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Abstrakt

Fler och fler foretag har svart att halla jamna steg med den tekniska utvecklingen som
kan ses som hjdrtat av modern marknadsfoéring. Marknaderna har utvecklats snabbare &n
marknadsforingen. Darfor befinner féretag sig i en position var de driver
marknadsforingsaktiviteter som inte ar optimerade for den nuvarande marknaden.
Syftet med detta arbete &r att ge lasaren en 6verblick av de férandringar som har format
dagens marknad och hur foretag bast anpassar sig och sina marknadsforingsaktiviteter
till den moderna marknaden. Fokus ligger pa att forsta stora de stora helheterna.

Arbetet bestdr av tva delar. Ett bifogat kompendium som bygger pa teori om
marknadsforing och varumarkesutveckling skapad for foretaget Birds View samt en
empirisk redogorelse for hur teorin forhaller sig till praktiken. Den empiriska
redogorelsen innehaller tva intervjuer, analys och kritisk granskning av arbetet.

Slutresultatet av arbetet ar utvecklingen av en strategisk varumarkespositionering, ett
svar till dagens 6verkommunicerade samhalle. Arbetet lyfter dven fram vad man kallar
holistisk marknadsforing. Ett forhallningssatt som hjalper foretag att knyta langa och
varaktiga kundrelationer genom att skapa mervarde.
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Tiivistelma

Yha useammalla yrityksella on vaikeuksia pysya ajan tasalla teknologian kehityksess3,
mita pidetaankin modernin markkinoinnin ytimena. Markkinat ovat kehittyneet
markkinointia nopeammin ja yritykset ovat ajautuneet tilanteeseen, jossa heidan
markkinointinsa ei ole optimoitu nykyisille markkinoille. Taman tyon tarkoituksena on
luoda yleiskuva siita, miten muutokset ovat muovanneet nykyisia markkinoita seka luoda
ohjeistus sille, kuinka yritysten tulisi mukauttaa markkinointiaan, jotta ne menestyisivat
moderneilla markkinoilla.

Ty6 koostuu kahdesta eri osasta: liitteend olevasta Birds View -yritykselle luodusta
markkinoinnin- ja brandin kehitystydsta seka empiirisesta osuudesta. Ensimmaisessa
osuudessa kaydaan lapi markkinoiden viimeaikaisia muutoksia seka yrityksen
mahdollisuuksia mukauttaa markkinointiaan markkinoihin sopivaksi. Empiiriseen
osuuteen kuuluu kaksi haastattelua, teorian ja haastatteluiden analyysi seka tyon
kriittinen yleisarviointi.

Tyon tuloksena kehitettiin ohjeistus, miten yritykset voivat kehittaa tuotemerkkien
asemointia nyky-yhteiskunnassa. Tyossa korostetaan myds niin kutsuttua
kokonaisvaltaista markkinointia, joka auttaa yrityksia rakentamaan pitkia ja kestavia
asiakassuhteita luomalla lisdarvoa.

Kieli: ruotsi Avainsanat: markkinointi, tuottemerkeiden kehitys, yritys
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Abstract

More and more companies are having a hard time keeping up with the technological
developments that are considered the heartbeat of modern marketing. Markets have
simply developed faster than marketing. Companies are, therefore, in a position where
they conduct marketing activities that are not optimized for the current market. The
purpose of this work is to provide the reader with an overview of the changes that have
shaped today's market and show how companies best adapt and their marketing
activities to the modern market.

The work consists of two parts. An attached compendium based on the theory of
marketing and brand development created for the company Birds View as well as an
empirical account of how the theory relates to practice. The empirical account contains
two interviews, analysis, and a critical review of the work.

The result of the work is the development of a strategic brand positioning, a response to
today's over-communicated society. The work also highlights what is called holistic
marketing. An approach that helps companies build long and lasting customer
relationships by creating customer perceived value.

Language: Swedish Key words: marketing, brand development, business
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1 Inledning

Fler och fler foretag har svart att halla jamna steg med den tekniska utvecklingen som kan
ses som hjirtat av modern marknadsforing. Foretagen  driver  darfor
marknadsforingsaktiviteter som inte dr optimerade for den nuvarande marknaden. Intensiv
konkurrens pd marknaden och social samhorighet bland kunder har fordndrat spelplanen for
foretag. Framsteg inom transport och kommunikation har dven avlégsnat geografiska hinder
som tidigare medforde stora restriktioner for marknadskonkurrens. Foretag befinner sig nu 1
en situation var de tdvlar med foretag pa andra sidan jorden. Introduktionen av social media
och internet har skapat en ny dynamik for tvdvagskommunikation mellan foretagen och
konsumenten men dven kund till kund. Aldrig tidigare har det varit lika viktigt for foretag

att ha trogna kunder som foresprakar deras produkter och tjanster.

Syftet med detta examensarbete &r att ge en dverblick 6ver den marknadsforing som &r bist
lampad for den nuvarande marknaden. Fokus ligger pé att forsta den stora helheten. For att
forstd helheten sd madste fOretag inse vilket tankesédtt de behdver utveckla for att
framgangsrikt knyta kontakt med kunderna och hur de olika elementen forhéller sig till
varandra, som forhallandet mellan varumérke, marknadsforing och forsédljning. Historisk
forstaelse av marknadens utveckling hjdlper forstd vilka faktorer som formar dagens
marknad och varfor vi befinner oss i var nuvarande situation. Detta arbete kommer att
sammanfattas i utvecklingen av en strategisk varumarkespositionering, en strategisk grund
som omfattar de koncept som dr vésentliga for att knyta kontakt med kunderna pa dagens

marknad.

Detta arbete ir skapat for Birds View, en finsk marknadsforingsbyra i Abo. Malet #r att ge
Birds View en arbetsstruktur for sina kundprojekt s att de battre kan hjédlpa och vigleda sina
kunder. Arbetet bestir dirfor av tvd delar. Ett kompendium som bygger pa teori om
marknadsforing och varumirkesutveckling skapad for foretaget Birds View och dess kunder.
Samt en empirisk redogorelse for hur teorin forhaller sig till praktiken. Den empiriska
redogorelsen innehdller tva intervjuer, analys och kritisk granskning av arbetet. Det
rekommenderas att man forst ldser arbetets inledning och fortsétter sedan med kompendiet
som dr skapat for Birds View eftersom intervjufragorna bygger pa den teori som presenteras

1 kompendiet.
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Arbetet innehéller ménga olikar respekterade kéllor for okad trovérdighet men dven
praktiska exempel ur affarslivet. Arbetet dr darfor lamplig for personer med varierande

bakgrundskunskap om marknadsforing.

1.1 Problemformulering

Ett starkt varumérke &dr en av de viktigaste tillgangarna for ett foretag eftersom det hjélper
att sdrskilja produkterna och tjénsterna frdn konkurrerande alternativ pa marknaden. Det &r
viktigt att fOrstd att dagens marknad stiller hoga krav pd marknadserbjudanden; en
fungerande produkt &r inte lidngre tillrackligt, for det har d&ven konkurrenterna. Varumaérkets
roll har dérfor blivit en vésentlig tillgdng for foretag och organisationer for de behdver nigot
mer dn bara en bra produkt eller tjinst. De behdver en emotionell koppling till kunden som
inte konkurrenterna har eller kan kopiera. For att detta ska uppnas maste foretag planera vad
de vill att denna emotionella koppling ska representera, denna representation kallar man
positionering. Varumérkespositioneringen dr darfor ett verktyg som styr alla processer inom
foretaget for att positioneringen ska uppnds. Detta arbete identifierar vilka faktorer som
formar dagens marknad och hur féretag anpassar sig och sin marknadsforing i enlighet med

kraven av dagens moderna marknad.

1.2 Syfte och avgrinsning

Syftet med arbetet &r att forse Birds View med en struktur som sammanfattar processen om
hur man utvecklar en strategisk grund for sin marknadsforing i en kronologisk ordning.
Strukturen hjélper foretaget att bemdta och mer effektivt hjélpa sina kunder att bygga upp
en stabil grund for sina marknadsforingsaktiviteter. Det dr viktigt att nimna att jag som
forfattare av detta arbete dr dven dgare av foretaget Birds View. Arbetet fokuserar pd
marknadsforandringar, hur man startar marknadsforingsprocessen och hur foretag bor
organisera sig for att uppnad sina givna mal. Det inkluderar hur man gér till viga for att forstd,
planera och insamla data for att knyta kontakt med kunder. Arbetet kommer inte innehalla
formandet av ett marknadserbjudande, kommunikation, marknadsfoéringskontroll eller olika
métviarden. Mélséttningen &r att ge ldsaren en forstdelse av marknadsforingsgrunderna, hur
man planerar och pdborjar processen som kan kallas varumirkesutveckling eller

marknadsforing.

Arbetet dr dgnat for en bred malgrupp. Grundldggande kunskap om marknadsforing och

forstaelse for de olika begreppen som anvéinds gor det dock léttare for ldsaren. Den breda
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samlingen av akademisk litteratur om marknadsforing och praktiska exempel av
intervjudeltagarna gor arbetet 1dmpligt for bade utbildningsdndaméal men dven for personer

som soker vigledning for verkstéllande beslut inom foretag eller organisationer.

1.3 Metod

Avhandlingen bygger pa grundldggande teori inom marknadsforing var jag identifierar
nyckelfrdgor som formar dagens marknad och marknadsforing. Dessa frdgor kommer sedan
att stéllas till personer med olika roller och relationer till marknadsforing, antingen som
foretagare eller som marknadsforare. Arbetet innehéller tva 6ppna intervjuer. Malséttningen
ar att ge ldsaren en bred akademisk grund for 6kad trovirdighet men dven praktiska exempel
ur afférslivet. P4 s vis far man information frdn den sidan som utvecklar varumérken och
marknadsforingsaktiviteter men dven dem som implementerar och styr foretagen de

representerar.

2 Disposition

Det rekommenderas att man i detta skede bekantar sig med kompendiet som &r skapat for
Birds View fore man bdrjar ldsa kapitel 3, ”intervju”. Kompendiet innehéller den teori som
intervjufragorna baserar sig pd vilket gor det visentligt for att forstd strukturen av
intervjuerna. Intervjufrdgorna tangerar nyckelpunkterna i arbetet for att fa en uppfattning om
hur teorin tilldmpas i praktiken. De tva intervjudeltagarna bidrar med unika synvinklar tack
vare deras bakgrund inom foretagsamhet och marknadsforing. Klas Blomqvist ér en erfaren

entreprendr och Monica Javanainen dr verksam med digital marknadsforing.

3 Intervju

For att stodja den teoretiska referensramen sa utfordes det tva intervjuer i samband med detta
arbete. Malet med dessa intervjuer dr att skapa en Oppen diskussion samt ge praktiska
exempel ur affarsvérlden. Den forsta intervjun gjordes med Klas Blomqvist, VD {or Verde
Consulting Oy Ab samt deldgare och styrelseledamot i Aurea Steel Oy Ab. Den andra
intervjun gjordes med Monica Javanainen CEO och Partner for JCO en digital

marknadsforingsbyra i Ekenés. De tvé intervjuerna gjordes per telefon.
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En 6ppen intervju dr sérskilt anvindbar for att fa information om personliga upplevelser och

en mer djupgdende forstielse for &mnet. (Fontana & Prokos, 2007)

Intervjun bestod av sex fradgor som tangerar de olika delarna av den teori som presenteras i
arbetet. Den forsta frigan; dr det den bésta produkten som vinner pd marknaden, dr avsedd
att viacka en diskussion géllande skillnaderna mellan marknadserbjudanden. Enligt
litteraturen kan man se ett nira samband mellan de olika produkterna och tjansterna som
erbjuds pa marknaden som resultat av en hyper-konkurrenskraftig marknad. Det resulterar 1
allt storre vikt for varumadrket att sdrskilja marknadserbjudandet frn tavlingen. Enligt
Blomqvist sd dr det helt enkelt inte den bésta produkten som vinner utan det dr det bésta
marknadserbjudandet. Det handlar om att skapa ett virde som kunderna forstar. Kunderna
vill se att de far véarde for sina pengar. Blomqvist samtycker att CPV (customer perceived
value) dr den avgoérande faktorn i frdgan. Javanainen svarade pa frdgan genom att poédngtera
att det inte &r den bésta produkten utan de som forstdr sin kund bast som vinner. Om man
lyckas forsta sin kund s& kan man bittre skapa ett starkt varuméarke som resonerar med
konsumentens maélséttningar och behov, det dr helt enkelt inte tillrdckligt med en bra

produkt, man behdver ndgot mer.

Fraga nummer tv4, vilken betydelse kundlojalitet har for ett foretags framgéng anvénds for
att identifiera vikten av sociala nétverk bland konsumenter. Kundlojalitet 4r en term som
anvéinds for att beskriva personer som inte bara gor upprepade kop men dven foresprékar
anvindningen av ett varumidrke. Avsikten med fragan ér att kartligga effekten av lojala
kunder samt deras inverkan pé foretaget och deras forvaltning. Enligt Blomqvist s dr sociala
nétverk vildigt viktiga for kopbeslut. Man vagar lita pa bekanta och deras rekommendationer
medan e-post och annan forséljning fran olika foretag l4att hamnar i skripkorgen. Blomqvist
tror ocksa att sociala nétverk har blivit en allt viktigare aspekt av marknadsforing, man
lyssnar pé sina bekantas rekommendationer istéllet for foretagskommunikation. Det syns
dven 1 B2B marknaden, foretag har insett vikten av personliga relationer d& det kommer till
marknadsforing. Som ett resultat av detta sd anser Blomqvist att det &dr skil att investera 1
maéssor, seminarier och andra sociala tillfdllen for att knyta kontakt med personer. “Det dr
viktigt att foretag inte blir ansiktslosa”, citerar Blomqvist. Javanainen likt Blomqvist borjar
med att beskriva en lojal kund som aterkommande, men dven som en person som &r villig
att forespraka produkten eller tjdnsten. Det dr en stor utmaning for foretag att kontakta
okédnda kunder, séger Javanainen. Personer litar inte pa foretag som kontaktar dem om ingen
bekant har rekommenderat eller berittat tidigare om foretaget. Det resulterar i allt mer

resurser fran foretagets sida for att vinna tillit hos den potentiella kunden. En kostnad som
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drastiskt gér att minska med hjilp av lojala foresprakare. Det dr helt enkelt billigare for

foretag att strava till att behalla nuvarande kunder én att ska nya, papekar Javanainen.

I dagens virld kan vi se vikten av att forma sin verksamhet enligt marknadsforingskonceptet.
Att positionera kunden i1 centrum och forma sin verksamhet enligt dem &r en av de viktigaste
faktorerna for att skapa CPV (customer perceived value). Frdga nummer tre, dr det
fortfarande acceptabelt att forma sin verksamhet enligt forsdljning- och produktionsfilosofin.
Produktionsfilosofin anser att kunden i1 grund och botten vill ha en lattillgéinglig och billig
produkt. Ett koncept som varit populért i lander med forménlig arbetskraft ex. China.
Forséljningfilosofin sidger didremot att konsumenter och foretag inte koper tjanster eller
produkter om de inte aktivt bemots av foretagskommunikation. Ett koncept som ér vanligt
med produkter och tjanster som man inte vanligtvis koper, ex. forsdkringar eller
abonnemang. Fragan var medvetet formulerad sa att marknadsfoéringskonceptet inte ndmns;
for att se om diskussionen naturligt faller tillbaka mot ett svar om att ett mer kundcentrerat
koncept fungerar bdst pd dagens marknad. Blomqvist realiserade snabbt att han forkastar
kommunikation som han anser oldmplig och i ménga tillfillen &r villig att betala ett mer
premium pris om han anser att de virde han far i utbyte motsvarar sina férvintningar. Man
brukar séga att man kan bara tappa fortroendet en gang, det samma géller for produkter och
tjanster sdger Blomqvist som respons till forséljnings- och produktionsfilosofin. Blomqvists
kommentar lyfter fram hur viktigt det 4r att skapa ett erbjudande som lever upp till kundens
forvantningar. Han fortsatte med att papeka vikten av att forma sig enligt kundens behov,
men lyfte fram riskerna med att vara totalt anpassad for en specifik kund. Det &r viktigt att
inte segmentera for fint och mérka att malmarknaden &r for liten for att kunna besvara utsatta
forsdljningsmal. Att fordela risken dr viktigt ifall det skulle ske ndgot drastiskt pd
marknaden, for ménga dgg i samma korg blir en riskfaktor papekar Blomqvist. Blomqvist
sammanfattade dérfor att man inte kan vara 100 procent kundcentrerad utan maste ta ett eller

fler tillrickligt stora segment som bas for sin verksamhet.

Att omfamna och forstd kunden dr d4ndd det vdsentliga, sédger Javanainen. Hon haller med
om att det finns utmaningar att vara totalt kundanpassad, speciellt om kunden tror sig veta
vad de behover. I manga fall sé tror sig kunden veta vad som r bist for dem. Att blint f6lja
kunddirektiven da kan leda till en slutprodukt som kunde ha varit béttre. Det &r viktigt for
foretaget att kunna séiga at kunden att man kan gora det pa ett annat satt. Man riskerar att
upprora kunden men léngsiktig tillfredsstéllelse dr viktigare och borde vara malet for varje
foretag, sdger Javanainen. Darfor tror Javanainen inte pa produktions- eller

forsiljningsfilosofin, att endast tévla pa basis av pris dr véldigt riskfyllt och det bidrar inte
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till ndgon langvarig kundlojalitet. Det dr vdsentligt att bygga ett erbjudande vars malsittning

ar att skapa langvariga relationer med kunderna.

Den fjérde fragan, dr kvalitativ eller kvantitativ undersdkning béttre? Fragans avsikt &r att
vécka en diskussion géllande investering 1 datainsamling. Hur viktigt dr det for foretag att
basera sina beslut pa ndgon form av undersokning. Avsikten &r dven att identifiera om det
handlar om en dverldgsenhet av en metod framfor en annan, eller om det slutligen handlar
om en uppfattning som inspireras av data men baserar sig pa erfarenhet och intuition. Enligt
Blomgqvist dr bade kvalitativ som kvantitativ undersokning viktigt. Blomqvist lyfte fram
under hela intervjun att det ar viktigt att forsta kunden och sade att i manga fall kan det vara
kontraproduktivt om man inte kénner till sin maélgrupp; ett resultat av bristande
undersokning. Marknadsforing som inte baserar sig pad ndgon undersdkning kan darfor i
ménga fall undergriva varumérket om man kontaktar personer utanfor sin méalgrupp. Om
man jadmfor kvalitativ och kvantitativ undersokning sd utesluter de inte varandra, sidger
Blomgqvist. De ér tva element som bor komplettera varandra eftersom datainsamling ar
oerhort viktigt for utvecklingsfragor. Blomqvist anser att stora beslut bor basera sig pd nagon
form av statistik. Javanainen beréttade om foretaget JCO och hur de jobbar med projekt. De
anvénder sig alltid av ndgon form av bakgrundsfakta om malgruppen eller den slutgiltiga
anvindaren. Ett enkelt verktyg som att utveckla “customer personas” hjdlper oss att
kontinuerligt méta det vi skapar mot mélgruppen. Forstielse for slutanvéndaren ér vildigt

viktigt, sdger Javanainen.

Blomgqvist upplever dven att man inte kan klara sig pd marknaden utan nagra digitala
verktyg, den femte fragan. Digitala verktyg kan sammanfattas som webbsidor, social media
och andra plattformar som &r uppkopplade. Han séger att det ar vasentligt pd dagens marknad
att vara narvarande online och offline. Konsumenterna skapar en uppfattning om produkter,
tjanster och personer genom att se pd de material som finns tillgdngligt. Detta sker fore den
prelimindra kontakten, sdger Blomqvist. Som konsument sa samlar man information om
produkten eller tjinsten for att f4 en uppfattning om dess vérde, man kan &ven rddgora sina

sociala nétverk for att fa en battre insikt, speciellt om de dr anvéndare av produkten.

Javanainen dr en aktiv foresprakare for digitala verktyg och jobbar med dem dagligen i
foretaget JCO. Hon séger att det dr ett méste for foretag att halla sig uppdaterade med den
teknologiska utvecklingen samt anvénda digitala verktyg for att kunna erbjuda mest virde

for kunden. Foretag som inte anvinder digitala verktyg gér miste om mycket, séger
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Javanainen. Om man inte anvénder digitala verktyg till sin fordel kan man néstan rdkna med

att konkurrenterna gor det for att skapa en fordel.

Intervjun sammanfattades med den sjétte frigan, dr det visentligt att investera i sin
positionering. Den teoretiska delen av arbetet sammanfattas med utvecklingen av ett
varumirkes strategiska positionering. Blomqvist anser att positionering &r viktigt och lyfter
fram sportkedjan XXL som exempel. "Norska sportvarukedjan XXL satsade enorma
summor pa att bygga upp verksamheten i Finland. Det var en stor risk, men slutligen tog de
stora marknadsandelar i Finland.” Positionering handlar om att skapa mervérde f6r kunden,
CPV. Det giller att identifiera vad som é&r viktigt for kunden och leverera mera én vad som
forvintas, pa sd vis bygger man upp kundlojalitet, sager Blomqvist. Priset mdste vara 1
proportion till det virde som levereras. Positionerar du dig som det billigaste alternativet pa
marknaden blir du inte trovdrdig, men om du har ett hdgt pris respekteras du mera. Men dé
méste man verkligen leverera, siger Blomqvist. Blomqvist hiller med om att tivlingen 6kar

pa marknaden och inser att man méste méta sig som ett béttre alternativ dn konkurrenterna.

”Positionering dr ett brett begrepp och metoderna dr manga. Da det géller B2B verksamhet
ar positioneringen lite annorlunda. Dér dr marknadsforing och forsédljning pd en personlig
niva betydligt viktigare eftersom kdpbeslut sdllan bygger pa traditionell marknadsforing
sdsom annonsering utan snarare pa personliga kontakter och rekommendationer.” — Klas

Blomgqvist

Javanainen sédger att positionering dr viktigt, man bor ha en enhetlig linje som man f6ljer for
att skilja sig frdn konkurrenterna. Nér vi jobbar pa JCO sd forsoker vi se till att all
kommunikation f6ljer samma stil men dven att vi tangerar den grundlédggande idén om varfor

foretaget dr ddr i forsta hand, séger Javanainen.

4 Analys

Marknadsfordndringar har skapat nya verkligheter for marknadsforare. Samma principer
som anvindes under produktions- eller forsdljningstiden &r inte ldngre lampliga for dagens
marknadsforare och foretag. Den stindigt 6kande konkurrensen har givit en ny mening till
holistisk marknadsforing. En maélséttning om att skapa kunduppfattat virde (CPV) maéste
vara den framsta mélséttningen for foretag om de vill ha en chans péd de konkurrensutsatta
marknaderna. Ett marknadserbjudande som inte &r helt optimerat enligt kundens behov

kommer inte ha moéjligheten att upprétthalla ndgon 14ngsiktig kundlojalitet. Under de tidigare
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tidsepokerna hade konsumenterna litet eller inget val ndr det kom till att konsumera
produkter eller tjanster. Tillgdnglighet, lite eller ingen konkurrens och fa produktlinjer
begrinsade valet for konsumenterna. Dérfor var det mer optimalt for foretag att fokusera pa
produktionsutveckling och forsiljning eftersom det resulterade i storre vinst. Men nu har
striden om att uppfattas som den bdsta produkten har resulterat i ndra paritet nar man jamfor
kvalitet och funktionellt virde mellan marknadserbjudanden, vilket har gjort att den

emotionella aspekten av ett varumérke ar nyckeln for lyckad differentiering.

Enligt den tillgdngliga marknadsforingslitteraturen &r det viktigt for léngsiktig
affarsframgang att anta en holistisk marknadsorientering. Detta ldmnade lite till ingen
diskussion under intervjuerna eftersom deltagarna bada enades om vikten av kundcentricitet.
Olika uppfattningar om terminologin resulterade i vissa siktsskillnader, dock med en

gemensam uppfattning om det slutgiltiga malet hittade vi inga meningsskiljaktigheter.

Under intervjutillfillena noterades en viss skillnad i hur man bor forhalla sig till kunden.
Holistisk marknadsforing talar om att verksamheten &r totalt kundanpassad medans praktiska
exempel av intervjudeltagarna anser att det finns fler utmaningar om att vara helt
kundcentrerad. Vid tillfdllen var kunden dr bestéllare och man formar marknadserbjudandet
enligt deras onskemal sa ar det viktigt att forse tydliga riktlinjer som kan végleda en okunnig
kopare. Ibland kan kunden tro sig veta vad de vill ha eller behover fastén det i verkliga fallet
inte ar s, sade Javanainen. Det kommer tillbaka till talesdttet kunden har alltid ratt”. Bor
man vara totalt anpassad enligt kunden och forse vad de begér eller bor man se pa helheten
och forse vad de behover. Enligt teorin och empirin sa ér helheten viktigare, man bor kidnna

sin kund sa pass bra att produkten eller tjdnsten séljer sig sjalv.

S5 Kritisk granskning

Det finns séna som sdger att varumarken blir allt viktigare och de som séger att deras roll ar
inte lika betydelsefulla. Problemet ar ofta att termen brand eller varumirke, slings runt.
Jantsch skriver i sin text ” Why brands don't matter anymore”, att rollen av varumérken inte
ar lika viktiga ldngre, men genom att ldsa texten noggrannare s kan man se att det som
verkligen sédgs dr att marknadsandel eller storlek av foretag har en mindre betydelse (All
Business, u.a.). I slutdndan dr det ofta en fraga om definition. Donald Miller sade i en intervju
att foretag inte borde investera i varumirkesutveckling fore deras omsédttning nar 500
miljoner. Ett pastdende som chockade manga inom branschen da hans genomslag var efter

boken ”Building a Storybrand” (The Futur, 2019). Allt faller tillbaka pa definitionen. Miller
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resonerade att varumérkesutveckling &dr att driva annonser vars syfte dr att skapa en
association till en produkt eller tjanst. Hur bor man fordela resurserna, bor man investera i
marknadsforing eller varumérkesutveckling? Enligt den teori som presenteras i detta arbete
sa handlar det slutligen om hur hérd tévlingen dr. Har man som foretag mojlighet att sékra
nya potentiella kunder sé &r det skl att investera i marknadsforing for att generera vinst. Om
foretaget finner daremot att de potentiella kunderna istéllet koper av konkurrenterna, dr det

skél att investera 1 varumérkesutveckling om marknadserbjudandet &r av samma standard.

I de flesta fall &r det ldttare att tala om syftet eller malsdttningen 4n sjdlva definitionerna. Det
kommer alltid att finnas en viss grad av skillnader mellan termer som kan orsaka ett visst
missforstand, men med slutmalet 1 atanke; ar det littare att forsta helheten. Litteraturen for
detta arbete hade vissa skillnader mellan termer och definitioner, t.ex. termen
“varumérkesidentitet” hade ganska ménga nyanser. Ibland anvinds “varumérkesidentitet” 1
samma aspekt som positionering eller sd anvénds sedan for att beskriva den visuella aspekten
av varumdirken sa som logotyp, fargval och typsnitt. Vid borjan av arbetsprocessen for detta
examensarbete noterades att begreppet “branding” var véldigt fokuserat pa den visuella och
kreativa aspekten av att skapa berdringspunkter snarare dn att utveckla en strategisk grund
for differentiering, troligen till f61jd av att strategisk planering dr en immateriell process. Det
ar darfor viktigt att etablera rollen eller syftet for att kunna identifiera vad det slutgiltiga
mélet med en process dr. Utan en klar uppfattning om malsédttningen kan det leda

meningsskiljaktigheter.

Slutresultatet av arbetet medforde inga storre avslojanden. Mélséttningen med arbetet var att
identifiera vilka faktorer som formar dagens marknad och hur man anpassar sig.
Slutresultatet av arbetet; varumarkespositionering och holistisk markandsforing baserar sig
pa flertal olika kallor vilket medfor ytterligare tillit till arbetet. Intervjudeltagarna instimmer
dven om dess tillimpning i1 praktiken. Terminologin varierade i de olika kéllorna men

maélséttningen eller syftet kan ses vara det samma.

De killor som har anvidnts 1 detta arbete kan anses vara grundliggande
marknadsforingslitteratur vilket medfor trovérdighet till arbete. Vissa av kéllorna ar
lirobockerna for ménga marknadsforingsutbildningar samt sd &r manga foOrfattare
professorer vid marknadsavdelningen vid Kelloggs School of Management. Méinga av

kéllorna dr nyligen uppdaterade upplagor. Arbetet kan darfor anses ha hog validitet.
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6 Sammanfattning

I dagens 6verkommunicerade samhélle dr konsumenterna inte lédngre lika tillgédngliga for
reklam eller andra marknadsforingstaktiker som anvinds av foretag. De skyddar sig mot
foretagens kommunikationsinsatser eftersom de helt enkelt stdr infor for mycket.
Marknadsforares svar till denna utveckling dr att investera i varuméirkespositionering;
16sningen till masskommunikationen som vi bevittnar. Positionering eller varumaérket kan
ses som konsten att forhandsforsélja en produkt eller tjédnst genom att séikra en position i den
potentiella kundens sinne. Varumirket skapar en representation av marknadserbjudandet
vilket gor rollen av traditionell marknadsforing mindre d& budskapet dr i sjdlva varumirket,
en effektiv 16sning till en 6verkommunicerad vérld. Alla handlingar ett foretag gor bor vara
ett resultat av att de forsoker uppnd den skapade positionen. Positionering kan ses som att
forenkla kopprocessen for kunderna, och processen méste vara enkel eftersom kunder har
allt mindre tid att spendera. Marknadsforing har foridndrats frén att anvéinda superlativ som
bist eller finast till komparation. Vi forséker hirdare” - dr biluthyrnings foretagets Avis,
slogan. Konceptet handlar inte om att skapa nagot nytt, det handlar om att skapa en ny
uppfattning, en ny kategori, att positionera som nagot unikt i kundens sinne. Lask &r l4sk,
men Sprite dr marknadens "non-cola" alternativ. Att skapa ndgot nytt blir svarare och
svérare, ndstan omdjligt, och om du kan skapa ndgot nytt kommer troligen tavlingen att folja
snabbt. “Snabbfoljning” ir till och med en term som anvinds i marknadsforing. Foretag
behover dirfor ndgot mer, ndgot annat. En bra produkt eller tjénst dr inte langre tillrackligt
eftersom det finns massor av "bra" erbjudanden dir ute. Det foretag behdver idag dr en unik
positionering, en relation med kunderna som liknar en vin. En armé av kunder som

foresprakar for produkten eller tjdnsten.
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Bilaga 1. Intervjufragor at Klas Blomqvist och Monica Javanainen

1. Anser ni att det dr den bésta produkten som vinner?
2. Vilken betydelse har kundlojalitet for foretags framgéng?

3. Ar det fortfarande acceptabelt att forma sin verksamhet enligt forsiljning- och

produktionsfilosofin
4. Ar kvalitativ eller kvantitativ undersdkning bittre?
5. Kan man klara sig pa marknaden utan digitala verktyg?

6. Anser ni att det dr vésentligt att investera 1 sin positionering?



Bilaga 2. Kompendium

Vikten av ett starkt varumarke fér framgangsrika
foretag




