderna besoker Bros for
att hitta ndgot extra och nagot fint som de vet att alla i Jakobstad inte bér, eftersom
det finns begransat antal av alla storlekar. Men @ven manga kunder kommer in for att
byta nagra ord, tittar sig omkring och fortsatter. Jag tror att manga kunder kianner sig
hemma i butiken och att de har ett annat band till personalen dn vad som annars ar

normalt mellan forsaljare och kund.

Bros har varit lange med i branchen och upplevt mycket och darfor tror jag foretaget
kan ha intressanta varderingar och idéer om varfor just det ar sa stark i sin roll och
hur det kan jobba for att bli dannu battre. Att vara starka lokalt kan vara svart i dagens
konkurrenssituation och dven att klara av alla butikskedjor som siljer samma marken
kan vara svarare eftersom de oftast kan erbjuda kunden nagot mera dn bara produk-
ten, t.ex. bonuspodng, rabatt eller motsvarande. Bros har utnyttjat den fordelen att
inga kundkort eller bonuskort anviands, men de har sa linge jag vet gett rabatt till
sina kunder som anses vara stamkunder eller om nagon gor ett storre inkop. Det
finns for- och nackdelar med detta, eftersom kunderna blivit inldrda detta system
frdn borjan och vet att de far rabatt vid Bros. Det ar nagonting som kan vara valdigt
svart att sluta med, men samtidigt har de en valdigt trogen kundkrets. Bros ar en bu-
tik med erfarenhet och som funnits en lang tid i Jakobstad. Presentationen fortsatter

med Wautsi som ar en betydligt nyare butik i Jakobstad.



3 WAUTSI

Kladbutiken Wautsi grundades ar 2007 och dr ett familjedgt smaforetag som dgs av
broderna Saul, Tomas och Johan Médenpaa. Saul dr den som driver foretaget tillsam-
mans med tva heltidsanstédllda. Wautsi ar relativt ny pa marknaden och foretaget har
fran borjan valt att satsa pa en yngre malgrupp, och jag upplever att det har skapat
sig en personlig stil och och riktat in sig pa modemedvetna ungdomar. Idén med att
oppna egen butik i Jakobstad fanns i brodernas tankar och valet foll pa en kladbutik.
Saul har rest mycket i Europa och hamtat inspiration till sina idéer under resorna. Bu-
tiken ar speciell och namnet Wautsi tyder pa att det ska vara haftigt och det syftar pa
det lilla extra. Affarsidén ar uppbyggd till stor del kring namnet med fokus pa att det

ska vara vara trendigare, Wautsi — wow. (Mdenpaa 2011b.)

Nar man startar ett foretag och forsoker profilera sig lokalt sa méste man jobba hart
och forsoka vara innoativ och komma med manga nya idéer. Personligen tycker jag
Wautsi jobbat bra med det och att foretaget standigt deltar i olika evenemang och hit-
tar pa olika teman for att fanga kundernas intresse. Innehavaren ar en 6ppen person
som jag tror kunderna har latt att relatera till och att de kdanner sig viktiga nar de be-
sOker butiken, eftersom han verkligen jobbar hart pa att underhalla kunderna och ge

dem en bra service och samtidigt en trevlig upplevelse i butiken.

Anstdllda pa Wautsi jobbar med forsdljning och kundservice, men de jobbar dven
med lagret och ser till att det finns produkter ute i butiken och att det ser snyggt ut i
hyllorna. Eftersom det ar ett litet familjeforetag jobbar personalen nédra varandra och

av egen erfarenhet vet jag att det ar viktigt att man kan sta for egna asikter och kom-



ma med idéer, som dven de anstdllda i Wautsi gor. De funderar igenom saker och
ting tillsammans och forsoker gemensamt hitta 16sningar till de olika mal som foreta-

get satter. (Mdenpaa 2011b.)

Wautsi dr en nytankade och en intressant kladbutik med en enkel vision, - personliga
klader for personliga manniskor. Foretagets vision tyckte jag var rolig och pahittig,
eftersom manga butiker idag knappt vet varfor de gor vissa saker, och manga har inte
ens en vision till pappers. Manga driver en butik for att ha ett jobb att ga till och for
att de trivs i sitt jobb, men Wautsi gar snappet langre och lever sin drom och forsoker
skapa sin vision gentemot kunderna och ge dem en personlig upplevelse. Det ar ett
spannande familjeforetag med manga jarn i elden och det skiljer sig frdn manga
andra inom samma branch. (Mdenpaa 2011b.) Bada foretagen ar presenterade som
kommer att delta i arbetet och man far redan en liten bild av hur de ar verksamma i

Jakobstad.

Jakobstad dr en tvasprakig ort i Mellersta Finland. Invénarantalet i Jakobstad ar ca
20 000. Stadens fungerande naringsliv har byggt upp smaforetag och gjort det majligt
att utveckla service. Inom jakobstadsregionen finns det ca 3000 foretag och det ar en
perfekt ort for foretagsverksamhet. (Staden Jakobstad 2011.) Arbetet fortsatter med

teoridelen som borjar med foretaget som varumarke.



4 FORETAGET SOM VARUMARKE

Ett foretagsnamn kan uppfattas som ett varumadrke och det ar viktigt hur det for-
knippas med dess verksamhet. Utat ska kunderna kunna identifiera sig med foretaget
och dess produkter pa ett eller annat satt. Foretag idag stravar efter att bygga ett va-
rumadrke av sitt namn som inviger kunden i en samhorighetskansla och kundlojalitet.
(Stahl 2011.)Varumadrket kan ses i grunden som en symbol, men en symbol med
enorma potentialer. Den kan uttryckas pa manga olika sdtt och den representerar
manga olika varden, och det kan vara nagot som foretaget bygger pa eller dven igno-
rerar. Oberoende av om ett varumarke ar ett namn eller en produkt sa forblir det en

symbol for foretaget. (Melin 1999, 17,29).

Ett bra foretag och dess varumarke ska naturligtvis representera ett fortroende av na-
got slag. For att skapa ett starkt fortroende ar det viktigt att man planerar marknads-
foringen for att kunna ladda sitt varumarke och sitt foretag pa ett béattre sitt an kon-
kurrenterna. (Nilson 1999, 18). Det finns manga olika faktorer som kan ligga till
grund fOr en bra varumarkesidentitet, daribland foretagets bakgrund samt mark-
nadsforingens innehall. Ett foretags varumarke byggs till stor del upp av konsumen-
terna och de styrs till stor del av individuella faktorer som demografiska, kulturella
och sociala. (Melin 1999, 38,48). For ett smaforetag kan det kdnnas extra svart att
komma pa ett bra namn som tilltalar kunderna, och man har kanske ingen expertis
hjalp att ta till. Men jag tror man ska forsoka satsa pa att skapa sig ett personligt
namn och en personlig attityd sa lockas kunderna. Med smafdretag menas oftast ett

foretag som har mellan 10 och 49 anstéllda. (Smaforetag 2011).



Alla foretag behover ett starkt varumarke och alla foretag har en typ av profil som de
kan jobba pa och bygga upp aktivt. Istdllet for att lata kunderna sjdlva fundera pa vad
de ska tycka om foretaget, sa kan foretaget skapa vissa uttryck och visioner som fors
vidare till kunderna. Ett starkt varumarke ska gora det svarare for andra foretag att
attackera marknaden. Ju starkare man dr och ju béttre rykte man har, desto mera for-
troende far man av kunderna. Man kan utnyttja marknaden och skapa en stark vagg

gentemot konkurrenter. (Nilson 1999, 21.)

Ett varumarke ska byggas och vardas eftersom det i slutindan har den storsta och
viktigaste betydelsen for hur foretagets marknadsforing och forsaljning ser ut. Manga
foretag tanker for mycket och gor uppgiften svarare an den kanske ar. Man ska inte
lata varumarket bli for komplicerat, eftersom ett enkelt namn ar ofta béattre och dven
lattare for kunden att komma ihag. Ett kort och intressant namn som vacker upp-
marksambhet sticker dven ut och skapar ett intresse hos den potentiella kunden. (Pe-

tersson 2010).

Det kan vara svart att bygga ett starkt varumarke och alla lyckas inte heller. Eftersom
dagens omgivning kraver allt mera, blir det allt svarare att lyckas. For att skapa ett
starkt varumarke och lyckas inom sitt omrade maste man klara av alla typer av press
som kan uppsta, och man maste forsoka ta sig igenom alla situationer som kan kom-
ma ivagen. (Aaker 1996, 26-27.) Foretaget som varumarke skapas bdast om det ger en
kansla av personlighet, och de skickligaste smafdretagen byggs upp av livstilskon-
cept, varderingar och social tillhorighet. Kunderna kraver och oftast forvantar sig i
allt storre utstrackning varumadrken som speglar deras egna varderingar och det de
vill vara i samhallet. Ett namn kan vara en liten del i det pussel som later en person

bli den man vill vara, om s bara for stunden. For att klara av detta och kunna upp-



tylla kundernas behov ska det namn eller den stil man atar sig uppfattas som verklig

och akta. (Olausson 2009, 56-57.)

Nar foretaget har sitt koncept ratt definierat och har en klar bild pa hur man vill jobba
s& blir budskapet ratt. Aven namnet och dess visuella uttryck och formuleringar ska
vara lampliga och passa in pa sjdlva foretaget. Sjalvklart kan ett koncept andra under
ett foretagets livstid, men det &r viktigt att man har ett koncept man foljer under en
langre tid. Det ger fordelar ute pa den lokala marknaden nar kunderna kdnner igen
sig och man kan kommunicera och hitta 16sningar pa ett betydligt lattare satt an, om
man vore tvungen att borja om fran borjan varje gang en kund kom in genom dorren.

(Nilson 1999, 146-148.)

Bros och Wautsi har lite olika utgangspunkter nar det galler foretagets namn som va-
rumadrke. Bros dr inte valt av nuvarande dgare och dgarna har fatt ta till sig namnet
och har utvecklat sitt eget koncept och har forsokt skapa en bild utat av vad de tycker
Bros star for. Wautsis namn och foretag har utvecklats fram och namnet har fran bor-
jan haft ett syfte. Bdda namnen ar speciella och jag tycker att bada foretagen har star-
ka koncept som de jobbar pa och foretagsnamnen skapar redan en uppfattning om

vilken typ av butik det dr. Arbetet fortsatter med teori om varumarkets personlighet.
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4.1 Varumairkets personlighet

En person kan ha unika egenskaper och det dr det som skapar en stark personlighet,
aven detta kan ett varumarke och ett foretag ha. Ett varumarkes personlighet ar vik-
tig pa manga sdtt och skapar sig en identitet och forhoppningsvis en langvarig rela-
tion med kunden. Nar kunderna kinner en typ av samhorighet med varumarket och
foretaget sa forstarks fortroendet och kunderna kan kdnna att de lever en viss livsstil
som kan vara avgorande vid ett kop. Ett varumarke och foretag ska kdnnas igen pa
ett visst satt. Foretagsnamnet ska associera till dess identitet och till varumarket efter-
som det ska anvandas som ett kommunikationsmedel gentemot kunderna. (Aaker

1996, 80-81.)

Foretag har ofta en tydligt definerad personlighet. Nar kunden ska gora ett inkop ar
det ofta ett val av livsstil. KOpet berdattar mycket om vad personen ar intresserad av
och adven vilken typ av person hon/han vill vara. Kunderna koper ofta produkter ut-
ifrdn den image de tycker mest om eller for att produkten pa nagot satt tilltalar dem.
(Solomon & Rabolt 2009, 4.) Det kan vara sa att kunderna kdnner ett visst samband
till foretaget och detta skapar en markeslojalitet. (Melin 1999, 56-57). Lojaliteten ar
viktig och fungerar som ett band mellan foretaget och kunden och detta band ar svart

for konkurrenter att bryta. (Solomon & Rabolt 2009, 4.)

Jag tror att fOr ett smaforetag ar dess varumarke dnnu viktigare och speciellt pa en li-
ten ort, eftersom kunderna dr mera kravande och de forvantar sig betydligt mera an
om de besoker en storstad, ddr de dr vana att de inte automatiskt far service genast de
kommer in genom dorren. Arbetet fortsatter med teori om varumarkets konkurrens-

fordelar.
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4.2 Varumairkets konkurrensfordelar

Hur man uppfattar foretaget beror helt ju pa hur det skiljer sig fran konkurrenter pa
marknaden. For att skapa en efterfrigan maste det finnas kunder och det maste fin-
nas konkurrenter. (Kinkki & Hulkko & Makinen 2002, 173.) Alla foretagare vill natur-
ligtvis ha framgang och ar beroende av sina kunder. For att ha en stark kundkrets och
framforallt en trogen kundkrets maste man ha nagot som tilltalar kunderna mera &n
det konkurrenterna har. Visst vill val alla foretag vara det lokala alternativet, om
man t.ex. tinker att man ska ga ut for att kopa ett par byxor, sa ska kunden genast
tanka pa en viss butik som forsta val, inte att vi gar ut for att se om vi hittar nagot,

utan valet ska genast goras vid tanken pa ett majligt inkop.

Konkurrensfordelar inom ett smaforetag kan ses som en omdgjlig uppgift, men med
intensivt och mangsidigt arbete sa banar det vdg for battre affarer. En smaforetagare
ska jobba pa att endast visa de fordelar man har, eftersom manga foretag och produk-
ter ar lika varandra sa kan marknadsforingen vara det enda som skiljer dem at. Man
kan skapa konkurrensfordelar genom att forbattra foretagslokalen, servicen eller an-
stdlla mera personal osv. Kanske man kan utveckla sortimentet eller erbjuda tjanster
som konkurrenterna inte gor, allt detta inverkar pa framtida resultat. (Konkurrens-

fordel- din vag till battre affarer 2011.)

For att foretagen Bros eller Wautsi ska kunna skapa efterfrigan maste de gora kun-
derna medvetna om deras butik och vad de har att erbjuda och se till att de kan till-
godose kundernas behov och 6nskemal. For att halla sina kunder néjda kravs det en
bra kundservice som gor att de vill besoka butiken igen. Kunden betyder allt for fore-

taget och det dr kunden som for in pengar i kassan. Darfor bor utgangspunkten ligga
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i kundens 6nskemal. (Korkeaméaki & Pulkkinen & Selinheimo, 12,13). Vill man vara
stark och konkurrenskraftig lokalt sa innebar det vissa 16ften man gor till sina kun-
der. Dessa l6ften kan besta av foretagets tjanster och de associationer som vacks hos
kunderna. Budskapet och kontakten till kunderna bygger upp foretaget och varu-
market och far det att std ut bland konkurrenterna. Ett foretag skapas inte av foreta-
garen sjdlv, utan i kundens forestéllningar. (Korkeamaéki & Pulkkinen & Selinheimo,

115.)

Hur mycket ett foretag an gor for att utat visa sig trovardigt och populart sa betyder
det ingenting om det inte har kundernas fortroende. Man maste standigt utveckla sig
och vara uthallig for att vara konkurrenskraftig och bade Bros och Wautsi har utveck-
lat sina foretag. Wautsi bytte utrymmen varen 2011 f0r att & en storre lokal och for att
kunna ha allt i butiken pa ett plan och darmed kunna ge battre service till sina kun-
der. Bros dr nu inne pa sin tredje lokal och har utvecklats genom aren och fatt en stor-
re kundkrets som gjort att foretaget har vagat satsa och ta in mera produkter och bli
mera konkurrenskraftiga lokalt. For att behdlla en stark plats pa den lokala markna-

den kravs en utarbetad image, nasta kapitel fortsatter med det.
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5 FORETAGETS IMAGE

Ett foretags image och uppforande ar det som fastnar i de potentiella kundernas min-
ne, och de skapar sig en egen bild av fOretaget utgdende fran vad de uppfattar och
ser. Imagen kan byggas upp av farger som foretaget anvander sig av, det kan vara en
logo som ger ett visst intryck och en kreativ hemsida som lockar till sig besokare. Det
ar helt beroende pa vad foretaget ger ut om sig sjdlv, vilken bild de valjer att visa utat.
Imagen kan bestd av foretagsnamnet, personalen, de produkter som siljs, etiken inom
foretaget och alla varderingar som foretaget valjer att stodja. Det ar viktigt att imagen
vardas eftersom den genast berattar at kunderna och alla typer av leverantorer vilket

typ av foretag som drivs. (Klein, K 2006.)

I reklam och media kan man paverka foretagsimagen for att 6ka igenkanning och inte
bara for att namnet ska fastna, utan for att man vill berdtta nagot om foretaget och
hur det ska uppfattas av omgivningen. All kontakt som foretaget har med samhallet
bygger dess image. Vill man pavisa en bra kundservice som en del av varumarket ska
alla typer av kundkontakter styrkas av detta. (Gustafsson & Lindberg 2008.) Kunder
kan latt bli paverkade av yttre reklam och media, och deras uppfattning om foretaget
forandras om t.ex. alla sommar pa ett kladesplagg som blivit inkopt i butiken spricker
vid forsta tvatten. Likasa paverkar det som kunden hort ryktesvagen valet av kop och
fran vilken butik det gors. Visst kan man erkdnna sjdlv att man foljt ryktet och litat pa

god recension géllande olika typer av produkter eller foretag.

Det ar en ganska naturlig del av en konsuments behov och beteende att lita pa andra

kallor och hoppas att bilden man upplevt och byggt inom sig dr sann. (Gustafsson &
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Lindberg 2008.) Speciellt for ett smaforetag betyder imagen mycket, den kan vara ett
avgorande moment for att lyckas. Som smaforetagare ska man utnyttja friheten man
har och bestimmanderatten. For att bygga en fast grund att sta pa och skapa sig en
atravard image som smaforetagare kravs det mera jobb och mindre semester. Man far
lara sig att leva med hard konkurrens och forsoka jobba pa att stindigt hitta nya sa-

ker att utveckla sa att kunderna attraheras.

Om jag tanker ur egen synvinkel och jamfor Bros och Wautsis image sa forstar jag
ganska fort att de riktar sig till olika typer av kunder. Man hor pa ordet Wautsi att det
riktar sig till unga, moderna modemedvetna kunder, medan Bros later som en lugn
och mera familjar butik. Deras namn berattar mera om dem &n vad jag tror de ar
medvetna om och deras image aterspeglar dven detta. Wautsi har unga anstallda, och
butiken ar skapad for att man ska fa ett starkt intryck och den &ar designad efter en
viss stil som de tycker om. FOretagets image ser jag som trovardig fast det ar relativt
nytt i branschen och darmed kan det vara svart att frdn borjan hitta sin egen vag och
hur man vill komma &t sina kunder. Bros har dven anstéllda i den dlder som de kan-
ske har mest kunder i, majoriteten ar medelaldern och uppat. Jag tror att det har ar
omedvetet frdn borjan men det har senare utvecklats och blivit en del av imagen och
man trivs i den kategorin. En stark image ar nagot alla foretag borde strava efter obe-
roende av storlek eller plats, men det ar inte alltid sa enkelt att veta hur man ska ga
tillvaga. Imagen grundar sig pa kundens uppfattning om foretaget. Nasta kapitel gar

in pa varderingar inom foretagsbranschen.
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5.1 Foretagets virderingar

Varderingar handlar om vad foretaget vill att de ska laddas med for innehall. Det kan
vara nagon typ av kiarnvarde, som betyder den viktigaste grundstenen inom foreta-
gets varderingar eller mervarden — som bra kundservice och kvalitet. Malet ar att
varderingarna ska Overrensstimma med imagen och inte bara finnas i fOretagarens
sjdlvbild. (Gustafsson & Lindberg 2008.) Foretagets varderingar brukar karaktiseras
som vad foretaget star for. Vad det har for mening och vad ar det som gor foretaget
sa unikt. For att ett foretag/varumarke ska kunna skapa en stark bild av sig och vara
konkurrenskraftigt kravs det en standig utveckling och uthéllighet i branschen. (Me-
lin 1999, 83-86.)

Den viktigaste malsattningen ar att skapa en identitet som aterspeglar foretagets var-
deringar och den ska vara bade uthallig och jamn 6ver tiden. For att lyckas med detta
behover foretagaren pa ett attraktivt satt formedla en bild av vad foretaget betyder.
Bilden ska relatera till helheten, dvs. de produkter som sdljs, till personalen och till
foretagets personlighet. For ett smaforetag ar det viktigt och av betydelse att identite-
ten i ndgot avseende ar en spegling av hur kunderna vill bli uppfattade samtidigt
som identiteten ska Overrensstimma med kundernas sjalvbild. (Melin 1999, 83-88.)
Arbetsetiken ska hjdlpa ett foretag att astadkomma det man straver efter, och man ska
vara rak med besluten man gor och forsoka att ha samma principer for alla kunder.

(Etik 2011.)

Viktiga faktorer for att bygga upp identiteten och viarderingarna kring fOretaget

grundar sig pa foretagets namn och ursprung, samt marknadsforing. Ett foretags-
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namn ar ett beslut som ett foretag far leva med under lang tid och det ar viktigt att

det analyseras noggrannt innan beslut tas. (Melin 1999, 83-88.)

Jag tycker att bade Bros och Wautsi har lyckats med att skapa sig en identitet som
speglar deras egna varderingar, kanske inte lika starka eftersom de inte funnits lika
lange pa marknaden, men de jobbar bada hart med att ge kunden ett mervarde samt
bra service och det ar en viktig faktor i deras foretagsfilosofi. De dr valdigt mana om
sina kunder och de jobbar hart for att deras service ska vara en del av deras image.
Nasta kapitel handlar om vardet av kundupplevelsen och att den ska leva upp till {6-

retagets varderingar.

5.2 Kundupplevelser

Kunder atervander till den butik dér de haft en positiv upplevelse. Som smaforetaga-
re kan det kravas det lilla extra ibland for att kunderna ska rekommendera en vidare,
men var saker pa att ndr de en gang gor det sa har man fatt deras lojalitet. Det ar all-
tid svarare att fa en ny kund an att f& en gammal kund komma ater. Det faller sig
ganska naturligt att man lyssnar pa andras omdomen och asikter, sa risken en kund
tar vid sitt kop kan minimeras genom att ndgon annan kund har haft en positiv upp-

levelse som de berattat vidare om. (Hermansson 2011.)

For att skapa en néra relation till kunderna kravs det att man starker varumarket i de-
ras medvetande. For detta kravs det att tjansten man gor blir en upplevelse. Det kan
kannas svart att sticka ut fran mangden och det finns alltid kunder som ar missndjda

som berdttar vidare detta till potentiella kunder, vilket gor att foretaget kan tappa i
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anseende. Det personliga motet med kunden speglar ens varumarke, likasa omgiv-

ningen och alla signaler som sands ut. (Kundupplevelse 2010.)

Man maste ldra sig att kommunicera ratt och tanka sig i in kundens upplevelse sa att
man kan skapa en wow-kdnsla. Denna kénsla ska placera sig i kundernas medvetan-
de och relationen mellan foretaget och kunden starks. Foretaget behover satta sig in i
kundens perspektiv och fundera pa hur det ska jobba mot ratt hall. Om en produkt
gar sonder eller servicen inte motsvarar vad kunden forvantat sig sd kommer kunden

att uppleva det som att foretaget har brutit sitt 16fte. (Kundupplevelse 2010.)
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6 FORETAGET SOM VARDESKAPARE

Ett starkt varumarke ar oftast ett foretags vardefullaste tillgang. Coca-cola, kanske ett
av varldens starkaste foretag varderas till flera miljarder euro. Det kan aven tolkas
som en stor del av hela dess borsvarde. Varderingen visar hur beroende foretaget ar

av sitt varumarke. (Holger & Holmberg, 2002, 109.)

Ett foretag ska kunna utvecklas och ha en formaga att skapa ett varde for bade fore-
taget och kunderna. For att skapa ett varde och ett starkt varumarke bildas en process
i foretaget. Den viktigaste malsattningen vid all varuméarkesuppbyggnad ar att forso-
ka attrahera en bred bas av lojala kunder och skapa ett mervarde for dem. For att ut-
veckla en lojalitet och en genuin kansla for foretaget ifrdga kravs det att man lyckas

vacka engagemang hos kunderna. (Melin, 1999, 206-207.)

Varumarket gor inget jobb for foretaget om man inte kan leverera det som kunderna
vill ha och soker. Foretaget ska formas till nagot de anstéllda sjalva tror pa, for tror de
inte pa foretaget och dess mojligheter sa gor ingen annan det heller. Grunden i en bra
varumarkesbyggande ar att vara 6ppen i kommunikationen till kunderna. Sméafore-
tag kan ha svarare att skapa ett starkt varumarke, men genom att bli expert pa det
man gor sa kan man erdvra en stor del av den lokala marknaden. Foretagaren maste
aven inse att han inte har hela kontrollen 6ver sitt foretag, det enda han kan gora ar
att jobba mot den riktning han vill gd. Varumaérkesbyggande dar nagot foretag jobbar
med under hela sin livstid, och det dr en process som standigt utvecklas. (Varumar-

kesstrategi 2011.)
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Varumarkesbyggande borde ha en central roll i foretagets mal och visioner. For att
foretag ska prioritera ratt kan de valja att gora upp en plan som innebér att man fun-
derar pa de centrala begreppen t.ex. positionering, kdarnvarden, personal och mark-

nadskommunikation. (Holger & Holmberg, 2002, 118.)

6.1 Foretagets positionering

Positionering anses vara den viktigaste marknadsforings- och forsaljningsstrategin.
Positioneringen grundar sig pa skillnaden mellan att upplevas som unik och att vara
en i mangden. Den hjalper till att motivera pris och stimulera till mera kop. Positione-
ringens malsdttning ar att foretaget ska positionera sig och sitt foretag i kundens
medvetande, man vill skapa associationer till sitt foretag som skiljer det fran mang-
den. Den outtalade tanken ar att det ska skapa ett behov och en lojalitet, vilket i sin

tur forvantas ge plats pa marknaden. (Melin 1999, 96-97.)

Foretagets positionering och dess betydelse understryks av Philip Kotler som lyfter
fram just detta begrepp inom de fyra P: na inom strategisk marknadsforing. De fyra
P: na star for produkt, pris, positionering och paverkan. Positioneringen hanger ihop
med kdarnvardet, dvs. grunden i foretagets varderingar. Malsattningen ar att karnvar-
de som positioneringskoncept ska formedla ett attraktivt och relevant mervarde for

kunden. (Melin 1999, 97-101.)

Foretagets namn har redan en position i kundens medvetande vare sig det ar ett re-
sultat av strategi fran foretagets sida eller inte. Positionen blir ett resultat av allt som

foretaget har gjort, fran produkternas kvalitet och personalens beteende till hur
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marknadsforingen skots. Nagot som kan fungera inom positionering ar att vaga vara
annorlunda, dvs. differentering. Om ens foretag upplevs som annorlunda an konkur-
renternas kan det positionera sig i huvudet pa kunden och stanga ute andra alterna-

tiv. (Positionering 2009.)

6.2 Foretagets personal

For att foretaget ska kunna véaxa och utvecklas kravs det att foretagaren vet vad det
egna foretaget och varumarket star for och hur han/hon vill att det ska utvecklas. Ma-
let med varumarkesbyggande ar att skapa lojala kunder. En viktig del av varumar-
kesbyggande och en kritisk framgangsfaktor ar huruvida ett foretag lyckas fa perso-
nalen insatt i dess varderingar och pa sa satt skapa en intern lojalitet. For att kunna
visa kunden den identitet foretaget star for, maste alla anstdllda inom foretaget dela
samma vision och mal. Den storsta delen av marknadsforingen sker via mun till mun,
da ar det viktigt att personalen och foretaget kommunicerar samma typ av budskap

gentemot kunderna. (Melin 1999, 105-107.)

Problem kan ofta ligga till grund for att personalen saknar kunskap om foretaget och
var dess standpunkt dr. Darfor kan kommunikationen bli lidande och missvisande.
Sjalva produkten gloms ofta bort av kunden eftersom endast foretaget bedoms vid

kopbeslutet. (Aaker 1996, 70-72.)

Foretagets interna lojalitet har en effekt pa personalen liksom en extern effekt pa
kunderna. Ju mindre tydlig och klar en image ar desto mer kan den paverka de an-

stalldas attityder gentemot foretaget och kunderna. Det kan i sin tur fa negativa effek-
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ter pd de anstdlldas insatser och da lider dven kundrelationerna och kvaliteten. En
positiv bild av ett foretag med utmarkt service formedlar tydliga varderingar inat och
kan darfor starka de positiva attityderna till foretaget bland personalen. (Grénroos

2002, 325-326.)

Det ar viktigt att de anstéllda lever upp till fOretagets varderingar, for de ar fOretagets
ansikte utat. Positiva, kunniga och trevliga medarbetare kan vara foretagets viktigaste
konkurrensmedel. Det kan vara bra att engagera personalen i olika marknadsforings-
kampanjer och dven att var och en far vara med och bestimma hur materialet ska se
ut och ge sina synpunkter. Det ger en stark gemenskap inom foretaget om personalen
tar vara med och ta ansvar. (Lunden & Svensson, 1999, 151.) Mélet med personalvar-
de dr att personalen ska vara ndjda och uppleva foretagets produkter som sina. (Me-
lin 1999, 236-237.) Kan man inte dvertyga den egna personalen kan man knappast
overtyga kunderna heller. (Lundén & Svensson, 1999, 151.) Nér hela personalen har
tillignat sig samma principer for en kundcentrerad verksamhet och lart sig verka en-
ligt dem sa klarar foretaget av att leverera de forvantningar som den externa mark-
nadsforingen skapar och den vagen far foretaget ndjda och trogna kunder. (Melin

1999, 236-237.)

I smaforetag blir personalatmosfaren ofta familjar och personlig. Det ar viktigt att fo-
retaget anda kan halla sig pa en proffisionell niva och personalen borde tanka pa att
den &r anstdlld egentligen av kunderna, inte av foretaget. Inga kunder betyder inget
jobb. For att kunna sporra medarbetarna kravs det att de sjdlva ar intresserade och
tar for sig av olika utmaningar. Utvecklingssamtal kan hallas ett par ganger om aret,
bara for att veta var man star som arbetsgivare och som anstalld. Det ar ett tillfalle att

ta reda pa vad den anstéllde verkligen vill gora av sitt liv och vilka ideer han/hon har
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kring foretaget. Den anstallde tillbringar ju en mycket stor del av sitt liv pa foretaget.

(Lundén & Svensson, 1999, 154.)

Personalens valmaende beror pa den psykiska balansen, arbetsférméagan och kraften.
Valmaendet kan riktas till olika skeden i livet som den allménna livsnivan, boendet,
arbetsforhallandet och halsan. Alla dessa saker dr viktiga for madnniskan och for att
hon ska trivas pa sitt arbete ar det viktigt att de gar hand i hand. For att trivas pa sitt
arbete ar det ytterst viktigt att man mar bra, for en anstélld kan paverka hela foreta-
gets instédllning och atmosfaren kan bli lidande och det méarker kunderna. (Riikonen

& Tuomi & Vanhala & Seitsamo, 2003, 12.)

Ansvar och utmaningar utvecklar och stimulerar personalen mera &n man tror.
Manga kan tveka till en borjan men sen nar de val tar pa sig lite mera ansvar vaxer de
i sitt arbete och som manniska. Darfor kan det vara bra att fordela sd mycket ansvar
inom fOretaget som det bara dr mdjligt. Mar personalen bra, mar foretaget bra. (Lun-

dén & Svensson, 1999, 154.)

Arbetsplatsen ar en viktig del av ens liv och det arbete man utfér dr ndgot man ska
brinna for. Varfor stiga upp varje dag annars och ga till ndgot man inte tycker om.
Personalen utgor en stor del av foretagets helhet och hur det uppfattas av kunderna.
Sista moment i teoridelen handlar om marknadsforingen och hur man kan na ut till

kunderna.
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7 FORETAGETS MARKNADSFORING

Marknadsforingens uppgift ar att hitta och fylla behov. (Kotler 1999, 23). Marknads-
foringen ska omfatta hela foretagets verksamhet. Om alla anstdllda har ratt install-
ning finns det en stor forutsattning for framgang och 0kad forsiljning. Marknadsfo-
ring kan forekomma i olika former av reklam s& som annonser, gavor, utstallningar,
radio och reklam péa internet. Marknadsforingen ska syfta till att sédlja och for att lyck-
as kravs det att marknadsforingen fangar kundens uppmarksamhet och darmed age-
rar kunden. Den moderna AIDA-modellen innehéller idag fem grundstenar, den ar
uppbyggd efter en teori som behandlar: attention, interest, desire, action och satisfac-
tion. For att nd denna framgang ar AIDA-modellen ganska tydlig. Man ska fanga
kundens uppmarksamhet som ska overga till ett intresse, foljt av ett begdar som leder
till en handling och till slut vill man ha en néjd kund. Det avgorande valet for om en
kund ska kdpa nagot beror pa priset, produkten, platsen och paverkan. Dessa val ut-
gor de fyra p: na, men man kan dven sitta till ett femte p, namligen personalen. An-
stdlldas beteende kan avgora om kunden beslutar sig for att kopa eller inte. (Lundén

& Svensson, 1999, 11-12.)

Kommunikationen mellan foretaget och kunden ska vardas. Allt som kunden upple-
ver i foretaget beror pa kommunikationen, vad de anstillda sdager och hur de uppfor
sig. Kommunikationen ska vara positiv och kunderna ska kédnna sig bekvama. (Gron-
roos 2002, 291-292.) Marknadskommunikation &r en inbjudan till bade potentiella och
befintliga kunder for att f& dem att besoka butiken. Inbjudan ska locka och har till syf-

te att f4 manga besodkare till butiken. Inne i butiken ar det sortimentet, exponeringen,
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priset och servicen som avgor om besokaren valjer att handla och bli kund. (Thurow

2011.)

For att vara trovardig maste man som foretagare halla vad man lovat dvs. budskapet
maste spegla butikskonceptet. Alla maste forsta och leva upp till det 16fte som foreta-
get kommunicerar. Om gapet mellan 16ftet och leverans blir stort, sa blir besvikelsen
ocksa stor. Det kan gélla savél den stora kampanjen for ett exklusivt varumarke, som
den lilla butiksannonsen for ett litet familjeforetag. (Thurow 2011) Vid marknadsfo-
ring av konsumentvaror har varumarkesbyggande reklam alltid haft en central roll.
Reklam betraktas som en nodvandig forutsattning for att ett foretag ska ha framgang.
Reklamens uppgift ar att informera, overtyga och paminna kunderna om foretagets
konkurrensfordelar. Det dr viktigt att den bade talar till och tilltalar kunderna. (Melin
1999, 101-102.)

Den effekt som muntlig marknadsforing har, dven kallad — word of mouth marknads-
foring ar vanligen storre dn vad den planerade marknadsforingen astadkommer.
Muntlig marknadsforing ar allt som sdgs fran en person till en annan om foretaget,
dess trovardighet och tillforlitlighet, arbetssatt och produkter osv. Om ett foretag har
en stark relation till en kund sd rekommenderar kunden foretaget till sina vanner och
bekanta for att de ska uppleva samma typ av service och tjanster som han/hon sjdlv
gjort. De blir foresprakare for foretaget. Word of mouth marknadsféringen har sale-
des en kraftfull effekt pa de kanslor och forvantningar som bildas hos befintliga eller
blivande kunder och bestammer i hog grad deras framtida kdpbeteende och negativa
asikter har forstas motsatt effekt. (Gronroos 2002, 296-299.) Marknadsforingen ar bred

och det finns méanga tips och rad om hur man ska ga tillvaga.
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7.1 Virdeskapande marknadsforing

Varde har blivit en viktig faktor i marknadsforingskonceptet. Kunder kan vélja mel-
lan olika alternativ och darmed viljer de det foretag de tror kommer att ge dem det
basta mojliga av vardet i kopsituationen. (Fill 2005, 233-234.) Det ar en avgdrande be-
tydelse for marknadsframgang att man vet och forstar vad vardeladdad marknadsfo-
ring innebdr. Ett foretag som standigt stravar efter att 6ka det upplevda vardet av sitt
foretag, sina produkter och sina tjanster skapar langsiktig framgang genom att fore-
taget darmed upplevs som Overldgset battre an konkurrenternas. Vardeladdad mark-
nadsforing ersatter inte den traditionella marknadsféringen som bygger pa att man
ska tillfredstdlla kundernas behov och 6nskemal, utan den bygger vidare marknads-

foringen till nésta fas. (Nilson 1999, 42-43.)

Vardeladdad marknadsforing bestar av tva olika delar: verkligheten och upplevelsen.
Upplevelsen maste vila pa en stark grund av 6verlagsen produkt eller servicekvalitet.
Oberoende av hur bra ett foretag, en produkt eller tjanst ar, dr det inget vart om det
inte uppskattas av kunderna. Starka produkter och servicefordelar ska presenteras pa
ett vardeladdat satt sa att kunderna marker dem och ser vad de kan fa ut av situatio-
nen. For att marknadsforingen ska fungera, kravs det att upplevelsen ar uppbackad
av verkligheten. Man stravar till att fa marknaden att inse att man &r battre pa det
man gor och varfér man ar det. (Nilson 1999, 43-47.) Marknadsforingen ska na ut till
kunden och resultatet ska vara framgangsrikt for foretaget. Nasta kapitel fortsdtter pa

amnet.
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7.2 Framgdngsrik marknadsforing

Ifall kunderna bara kopte utan att bry sig om service eller formaner kring sjalva ko-
pet, s& skulle alla foretag ligga pa samma niva. Foretagen vore tvungna att acceptera
marknadspriset och differentering vore omgijligt. For att kunna ha ett framgangsrikt
foretag och en framgangsrik marknadsforing som passar imagen sa kravs det lite ex-
tra jobb fOr att visa varfor man ar bast pa det man gor. ( Kotler 1999, 140,148.) Fram-
gangsrik marknadsforing innebar att man forstar alla aspekter av marknaden. Man
behover ha en insikt gallande konkurrenterna och inte minst det egna fOretagets
kompetens, vad man ar duktig pa. (Nilson 1999, 48.) Marknadsforingen har andrat
mycket de senaste dren, och man maste kdnna efter vad som passar foretagets image

och vilken typ av marknadsforing det 16nar sig att satsa pa.

Internetmarknadsforing har blivit ett populdrt satt att marknadsfora sig pa och dven
ett valdigt effektivt satt. Det ar framgangsrikt med tanke pa att det beror sa manga
och har en lang livstid. Tidningsannonser lever i princip den dagen de trycks, men in-
ternetannonser finns alltid kvar. En annons pa internet ar mycket mera an bara den
visuella delen. Foretagen kan se hur manga som klickat pa deras annons eller som be-
sOkt deras hemsida. Kampanjer kan styras battre och marknadsforingen kan skotas
pa ett valdigt framgangsrikt satt. (Varey 2002, 282.) Internet ar en tjanst och ett rela-
tionsinriktat medium, trots att det ofta bara anvands for kommunikation och forsalj-
ning. Det dr inte fOretaget som tar den forsta kontakten via internet, utan det ar kun-
den eller den potentiella kunden som inleder kontakten. Om kontakten sedan utveck-
las till en process mellan foretaget och kunden, kan det leda till att en relation utveck-

las. (Gronroos 2002, 276.)
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Smaforetag borde utnyttja internet maximalt for att det nar ut till en stor malgrupp
och det finns manga gratis marknadsforingsalternativ de kan anvéanda sig av. Sociala
medier har blivit ett populart redskap och det finns flera exempel pa hur ett smafore-
tag kan gora for att synas och marknadsfora sig gratis. En hemsida eller blogg &r ett
naturligt val idag for ett foretag som vill synas pa internet. For att ha en attraktiv
hemsida maste man som foretagare fundera pa vad det 4r man marknadsfor. Ar det
sjdlva foretaget, ar det produkterna eller dr det en enbart en sida for kunderna att hit-

ta kontaktinformation.

Blogg ar ett utmarkt komplement till hemsidan, eftersom den kan erbjuda snabbhet
och mojligheten att vara mera personlig i spraket, vilket tilltalar manga kunder. Pa
bloggen kan man uppdatera olika handelser och nya produkter samt sitta upp bilder.
Bloggen blir som en typ av dagbok pa internet. Facebook ar ett socialt natverk dar
manniskor umgas via internet, det kan handla om statusuppdateringar, bilder och sa
vidare. En grupp kan bildas pa facebook av vilken medlem som helst, och det vanliga
ar att nagon marknadsforingsansvarig startar gruppen. Malet med att finnas pa face-
book ar att locka sa manga facebookmedlemmar som majligt till ens sida, och da kan
man sdanda ut nyhetsbrev, annonsera om erbjudanden och ta emot feedback av kun-
derna. Det dr en utmarkt marknadsforingsmajlighet, som dessutom éar helt gratis.

(Strom, 2010, 10,24,28,62.)

En annan fordel med att marknadsfora sig via en grupp pa facebook ar att hos grup-
pens medlemmar hamnar man pa en lista i deras profil 6ver till vilka grupper de till-
hor. Nar medlemmarna studerar varandra, tittar de pa vilka grupper andra med-
lemmar ar med i, och valjer kanske sjalva att ga med i nagon grupp som verkar in-

tressant. Det uppstar en spridning av innehallet som marknadsfors till en stor grupp
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manniskor samtidigt. (Strom, 2010, 10,24,28,62.) Sjalvklart maste man ta hansyn till att
alla inte har mojlighet till marknadsforing pa internet och da kan en annons i den lo-

kala tidningen vara ett alternativ till detta.

I teoridelen har tyngdpunkten legat pd varumairket, varderingarna, imagen och
marknadsforingen. Syftet med teorin ar att den ska ligga som grund f6r analysen som
gors baserad pa de kvalitativa intervjuerna som gjorts med representanter fran Bros
och Wautsi. Metoderna som anvants for att genomfora arbetet och temaintervjuerna

presenteras i nasta kapitel.
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8 UNDERSOKNINGSMETOD

I detta kapitel kommer jag att presentera metoden som jag anvant mig av for min un-
dersokning samt syftet och hur undersokningen gjordes i praktiken. Med metod be-
skrivs och diskuteras arbetets tillvigagangssdtt och de olika sdtt som anvants for att
sOka teorier. Ett forskningsarbete borjar alltid med ett problem, och detta problem vill
man hitta en 16sning till och belysa med hjalp av en undersdkning och intervjuer.
Forskningsfragan och syftet med min undersokning bygger pa hur smaforetag med
sma resurser jobbar for att bygga starka foretag som sitt varumarke och ha en stark
position pa den lokala marknaden. Jag vill fa en bild av hur de uppfattar sig sjdlva
och om de har insikt i vilka moment som anses viktiga nar det galler att bygga sitt fo-
retag som ett varumarke. Metoden for undersokningen blev ganska enkel eftersom

jag uteslot en kundundersokning, sa blev det den kvalitativa metoden.

Nar man bestamt sig hur undersokningen ska genomforas ar utgangspunkten i pro-
blemformuleringen, syftet och fragestillningarna. (Patel & Davidson 2003, 40-51.)
Man arbetar med att producera teorier som ska ge en sa riktig kunskap om @mnet och
om verkligheten som mdgjligt. I arbetet ska man relatera teori och verklighet, och det
ar underlaget av teori som gor grunden for verkligheten. Den kvalitativa undersok-
ningen har sitt ursprung i hermeneutiken, som betyder ungefar tolkningsldra och ar
numera en vetenskaplig riktning som man studerar och tolkar. (Patel & Davidson
2003, 11-30.) Vid kvalitativ undersokning samlas information och frdgorna, som in-

tervjuaren stdller ger ofta ett utrymme fOr intervjupersonen att svara med egna ord.
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Intervjuaren kan vélja i en kvalitativ intervju att stélla frdgorna i en bestamd ordning
och skapa en strukturering eller sa genomfors intervjun sa som den faller sig och fra-
gorna stdlls i den ordning som intervjun framskrider. (Patel & Davidson 2003, 78-79.)
Kvalitativa intervjuer utmarks av att man staller enkla och raka fragor och att man far
innehallsrika och djupa svar. Efter att intervjuerna dr genomforda har man oftast ett
rikt material i vilket man kan med tur och hart arbete hitta intressanta vandpunkter,

asikter och monster. (Trost 2010, 25.)

Rollerna ar olika sa att intervjuaren genomfor ett samtal for att belysa ett forsknings-
problem och intervjupersonen har kanske stallt upp utan att ha ett egentligt syfte. For
att lyckas med den kvalitativa intervjun bor intervjuaren hjalpa intervjupersonen att i
samtalet bygga upp ett meningsfullt och sammanhédngande samtal om det studerade
amnet. For att underlatta en kvalitativ intervju ar det bra om intervjuaren kan samtala
med intervjupersonerna pa ett socialt sdtt och behdrska gester, sprak och kroppsspak

som ar relevanta i situationen. (Patel & Davidson 2003, 78.)

8.1 Undersokningens tillvigagangssitt och analysplan

For min undersokning skulle jag genomfdra sex kvalitativa intervjuer och jag be-
stimde mig redan fran borjan att jag ville jobba med personer som jag kanner, sa det
gick ganska latt att fa dem att stédlla upp. Jag ville ha tva foretag inom samma bransch
och med samma typ av image. Jag kontaktade foretagen per e-post pa hosten 2010
och fradgade om de var villiga att medverka i min undersokning och stalla upp pa en
intervju, vilket kravde att flera respondenter fran samma foretag stallde upp. Slutli-

gen blev det klart vem som skulle stilla upp, och jag genomforde intervjuerna bade i
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Helsingfors och Jakobstad. Min forsta intervju hade jag i mitten av januari och den
sista i borjan av mars, sd jag jobbade ganska intensivt i detta skede. Nasta fas i arbetet
kravde en hel del tid nar alla intervjuer skulle renskrivas, men jag hade inte lamnat
alla intervjuer till sist utan vartefter de blev klara sa renskrev jag dem, annars hade

jag inte fatt dem klara i tid.

Mitt intervjuformuldr betod av 17 stycken fragor som bygger pa examensarbetets teo-
ridel. I efterhand kan jag tycka att det kunde definitivt ha varit flera fragor, men det
ar inget jag kan andra pa i nuldget. Jag ar anda nojd med svaren. Malet med under-
sOkningen var att ta reda pa hur smaforetag jobbar for att bygga starka foretag och ha
framgang pa den lokala marknaden. Det hade varit intressant att utveckla fragestall-
ningen och inkludera en kundundersokning men det hade resulterat i en alltfor bred
undersokning och for langt arbete. Under intervjuerna fick jag ibland omformulera
fradgorna for att respondenterna skulle forsta eller for att jag inte fick det svar jag var
ute efter. Alla respondenter var inte sa berdttande och initiativrika utan svarade rela-

tivt kort pa alla fragor, vilket i sin tur resulterade i en svarare analys.

Nar jag hade renskrivit alla intervjuer borjade jag med att analysera materialet de
hade gett mig. Jag laste igenom alla intervjuerna och understreckade saddant som jag
kande var intressant och som kunde ge nagot till arbetet. Sedan gick jag i genom alla
svar och forsokte hitta likheter mellan dem. For att kunna forklara en del av svaren
sd, anvande jag mig av olika figurer samt direkta citat av respondenterna for att det

hela skulle kdnns mera riktigt.
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8.2 Undersdkningens tillforlitlighet

Kvaliteten i den kvalitativa undersokningen beddms med begreppen validitet och
reabilitet, men de har inte samma innebdrd som i kvantitiv forskning. For att uttrycka
sig enkelt sa omfattar kvalitet i kvalitativa studier hela forskningsprocessen. (Patel,
Davidson 2003, 100). Med validitet menas generellt det instrumentet eller fragan som
skall madta det den dr avsedd att méata. Med andra ord om vi har undersokt det vi av-
sett att undersoka. (Trost 2010, 133). Validiteten ar viktig vid tva tillfallen. Det forsta
ar nar man utformar sin undersékning, d.v.s. alla de olika momenten som foérekom-
mer i utredningsprocessen. Det andra dr nar man bedomer sin egen eller nagon an-
nans utredning. (Trost 2010, 132-133.) Reliabilitet syftar till undersokningens tillforlit-
lighet. Begreppet anvands ofta och anger reliabiliteten, tillforlitligheten i sjalva mat-

ningen. (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2008, 33.)

Validiteten i detta arbete kan paverkas av yttre faktorer som att arbetet ar inriktad pa
t.ex. en specifik bransch och darmed éar slutsatserna tagna ur foretagarens egna per-
spektiv. Intervjuerna och hur de ar uppbyggda har baserats pa min egen bakgrund i
branschen och insyn i foretagen. Intervjupersonernas stillning i foretaget och deras
kunskaper om dmnet ligger som grund for valet av intervjupersonerna. Anstéllda
inom foretaget dr ju bilden utat och det kan dven ibland ge en alltfor positiv bild av
foretaget, vilket man maste ta hansyn till under analysen och framstallandet av resul-

tatet.

Vid en intervju ar det alltid svart att veta hur intervjupersonerna forhaller sig till am-
net och hur pass mycket kunskap de besitter. Det finns en risk att svaren blir valdigt

personliga och svartolkade, vilket man maste man ta hansyn till vid analysen av reli-
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abiliteten. Jag anser att min undersokning har en ganska bra validitet, det vill sdga att
den mater det den ar avsedd att mata. Jag hade ett fardigt frageformular som jag an-
vande mig av och stdllde samma fragor till alla respondenter i samma ordningsfoljd.
Reliabiliteten dr svarare att avgora och gjorde jag om undersokningen idag skulle
svaren kanske vara annorlunda. Detta kan t.ex. bero pa respondenternas position i f6-

retaget eller att de anstéllt ny personal osv.
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9 RESULTAT OCH ANALYS AV UNDERSOKNINGEN

Jag intervjuade sex personer for mitt arbete. Fyra av dem representerade kladbutiken
Bros och tva representerade kladbutiken Wautsi. Har nast kommer jag att presentera
det material som kom fram i min unders6kning nar jag intervjuade respondenterna
fran de olika foretagen. Resultatet presenteras i samma nummerordning som fragor-
na stélldes under intervjuerna. Frageformularet inneholl 17 fragor och det hittas i bi-

laga 1.

Foretagen som deltog i min undersokning har olika bakgrunder och de anstillda har
olika uppgifter pa sina arbetsplatser. Vissa av dem har varit med och grundat sitt f6-
retag och Ovriga ar anstallda. Sa jag bad dem forst att de skulle berdtta vem de &r och

om sin position samt sina arbetsuppgifter pa foretaget.

Jag ar delédgare i foretaget och tar hand om det mesta, man kalla det allt
i allo, och aven valdigt aktiv i forsdljningen samt gor arenden runtom
butiken. (Granvik 2011.)

Jag anser nog att jag ar allt i allo, styr och stdller med det mesta samt
aven delagare i foretaget. (S§joholm 2011.)

Jag ar 31 ar och har snart jobbat pa Bros i tre ar, ar forsdljare men
hjalper aven till pa kontoret, samt jobbar med lagret och styling.
(Haggblom 2011.)

Jag ar 26 ar och jag har jobbat fyra ar pa Bros som forsdljare, och jag
skoter om lagret samt har lite hand om marknadsféringen och internet
och bloggen. (Hoglund 2011.)

Jag fungerar som verkstallande direktor och mina arbetsuppgifter hor
till att satta upp malsattningar och strategier for de kommande aren. Jag
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ar med och anstaller ny personal samt ordnar kontinuerliga méten med
personalen var vi gar igenom vara mal och vad vi uppnatt. Jag har sjalv
jobbat upp det har fran borjan och varit med i alla processer. (Maenpaa
2011a.)

Jag tar hand om marknadsforingen, samt ar med pa inkopen och sa
jobbar jag ju i butiken, och har @ven hand lite om personalen.
(Rahkola- Maenpaa 2011.)

Alla respondenter har olika bakgrunder och olika erfarenheter inom klad- och bu-
tiksbranchen. Tre av respondenterna ar deldgare i sina foretag. Tre av respondenterna
ar anstdllda och skoter om allt fran forséljning till lagerhantering och marknadsfo-

ring.

For att komma in pa amnet varumarke, sa hanvisade jag till sjdlva foretaget som de-
ras varumadrke och att de skulle som foljande fraga fa fritt beskriva foretaget ur egen
synvinkel. Ett foretag kan ha stora potentialer bara man representerar det pa ratt satt.
Alla foretag behover ha en stark profil som de visar ut mot kunderna och som gor det
svarare for andra inom samma bransch att attackera marknaden. Respondenternas

hade intressanta asikter om hur deras foretag kan beskrivas.

Bros ar ett familjeforetag som ar grundat 1996. Vi borjade i en liten
skala och under dessa ar har vi utvecklats och bytt utrymmen vartefter
och nu har vi en lokal som dr fem génger storre dn nar vi borjade.
(Granvik 2011.)

Vi séljer personliga klader for personliga stilar, och att kunderna ska
kdanna att det ar ndgot personligt och en typ av upplevelse att besoka
var butik. Var slogan dr, personal clothes for personal people, och vi
jobbar standigt for att na vart mal. (Maenpaa 2011a.)
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Vi dr ett foretag med det lilla extra, och det lilla extra behover
inte alltid vara kldderna, utan servicen och att butiken i sig ar det lilla
extra. (Rahkola-Maenpaa 2011.)

Wautsi har uppfunnit en egen slogan som symbol for foretaget och foretaget skapas
utgdende fran detta. Foretaget laddar sitt varumarke och differentierar sig fran
mangden och skapar en bild till kunderna hur det vill uppfattas. Bros syftar pa famil-
jeforetaget som en stark grund i foretaget och som gor att det star stadigt och kanner

till sin marknad och sina kunder.

I figur 1 illustreras hur man kan kategorisera foretagens svar och hur de beskriver sitt
foretag som sitt varumarke och vad det dar som gor dem starka i Jakobstad mend om-
nejd. Tre av respondenterna lade tyngdpunkten pa att det ar ett litet familjeforetag,
som ar viktigt for dem. En respondent beskriver foretaget som en lokal kladbutik, for
damer och herrar. Tva av respondenterna gar langre in i foretagets idé och tar upp
budskapet, som ska uppfylla nagot for kunden och det ska vara en personlig upple-

velse nar man besoker butiken.

Familjeforetag

Varfor en stark
foretagsbild?

Butiksupplevelse

FIGUR 1. Foretagsbilden ur respondenternas synvinkel
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Den tredje fragan kom in pa foretagets varderingar och vad som anses ar viktigt for
att skapa personlighet. Kunder skapar sig latt en egen bild av foretag och for att fa
dem att intresserade kravs det att man visar en personlighet som skiljer sig fran
mangden, eftersom det ska vara en viss livsstil som ska locka kunderna. Foretaget
kan vara en liten del av den verklighet som en kund vill uppleva och ta del av. Har
man som foretagare ett koncept man foljer under en lidngre tid s& kommer kunderna
att kdnna sig hemma och man behdver inte borja om fran borjan varje gang en kund
kommer in genom dorren. Syftet med fragan var att ta reda pa vad respondenterna
anser ar viktigt for dem, vilka varderingar det ar som gor dem till det de star for. Sva-

ren kan illustreras pa foljande satt:

Personligt

Personliga

varderingar

Arlig och 6ppen

FIGUR 2. Foretagets personliga varderingar
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Kundservice, personligt utbud och kvalitet &r de tre grundbegrepp som ndmns. Aven
arlighet, 6ppenhet och den lilla extra servicen samt naturligtvis en ndjd slutkund som
resultat ansags viktigt for dem. Alla respondenter ansag att kundservicen ar den vik-
tigaste varderingen deras foretags personlighet kan byggas pa. For att vara starka
lokalt i sin bransch kravs det att foretagen kan erbjuda detta och kunderna ska kdnna

att de ar viktiga.

Huvudvikten ar nog den personliga kundbetjaningen vi kan erbjuda,
samt att kunden ska kanna att de kan komma och prata med oss och
stalla fragor. Vi vill sdlja klader av bra kvalitet. (Hoglund 2011.)

Att kunderna ska vara nojda over sina inkop och att kunderna ska
veta att ndr de handlar pa Bros sa har de produkter som haller
kvalitetsmassigt. Sjalvklart vill vi att de ska kdnna att de far en bra
service och att det ska vara trevligt att komma och handla, samt
att det ar en trevlig stimning i butiken. (Granvik 2011.)

Servicen dr otroligt viktig, samt Oppenhet och arlighet som
arbetsgivare mot anstdllda och @ven mot kunden. Det vi marknadsfor
oss som ska vara trovardigt och forsaljaren ska inte lova mera dn han
kan halla. (Mdenpaa 2011a.)

Som varumadrkets konkurrensfordelar kan man se de olika fordelar foretaget har
gentemot andra inom samma marknad, t.ex. butiksmiljon, sjdlva organisationen, om-
givningen, servicen eller personligheten och hur kunderna uppfattar dem. Nar jag
stallde fragan om hur respondenterna vill att deras kunder upplever dem och deras
foretag, var det manga av respondenterna som ansag att butikens miljo samt person-
ligheten som kommer fram inne i butiken ar viktiga moment f6r dem och hur de vill
att deras kunder ska uppleva dem. Tre av respondenterna ansag att det ska vara en
trevlig upplevelse att besoka deras butik. Sjalvklart ska produkterna som de séljer

vara en dragningskraft, men de hoppas dven att kunderna hittar till butiken for att fa
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en kansla och kanske de da pa vagen hittar nagonting som passar dem. En respon-
dent namnde hur vissa kunder kan vara stolta 6ver att handla hos dem, de kdnner sig
speciella ndr de far siga att de handlat fran just den butiken. Det ar aven viktigt hur-

dan den personliga servicen ar.

Kunden ska kdnna att de hittar ndgot intressant och att de ska vara en
upplevelse att komma in. (Sjoholm 2011.)

Det ska vara roligt att komma och de ska uppleva shoppingen som
rolig. Det ska vara en liten lyx, for kunderna ar det roligt att sdga att jag
har varit och handlat pa Bros, de vill kdnna sig speciella. (Haggblom
2011.)

Det ska vara en narhet och personlighet till oss, de ska kdnna att om de
kommer till Wautsi sa hittar de, de behover inte komma hit heller for att
kopa, utan bara for att fa en kansla, for att prata. (Mdenpaa 2011a.)

Det ska kdnnas bekvamt att komma hit, det ska kdnnas trevligt och lite
som att man kommer hem. (Rahkola-Maenpaa 2011.)

Personliga

Butiksmiljon orodukter

Stolta kunder

FIGUR 3. Konkurrensfordelar
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Figur 3 illustrerar det som respondenterna satter varde pa hos kunden och vad de vill
att de ska uppleva hos dem. En lockande butiksmiljé som har intressanta och person-

liga produkter inne i butiken. Stolta kunder ar en enorm framgéng och konkurrens-

fordel.

Foretags image och uppforande fastnar i kundernas minne och de skapar sig en bild
av fOretaget baserat pa detta. Fraga nummer fem handlade om butikernas image och
om respondenterna har medvetet byggt upp en speciell image som ska passa in pa
deras kunder. Stor del av respondenterna berdttade att de anser att de mer eller
mindre medvetet byggt upp sin image for att styra in sig pa en viss typ av kund. Tva
av respondenterna beréttade att de fran borjan haft mal och strategier om hur de ville
att deras image skulle se ut, men arbetet med detta dr att rent praktiskt overfora det i

foretaget.

Tre av respondenterna ansag att utan en image kan man inte existera, man maste ju
std for det man ar, samt hur viktigt det dr att vaga vara annorlunda pa en liten ort. En
respondent tyckte att imagen inte medvetet var uppbyggd pa ett visst satt, utan att
den ska passa alla kunder. Alla respondenter var 6verens om hur viktigt det forsta in-

trycket ar.
Jag har annu inte 6verfort alla idéer och alla tankegangar for att
kunna forverkliga det man vill bygga upp. (Mdenpaa 2011a.)

Utan image kan man inte existera, man maste ju sta for det man ar.
(Haggblom 2011.)

Imagen ska passa alla kunder, men vara marken har val gjort att vi har
styrt oss lite. (Sjoholm 2011.)
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Figur 4 illustrerar respondenternas svar pa hur en bra image byggs upp i foretaget.

Féretaget ar
medveten om
omgivningen

Mal &
Strategier

Stark image

Lockar alla
kundgrupp
er

Vaga sta ut

FIGUR 4. Faktorer for en stark image

Figuren illustrerar att en stark image byggs upp av att foretaget ar medvetet om sin
omgivning och hur det upplevs. Imagen kan byggas upp av mal och strategier som
gors inom foretaget och som sedan viljs och 6verfors till kunderna och till en sadan
bred grupp som mdjligt. Man maste vaga vara annorlunda och std for det man ar.
Forsta intrycket ar allt nar kunderna kommer in i butiken och vad de i fortsattningen

kommer att tycka om foretaget.
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Ett foretags varderingar kan karaktiseras av vad dess varumarke och image laddas
med. Jag fragade respondenterna vad det vill visa gentemot sina kunder, vilka saker

vill de att butiken laddas med och vad gor dem sa unika.

En bra och kunnig personal. (S§j6holm 2011.)

Vi jobbar for att kunderna ska ha det bra och att det ska vara roligt for
dem att komma hit. (Haggblom 2011.)

Att vi tillgodoser kundernas behov och att sortimentet anpassas
utgdende fran dem. (Hoglund 2011.)

Det dr unikt for att vi gor alla inkop sjdlva och kan direkt informera
kunden om olika produkter, material eller skotselrad. (Granvik 2011.)

Tre respondenter tyckte att det unika med deras foretag ar att de gor alla inkop sjalva,
eftersom de inte hor till nagon kedja. Alla inkop valjs med omsorg och ménga ganger
har de vissa kunder i tankarna som de vet skulle gilla vissa plagg. Det ar en unik sak
att man som fOretagare kommer sina kunder s& ndra och kan vara sa tillmotesgaende.

En respondent nimnde att man jobbar ju for att kunden ska ha det bra.

Figur 5 illustruerar hur kunden kan uppleva foretagets varderingar. Bra anstallda &r
sddana som valjer att gora inkdpen med omsorg visar att de bryr sig om kunderna
och deras 6nskemal. Att foretaget véljer att forsoka utveckla sig och hitta nya trender
inom branchen, samt att de upplevs av kunderna som tillmotesgaende pa alla satt och

vis.
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Vad ska

Inképen gors

Tillmétesgaende kunden med omsorg
uppleva

Utvecklar nya
trender

FIGUR 5. Varderingar och kundupplevelser

Respondenterna anser att personalen har en viktig roll pa foretaget och hur det upp-
levs av kunderna. Foretaget paverkas till stor del av personalen och dess upptradan-
de. Det ar viktigt att de anstédllda ar insatta i foretagets varderingar och visioner och
att de vet vad som forvantas av dem. Att kunna positionera varumarket i kundernas
medvetande och forsoka att framhdva konkurrensfordelarna kan vara svart i ett litet
foretag och pa en liten ort. Man tédvlar ju i princip om samma kunder och att vara i
samma bransch kraver sina knep. Har man ett starkt band till sina kunder och en bra
personal sa vinner man lojalitet. Jag frdgade respondenterna om de anser att alla an-
stallda ar insatta i foretagets varderingar och vad som kravs av en anstéalld. Det blev

en bred variation av asikter.



Vaga ta kontakt med kunderna och vaga foresla nya saker.
(Granvik 2011.)

Man ska ta egna initiativ, vara modemedveten och intresserad.
Man ska kunna lasa kunden, det ar A och O for att kunna ge
basta majliga kundbetjaning. (Haggblom 2011.)

Man ska vara glad nér en kund kommer in, man ska dven
kunna gora allt, ingen har en skild uppgift utan alla ska kunna
allt. (Sjoholm 2011.)

Vi ska ha bra kunskap om det vi saljer och alla ska kunna jobba
pa alla punkter. Det dr dven viktigt att man kan ta kunderna pa
ratt satt och lasa deras beteende. (Hoglund 2011.)

Man ska vara energisk och bry sig om foretaget. Man ska tycka
om kldder och brinna for det. (Rahkola- Maenpaa 2011.)

Man ska vara en person som vill vara med och forverkliga
nagonting hos foretaget. (Maenpaa 2011a.)

Figur 6 illustrerar personalvardet hos foretagen. Det ar viktigt det ar att man tar kon-
takt med kunderna och vagar ta initiativ till nya saker. For att kunna jobba med
kundservice kravs det att man dr intresserad av hela konceptet och besitter den kun-
skap som krdavs pa arbetsplatsen. Alla kunder ar olika och man maste ldra sig att
komma 6verrens med alla och se till kundens basta. Nar man jobbar pa ett foretag dar

man trivs borde man ha en vilja att férverkliga sig sjalv och foretaget.



45

Ar med och
forverkligar

Ser till
kundens
basta

Bra

personal

Besitter
kunskap

Intresserad

FIGUR 6. Personalens egenskaper

For att kunna std ut fran konkurrenterna kravs det att man har nagot man ar battre pa
och som man kan positionera i kunden medvetande. Stamkunders fortroende byggs
upp av resultat fran en relation mellan foretaget och kunden. Kanske det finns speci-
ella sdtt for att positionera detta behov hos kunderna. Respondenterna anser att allt
naturligtvis vaxer med tiden. Ungdomar som i tidig alder borjar besoka butiken fort-
sdtter som vuxna att vara kunder. Aven kunder utanfér regionen kan anses som

stamkunder for att de kan ha nagon typ av familjar anknytning till Jakobstad.

Vindrmar oss fyra ar snart sa vi har en liten stamkundskrets,
och det véxer hela tiden. (Mdenpaa 2011a.)
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Vi har kvalitetsmedvetna stamkunder fran Jakobstad med
omnejd. Aven kunder fran Sverige eller Helsingfors som har
nagon typ av ankytning till Jakobstad. De handlar garna i
Jakobstad eftersom det ar lugnare tempo. (Granvik 2011.)

Figur 7 visar hur foretagen anser sig vara positionerade hos sina kunder.

Butiken

Man vaxer positioneras
med utanfor

kunderna regionen

Stamkunder
”lar” vidare

FIGUR 7. Butikens positionering pa marknaden

Butiken och foretaget viaxer med kunderna och kan utveckla sig utgdende fran hur
stor efterfragan det bildas med tiden. Butiken positioneras inte bara hos lokala kun-
der utan dven hos folk som kanske flyttat bort fran orten men som alltid kommer att
besoka butiken vid hembesok. Stamkunder ar nagot varje foretag behover, ju mera

stamkunder desto battre l1onsamhet.

Fraga elva handlar om konkurrenter och hur man som foretagare vill uppfattas av

andra inom samma bransch. Alla féretag behover konkurrenter for att kunna utveck-



47

la sitt eget foretag och kunna marknadsfora sig pa basta mojliga satt och sticka ut fran
mangden. Fyra av respondenterna svarade att de vill uppfattas som att de verkligen
ar med och att de finns och existerar pa marknaden. En respondent tyckte att en kon-
kurrent mdjligen kunde ses som en kompanjon, fastin man ar verksam inom samma
bransch betyder det inte d&nda att man styr in sig pa samma typ av kunder. Med kon-
kurrenter pa marknaden stravar man som fOretagare att staindigt gora battre ifran sig

och att resultatet ska synas pa mangden kunder.

Jag vill att de ska uppleva mig som en kompanjon i branschen,
jag vill inte kora ett fult spel och jag vill inte att de gor det mot
mig heller. (Maenpaa 2011a.)

Sjalvklart finns det alltid konkurrenter. Da stravar man ju att
alltid till att bli battre. (Hoglund 2011.)

Att man ar arlig och kor inte med baktalningar, utan man kor

sitt eget race och forsoker fa sina egna kunder ndjda. (Sjoholm
2011.)

Jag diskuterade med respondenterna om de uppdaterar sig om sina konkurrenter och
deras utbud. Alla respondenterna medgav att de forsoker halla sig uppdaterade, kan-
ske inte alltid medvetet men visst hander det sig att de kontrollerar vad grannen har i
fonstret. Alla var dock av asikten att det kanske inte ingar i deras koncept att hélla
reda pa andra butiker och deras utbud men att vill giarna hélla reda pa vad som

kommer till Jakobstad och framst vilka marken som sljs.

Sjalvklart haller man koll pa vilka affarer som finns eller vad som &r pa
vag att flytta hit eller byta lokal och hur de bygger sin image och vilka
marken de sdljer. (Hoglund 2011.)
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Inte medvetet har vi det med i var plan, men omedvetet sa ligger man
val marke till vad vara konkurrenter gor, men det paverkar inte var
egen plan. (Mdenpaa 2011a.)

P4 ett eller annat vis, vad gor de bra, vad kan vi ldara oss och vad
kan vi gora battre. (Rahkola-Maenpaa 2011.)

Vad dr det da som sarskiljer foretag inom samma branch pa en sadan liten ort som
Jakobstad? Det kan handla om sortimentet, en egen nisch eller bred kunskap inom
kundbetjaningen. Alla respondenter tyckte att de har sin egen stil och sina egna mar-
ken, samt att de har sin egen nisch. Lokalt sett maste man vara noga med att komplet-

tera varandra istallet for att trampa varandra pa tarna.

Vi forsoker vara harda med att inte ha samma marken som nagon an-
nan i Jakobstad. (S§j6holm 2011.)

Alla har sina egna marken och sitt eget koncept, for da kanns det som
att det faktiskt finns ett utbud i Jakobstad.(Granvik 2011.)

Eftersom Bros och Wautsi inte hor till ndgon kedja kan de gora detaljerade val om
produkterna som tas in och de gor alla sina inkop sjdlva. De dr med fran borjan till att

kunden betalat och produkten befinner sig i pasen pa vag ut.

Allt som vi bestaller in dar handplockat, som varje t-shirt,
troja och byxa har vi valt ut sjdlva. (Hoglund 2011.)

Av manga marken tar vi in bara t.ex. sex stycken eller
fyra, men det ar klart att vi forsoker komplettera om vi ser
att en produkt ar bra. (Maenpaa 2011a.)
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Figur 8 visar hur lokal konkurrens behdvs ur foretagens synvinkel. Foretagen jobbar
pa att bygga upp ett eget koncept och genom att de ar familjeforetag sa kan de gora
egna detaljerade val vid sina inkop. De kan valja hur de vill skapa och fylla kundens
behov, men samtidigt strava efter att komplettera varandra och locka kunder till sta-
den. Tillsammans jobbar de pa vad som kunde forbattras och vad som saknas i sta-
den. Viktigaste dar att man i en liten stad har sin egen stil och forsdker ha sin egen
nisch. Genom att ha unika produkter pa en liten ort kan man erbjuda nagot som ens

konkurrent inte har.

’ v | e
e Bygger upp e Stravan till
eget e Skapar och att alltid bli

koncept fyller battre
behOV rU ika handplockad
\_ y, nika handplockade
\_[ Egna val ] ~— produkter

FIGUR 8. Konkurrentens paverkan

Som smaforetagare kan det vara svart att sta ut med stora butikskedjor som koper in
stérre mangder och som kan silja produkterna till ett lagre pris. Aven internetbutiker
vaxer sig starkare och kunden kan vélja att sitta hemma och klicka hem 6nskad vara.
Jag fragade respondenterna hur de tycker att de kan konkurrera med dessa. Nagot

direkt recept finns val inte men respondenterna hade ménga olika asikter. Tre av re-
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spondenterna tyckte att man som smaforetagare har battre fordelar nar det galler att
valja sortiment och man kan anpassa sig efter intresse. Verkar det som kunden inte
gillar ett visst marke gar det att byta, sa enkelt gar det inte i en butikskedja dar alla
ska sdlja samma marken. En respondent tyckte att det dr viktigt att kunna erbjuda
nagot mera dn bara produkten vid kopet, t.ex. tvattrad, skotselrad eller syservice. En
respondent tror inte att internetbutiker tar 6ver, fast de ar starka konkurrenter, efter-
som kunderna vill besoka fysiska butiker for att det ar roligt att shoppa och for att de
vill kunna kdanna, prova och se materialet i verkligheten. Shoppingen ar en livsstil och

ett intresse.

Vi som privat smaforetagare kan helt fritt bestamma hur var
image ska se ut och hur vi ska profilera oss. (Hoglund 2011.)

Bros har en sjdlvbestimmande ritt och det ar en fordel. (Sjoholm 2011.)

De flesta tycker nog att det ar roligt att fa service och att shoppa,
det ar inte roligt i langden att shoppa pa internet.(Haggblom 2011.)

En respondent tyckte att varken internetbutiker eller butikskedjor ar nagot hot for de-

ras butik, snarare en marknadsforare.

I Finland halls ju Stockmann stark och det ar ju en typ av brand,
sd om vi har det samma som de séljer pa Stockmann sa ger det en
viss klass aven till oss, samtidigt som de marknadsfor oss.
(Maenpaa 2011a.)
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FIGUR 9. Smaforetags starka sidor gentemot butikskedjor/internet

Figur 9 visar respondenternas viktigaste skydd mot stora butikskedjor och internet-
butiker. Bros och Wautsi har en enorm frihet for hur de vill styra sina féretag och hur
de vill att butiken ska se ut. Det galler allt fran utbud, inredning till 6ppethallningsti-
der. For att ett smaforetag ska kunna Gverleva sa satsar det pa att ge nagot mera till
kunden &n sjalva produkten i och med kopet, en tilliggstjanst som kan vara syservice,
bédttre betalningsvillkor, returritt, eller personlig radgivning/service. Shoppingen ar
en livsstil som respondenterna inte tror kommer att forsvinna. Kunderna vill kdanna
pa material och se produkterna och manga av dem vill inte ha ett kladplagg som ar

gjort for en massforsdljning, utan kunderna vill ha det lilla extra som ingen annan

har.
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Marknadsforingen ar viktig for utvecklingen och for att behalla gamla och hitta nya
kunder. Om man inte marknadsfor sitt foretag, sina tjanster och produkter lar ju ing-
en hitta en. Idag finns det mera mgjligheter inom marknadsforingen och de satt man
kan nd ut pa. Allt behover inte kosta pengar men kanske tid. Alla sex respondenter
namnde facebook och de upplever sociala medier som ett viktigt marknadsforings-

redskap idag.

Vi dr med pa facebook och kan halla koll pa hur manga anvandare som
besoker sidan och om vi satter in en annons kan vi se att folk har varit
och klickat pa den. (Haggblom 2011.)

Vi har en sida pa facebook dér vi marknadsfor oss och det har fungerat
bra och dr samtidigt intressant. (Maenpaa 2011a.)

Vi anvénder oss av facebook dar vi nar en viss kundgrupp och dar kan
vi sdtta upp bilder pa vara nyheter. (Rahkola-Maenpaa 2011.)

Var hemsida ar uppdaterad och sa fixade vi en facebook sida dar vi kan
satta upp nya produkter eller meddela om olika nyheter. (Hoglund
2011.)

Annons i lokaltidningen forekommer, men tidningsannonser kostar mycket och alla
respondenter var av samma asikt att det kravs kanske nagot speciellt for att annonse-

ra i tidningen samt att det ar viktigt att annonsen ger ratt budskap.

Vi annonserar i tidningen om det dr nagot speciellt eller om staden Ja-
kobstad har ndgon typ av happening som vi kan delta i. (Hoglund
2011.)

Vi marknadsfor oss mest via lokaltidningar men dven via egen hemsida.
Annonsen ska visa nyheter och och samtidigt vara intressant. (Mdenpaa
2011a.)
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En respondent gav ett intressant svar som handlade om mun till mun marknadsfo-
ringen.

Det att vi har funnits lange och en mangarig kundkontakt, sen aven
mun till mun nar folk ar ute och handlar sa berattar de till sina vanner,
som berdttar till sina vanner, det blir en kedjereaktion. (Hoglund 2011.)

Tre av respondenterna naimnde blogg och en egen hemsida som starka marknadsfo-

ringsalternativ. Hemsida kraver planering och stora idéer och dessutom tid.

Nasta host ska vi ha en hemsida och en blogg, men vi ar inte helt klara
annu for hemsidan ska marknadsfora och inte bara fungera som ett vi-
sitkort. (Mdenpaa 2011a.)

Hemsidan ar ny och uppdaterad och har fatt positiv feedback. (S5j6holm
2011.)

Vér hemsida visar en film vi spelade in i vintras och syftet ar att den ska
visa hur butiken ser ut och hur vara klader ser ut.(Hoglund 2011.)



Figur 10 visar de olika marknadsfoéringskanalerna som anvands inom foretagen.
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FIGUR 10. Marknadsforingskanaler

Nar det galler utvardering av marknadsforingen sa var respondenterna overtygade
om att det ar lattare att se resultat pa internet. De kan folja med trafiken pa deras
hemsida eller blogg. Pa facebook kan de fdlja med hur manga som klickat pa deras
sida och bilder. Tidningsannonser lever i princip den dagen som tidningen ges ut,

medan bilder och information pa internet finns kvar for alltid.

I forhéllande till vad tidningannonserna kostar sa ger det sallan valuta
for pengarna, och att det dr sa dyrt sa for att fa betalt for annonsen sa
maste man sdlja mycket mera per dag och det gor man séllan. (Granvik
2011.)
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En respondent beréattade att sitter foretaget upp en annons pa facebook fore helgen sa
ar det betydligt hogre besokarantal eftersom, kunden lar sig att det kan vara nagon
typ av erbjudande riktat till dem. Storsta delen av alla respondenter tyckte att de fatt
bra resultat av facebook, och att de tycker om att de kan ladda upp samma annons-
bild pa internet som den som visas i den lokala tidningen. Facebook anses som ett
postivt redskap bland alla och sdrskilt for att det dr gratis jamfort med en dyr tid-

ningsannons pa sista sidan.

Sista fragan 16d, vilken kénsla respondenterna vill ge sina kunder med marknadsfo-
ringen. Finns det nagon tanke bakom den eller planeras den omedvetet fram? Fem re-
spondenter svarade att det garna far vara nagot extra nar de gor upp sin marknadsfo-
ring och kanslan de vill ge kunderna é&r att det 4r nagon speciell hdandelse i butiken el-
ler att ndgon nyhet kommit in. Tva av respondenterna ansag dven att det ar viktigt att
budskapet i annonsen ger ratt bild av foretaget och hur det vill upplevas, det far inte

vara missvisande.

Vi forsoker alltid att ha ett tema, sd pa vintern dr det mystema med
mycket stickat sa att man genom den marknadsforingen far fram den
kéanslan och ett litet tema. (Médenpaa 2011a.)

Gor man upp en annons sa behdver man ha ett erbjudande, rea eller att
man fatt in en viss produkt eller ndgot annat som ger kunden en férdel
gentemot att fara och handla den fran en annan butik med samma mar-
ken. (Sjoholm 2011.)

Vi vill paminna dem om vara produkter och att vi finns lokalt, man be-
hover inte fara langa végar for att fa fina saker. (Granvik 2011.)
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Vi forsoker att skapa en kansla, t.ex. brollop pa sommaren och festkla-
der. Det finns ju alltid en baktanke ndr man planerar annonsen. (Hagg-
blom 2011.)

Marknadsforing ar en viktig del for att foretag ska synas och utvecklas. Det kravs en-

gagemang och tid for att fa en snygg hemsida, blogg eller annons.
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10 DISKUSSION OCH UTVECKLINGSFORSLAG

Nar jag gar igenom arbetet och ser pa den teoretiska referensramen och jamfor den
med undersOkningens svar sa tycker jag att det finns en del likheter mellan dem och
det ar positivt. Jag tycker att teorin passar in pa hur det gar till i praktiken, men sjalv-
klart maste man ta hansyn till att all teori kanske inte passar in pa bada foretagen i

alla sammanhang fastin de ar verksamma i samma bransch.

Nagra exempel pa likheter mellan teori och praktik i detta arbete ar till exempel forsta
avsnittet om fOretaget som varumarke. Teorin syftar pa att man som varumarke ska
kunna identifiera sig med kunderna och omsluta dem i ett fortroende. Bros och Wa-
utsi dr tva foretag som skapat sitt foretag utgadende fran egna syften men aven enligt
kundernas 6nskemal och pa sa sdtt har de byggt detta fortroende mellan dem och
kunden. Foretagen har ett bra utgangslage gallande namn och slogan. De laddar sitt
varumarke enligt egna principer och koncept och bygger upp en stark personlighet
kring foretaget. De jobbar utgdende fran att deras foretag ska anses som ett varumar-

ke.

For att skilja sig fran sina konkurrenter kravs det att foretagen jobbar pa sina fordelar
och ser till att kunna erbjuda kunderna de ratta produkterna. Bros och Wautsi fram-
haver sig genom att ha en trevlig butiksmiljo som ska vara inbjudande och ha person-
liga produkter for alla typer av kunder. Viktigast for dem var att kunderna ska fa en
kansla av stolhet nar de handlat hos dem och att butiken ifrdga anses ha en status
jamfort med andra i samma bransch. Det kan ses som en viss typ av livsstil, ett behov

som vaxt fram hos kunderna.
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Det kdnns mera lyxigt att komma ut med en pase fran Bros eller Wautsi dn fran en
konkurrent med samma typ av produkter for en mindre peng. Grundstenen i ett fore-
tag byggs upp av varderingar och vad de laddas med. Bros och Wautsis grundstenar
ar kundservice och kvalitet. De jobbar pa att identiteten ska Overrensstimma med
verkligheten. Deras varderingar bygger pa att vara lojala mot kunderna och 6vertraf-
fa deras forvantningar, samt att tillgodose allas behov. Foretagen har dven utnyttjat
till viss del olika marknadsforingskanaler som anses framgangrika, t.ex. blogg, hem-
sida eller facebook profil. Marknadsforing pa Internet behover inte kosta och annon-

sen finns dar for alltid.

For att aterga till inledningen sa var fragestillningen hur smaforetag jobbar for att
bygga starka foretag som sitt varumadrke och hur de utvecklar en stark position pa
den lokala marknaden. De jobbar pa att ha en sund instdllning till sin omgivning och
vet att det kravs mycket arbete for att lyckas pa en liten ort, men samtidigt klarar de
av att bygga ett litet samhalle runt sina foretag. Kunderna blir fort sa kallade stam-
kunder pa grund av foretagens kundbemotande och vanlighet. Kunderna kédnner sig

genast hemma i butiken och ett ovanligt band utvecklas mellan forsaljare och kund.

Bros och Wautsi tavlar inte direkt om samma typ av kunder och de har inte samma
marken i sina butiker, men de valjer sitt utbud omsorgsfullt for att kunna komplettera
den andra. Maenpaa vd for Wautsi sade att han hellre ser sina konkurrenter som sina
kompanjoner. Jag tycker detta ar ett bra exempel pa lojal vanskap inom branchen och

att man ger varandra fortroende, men att man samtidigt vagar ga sin egen vag.

Bros och Wautsi ar starka i sin bransch, eftersom de dr mana om sin image och om

sina kunder pa alla sitt och vis, samtidigt som de d4r mana om sjdlva Jakobstad och de



59

vill ju sjalvklart att staden ska kdnnas som att den har ett utbud. Bros identitet har
vuxit fram genom éaren och foretagets stil kan vara svar att andra. Men varfor behova
pa andra pa nagot som fungerar om kunderna ar mer dn nojda. Wautsi bygger sakta
men sdkert fram en identitet hos sig sjdlv som den haftiga men lite udda butiken i Ja-
kobstad som erbjuder nagot annorlunda. Det dr tva helt olika butiker med olika smak
och olika kunder. Jag tycker att bade Bros och Wautsi éar tillrackligt starka pa sin posi-
tion och eftersom de inte hor till ndgon kedja sa har de manga fordelar gentemot stor-
re butiker och dven internetbutiker. De har sjdlvbestimmanderatt och kan forma sitt

foretag efter sina kunders behov.

Jag tycker att alla respondenter d@ven insdg att marknadsforingen ar viktig vare sig
man dr ett gammalt inkort foretag eller om man ar ny i branschen. Som foretag kan
man aldrig synas for mycket och man ska ta vara pa alla gratis marknadsforingsknep
det finns. Wautsi satter i princip varje dag upp nya bilder pa produkter som anlant
till butiken pa sin facebooksida. En text och en fardig bild i en tidning sdger inte

mycket jamfort med levande bilder fran butiken och pa produkterna.

Jag tycker att bade Bros och Wautsi har bra idéer om hur de vill jobba vidare med
sina foretag, men visst finns det alltid saker som man kan gora annorlunda eller for-
battra. Eftersom de besOker importorerna vid varje siasong och gor stora inkdp sa
kunde de be dem om olika gratisprodukter, plastpasar eller dylikt som de kan ge bort
till kunden vid kop av market ifraga eller lotta ut. Dessa dr sma obetydliga saker for
butiken kanske men for kunden kan det betyda mycket. Visst blir man sjalv glad om
man far ndgot “extra” ovantat vid ett inkdp. Bros namnde att man utfor syandringar.
Har man denhér typen av extra service sa kan man garna skylta med den och satsa pa

att bjuda ut den till alla kunder och ha ett fast pris vid kassan som géller alla. For att
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foretagens anstdllda ska sporras och utvecklas kunde dven arbetsgivaren komma in
med en morot som resulterar i bra gemenskap och stark malmedvetenhet inom grup-
pen. Sammanhallningen och asikterna bland personalen ar viktiga for att foretaget

ska hélla samma position bland kunderna.

Foretagen kunde dven satsa betydligt mera pa gratis marknadsforing som de tillhan-
dahaller genom sociala medier. Genom sina profiler pa facebook kunde de be intres-
serade att ldimna sin e-postadress. Som resultat av det kan de sianda ut nyhetsbrev och
aven ha lotterier bland alla pa sidan. En idé ar att prova pa ar att utnyttja facebook for
att se hur manga som besoker och faktiskt lagger marke till sidan. Man kunde annon-
sera att kunderna far t.ex -20 % pa valfritt plagg om de namner att de sett annonsen
pa facebook. Men da borde foretagen dven hitta pd ndgot motsvarande f6r kunderna
som inte besoker facebook, kanske en annons i tidningen som géar att klippa ut och ta

med till butiken.
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11 SAMMANFATTNING

Att fa foretaget inkort som ett starkt varumarke ar ett livslangt projekt, och man mas-
te ibland kanske stanna upp pa vagen och fundera over sina mal och hur man vill
fortsatta for att imagen ska aterspegla ens varderingar. Ett smaforetag kan ha svarare
att erovra marknaden och behover mycket marknadsforing for att lyckas. For att vara
ett starkt foretag pa sin marknad kravs det att man har kundernas fortroende, och
man maste vara battre dn konkurrenterna pa alla omraden. For att fortsatta vara det
lokala alternativet i jakobstad maste nog bade Bros och Wautsi fortsatta utveckla sina
foretag och vara beredda pa forandringar genom tiden. De har en stark position ge-
nom den typ av livsstil som deras foretagspersonlighet vilar pa. Kunderna vill leva
enligt en viss livsstil och manga kanner sig speciella nar de handlar ett visst marke el-
ler gar ut ur butiken med en viss typ av pase. Om varderingarna ar ratt sa kan man
kommunicera med kunderna pa foretagens villkor och efter en tid kdnner sig kun-

derna hemma och de kommer automatiskt att ha en viss butik i atanke.

I mitt examensarbete har jag samarbetat med Bros och Wautsi. Bros ar ett foretag som
funnits langre pa marknaden och som har ratt lang erfarenhet. Wautsi anses som rela-
tivt nytt men med manga frascha idéer. Jag valde att ha med tva foretag inom samma
bransch men som inte nddvandigtvis behover ses som konkurrenter. Bros och Wautsi
specialiserar sig pa olika typer av kunder och produkter. Visst har de till viss del
samma kunder men det ar otroligt mycket som skiljer dem at bade inom foretaget och
dess varderingar och deras sitt att jobba samt marknadsforingen utat. Teorin som

anvants har varvats med egna asikter och min egen erfarenhet fran tidigare jobb.
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Malsattningen fOr mitt examensarbete var att ta reda hur Bros och Wautsi jobbar att
starka sitt foretag som varumarke och sin poistion pa den lokala marknaden. Svaret
syns genom hela arbetet, de jobbar sex dagar i veckan for att kunna tillgodose kun-
dernas behov pa alla sdtt och vis, kundservicen ar deras hjarta. De handplockar varje
plagg och har vissa kunder redan i atanke vid nasta bestéllning. De ligger alltid steget
fore och har byggt sitt fortroende till kunden genom erfarenhet, bra personal, en trev-

lig butiksmiljo och en stor personlighet.

I efterhand marker jag vilket brett omrade det ar och att man kunde ha haft med hur
mycket teori som helst vilket gjorde det svart att dra gransen nagonstans. For att for-
verkliga arbetet byggde jag forst upp den teoretiska referensramen med sadant som
jag sjalv ansag vara intressant. Sedan kontaktade jag Bros och Wautsi for att hora om
intresse och for att genomfora de sex intervjuerna som horde till arbetets kvalitativa
del. Det var utmanande att utféra intervjuerna men samtidigt intressant eftersom alla
respondenter hade sin egen bild av hur de jobbar och vad de anser viktigt hos sig
sjdlva och hos foretagets varderingar. Intervjuformuldret innehdll sjutton fragor och
det kunde ha varit nagra fragor till men det ar sadant man inte kan gora nagot at i ef-

terhand.

I examensarbetet har jag presenterat mitt resultat av undersokningen och for att bin-
da ihop svaren sa har jag anvant mig av bade figurer och direkta citat av responden-
terna. I undersokningen tycker jag att det kom fram att den viktigaste grundstenen
for att lyckas skapa sig ett starkt foretag sa maste man vara 6dmjuk infor sina kunder
och vara extremt noggrann med att uppratthélla en bra kundservice. Alla responden-
ter tog upp kundservicen under hela intervjun och betydelsen av kundservicen ar a

och o for dem och for att kunna hallas kvar i Jakobstad. Jag tror dven sjdlv att kund-



63

servicen ar den viktigaste biten i ett foretags identitet. Har man ett bra rykte och far

kunderna att forsta ens varderingar sa kan man ga langt.

Till sist kan jag sdga att det var valdigt intressant och utmanade att skriva det hadr ex-
amensarbetet fastin det har gatt i uppforsbacke vissa dagar. Jag har tankt en sak och
sedan beslutat mig att gora det pa ett annat sdtt, arbetet har @ndrat mycket sedan jag
borjade forra hosten. Under tiden jag jobbade med arbetet sa fick jag traffa gamla ar-
betskamrater och andra intressanta personer fran Jakobstad. Det har arbetet var den
sista och tyngsta samt mest utmanande biten for att jag ska kunna bli klar och fa min
examen. Det finns alltid saker och ting man i efterhand vill d&ndra pa med arbetet,
men man maste bara komma till en punkt nar man dr n6jd med det jobb och den tid
man satt ner for det kravs en hel del for att komma sig igenom denna slutfas. Jag ar
nojd over resultatet och val av amne, dessutom ér jag glad over att jag valde Bros och
Wautsi for de dr tva foretag som ger sa mycket av sig sjdlva och de dr engagerade i

sina foretag. De tvekade inte en sekund att hjdlpa mig. Stort tack till alla engagerade.
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BILAGA 1

INTERVJUFRAGOR

1. Vilken position har ni pa fOretaget? Beratta fritt om dig sjalv.

2. Hur skulle ni fritt beskriva foretaget?

3. Vad tycker ni att foretaget star for, vilka varderingar har ni?

4. Hur vill ni att era kunder ska uppleva er och ert foretag nar de besoker er?
5. Bygger ni medvetet upp en image som ska passa in pa era kunder?

6. Vilka varderingar vill ni visa gentemot era kunder, vad anses viktigt?

7. Vad ar det som gor ert foretag sa unikt?

8. Tycker ni att de anstéllda ar insatta i foretagets varderingar och visioner?

9. Vad tycker ni att det krdvs av dig och dven de andra anstéllda pa ert arbete, vad
kravs for att jobba har?

10. Vilka typer av kunder har ni? (stamkunder?)

11. Hur vill ni uppfattas av andra konkurrenter?

12. Anser ni att ni uppdaterar er om era konkurrenter?
13. Vad ar det som skiljer er at fran andra konkurrenter?

14. Pa vilket sitt tycker ni att ni kan konkurrera med dagens butikskedjor och inter-
netbutiker?

15. Vilka typer av marknadsforingskanaler anvander ni er av och varfor?
16. Har ni utvdrderat om er marknadsforing varit framgéangsrik?

17. Vilken typ av kénsla vill ni ge era kunder med hjilp av er marknadsforing?



