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Abstrakt
Detta arbete handlar om foretagskommunikation och dess betydelse for foretagets tillvixt och

kundlojalitet. Forskningens case -foretag ar the other danish guy.

The other danish guy fungerar inom underklddesindustrin, foretaget tillverkar och markandsfor
underklader med varumarket the other danish guy. Verksamheten baserar sig pa starka varderingar
sa som gemenskap och hallbarhet. Foretagets varderingar ar inte bara ord, utan dessa syns ocksa i
verksamheten. Till exempel hallbarheten kommer starkt fram i produkterna da de tillverkas av ett

material som ar gjort pa avfall i havet (till exempel fiskenat).

Syftet var att med hjalp av the other danish guy foérstarka betydelsen som foretagskommunikation
har for tillvaxt och kundlojalitet. Arbetet genomférdes med bade kvalitativa och kvantitativa
metoder. | arbetet ingar en intervju med foretagets verkstallande direktorer och ett frageformular
som besvarats av foretagets anstallda samt kunder och icke-kunder av foretagets produkter.
Arbetet bygger ocksd pa numeriskdata fran TODGs produktbetyg och kundfeedback, feedbacken
togs fran elektroniska plattformen HelpScout som TODG anvénder sig av. Dessa undersokningar
stods av teori om féretagskommunikation, brand, vision och mission, kundupplevelse och

tillvaxtstrategi. Arbetet innehaller en omfattande presentation och analys av case-foretaget.

Forskningsresultaten presenteras i slutet av arbetet och innehaller analys av intervju, frageformular
och numeriska data. Ytterligare behandlas case-foretaget, hur féretagskommunikationen syns i
dess verksamhet och sambandet med foretagskommunikation bade vad géller tillvixtstrategin och
kundlojalitet. Arbetet lyfter tydligt fram den betydelse som foretagskommunikation har for

foretagets tillvaxt och for att uppratthalla kundlojaliteten.

Sprak: svenska
Nyckelord: féretagskommunikation, brand, kundlojalitet, Word-of-Mouth, the other danish guy.
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Tiivistelma

Tama tyo kasittelee yritysviestintaa ja sen merkitysta yrityksen kasvulle ja asiakasuskollisuudelle.
Tutkimuksessa case-yrityksena on the other danish guy, joka valmistuttaa ja markkinoi
alusvaatteita the other danish guy -tuotemerkilld. The other danish guy:n toiminta pohjautuu
vahvoihin arvoihin, kuten yhteisoéllisyyteen ja vastuullisuuteen. Yrityksen arvot eivat ole vain
sanoja, vaan nakyvat yrityksen toiminnassa. Esimerkiksi vastuullisuus tulee hyvin esille yrityksen
tuotteissa, silla tuotteiden materiaali valmistetaan muun muassa meresta keratysta
muoviroskasta, kuten kalaverkoista.

Tutkimuksen tavoitteena on the other danish guy -yrityksen avulla tuoda esille ja vahvistaa sita
merkitysta, mika yritysviestinnalld on yrityksen kasvulle ja asiakasuskollisuuden rakentumiselle.
Tama tyo koostaa yhteen yritysesittelyn the other danish guy -yrityksesta, teoriaosuuden seka
varsinaisen tutkimusosuuden analyyseineen. Teoriaosuudessa kasitellaan kattavasti tuotemerkkia
eli brandia, yritysviestintaa, asiakaskokemusta ja kuluttajauskollisuutta seka yrityksen
kasvustrategiaa.

Itse tutkimuksessa on hyodynnetty seka kvalitatiivisen ettd kvantitatiivisen tutkimuksen
metodeja. Kvalitatiivisen tutkimuksen osuus sisaltda sekad haastattelun yrityksen johdon kanssa
etta kyselyt yrityksen tyontekijoille ja kuluttajille, jotka ovat kategorisoitu asiakkaisiin ja ei-
asiakkaisiin. Kvantitatiivinen osuus sisaltda numeerisen datan yrityksen saamasta tuote- ja
asiakaspalautteesta, jonka koostamisessa on hyddynnetty HelpScout -nimista sahkoista tyokalua.
Tutkimuksen tulokset kdydaan |dpi analysoiden haastattelun, kyselyiden ja numeerisen datan
tuloksia. Tutkimuksen opeista on koottuna myoés oma yhteenvetomainen osuutensa. Ty0 ja
tutkimus tuovat selkeasti esille yritysviestinnan merkityksen yrityksen kasvulle ja
asiakasuskollisuuden rakentumiselle.
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Abstract

This study discusses the importance of brand and business communication for company growth
and customer loyalty. The study uses the other danish guy as the case company, which
manufactures and markets underwear under the other danish guy -brand. The other danish

guy operates based on strong values, such as sense of community and responsibility. The
company's values are not just words but are reflected in the company's everyday operations. For
example, responsibility lays in the very core of the company's products, because among other
components the material of the underwear consists of plastic waste collected from the sea, such
as fishing nets.

The aim of the research is to use the other danish guy as the case company to bring out and
strengthen the importance that brand and business communication has for the growth of the
company and the building of customer loyalty. This study compiles a company presentation of the
other danish guy, the theory part and the actual research with analyses. The theory part
comprehensively discusses the brand, and business communication, customer experience and
consumer loyalty, as well as the company's growth strategy.

Both qualitative and quantitative research methods have been used in the research itself. The
qualitative research includes both an interview with the company's management and surveys of
the company's employees and consumers, who are categorized into consumers and non-
onsumers of the products. The quantitative part contains numerical data on product and
customer feedback received by the company, which was compiled using an electronic tool
called HelpScout. The results of the research are reviewed by analyzing the results of the
interview, surveys, and numerical data. The lessons of the study are also compiled in their own
summary section. The study and research clearly show the importance of brand and business
communication for the growth of the company and the building of customer loyalty.
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1 Inledning

| dag ar konkurrensen valdigt stor i storsta delen av branscherna och for att bli sedd och
sta ut av alla konkurrenter sa har jag valt att understka féretagskommunikation och
betydelsen som den har for foretagets tillvaxt och kundlojalitet. Uppdragsgivaren for
examensarbetet ar foretaget the other danish guy. The other danish guy ar ett foretag
som soker tillvaxt och vill behalla kunderna i centrum for sin verksamhet. Sa i detta
examensarbete undersoks, betydelsen av féretagskommunikation for foretagets tillvéxt
och kundlojalitet. The other danish guy fungerar inom underkladesindustrin, féretaget
tillverkar och marknadsfoér underklader med varumarket the other danish guy. Arbetet

anvander aven forkortningen “TODG” for case foretaget.

Examensarbetet behandlar féljande amnen: foretagskommunikation, tillvaxt och
kundlojalitet. Foretagskommunikation kan delas in i intern-och externkommunikation
(Frei & Morriss, 2012, s. 120). Arbetet granskar bade TODG:s interna- och

externakommunikation i relation till bildandet av kundlojalitet och foretagets tillvaxt.

1.1 Betydelsen av foretagskommunikation for foretagets tillvaxt

For att ett foretag skall véxa sa ar det viktigt med en valdefinierad tillvaxtstrategi som
vagleder foretaget mot sina dnskade mal. Ett foretags verksamhet kan matas med flera
indikatorer sdsom omsattning, balansomslutning, bruttovinst och antal anstéllda.
Utveckling och i detta fall foretagets tillvaxt kan matas genom forandringar i dessa
nyckeltal, till exempel omsattningstillvaxten. (Hamalainen, 2022) Detta arbete fokuserar

pa att utvardera tillvaxt ur omsattningens synpunkt.

Kommunikation kan generera varde for foretaget inom fyra omraden: mojliggérande av
verksamhet, bygga immateriellt kapital, sakerstalla flexibilitet och anpassa strategi.

(Zerfass & Viertmann, 2017)

Immateriellt kapital klassificeras ofta i tre huvudgrupper. Humankapital avser personalens
kompetens. Relationskapital beskriver relationerna mellan organisationen och dess
intressenter, sasom kundrelationer och varumarke. Strukturkapital omfattar kunnande

kopplat till organisationens verksamhet och system, sasom patent. (Puusa, 2020) | detta



arbete ligger fokusen pa att hantera immateriellt kapital och humankapital, utifran

kundrelationer och varumarkesperspektiv.

TODG har valt metoder som avviker fran andra foretag i samma bransch och det styr
foretagets tillvaxtstrategi. Eftersom TODG verkar inom en konkurrenskraftig bransch sa
anvander de exceptionella kommunikations- och marknadsforingslésningar.

(theotherdanishguy, 2023)

1.2 Betydelsen av foretagskommunikation for kundlojalitet

Kundlojalitet kan innebara antingen matbart kopbeteende eller en positiv installning till
foretaget och foretagets varumarke. Kundlojalitet definieras ofta av bade beteende och
attityd. (Paavola, 2006, ss. 35-41). | detta arbetet ligger fokus pa kundernas attityder
baserat pa den kvalitativa konsument feedbacken. Enligt TODG nar kunden gor sitt forsta
kop, har hen vissa forvantningar for vad produkten eller servicen ar. Nar dessa
forvantningar uppfylls, skapar de positiva erfarenheterna tillit mellan kunden och

foretaget, kundlojalitet. (theotherdanishguy, 2023)

Kanslomadssiga band innebar att kunden ar kanslomassigt engagerad i foretaget.
Kanslomassiga band ar svara att mata, men de kan vara de starkaste banden, som uppstar
mellan foretaget och kunden (Arantola, 2003, s. 134). Foretagskommunikation kan hjalpa
till att skapa en kanslomassig kundrelation. TODGs foretagskommunikation far sin bas av
den sanna historien om varfér TODG grundades for att foretaget vill skapa ett varumarke
som grundar sig pa mansklighet, hallbarhet och goda varderingar. Med
foretagskommunikation kan TODG kommunicera sina egna varderingar och etiska
verksamhetsprinciper, som anvands for att bygga ett kdanslomassigt band med sina

kunder och skapa kundlojalitet. (theotherdanishguy, 2023)

2 Syfte

Syftet med denna undersokning ar att med hjalp av foretaget: the other danish guy
(senare “TODG”) granska betydelsen av féretagskommunikation for foretagets tillvaxt och

kundlojalitet. | form av 6kad eller sankt omsattning, kundndjdhet av produkterna och



servicen. Undersokningen baserar sig pa TODG:s olika satt att anvanda

foretagskommunikation for att starka kundlojaliteten och stoda foretagets tillvaxt.

2.1 Avgransning

Denna undersdkning kommer att avgransas till foretaget the other danish guy, for att
bevisa hur féretagskommunikationen har paverkat case foretagets tillvaxt och

kundlojalitet.

Undersokningen avgransas till underkladesindustrin pa grund av att TODG verksammar pa
branschen. Forsaljningen ar huvudsakligen direkt riktad till konsumenterna. Denna
undersokning avgransar ocksa B2B-forsaljning for att TODG:s distributionskanal ar en
webbutik. Darfor grundar sig denna undersokning enbart pa B2C-forsaljning inom e-

handel.

Sociala medierna avgransas ocksa av arbetet for att case foretage inte ar aktivinom

omradet.

FOr att begransa begreppet foretagskommunikation kommer arbetet inte att omfatta
foljande delar inom extern kommunikation: IR (Investors relations), kriskommunikation
och rekryteringskommunikation. Orsaken till begransningen ar att dessa inte ar aktuella

for detta arbete.

2.2 Fragestallningar

Antagandet ar att med ratta val i foretagskommunikationens processen kan man paverka
foretagets tillvaxtstrategi och kundlojalitet positivt. Utifran detta antagande vill jag ha

svar pa foljande fragestallningar:

1. Hur anvander sig TODG av foretagskommunikation?
2. Hur kan foretagskommunikation bidra till bildandet av TODG:s kundlojalitet?

3. Hur kan foretagskommunikation bidra till TODG:s tillvaxt?



3 Case foretaget - the other danish guy

The other danish guy, mer bekant som TODG, &r ett foretag som arbetar inom
underkladesindustrin. Foretaget arbetar for sina varden och med foretagets sanna
historia bakom verksamheten och en tanke av gemenskap for alla manniskor i denna
varld. TODG vill skapa trygghet och sjalvsakerhet. Foretaget satsar pa hallbarhet, att
komma ifran fast fashion-kulturen och minska pa avfall fran haven och gora varldens

basta underklader av dem.

Fast fashion-kulturen betyder mode som férandras snabbt, produceras i storre lager och i
snabbare takt. Konsumenterna gor snabba kdpbeslut, leveransen sker snabbt och
plaggens kvalitet slits snabbare. Konsekvenserna ar enorma for fast fashion, deras tillit for
plast i produktionen, deras enorma koldioxidutslapp och erosionen for anstalldas

rattigheter ar extremt daliga saker for planeten. (Crumbie, 2023)

‘Att fa vara exakt sig sjdlv och tala sanning dr en trygghet. Du behéver inte ha ett filter hela tiden pa
dig sjdlv och dndra pd vem du dr for att tilltala andra. Att acceptera sig sjédlv sG som man dr, en bérjan
pa ett fantastiskt liv. Att inte bry sig om andras dsikter och att vaga prestera exakt sG som man sjdlv dr.

" (the other danish guy, 2023)

3.1 Verksamhet och vision

Nar TODG grundade foretaget var den viktigaste fragan: ar det mojligt att gora
underklader som bade ser bra ut, kanns bra och ar hallbara? Det kan man med hjalp av
att tillverka hallbara material och skapa produkter tillampade for alla olika

manniskokroppar for att garantera deras felfrihet.

‘Sloganen “Only three balls matter™” kom efter tanken av engdngs-kulturen och fast fashion som idag
bdr stor tyngd pG marknaden, de skadar vdr planet som vi lever pG och dess ekonomi. Det dr kring 15,1
miljoner ton textilavfall som genereras drligen, varav 12,8 miljoner ton kastas bort. Att ha ballar

innebdr att vdga std emot detta, iven om man inte har ndgot som hénger mellan IGren. TODG jobbar



fér att komma bort fran kulturen dédr man képer billiga produkter utan att ifrdgasétta varifran de

kommer, hur de tillverkas och vad de gér fér var planet.” (the other danish guy, 2023)

Visionen hur TODG nar sina mal ar visionen om hur de vill se ut pa marknaden. Deras
egna varden och mal. Som figur 1 nedan visar har TODG fem viktiga punkter som de
vardesatter i sin verksamhet: 1. En bra beréttelse, bra berattat, 2. Tillit och uppriktighet,

3. Hog kvalitet pa produkterna, 4. Att férmedl|a lycka, 5. Att vara ekonomiskt oberoende.

Cirkeln om TODG:s fem viktigaste saker som de fokuserar pa nar de vill fa fram deras
varden, vision och mission. Denna cirkel ligger egentligen i storsta fokus for

verksamheten, den visar tydliga varden som TODG jobbar for.

This is how we’re going to make it.

freedom

Figur 1 — Cirkeln om TODGs varden, vision och mission (theotherdanishguy, 2023).

3.2 Kommunikation, identitet och kultur

Kommunikationen &r allt fran det som hander internt pa kontoret till det som féormedlas
utat till kunderna samt hur kulturen och hierarkin ser ut pa kontoret mellan anstéllda och
agarna. TODG jobbar mycket kring att alla ar likvardiga, detta arbete borjar redan internt.
Men framkommer ocksa i de externa materialen som foretaget formedlar pa sin hemsida.
Da anstallda och de verkstéllande direktorerna ar alla pa samma linje och lika varda for

foretaget och verksamheten. Varje insats ar lika viktig. Kulturen ar trygg och palitlig, alla



kan vara sig sjalva och vaga uttrycka sig enligt sina egna asikter och

tankar. (theotherdanishguy, 2023)

TODG har ett satt att skapa narhet och trygghet for sina anstallda genom att lyssna och
stoda dem. Varje arbetsdag borjar med att alla som arbetar satter sig ner i gemensamma
utrymmen och diskuterar om verksamheten eller nagot som inte behdver ha nagot med
foretaget eller verksamheten att gora. (theotherdanishguy, 2023). Detta sker for att fa en
syn pa allas vdlmaende, for att ha en gemenskap och en kénsla av trygghet, att alla
anstallda bryr sig om varandra. Detta tillater alla att borja dagen ordentligt och effektivt
da forsta kallpratet ar forbi och man ar insatt att borja det “riktiga”

arbetet. (theotherdanishguy, 2023)

Identitet skapas genom att sticka ut, att géra nytt och annorlunda. (theotherdanishguy,
2023). Som med peoplehood, reklamen och marknadsforingen (peoplehoods betydelse
forklaras nedan). Att alltid prova nya satt for att bli synlig for kunderna, som till exempel
en “musikvideo”. Videon upplevdes som irriterande av vissa kunder, den fastnade dock i
minnet och skapade diskussion. Sddant skapar synlighet och intresse for foretaget och
kunder som redan ar bekanta med foretaget paminns om dem. (theotherdanishguy,

2023)

‘Peoplehood, en ny idé kring foretagskommunikation och marknadsféring. Ett sitt att skapa
gemenskap och en kénsla av tillhérighet for kunder och icke-kunder. Peoplehood blev namnet pd en
vodcast-serie (Video Podcast) som gjordes av “riktiga” ménniskor, som berdttar 6ppet om sina
erfarenheter, deras berdttelser. For att nd ut till Gnnu flera médnniskor och att fa en kontakt via dkta

berdttelser.” (the other danish guy, 2023)

3.3 Varumarke, produkt, service och kundupplevelse

TODG:s varumarke ar modigt, avvikande och diskussions vackande. Foretaget vill sta
framfor sina varden och gor det tydligt genom sin kommunikation i till exempel
marknadsforingen. (theotherdanishguy, 2023). TODG anvander sig av tv-reklam,
tidningsreklam och har ett kontrakt/samarbete med Helsingin Sanomat. TODG har ett

Instagram-konto men &r inte speciellt aktiva pa sociala medier. (theotherdanishguy, 2023)

Historien bakom TODG &r en sann historia bakom hur foretaget skapades. Nar grundaren

Tommi Lahde var i New York med en kompis och hade promenerat langa vagar under



dagens gang. Lahdes kompis borjade klaga om att hens underkldder skavar och att de
maste returnera till hotellet fér att hen kunna byta dem och lagga kram mellan skinkorna.
Historien fortsdtter med att de skulle i vag igen pa en tillstallning pa Wall street, men nar
de anlande till stallet blev Ldhdes kompis tvungen att ga och lagga kram mellan skinkorna
igen for att skavandet inte slutade. Herrtoaletten var upptagen, sa kompisen valde att ga
in pa damtoaletten, men glémde att Idsa dorren. En servitris gick in pa toaletten on sag
kompisen sta bredvid toaletten och lagga kram mellan skinkorna. Servitrisen ar sjalvklart i
chock och skriker ”what is the other danish guy doing in the bathroom”, alltsa vad gor den
andra danska mannen inne pa toaletten. Servitéren trodde att de var fran Danmark och
det var helt enkelt sa som idén for verksamheten blev till och namnet TODG formades.

(the other danish guy, 2023)

‘TODG:s virden handlar extremt mycket kring sjdlvfértroende, “The fundamental layers of
confidence”™. Sjdlvfortroende handlar om att IGta andra mdnniskor uppleva det riktiga jaget, inte
bilden av en sjilv. TODG anvdnder dérfér helt vanliga ménniskor i sina varumdrkes bilder for att skapa
kénslan at individerna att ingen behéver séka sig sjélv i andras dsikter och fér att ge mdnniskorna en

kdnsla av tillhérighet (peoplehood).” (the other danish guy, 2023)

‘| processen var TODG:s tanke att hitta ett sdtt som inte skulle plundra vdrldens vattenresurser, sdsom
underkldder som dr gjorda av bomull. DG kom tanken kring all plastavfall som tyvdrr idag hittas i
havet. Idag ér TODG:s underkldder gjorda av ett Smootshell™-material som dr mjukt, IGtt,
andningsbart, snabbtorkande, raffinerat tyg tillverkat av regenererad nylon, ECONYL®. Garnet dr gjort
av bortkastade fiskendt, skérdade fran havet ddr de utgér hot mot marina varelser.” (the other danish

guy, 2023)

3.4 Marknad, konkurrens och position

TODG ar ett aktiebolag som arbetar inom underkladesindustrin. Det officiella namnet for
foretaget ar Lahde & Co Oy. TODG grundades 2014 och fungerar huvudsakligen bara som
en webbutik. Féretagets omsattning var 2,1 miljoner euro och rakenskapsperiodens vinst
var 230 000 euro (Finder, 2023). Information baserar sig pa foretagets bokslut aret 2021.
Detta innebar att foretaget ar ett litet foretag bade i hemlandet och globalt. (Finder,

2023)

| hemlandet ar foretagets konkurrenter pa samma bransch verkande medelstor foretag

sasom till exempel Mahonen och Tam-Silk. Mahonen Brother Oy har haft en omsattning
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pa 88 tusen 2021 med en forlust pa tva tusen. Medan Tam-Silk har haft en omséattning pa
3,3 miljoner 2021 med en forlust pa 611 tusen. Tam-Silks verksamhet producerar dock
ocksa andra produkter an underklader. Har kan man inse att TODG ligger mellan dessa tva

foretag och har en positivare vinst pa 230 tusen aret 2021. (Finder, 2023)

Globala konkurrenter ar storre foretag sdsom Bjorn Borg, Calvin Klein, lululemon och
Tommy Hilfiger (theotherdanishguy, 2023). Dessa globala och stora féretagens

omsattningar ligger kring flera hundra miljoner och gar upptill biljoner till och med.

Att uppna en global verksamhet ar ett stort steg for ett litet féretag som TODG.
(theotherdanishguy, 2023)

4 Foretagskommunikation

Detta kapitel kommer att fokusera pa att ga igenom teori om féretagskommunikation,

varumarkets olika dimensioner, kundupplevelser- och kundlojalitet.

Foretagskommunikation handlar bade om den interna och den externkommunikationen.
Den externa foretagskommunikation dr det som féretaget vill formedla utat, alltsa
varumarkets varden, vision och mission samt foretagets tillvaxt. Denna kommunikation
som formedl|as utat till kunderna &r den sinnesbilden som de far och som paverkar deras

kopbeteende. (Frei & Morriss, 2012, s. 120)

Den interna kommunikationen férsakrar att all informationen blir tillganglig for alla
anstallda och intressenter, och intern kommunikation ar framfor allt ett ledningsverktyg.
God intern kommunikation kan paverka personalens motivation och skapande av en god
atmosfar. Detta ar vardefulla faktorer som ocksa paverkar arbetskomforten och darmed
verksamhetens produktivitet. Den externa kommunikationen &r information och

interaktion riktad utat fran foretaget. (Lohtaja & Kaihovirta-Repo, 2007, ss. 12-14)

Marknadskommunikation ar en del av den externa foretagskommunikationen.
Marknadskommunikation ar sarskild kommunikation riktad till foretagets externa
intressenter, vars syfte ar att generera efterfragan och kassaflode direkt eller indirekt.

Marknadskommunikation syftar darfor till att 6ka kundens medvetenhet och paverka hans
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asikter om foretaget. En av marknadskommunikationens viktiga uppgifter dr ocksa att
hjalpa foretaget att gora sina egna produkter battre, sadana vars oOverlagsenhet och
varumarke kunden och féretaget ar 6verens om. Som marknadsforingsbudskap ar det
starkt relaterat till varumarkeskdannedom, varumarkesbyggande och manga omraden runt

varumarket. (Meltwater, 2021)

Tabell 1 ned fran boken "How brands grow” (Sharp, 2010) visar nya mojligheter for
marknadsforing. Tabellen visar tidigare synvinklar som har varit i fokus och synvinklar som
idag ligger i annu storre fokus angaende marknadsforing. Sharp betonar den emotionella

synligheten, att fa konsumentens uppmarksamhet genom kanslovackande material.

Tabell 1 - Mot nya marknadsfoérings prioriteter (How brands grow, 2010, s. forord Xllil)

Gamla | Position Differentie | Férmedla Unika Overtyga Underv | Rationellt
modell ring forstdelse forsdljnin isa involverade tittare
en gs
metoder

Nya Framtrddande Individuali | Bli Relevant | Uppfriska Uppnd | Emotionellt distra
modell tet uppmdrksam | a och bygga herade tittare
en mad, ge associati | minnesstruk

emotionella oner turer

svar

4.1 Varumarke

Begreppet varumarke i denna forskning spelar en viktig roll, eftersom varumarket ar en
stor del av ett foretag och foretagskommunikation. Varumarket anvands for att
kommunicera vem foretaget ar och 6nskade saker om dem till olika malgrupper.
(Meltwater, 2021). Varumarket kommunicerar foretagets identitet och speglar foretagets

varderingar. (Godin, 2018, s. 154)

Ett varumarke kan definieras pa flera olika satt, det gemensamma for storsta delen ar att
ett varumarke skapas for det forsta fran konsumentens synvinkel (Miltenburg, 2018, s.
14). Dock har ett varumarke en kort syn pa kundens férvantningar pa foretaget. Vilka
|6ften varumarket ger for dem och vad kunden forvantar sig att fa, detta lofte ar
varumarket. (Godin, 2018, s. 154) Nufortiden ar det dannu viktigare for ett varumarke att
uppmarksamma genuint ansvar. Féretagskulturen har en enorm inverkan pa ett

varumarke. (Miltenburg, 2018, s. 22)
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Ett starkt varumarke ar igenkannligt oftast pa grund av foljande: man kommer ihag och
kdnner igen varumarken redan pa grund av att de dr annorlunda, har ett starkt varfor, har
en berattelse som manniskorna latt kan beratta vidare, har en tydlig kommunikation,
vaxer och ar levande, har ett starkt namn och ansikte, ar realistiskt och palitlig.
(Miltenburg, 2018, s. 19). Ett varumarke formas vid alla motesplatser dar kundens och
foretagets vagar korsas, i det har fallet pratar vi om varumarkets berdringspunkter

(Wheeler, 2018, s. 3).

| slutdndan bestammer alltid kunden, inte foretaget, om bildandet av varumarket.
Eftersom varumarket bildas i kundens sinne. Detta paverkas av kundens egna

overtygelser, attityder, behov och foretagets rykte. (Neumeier, 2006, ss. 2-3)

4.2 Varumarkes position, vision och mission

Varumarkets position ar platsen mellan konsumenten och varumarket, de aspekter som
sarskiljer varumarket fran sina konkurrenter. Att positionera ett varumarke for att vara
oersattligt kraver dagliga anstrangningar och daglig 6nskan att vara bast i kundens 6gon
och sinne.(Wheeler, 2018, s. 6). Nar konkurrensen hardnar maste foretagen hitta satt att
skapa ett oersattligt kinslomassigt band med kunderna. Detta mal kan uppnas genom att
bygga ett starkt varumarke som skiljer sig fran sina konkurrenter. Konsumenter alskar, litar
och tror pa starka varumarken och detta paverkar direkt foretagets framgang. (Wheeler,

2018, s. 2)

Varumarkets vision och mission ar kdrnan och hjartat av varumarket. Ett varumarke ar sa
mycket mer an bara en logo och en slogan. Varumarket for fram féretagets mission och
storsta varden. (Godin, 2018, ss. 153-154). De basta varumarkena forenas av ett
inspirerande uppdrag som vagleder verksamheten och speciellt det dagliga arbetet for
hela foretagets personal. Ett uttalande som speglar féretagets varderingar,

kunduppfattning och plats i samhallet. (Matero, 2018)

Varumarkets mission skall tydligt kommunicera varumarkets syftet ,mal och hur de ar
avsedda attt betjana sina kunder, sin publik. Syftet motsvarar varfor féretaget -

varumarket- faktiskt ens existerar. (Neumeier, 2006, s. 172)
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Varumarkets vision antyder idéerna bakom varumarket, som hjalper att halla fokuset till
framtiden och stoder vagen. Brand vision reflekterar och stéder verksamhetens
tillvaxtstrategi, sarskiljer den fran konkurrenterna, resonerar med konsumenterna och
inspirerar foretagets anstallda och partner. (Aaker, 2014, s. 3)
Det som redan ovan kom fram sa ar orsaken bakom varumarkes mission mer syftet pa
existens och varumarkesvision det som beskriver framtiden. (Neumeier, 2006, s. 172)

(Aaker, 2014, s. 3)

4.3 Storytelling med varumarket

Betydelsen bakom storytelling eller produkterna ligger i centrum for
marknadsforingen. Att beratta berattelser ar ett av de badsta satten att skapa en
anknytning till kunder. (Godin, 2018, s. 12). Historien innehaller vanligtvis delar av
foretagets syfte eller varfor foretaget grundades, samt var foretaget ar pa vag, inklusive

foretagets vision. (Godin, 2018, ss. 69-70)

Genom storytelling kan man beratta historier for kunder som de ar intresserade av att

hora. Detta far foretaget att fanga kundernas uppmarksamhet. (Kaufman, 2010, s. 108)

| Godins bok finns en lista av Bernadetta Jiwa med tio saker som en bra storytelling

formedlar. (Godin, 2018, ss. 69-70)

“En bra berattelse av Bernadetta Jiwa”:

~

Férena oss med verksamhetens betydelse och viirden

2. Tillater oss att hylla vdra styrkor och paminnas om varifran vi bérjade for att ha
ndtt hit

3. Férdjupar férstdelsen av vdra unika vérden och det som sdrskiljer oss frén andra

pG marknaden

4. Forstdrker vdra kdrnvdrden
5. Hjdlper oss att hdlla den rdtta vigen och géra virdebaserade beslut
6. Uppmuntrar oss att beméta kunderna, i stdllet for att reagera pa det som sker pa

marknaden
7. Lockar kunder som vill stoda verksamheter som reflekterar kring deras véiirden
8. Bygger upp varumdrkeslojalitet och en berdittelse for kunderna att berdtta vidare
9. Attraherar lika tinkande mdnniskor som man skulle kunna anstélla
10. Hjdler oss att vara motiverade och fortséitta géra arbete som vi dr stolta éver
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| Miltenburgs verk, "Brand the change” finns en uppsats av Paul Roshna med rubriken
"Telling stories”. | denna uppsats kommer det tydligt fram tre viktiga punkter som
forstarker det emotionella bandet mellan varumarket och dess mottagare,

konsumenterna (Miltenburg, 2018, ss. 200-201):

1. Lédgg dig sjélv med i berdittelsen — visa varfér du goér det du gér
2. Beuvisa till publiken varfér de ska bry sig — sammankoppla deras virden med dina
3. Hjdlp dem att férstd vad de ska géra — specifik handlingsplan

Storytelling har traditionellt syftat till att paverka bilden av varumarket och vacka kédnslor
eller 6ka malgruppens medvetenhet om varumarket. WOM-marknadsforing ar nara

relaterat till storytelling, vilket diskuteras i ett eget teoriavsnitt.

4.4 Varumarkes identitet och tone-of-voice

Varumarkesidentitet dr det som tilltalar kundernas sinnen, varumérkesidentitet framjar
igenkannbarheten och forstarker differentiering. Varumarkes attributer ar egenskaper

som beskriver varumarket, via dessa formedlas betydelsen. (Wheeler, 2018, s. 4)

Varumarkes identitet uttrycker sig i varje beréringspunkt (touch-points) for varumarket
och blir inneboende i foretags-kulturen, en konstant symbol for dess karnvarden och dess

relevans. (Wheeler, 2018, s. 12)

Tonalitet sakerstaller att all kommunikation anvander samma sprak och stil (Taivainen,
2020). Varumarkes tone-of-voice ar inte det du sager, utan hur du sdger det. Brand tone-
of-voice ar humoret och kanslan som férmedlas till kunderna genom specifika ordval och
stilar att skriva. (Moran, 2016). Enligt Moran och ‘Four dimensions of brand tone of voice’
-modellen finns det fyra priméara tone-of-voice dimensioner som oftast anvands (Moran,

2016):

1. Rolig vs seri6s: férs6ker skribenten vara humoristisk? Eller hanteras dmnet pa ett
seriost sétt?

2. Formell vs planlés: dr skrivandet gjort pa ett formellt sdtt? Inte formellt?Pa ett
vardagligtsdtt?

3. Respektfull vs respektlés: vilken instdllning har skrivaren fér dmnet, dr det
respektfullt? Eller har hen en respektlds /irrelevant instdllning?
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4. Entusiasm vs faktum: verkar skribenten entusiastisk 6ver émnet? Ar
organisationen intresserad av servicen/produkten? Eller den information som den
handlar om? Eller dr skribenten inte intresserad?

Det ar viktigt att forsta hur tone-of-voice fungerar i manniskans hjarna for att kunna
formedla det pa ratt satt till konsumenterna. Det har gjorts en studie i “Journal of
Neurosciences” dar man diskuterar var inre rost som kommer fram nar vi laser nagot.
Som ger oss mojligheten att héra tonen pa orden i huvudet. Till exempel om man laser en
bok dar det finns olika karaktarer som sager nagot pa olika humorer, sa kan man hora

dessa toner nar man laser dem. (Moran, 2016)

Sjalvklart hander dessa ocksa nar konsumenterna laser epost som har skickats eller nar vi
svarar pa deras feedback pa en produkt till exempel. Darfor ar det extremt viktigt att

komma ihdag hur man implementerar sin ton i texten nar man skriver. (Moran, 2016)

Men vad kravs for att hitta den “ratta tonen”, i artikeln "The four dimensions of tone-of-
voice” kom det fram tre viktiga punkter att komma ihag. 1. Vardaglig vs Formell, 2. Positiv
vs Negativ, 3. Specifik ton till kontexten. Nar man tar till hansyn dessa ar man redan flera

steg fore konsumenterna. (Moran, 2016)

4.5 Varumarkes kapital

Varumarkes kapital ar vardet pa varumarket, det har bestamts av kundernas uppfattning
av kvaliteten och efterfragan. Man kan i praktiken méata varumarkes kapital med hjalp av
dessa nedan ndmnda punkterna och med att jamfor dem med numeriska tal.

Det ar baserat pa faktorer sdsom igenkdannandet av varumarket, kundernas lojalitet och
forndjsamhet. Varumarkes kapital ar vardet av ett varumarke. De viktigaste faktorerna for
varumarkes kapital ar upplevd kvalitet, varumarkes kinnedom, varumarkes associationer

och varumarkes lojalitet. (Aaker, 2014, s. 10)

Varumarkes kannedom hanvisar till konsumenternas fortrogenhet med en viss produkt
eller tjanst. Varumarkeskannedom gor allmanheten bekant med en produkt och skiljer
den fran konkurrerande varumarken. HOog niva av varumarkesmedvetenhet kommer
sannolikt att generera mera intdkter. (Aaker, 2014, s. 10). Det finns huvudsakligen tre

typer av varumarkes kdnnedom — varumarkes paminnelse, varumarkes igenkdnning och
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varumarkes dominans (top-of-mind). Varumarkes paminnelse betyder att kunder kan
sjalva identifiera varumarket utan nagon hjalp, sa kallad paminnelse utan hjalp.
Varumarkes igenkanning betyder assisterad paminnelse. Varumarkes dominans (top-of-
mind) alla varumarken som kunden kommer ihag utan hjalp och det som man forst tanker

pa ar top of the mind-varumarket. (mbaSkool, 2020)

Varumarkes associationer inkluderar produktattribut, design, sociala program, kvalitet,
anvandarbilder, produktbredd, vara global, innovation, systemlosningar, varumarkes
personlighet och symboler. Varumarkes associationer kopplar kunder till varumarket.

(Aaker, 2014, s. 11)

Varumadrkes lojalitet ar karnan i varje varumarkes varde, lojalitet ar ihallande (Aaker,
2014, s. 11). Kundperspektivet av varumarkes kapital betonar att syftet med ett féretag ar

att skapa och behalla en kund. (Lindberg-Repo;Mehra;Gupta;Dube;& Kaul, 2009, s. 103)

4.6 Kundupplevelse och kundlojalitet

Varumarkeskommunikation ér en kombination av aktiviteter sasom reklam, sociala
medier och recensioner som anvands for att kommunicera med konsumenterna.
Kundupplevelsen uppstar av dessa moétespunkter som produceras av
varumarkeskommunikationen. Enligt Clark (2013) kan en kundresa definieras som en
beskrivning av kundupplevelsen dar olika beroringspunkter kdannetecknar kundernas
interaktion med ett varumérke, produkt eller tjanst av intresse. Malet med varje
varumarkes motespunkt ar att skapa ett positivt kdnslomassigt intryck och att skapa ett
battre kdnslomassigt tillstand for kunden (Ahvenainen;Gylling ;& Leino, 2021, s. 54). Enligt

Simon Sinek (2009, s. 67) kdper inte kunderna det du gor utan de koper varfor du gor det.

Kundupplevelsen innebar alla méten mellan kunden och féretaget och alla kanslor och
sinnesbilder som vacks eller skapas. En unik och minnesvard kundupplevelse ar det enda
sattet i den digitala tidsaldern att sticka ut och lyckas i den harda konkurrensen.

(Ahvenainen;Gylling ;& Leino, 2021, s. 5)

Kunden viljer ett varumarke fran alternativen som forstar hur man svarar pa behov och

kanslor. Det finns tre typer av reaktioner: ja, nej och wow. Wow ar vad varumarket siktar
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pa. (Ahvenainen;Gylling ;& Leino, 2021, s. 11). Wow ar ett 6gonblick av forundran som din
kund kommer att minnas. WOW-effekten ar sma gester, uppmarksamhet pa
kundspecifika detaljer eller ndgon annan atgard som kan fa din kund att kanna sig viktig

och overtraffa hens forvantningar. (Gilbert)

Enligt Pieteld (2012) sa kan kunder delas in i foljande steg:

1. Potentiella kunder som vill kbpa foretagets produkter eller tjanster.

2. Nuvarande kunder som képer mellan, som vill kbpa mer och oftare.

3. Stamkunder som anvander féretagets produkter mycket och regelbundet. De ar
lojala kunder.

4. Rekommendationer dvs kunder som rekommenderar féretaget till andra, nya
potentiella kunder.

5. Influencers dvs kunder som tillfor ett mervarde till foretaget med sitt eget rykte.

Punkt 4 ovan “rekommenderas av kunder" diskuteras mer i detalj i kapitlet om WOM
(Word-of-Mouth).

Lojala kunder ar foretagets viktigaste kapital, kundlojalitet skyddar féretag fran
konkurrens, 6kar forsaljning och ldnsamhet och minskar kostnader internt. (Loytana &
Kortesuo, 2011, s. 11). Kundupplevelsen skapas som en relation mellan kundens
forvantade varde och forverkligandet. En dalig kundupplevelse dr en besvikelse och en
utmarkt upplevelse ar da man overtraffar kundens férvantningar. Kunden kan vara
positivt, neutralt eller negativt engagerad i foretaget. | en neutral kundrelation kan
kunden acceptera visst missnoje relaterat till kundrelationen, utan att bryta
kundrelationen. Det viktigaste ar vad kunden minns om handelsen och inte vad som

faktiskt hande. (Ahvenainen;Gylling ;& Leino, 2021, s. 23)

Lojala kunder &r de kunder som ar mycket nojda, det vill sdga de for vilka produkten eller
tjanstens nivan har natt eller till och med 6vertraffat forvantningarna. Positiva
upplevelser kommer att initiera kundlojalitet. Varumarket ar nyckeln till att skapa vanor
for kunderna. For att kunderna ska bli mer automatiserade nar de képer utvalda
varumarken maste de lita pa varumarket. (Martin, 2008, s. 131). Att kunden blir
automatiserad betyder enligt Martin (2008) att konsumenten gér omedvetna,
vanemassiga val. Om foretaget kan designa produkter, satta priser och designa
kommunikation som tilltalar konsumenternas vanor, kan foretaget gora det enkelt for
kunderna att vélja produkt eller varumarke utan att ens tanka pa det. Féretaget kan skapa

omedveten kundlojalitet, foretagets viktigaste tillgang. (Martin, 2008, ss. 180-181). Enligt
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Leino, en del av den heltackande kundupplevelsen &r medvetenhet och méte i form av ett

varumarke. (Ahvenainen;Gylling ;& Leino, 2021, s. 33)

No6jda kunder blir lojala, stéttar och rekommenderar féretaget och varumarket vidare.
(Spalton, 2010, ss. 90-91). Att bygga ett palitligt rykte dver tid genom att handla rattvist

och arligt ar det basta sattet att bygga upp varumarkeslojalitet. (Kaufman, 2010, s. 114)

Den lojala imagebilden baserar sig pa varumarkets férmaga att ge sina lojala kunder en
kdnslan av samhorighet. Denna kansla av lojalitet baserar sig pa kanslor och socialitet.
Den lojala kunden upplever att hen delar sin livsstil eller sin sjalv bild med varumarkets.
(Paavola, 2006, ss. 35-41). Kundlojalitet kan ses som ett foranderligt tillstand, dar

forandringar syns bade i kundens beteende och i kundens tankar. (Paavola, 2006, s. 46)

Som framgar av inledningen kan kundlojalitet utvarderas utifran tva olika dimensioner:
baserat pa beteende och baserat pa attityder (Paavola, 2006, ss. 35-41). Nar man
hanterar kundlojalitet baserad pa attityder ur foretagets perspektiv, hjalper forstaelsen av
kundernas negativa attityder foretaget att se hindren for dess forsaljning. Pa

motsvarande satt hjalper tolkningen av positiva attityder foretaget att forsta de faktorer
som starker kundrelationern. (Buttle, 2009, ss. 45-46). Ett valkdant matt baserat pa
attityder ar Net Promoter Score (NPS), det vill sdga mattet pa vilja att rekommendera,
som talar om hur stor andel av kunderna som ar redo att rekommendera foretaget.

(Ahvenainen;Gylling ;& Leino, 2021, s. 24)

| manga foretag riktas malen och matten mot den egna organisationen och
kassaapparaten. Allt for att foéretag har konkreta medel fér hur man verkligen kan hjalpa
kunder att skapa en positiv kdnslomassig upplevelse. Foretaget bor skapa en sadan
kundupplevelse och sadana kanslomassiga spar som far kunden att uttrycka tack eller
berémma en positiv upplevelse. Harda resultat stods alltid av mjuka varderingar, sdsom

tillit och uppskattning. (Ahvenainen;Gylling ;& Leino, 2021, s. 32)

4.7 AIDA-modellen

AIDA ar ett marknadsforingskoncept som beskriver de olika stadierna fran varumarkes

kdnnedom till att utveckla intresse till att kopa produkten. (Rawal, 2013). AIDA-modellen
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beskriver kundernas kopprocess; fran forsta steget till det sista och vad som gor att de

stannar som lojala kunder. (Asiakkaan ostopolku, 2017)

Det finns flera olika versioner av AIDA-modellen. Har anvands den orginella versionen av

AIDA. (Rawal, 2013). AIDA star for:

A (Awareness): Kinnedom, det som vicker konsumentens uppmdrksamhet

I (Interest): Intresse, det som vdéicker intresset hos konsumenten

D (Desire): Vilja, det som véicker konsumentens lust att kpa

A (Action): Handling, i denna modell betyder det helt enkelt det som fdr konsumenten att
slutféra handlingen

AIDA-modellen kan ocksa kallas fér en tratt: i den forsta fasen A, ar tratten som bredast -
da har man en helhetssyn pa marknaden och dess potential. | den sista fasen med sista
A:et ar tratten som smalast och kunderna har valts ut genom processen (Rawal, 2013).

Den originella AIDA-modellen (tratten) presenteras nedan som figur 3:

AWARENESS

INTEREST

DESIRE

ACTION,

Figur 2 — Den ursprungliga AIDA-modellen (Rawal, 2013, ss. 37-44)
Det finns ocksa en version av AIDA-modellen som inkluderar fem faser. Den femte fasen
kallas for lojalitetsfasen eller kundlojalitet, for det &r da kunden binder sig till foretaget

genom AIDA-modellen. (Asiakkaan ostopolku, 2017)

Figur 4 nedan som visar tratten och cirkeln baserar sig pa tva “kundprocesser”som skiljer
sig fran varandra: hur man forr har tagit konsumenteran i hansyn och hur det nu ser ut
idag. Man kan se att den traditionella modellen tratten behandlar kunderna som slutliga
"produkten” och allt kring det byggs upp stegvis fore. Medan den nya modellen cirkeln
tydligt visar att kunden ligger i mitten och ar i fokus i alla processerna runt om. (Kenner &

Leino, 2020, s. 176)
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FRAN TRATTEN TILL CIRKELN

FORE:

Tratten, kunderna &r slutresultatet. NU:

Cirkeln, kunderna ar i centrum.

MARKNADSFORING SERVICE

FORSALINING KUNDERNA

FORSALINING MARKNADSFORING

KUNDERNA

Figur 3 — Fran tratten till cirkeln (Kenner & Leino, 2020)

4.8 WOM (Word-of-Mouth)

Word-of-mouth handlar om konsumenternas diskussioner sinsemellan om varumarket,
foretaget eller produkten. Konsumenterna delar oftas sina positiva erfarenhet framat,

rekommenderar en produkt eller service till ndgon bekant. (Romaniuk & Sharp, 2016)

| verket “How brands grow, part 2” (Romaniuk & Sharp, 2016) diskuteras WOM och dess
betydelse for ett varumarkes tillvaxt. Det diskuteras om positiv och negativ WOM, da nagon
talar positivt om ett varumarke eller nar nagon talar negativt om det. Det &r viktigt att
fundera pa hur mycket WOM paverkar just ditt varumarke och huruvida WOM har
betydelse for att varumarkets budskap sprids vidare av ndjda kunder. Det kommer upp
funderingar kring hur mycket resurser man skall lagga pa att fa fram den positiva delen och
hur mycket tid man ska spendera pa att “lagga ned” det negativa. (Romaniuk & Sharp, 2016,
s.128)

Verket visar ocksa tydligt sambandet med forskningar om WOM, att det ar mer vanligt att
anvanda sig av den positiva attityden gentemot WOM eftersom det ar mer vanligt att
manniskor vill hora det positiva varfor de ska valja en produkt i stillet for att hora det

negativa. (Romaniuk & Sharp, 2016)
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Det ar mer vanligt att WOM sker mellan manniskor som redan ar bekanta med varandra,
eftersom man redan kanner till varandras intressen och har darmed lattare att tala om
dem. Med framlingar behdver man oftast lara kdnna deras intressen. (Romaniuk & Sharp,

2016, s. 130)

En sann historia ar ocksa en bra orsak for WOM, utan en stark historia finns det inte direkt
nagot som skulle vara vart att beratta fér ndgon. Man vantar oftast pa nagot som styr
diskussionen till varumarket, i stallet for att sjalv borja tala om det. Med en historia som ar

vard att beratta vidare skoter WOM sig sjalv. (Romaniuk & Sharp, 2016, s. 132)

Enligt forskningar ar WOM:s positiva effekt oftast mer betydelsefull f6r personer som inte
tidigare har hort om varumarket och dessa personer ar ocksa mer villiga att kopa produkten

efter positiv WOM. (Romaniuk & Sharp, 2016, ss. 136-137)

Det finns ocksa fakta kring negativt WOM, om en konsument hor negativa kommentarer

om varumarket vill den oftast korrigera det och st6tta positivt varumarket. (Luethin, 2016)

En artikel pa webplatsen "Meltwater” diskuterar man om WOM:s betydelse. Nio av tio
konsumenter laser produktkommentarerna innan de gor sitt slutliga kopbeslut. Omkring
70% av konsumenterna anger att det ar extremt viktigt att kunna lita pa varumarket innan
de gor ett kop. Detta har blivit sarskilt viktigt nu pa 2020-talet, viktigare an det nagonsin
tidigare har varit. (Meltwater, 2021)

Artikeln forklarar ocksa att idag ar WOM ett valdigt “enkelt” satt att fa synlighet och skapa
diskussion. Det finns inget som till hundra procent kan garantera att konsumenterna far en
positiv uppfattning om ditt varumarke, men WOM ar ett valdigt bra satt att forsoka.
(Meltwater, 2021). Att uppratthalla en bra kundupplevelse for kunderna ar en boérjan for

WOM, nar varje kund far en bra upplevelse sa 6kar mojligheterna for WOM. (Avidly)

5 Foretagets tillvaxtstrategi

Den klassiska modellen for tillvaxt ar Ansoff-matrisen. Matrisen beskriver fyra olika vagar
for tillvaxt:

e Marknadspenetration: foretaget utvecklar befintliga produkter till nya marknader
e Produktutveckling: foretaget utvecklar nya produkter pa befintliga marknader
e Marknadsutveckling: féretaget utvecklar befintliga produkter till nya marknader



20

e Diversifiering: foretaget introducerar nya produkter pa nya marknader

Ansoff-matrisen kan ocksa kallas Ansoffs produkt- och marknadstillvaxtmatris. Denna
matris anvands sarskilt nar foretaget soker tillvaxt. Matris bestams vanligtvis genom att
fokusera pa om produkterna ar nya eller befintliga och om marknaden &r ny eller redan
befintlig. (Ansoffmatrix, 2023)

Enligt Seppa finns framst sex olika satt for ett foretag att vaxa. Var och en av dessa
tillvaxtstrategier skiljer sig tydligt fran varandra och kombinationen av dessa

tillvaxtmetoder utgor verktyg for foretagets tillvaxtstrategi. (Seppa, 2017)

1. Marknaden. Ett typiskt sdtt att viixa for foretag dr att expandera till en ny
marknad eller att férdjupa sig i sitt eget fokus pa marknaden.

2. Férsdljiningskanal. Séirskilt med tillvéxten av internet dr, att sdttet att vixa for fler
och fler féretag har varit att utéka sitt utbud till onlineférsdljning.

3. Képaren, en grupp av nya képare riktas, och det dr inte det traditionella och ofta
tdnkta sdttet.

4. Att erbjuda, den klassiska kdllan till tillvixt ékar utbudet.

5. Férviirv & arrangemang, som expanderar tillvéxt utéver den tidigare ndmnda
organiska tillvéixten (punkterna 1-4)

6. Produktivitet, Med hjdlp av produktivitet och verksamhetsutveckling kan féretaget
fa sin verksamhet att vdxa.

(Seppa, 2017)

Punkt 2 ovan namnde forsaljningskanaler, som kan till exempel vara B2B eller B2C
forsaljning. B2B forsaljning (business to business) innebar da nar foretaget saljer sin
produkt eller tjanst direkt till andra foretag. Medan B2C forséljning (business to
consumer) antyder da nar foretag séljer sin produkt eller tjanst direkt till konsumenterna.

(SaaSFinland, 2023)

Tillvaxtstrategin kan omfatta valet av marknaden och strategins malgrupper, att utvidga
portféljerna och 6ka produktiviteten. En klar och tydlig strategi ar livsbetingelsen for
affarsverksamheten. | strategin definierar man valen och de positiva faktorerna. En bra
strategi ar innovativ, inspirerande och enkel att forsta. Strategin styr foretagets

verksamhet. (Markinvest)

De vanligaste satten att mata tillvaxt ar oftast relaterade till kortsiktigt kassafléde och
langsiktig lonsamhet, som paverkar aktiernas valuering. Kassaflode ar ett foretagets olika
betalningsstrommar, inbetalningar och utbetalningar. (Hypergene). Féretags verksamhet

kan matas med flera indikatorer sdsom omsattning, balansomslutning, bruttovinst och
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antal anstallda. Utveckling och i detta fall foretagets tillvaxt kan matas genom

forandringar i dessa nyckeltal, till exempel omsattningstillvaxten. (Hamaéldinen, 2022)

| de sex punkter ovan av (Seppé, 2017) kommer det fram mera traditionella satt kring
tillvaxt da man tar till hansyn foretagets strukturer, miljon, industrin och markanden.
Medan har nedan syns artikeln av (Kauppalehti, 2015) dar man tar till hansyn

kunden/ménniskan snarare an allt runt om.

Eftersom detta arbete handlar om foretagets tillvaxt, sarskilt ur ett
kommunikationsperspektiv, dppnar Kauppalehtis blogg ‘Fem satt att fa ett foretag att

vaxa' (Kauppalehti, 2015) foretagets tillvaxt pa ett nytt satt:

Féretaget har en gemensam vilja och engagemang for foretagets tillvéixt
Féretaget vet hur man anvdnder och produktifierar sin egen kompetens
Foretaget fokuserar kraftigt pa forsdljning och férsdliningsaktiviteter
Féretaget ser till att produktionen fungerar och att produktionen kan skalas.

Luh W N kR

Féretaget tar hand om kundnéjdhet. Nér kunderna engagerar sig i féretaget och
forblir féretagets kunder skapar detta tillvixt for féretaget. En engdngsférsdéljning
ger ingen tillvixt utan leder till att grundersdéttningen mdste sdljas igen under
varje rikenskapsdr. Av denna anledning dr kundnéjdheten en av de stérsta
vikterna fér féretaget.

5.1 Hallbarhet i tillvixtstrategin

Enligt en prognos i “Marketin 5.0” kommer den globala ekonomiska tillvaxten att
fortsatta att mattas av pa grund av marknadens hoga mattnadsniva och konsumenternas
forsvagade kopkraft. Detta betyder att det kommer att bli svart for foretagen att hitta nya
satt att vaxa, dven om de fokuserar pa att skapa och halla igdng organiska vaxtstrategier
genom att utvidga sin marknad eller genom att skapa nya produktinnovationer.

(Kotler;Kartajaya;& Setiawan, 2021, s. 42)

”"Markting 5.0” tar upp foljande punkter om varfor hallbarhet har sa stor betydelse for

tillvaxten idag (Kotler;Kartajaya;& Setiawan, 2021, s. 43):

e De yngre generationerna dr mer insatt i hallbarhetsfragor

e Konsumenterna dr mer uppmdrksamma pa féretagens etiska férfaranden

e Attden hdllbara tillvixten syns i samhdllet skapar helt nya tillvixtmdjligheter
e Motivationen fér framtiden kommer frdn interna faktorerna
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Enligt "Uncommon Service” (Frei & Morriss, 2012, ss. 120-121) ska man behandla sina
konsumenter lite som sina icke-betalda, icke-inldarda anstallda for att visa att
konsumenterna har en stor betydelse for verksamheten, att man tar hansyn till deras
feedback om varumarket och produkterna, att deras asikter har betydelse for att

produkten/tjansten ska kunna forbattras ar viktigt.

6 Forskningsmetoder

| denna undersokning har jag anvant mig av bade kvalitativa och kvantitativa metoder
som forstarker varandra. Den kvalitativa metoden grundar sig pa en intervju och ett
Google Forms-formular. Den kvantitativa metoden grundar sig pa uppgifter om
kundnojdheten och numerisk feedback fran kunderna. Jag och respondenterna ar

inforstddda pa att Google inte ar GDPR-kompatibelt.

6.1 Kvalitativ undersokning

Kvalitativ data samlar in information som beskriver ett amne snarare an mater det. Det
kan vara intryck, asikter eller synpunkter. En kvalitativ semistrukturerad intervju ger
mojligheten for svararen att vara mer 6ppna och dkta, det ger mera rum for tankar och

betoning kring informationen (Humphrey & Lee, 2004).

| denna undersodkning har jag anvant den kvalitativa metoden for att fa ett nytt perspektiv
pa det undersokta fenomenet fran foretagets egen utgangspunkt. Vid kvalitativa
undersokningar analyserar man redan befintlig information for att na den djupare

meningen med informationen.

Jag har undersokt om foretagets grundaren och anstallda har en gemensam syn om
varumarkets ursprungliga varden och om dessa har hallit genom aren. Tanken med denna

kvalitativa undersdkning var att fa fram relevansen av den redan befintliga informationen.

| den kvalitativa undersékningen har jag anvant bade en semistrukturerad intervju och

elektroniska frageformular.
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6.1.1 Intervju

Intervjun gjordes personligen med foretagets verkstallande direktorer.
Forskningsintervjuns syfte var att fa en tydlig bild pa hur TODG ser pa sina varden och hur

foretaget ser sin interna och externa kommunikation.

En intervju pa sex fragor skapades for foretagets verkstallande direktorer, grundaren
Tommi Lahde och styrelseordférande Harri Nikkanen. Fragorna handlar om foretaget,
varumarket, foretagets varden och kunderna samt visionen bakom hela verksamheten.

Foljande fragor stalldes till direktérerna i samband med intervjun:

1. Brandet skapar sadant vdrde fér kunderna, som ingen anna gér? Baserat pd
realiteter eller sinnesbilder? Var dr det fér mervirde som dr tinkt att TODG skall
ge till sina kunder?

2. Hur énskar ni att brandet pdverkar kundens beteende? Hurdan effekt 6nskar ni att
brandet har i konsumentens vardag/beteende?

3. Beskriv de viktigaste faserna eller valen som ni har gjort under féretagets livsgdng

4. Vad betyder kundupplevelsen fér TODG / eller for er?

5. Hur mdter ni kundupplevelsen, hur utnyttjar ni den fér att utveckla
féretaget/brandet?

6. Vad dr TODG:s malgrupp?

6.1.2 Frageformular

Frageformuldret upprattades for TODGs anstallda, kunder och icke-kunder av
produkterna.
Till hjalp i frageformuladret anvdandes Google Forms. Frageformularet har skickats till
foljande malgrupper:

e TODG:s anstdllda, customer happiness team

e TODG:s kunder
e Icke-kunder

Anstallda

’Customer happiness team’ bestar av foretagets nyckelpersoner, alla anstallda pa
kontoret som skoter om praktiska uppgifter sa som paketeringen och de personliga
"breven” som skickas med alla paket. TODG har elva anstéllda. For anstéllda stélldes

foljande fragor:

1. Vad betyder TODG fér dig?
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2. Beskriv TODG:s internakommunikation / Kultur?
3. Hurinser du att stdmningen / kutluren av TODG syns utdt till kunderna / eller syns

c{en alls?
4. Ovrig feedback, utvecklingsideer eller annat?
Kunder och icke-kunder
| sambandet med valet kring malguppen for frageformularen, diskuterades TODG:s
malgrupper som egentligen inte har definierats. Féretaget har en bred syn pa sin
malgrupp, men till slut valdes féljande kunder for frageformularet:

e Mqdn i medeldldern

e Kvinnor i medeldldern

e Unga mdn

e Unga kvinnor
Respondenterna ar bosatta i sddra Finland. Frageformularet testades for att garantera
dess funktionalitet, innan det skickades ut till kunderna.
| detta arbetet anvands begreppet kund och det innebar personer som har kdpt och

anvander TODG:s produkter. Medan icke-kunderna ar personer som inte har kopt eller

anvant produkter.

| frageformuldret for kunder fragades féljande saker:

=

Ar TODG bekant Gt dig?

Hur / var har du stétt péd TODG:s markandsféring eller TODG i sig.

3. Hur skulle du beskriva TODG:s brand, hurdanna vérden inser du att TODG-brandet
har? Hurdan kénsla ger brandet at dig?

Kdnner du historien om TODG? Hur skulle du berdtta denna historia?

Hur syns brandet / hur har brandet pdverkat din vardag?

6. Varfor dr du en anvdndare?

N

LA

Frageformularet till icke-kunder inneholl samma fragor som kundernas, férutom den sista

fragan som omformuleras till foljande: ”Varfér dr du inte en kund?”

6.2 Kvantitativ undersokning

Kvantitativa metoder &r oftast siffermassiga analyser till exempel av faktorer som man
enkelt kan kvantifiera. Information som man kan gora en statistik analys av, kvantitativbar
data ar data som man kan uttrycka i siffor, till exempel medelvarden pa nagot (Patel &

Davidson, 2019, ss. 90-99).
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Forutom intervjun och frageformularet anvandas ocksa TODG:s kundfeedback som kan
matas i siffror. Feedbacken finns i HelpScout som ar en plattform dar informationen
hamtades for analys. HelpScout ar en elektronisk kundtjanst- och feedbackkanal, som
TODG anvander HelpScout bland annat for att mata kundnéjdheten via

kundfeedkack/kundrespons som man samlar in via detta system.

Genom att undersdka och ga igenom TODG:s kundfeedback fick man en omfattande bild
av hur kunderna ar anser TODG:s kundservice. Jag gick igenom kundfeedback fran 2017
till 2022, varje ar separat. Genom att ga igenom och analysera TODGs kundfeedbacksdata
om hur kunderna upplevt att de har betjanats och hur de upplever foretagets produkter,
ger studien en Oversikt 6ver hur kundfeedback eventuellt har forandrats under aren. Ett
procentuellt virde enligt alla som hade svarat pa frageformularet delades in i: utmarkt,

bra och daligt.

7 Resultat

Har diskuteras det kring resultaten av intervjun och frageformularen. | sluteta av arbetet
finns det infogat fyra bilagor som innehaller fragorna och direkta svaren av frageformularen

och intervjun.

Intervjun med verkstillande direktdrerna genomfordes fysiskt pd TODG:s kontor i Abo i
mars 2023. Intervjufragorna skickades pa forhand till direktérerna Lahde och Nikkanen,
som sedan granskades tillsammans igenom i sambandet med intervju tillfallet. Svaren ar
gemensamma av bada direktorerna och darfor har det inte citerats direkt till ndagon dera.

(Bilaga 1 - Intervju fragorna + svar)

Frageformularet for anstallda (customer happiness team) genomfordes via ett google
forms frageformuldr som skickades i en gemensam chat. Frageformuladret inneholl fyra
olika fragor om TODG som foretag, om foretagets kultur och stamning. Frageformularet
hade 6ppna fragor for att anstallda skulle sjalv ha maojligheten att beskriva sina tankar kring
amnet. Frageformuldret skickades ut till anstdllda i mars 2023. | Bilagorna finns
frageformuldret med svaren, det finns vissa dolda svar for att de ar konfidentiella. (Bilaga

2 - Frageformular fragorna + svar (anstallda)
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Kundernas svar bestar av bade kvalitativa och kvantitativa resultat, da den kvantitativa
undersokningens svar gav basen och sa anvdndes den kvalitativa forskningen for att

fordjupa forstaelsen.
och kvalitativ forskning har anvants for att fordjupa forstaelsen

Ett urval av foretagets “malgrupper” valdes for frageformuldren gallande kunderna och
icke-kunderna. Da ett urval ar mera slumpmassigt och darmed representativt, medan ett

val ar diskretionart och dess resultat kan inte generaliseras.

Frageformuldret som skickades till kunder och icke-kunder skapades ocksa via google forms
frageformulidr och baserade sig pa 6ppna fragor, sa att respodenterna skulle sa 6ppet som
mdjligt beskriva sina tankar kring foretaget. Frageforumlaret innehéll sex fragor géllande

case-foretaget. Frage formuldret fér bade kunderna och icke-kunderna skickades ut i mars 2023. (

Bilaga 3 - Frageformular fragorna + svar (kunder) (Bilaga 4 - Frageformular fragorna + svar

(icke-kunder)

8 Analys

| detta kapitel gar jag igenom undersokningens resultat. | analysen av bade intervjusvaren
och formuldrsvaren kommer jag att diskutera dven med direkta citat fran intervjun.
Direkta citat fran svaren kommer att skrivas i kursiv och i citattecken. Jag diskuterar ocksa

resultaten av den kvantitativa konsumentdata.

8.1 Intervju med TODG:s verkstidllande direktorer

Har analyseras jag intervjun med foretagets verkstallande direktérer Tommi Léhde och
Harri Nikkanen. Lahde ar foretagets grundaren och verkstéllande direktér medan

Nikkanen fungerar som styrelseordférande och operativledare.

Intervjun med direktérerna handlar mycket om TODG:s varumarket och dess olika

dimensioner, vars teori har diskuterats i arbetet. Man kan se fran direktorernas svar att
TODG betonar den sanna berattelsen bakom hela foretaget valdigt starkt. Utan en akta
berattelse och ett intressant varumarke som har byggts upp kring det skulle TODG inte

vara den de ar idag. Enligt foretagets ledning utgar varumarket TODG starkt fran
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anvandarna sjalva. Ledningen betonar den kdnslomassiga upplevelsen, varumarket och
valtaligheten i berattelsen.

’ Detta varumdrke handlar om sjélvséikerhet/sjélvfértroende. Sjélvfértroende dr den viktigaste
formen av fértroende/tillit, for att den 6ppnar upp kontakten till andra mdnniskor genom att

visa upp det ékta jaget, inte bara en tanke av det. Ndr man genuint kan vara sig sjélv, behéver
man inte ldgga energi pd att tdnka hur andra ser dig, eller vad de tinker om dig.”

‘Ndr médnniskor stoter pa vart varumdrke i vilket samband som helst, vill vi att vdr berdttelse
far dem att fundera kring sina tankar om sig sjdlv: “Kan jag acceptera mig sjélv sa som jag dr”,
”Som den mdnniska jag dr inne i denna kropp, utan att tdnka pa hur det yttre ser ut?”. Vi vill
skapa tanken och friheten till dem av att kdnna sig fri frdn andras férvéntningar och att bli
accepterad exakt sG som man dr.’

Istallet for en vanlig segmentering sa skapar féretaget en upplevelse genom kansla.
TODGs direktorer har ett valdigt “speciellt” satt att se pa varumarket. Varumarken borjar
oftast med att faststalla malgrupperna innan man bérjar med nagot annat och anvander
konsumentsegmenteringsmodeller och socioekonomiska mallar till detta. TODG vill fa
fram en kadnsloupplevelse med sin berattelse, nagot som kan rora varenda konsument
utan att specifikt faststalla malgrupper. Att fa fram berattelsen pa ett satt som vacker
diskussion och tankar och att denna kénsla far konsumenterna att agera, alltsa att gora
ett kop. Besluten kring malgrupperna visar sig vara valdigt modiga.
‘Vi har inte definierat varumdrkets mdlgrupp eller “kdrnbrukaren”, sG har vi inte heller ndgra
traditionella marknadsférings segment. Vi berdttar en berdttelse, som vi vill att far en viss typ
av sinnesreaktion av médnniskorna, som vi har genuint betydelse av. Denna berdttelse drar for
sig alla typer av dldrar och kén. Berdttelsen dr inte heller bunden till ndgra typiska
socioekonomiska parametrar trotts att, produkten ér premiumprodukt och prissartt enligt det.
Mdnniskor som ser var berdttelse meningsfull och relevant blir vara kunder. De som inte blir
vdra kunder ser inte berdttelsen som meningsfull eller relevant fér dem, kédnner sig inte ha

ndgot samband med den, hatar eller har aldrig hért den dn. Det finns alltid médnniskor som
kénner till varumdrket, men dr inte intresserade av att ta reda pd mer om det.’

TODG har sjalv ritat upp en syn pa hur de anser sig ga fram pa marknaden och hur de
sticker ut bland alla andra konkurrenter i branschen. Att fokusera pa kunderna, lyssna pa
deras feedback och ta hansyn till produktutvecklingen och kundservicen for att skapa den
ultimata kunderfarenheter. Bade med produkterna och den kdnslan som varumarket for

utat.
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Figur 4 - TODG:s egen syn pa marknaden (theotherdanishguy, 2023)

| sambandet av intervjun som gjordes for arbetet med case féretagets verkstallande
direktorer sa diskuterades det om marknaden, da ritade direktérerna sin egen syn om hur
de positionerar TODG pa marknaden, figur 2. Forsta punkten: var allting borjade, ar
historien bakom verksamheten och varumarket. Direktérerna anser att storytelling ar en
valdigt stor del av kundupplevelsen, det som skapar intresse for konsumenten. Punkt tva:
kommer méanniskorna och kulturen, att skapa samband mellan féretaget och
konsumenten. Punkt tre: skapa en dverlagsen produkt, med hjalp av kunderna. Ta till
hdnsyn deras feedback. Punkt fyra: skapa den maximala kundupplevelsen. Punkt fem: nar
alla dessa ovan namnda saker fungerar sa bildar foretaget ett ekonomiskt oberoende,

detta ger mojligheten for foretaget att gora egna beslut for framtiden.

Rutan under dessa fem punkter betonar de viktigaste delarna for att uppna dessa mal. Att
kommunikationen och interaktionen fungerar, problemldsningen sker smidigt och

historien bakom hela verksamheten berattas bra.

| teori delen diskuterades det kring varumarkes motespunkter och hur varje métespunkt
skapar ett positivt kanslomassigt intryck for kunderna. TODG stravar efter att uppna

detta, att varje motespunkt dar kunderna stoter pa féretaget ger ett positivt intryck.

| intervjun med direktérerna var det mycket fokus kring kunden, kundlojalitet och

kundupplevelse. Nar fragan om kundupplevelse stalldes (Vad betyder kundupplevelsen
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for TODG / eller for er?) betonade direktorerna att en kundupplevelse skapas fran akta
handlingar och atgarder som sker i konsumentens vardag, inte bara fran texter som
skrivs.

’Sa som termen ocksad sdger, hur kunden upplever oss. Hur vi talar till kunden och om kunden,
och hur vi méter kunden i olika situatione. | synnerhet om kunden har ndgot problem, till

exempel om vi av en eller annan anledning har svikit kunden eller om kunden ér missnéjd med
hur vi behandlar ménniskor eller just denna specifika ménniskan.’

Att mata kundupplevelsen ar en del av TODG:s vardag. TODG tar till vara
kundupplevelserna och gar igenom all data och feedback som kommer in. TODG vill forsta
sina kunder och fokusera pa sina anstallda och deras upplevelser. Detta kom inte fram
direkt under intervjuerna, men det ar en extremt viktig del i direktérernas
strategimaterial. Man kan pasta att foretaget ser sina anstallda som en del av upplevelsen

och som en "intern kund” vars insats ar lika vardefull.

Har berattade direktérerna om kundupplevelsen, hur de mater den och hur den anvands:

’Feedback pd produkterna dr en metod. Efter ett kbp skickar vi e-post till kunden cirka 2
veckor senare och fragar hur det kdnns. Vi ber kunden ge feedback pé
produkten/produkterna och kundbetjiningen. Efter varje kundfeedback som vi fatt fragar
vi kunden hur vi lyckades med kundservicen.’

“All insamlad data “checkas” varje vecka som en del av var vardags rutin. Ocksa fér att
reflektera bade enskilt och kollektivt med hela teamet 6ver hur vi lyckades. Ddlig
feedback, reklamationer och negativa omdémen dr speciellt vérdefulla. Man kan dock
ofta ldra sig mera av dem én av den positiva feedbacken.’

Alla kundupplevelser, produktfeedback och data utnyttjas alltid. Den information som
kommer fram, ar en viktig del av hur TODG:s ledning och foretagets vardag fungerar. Att
forsta kunderna och deras upplevelser kommer strakt fram i dessa samband och har ett
stort inflytande pa kundernas aterkommande och all verksamhet som sker pa
webplatsen. TODG samlar systematiskt in information som ska fungera som en ledande
vag for verksamheten. Detta kontinuerliga, systematiska arbete kan nastan kallas som
normalvardag for TODG och bakgrunden for varumarket. | teori delen diskuterades det
kring modellerna tratten och cirkeln, dar cirkeln representerade en modell dar kunden ar i
centrum och allting fungerar och byggs runt dem. Har kan man inse att TODG har en
likadan syn, da kunden ér alltid i fokus och man vill bygga upp en verksamhet som moter

kundens behov.
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Ett tydligt och bra kundlofte racker inte ensamt, utan det ar valdigt viktigt att
natbutikerna har ett bra urval att webplatsen fungerar bra och att prissattningen,
tackningsbidraget och volympotentialet ar bra. Nar produkterna och berattelsen bakom
dem &r intressanta uppstar den efterfragade wow-effekten som ocksa uppkom i intervjun
med direktorerna. Enligt intervjun grundar TODG:s wow-effekt sig pa berattelsen som
handlar om meningsfullheten, skillnaden fran andra varumarken men ocksa en valdigt

stark trovardighet.

| intervjuerna framkommer att de val som foretaget gjort i foretagets tillvaxt inte har varit
latta. TODG:s val gallande forsaljning visar sig ocksa avvika fran de mer traditionella.
Produkterna kan endast kopas B2C via foretagets egen webplats. Det finns alltsa inga
aterforsaljare eller andra webplatser dar man skulle kunna képa TODG:s produkter. |
webbutiken kommer kundloftet klart och tydligt fram, och aven i direktoérernas svar under
intervjun. Direktorerna har behovt fatta olika forsaljningsbeslut och andra svara beslut,
men de har alltid hallit sig lojala till foretaget och varumarket. Grunden for verksamheten
ar manniskor.
‘Redan i bérjan fattade vi beslutet att fokusera bara pd underkléddesbranschen och egen
distribution, enbart via var webbutik. Vi valde ocksa att producera produkterna av
material som dr gjort av avfall fran vdrldshaven, till exempel fiskenct. Dock senare ndr vi
fick vissa sma “problem” blev vi tvungna att fatta beslut omkring partners och dgare. Nu

dr var strategiska plan att var afférsverksamhet och ledarskapsmodell ska hjélpa oss att
fokusera pa det visentliga hela tiden.’

8.2 Customer happiness team frageformular

Ur de anstalldas synvinkel erbjuder TODG mer an bara ett jobb. TODG:s varderingar
aterspeglas i vardagen. Man far en tydlig kdnsla att anstallda kdnner sig sedda att bemota
varje dag med positiv energi. Customer happiness team har ocksa en valdigt likadan syn
om varumarkets varden, vilket &r viktigt for att uppratthalla gemenskapen i foretaget.
Svaren visar ocksa foretagets att varden kring hallbarhet respekteras och uppratthalls.

| svaren aterspeglas tydligt foretagets varden i samband med tone-of-voice, da foretaget

vill pa ett humoristiskt satt ta stallningen géllande sina varderingar.

“Kantaa ottava, huomiota herdttévd bréindi humoristisella otteella, tehdddn asiat omalla
tavalla, ei haluta hukkua muiden nimekkéémpien bréindien alle.”



31

“Todg on paitsi tyépaikka, myds tietynlainen turvapaikka. Sinne saa tulla juuri sellaisena
kuin on, 365 pdivdd vuodessa ja joka kerta luottaa siihen, ettd kohtaamiset toimistolla
ovat limpimié. Tyépaikka on muuttunut vuosien saatossa itselleni stressin ldhteestd
(kuten useimmat tyépaikat) ja palkanldhteestéd paikaksi, joka opintojen ohella tarjoaa
hengdhdyspaikan ja maisemanvaihtoa yliopistoarjesta. ”

“Eka yli vuoden mittainen tyépaikka. Mahdollistanut opiskelun ohella tyénteon. Lisdksi
ihmiset sielld on téyttd kultaa.”

“TODG om minulle tyépaikka joka ottaa jokaisen ihmisen avoimin kdsin vastaan, ja on
yritys jolla on hyvdt arvot niin luontoa kuin ihmisté kohtaan.”

TODG:s anstéllda ser arbetsplatsen ocksa som valdigt 6ppen, dar alla kan vara sitt dkta
jag. Ingen kanner sig mindre vard an de andra, och arbetsuppgifterna varderas lika.
Kulturen i foretaget ar sarskilt ppen och avslappnad och bidrar till en trygg arbetsmiljo.
Direktorerna litar pa sina anstallda till 100% och visar sin tacksamhet. TODG har en sa
stark gemenskap att de anstallda ser varandra som mer an bara arbetskollegor och kan
daven umgas utanfor arbetstiden. TODG stoder ocksa mojligheten att studera vid sidan av
arbetet. TODG ar en unik arbetsplats, vilket kommer tydligt fram i svaren. TODG

respekterar och satter stort varde pa sina anstallda.

“TODG:hen on aina mukava tulla téihin ja ilmapiiri on loistava. Koen, ettd jokainen
tyéntekijé saa olla juuri oma itsensd sielld ja kaikkien mielipiteitd ja asioita kuunnellaan ja
otetaan huomioon. Tydntekijéit tulevat mielesténi hyvin keskendéin toimeen. TODGssé
esimiehet myés kannustavat hyvin muuhunkin tyéntekoon, opiskeluun ja muihin elémdn
juttuihin (esim harratuksiin) ja ovat kiinnostuneita tyéntekijGistddn, heiddn
hyvinvoinnistaan ja mielipiteistddn.”

“Todg:lla on Idmmin, hauska ja omalla tavalla lapsenomainen ilmapiiri, johon on helppo
soluttautua mukaan. Huumori on rdvékkdd ja asiat sanotaan suoraan, joten kovin herkdlle
ihmiselle ympdiristé tuskin sopii. Suorasukaisuuden alla on kuitenkin rehellisyyden
arvomaailma, jota arvostan erityisesti sen takia, ettei firmassa ole olemassa “meité” ja
“teitd” tydntekijbiden ja johtoportaan vilillé, vaan kaikkiin luotetaan 100% kunnes se
luottamus petetddn. Aamuiset hartaudet ovat ihana tapa kohdata toisemme ja vaihtaa
kuulumisia, ja niiden jédlkeen on ilmapiiri mielesténi parantunut. Niissd on turvallista itkedi,
nauraa, kertoa ja kinastella, mikd on tyépaikalla aika harvinaista.”

“Avoin ja kaikki hyvéksyvd. Vililld tosin pidetédn omista mielipiteistd véhdn liikaakin
kiinni. Tyéntekijdt tulevat hyvin toimeen keskenddn eikd haittaa viettdd aikaa
tyokavereiden kanssa tydn ulkopuolellakin. Kannustetaan myés opiskeluissa ja sen oman
jutun léytdmisessd.”
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Enligt de anstallda syns TODG:s kultur i de unika och personliga kundbreven.
Foretagskulturen formedlar ocksa varumarkets varden och kundservicen bevisar ocksa
tydligt att foretagets varden och det okonstlade men professionella sattet att arbeta.
Kundresan kommer starkt fram i arbetet som customer happiness team gor, da de ar
konstant i kontakt med kunden nar de paketerar och skriver dessa ovan namnda breven.

For att skapa den unika kundupplevelsen i samband med kundresan.

Vissa anstallda anser att foretagskulturen inte syns utat sa mycket och att kulturen skulle

kunna vara tydligare och synligare.

“Kulttuuri tulee taatusti esiin mainoksissa muille, iimapiiristd saa sneak peakin viestien ja
somen kautta, mutta jdd ehkd véhdiseksi.”

“Mielestdni TODGn rento, avoin ja vdlittévd ilmapiiri vdlittyy asiakkaille kohtalaisen hyvin
personoitujen viestien ja mainonnan kautta.”

”Se ndkyy mielestdni paitsi henkilékohtaisen ja letkedn (mutta ammattimaisen)
asiakaspalvelun liséksi mainoksissa sekd verkkosivuillamme, joita tutkimalla saa heti
kuvan siité, millaisia arvoja todg:lla edustetaan, ja ettd itsensd liian tosissaan ottaminen
ei kuulu firman tai sen henkiléiden tapaan toimia.”

“Tilausten mukana tulevat viestit ja asiakaspalvelu antavat véhdn vihid kulttuurista,
mutta ei se muuten hirvedisti mitenkddn ndy.”

“Uskon ettéd ihmiset nékee TODG yrityksen, rentona ja “laid-back” tyylisend, mutta myds
sellaisena joka tekee kaiken rakkaudella asiakkailleen.”

8.3 Kundndjdhetsdata och produktbetyg

For att bade kvantitativa och kvalitativa undersékningarna skall stoda varandra
undersoktes kundernas feedback gallande produkternas kvalitet och kundfeedbacken pa

servicen.

Jag undersokte konsumenternas feedback géllande produkterna och servicen for att fa en

helhets bild kring kundndjdheten.

Sedan undersdkte jag ocksa mera specifikt ar da det hade gjorts andringar i sortimentet
eller nagon ny produkt hade lanserats och hur det hade paverkat feedbacken fran
kunderna. En valdigt positiv syn pa kundservice har hallit under aren och nya, bredare

urvalet av produkterna har ocksa paverkat resultatet.
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Med hjalp av att undersoka data fran kundfeedback och produktbedémningar kan man
foretaget gora stora andringar i sortimentet och darmed 6ka kundnoéjdheten. TODG ar ett
varumarke som star for sina varden och arbetar mycket foér att bade produkten och

kundservicen alltid ska fungera felfritt.

Tabell 2 visar produktbetyg och feedback pa herrprodukter och tabell 3 visar
produktbetyg och feedback pa damprodukter.

Tabell 2 - Herrarnas produktbetyg + kundfeedback.

HERRARNAS  [BETYG + MANGDEN SVAR KOMMENTARER AV PRODUKTERNA:
" Miehen kaikki kalsarit muutaman vuoden sisdan vaihtunut naihin, nyt joululahjaksi tilasin ekaa kertaa myds meidan

15v. pojalle kahdet lahjaksi. Alla olevan viestin sain pojalta parin kuukauden kayton jalkeen: "voitko tilata lisda niita

Boxer Regular 5/5 201 ihmeen kalsareita ku kaikki muut on iha paskoja ja pienia".Tama on jo talta teinimorokalliltd melkoinen tunnustus,
joten ndiden on oikeasti oltava hyvat kalsarit."
"Once you go Danish Guy, other boxers you'll never buy! Ostin pari vuotta sitten miehelleni yhdet boxerit kokeiluun ja
Boxer Short 5/5 85 niista tuli heti hanen lempi boxerit. Naita pyydetaan aina lahjaksi. Muita boxereita hanelle en enaa ostakkaan.

Parhaat!"

"Kamala tunne kun luulee ett3 tuli Idhdettya ihan kommandona liikkeelle!" /" Hyvat poksyt. Reidet suihkivat toisiaan
Boxer Long 5/5 50 vasten ilman hiertymia. Voi kunpa olis jotain muita vdreja kuin musta. Musta on toki paras, mutta haluaisin varikkaat
reidet, irrotella."

"Just paatettiin et nditd tilataan lisda ei enda juntti housuja. Mikaan ei ole tarkedmpaa kun kunnon kalsarit. Ps.Tulen
hyville paélle teiddn mainoksesta super hyva tanne pohjolaan huumoria tarvitaan." /" Pelit ja vehkeet istuvat néihin

Classic Brief 575 144 housuihin kerrassaan mainiosti. Nama jalassa naytan lisaksi peilissa niin hyvalle, ettd meinaan melkein innostua
itsestani."
"Taas oli mies tyytyvdinen, kun sai muutamat uudet kalsarit, vaikka edellisetkdan eivat olleet menneet kovassa
Traveller Trunk 5/5 3236 |kaytossa miksikaan. Hinta-laatuduhde erittain hyva! Jatkan kalsarikeijuna myds tulevaisuudessa."
"Jos joskus olen kuvitellut ajatusleikkien kanssa, millaista olisi pomppia pilvien keskella. Kuvaisi ehka se parhaiten
Globetter Boxer 5/5 4209 |Danish Guyn kalsareita. Kerta kaikkiaan, kun et tunne mitdén. Helld hively pakaroilla ja silti tukeva ote samaan aikaan.

Kasittamatonta. Pakko kokea, etta voi pated, nama ovat parhaat, mitd rahalla saa."

Tabell 3 - Damernas: produktbetyg + kundbeedback.

DAMERNAS | BETYG + MANGDEN SVAR KOMMENTARER AV PRODUKTERNA:
" Al4 etsi enaa taydellisia pikkareita, silld ne ovat nama!" / "Piti 2 tunnin jalkeen kiyda tydpaikan vessassa

Boxer Short W 5/5 60 tarkistamassa, ettd olin muistanut vetdd maanantaina alushousut jalkaan. Pakko uskoa, miten hyvalle voi tuntua, kun
ensin luulin, etta alkkarit unohtui vetaa jalkaan aamulla."

"..puntit tuppaavat rullaamaan ylés reisia, olisi varmaan pitdnyt valita kokoa isommat." / "Maailman mukavimmat

Boxer Long W 45/5 57 alushousut! Tilasin eka 4 parit ja sitten viikon paasta toiset 4 parit. Taidan jatkossa kayttaa vain naita."

" Elaminen kestdvan kehityksen muovikuplassa on parempi vaihtoehto kuin eldminen ilman tuota kuplaa. /
) "Superolematon tunne, vaikka alkkarit on jalassa. Arvostan, nautin ja ostan nditd myos lahjaksi. Vaikka ymmarran, etta
rifter Boxer 5/5 594 paketin mukana oleva kasinkirjoitettu viesti on kaikissa lahetyksissa, tuntuu se silti personoidulta. lhanaa, kun koko

rosessi on luotettava, seurattava ja lapindkyva. Kiitos, iso kiitos."

"Todella hyvat, sopii hyvin urheiluunkin." /" On se vaan niin ihanaa, kun 56-vuotiaana vetia paalleen just ne
parhaimmilta tuntuvat pikkarit

Kangasta ja pitoa juuri sopivasti. Vyotdrossa loistava tuki, joka ei pdivan mittaan aiheuta mitaan vatsakipua ja illallakin
vield kaikki on hyvin.

High String 5/5 59

Tabell 4 visar n6jdheten med kundservice. Kundservicen baserar sig interaktionerna
mellan konsumenterna och foretaget till exempel i samband av e-post eller

reklamationer, hur foretaget har svarat till kunderna servicen. Kunderna har fatt valja
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mellan svarsalternativen; néjda, helt okej, bra eller inte alls n6jda. Feedbacken visar en

hog kundnojdhet.

Tabell 4 - HelpScout: Kundfeedback om servicen.

GREAT OKAY NOT GOOD| Ratings Customers KOMMENTARER:

"These guys and girls are bloody amazing. Best customer service ever." / "Friendly, fast, effective- just perfect" / "Amazingly comfortable !!! Keep up

2017 97 % 2% 1% 119 24% the good wrok" /" You Rock”

" Wouldn't even consider an replacement" /" Arvostan henkilokohtaisia kirjoitettuja vierteja. Se on asiakaspalvelua" /" Nopeaa palvelua. Erittéin jees.

2018 96 % 2% 2% 813 36% Kaikki téppéilee joskus, mutta laatua punnitaan vasta sitten kun nikee miten aisat hoidetaan. Tailld ne hoidettiin loistavasti:" /

"Itse mokailin ja silti sain mainiota asiakaspalvelua! Kiitos!" /" Fast & Friendly,." /" GREAT SUPPORT! Best | have ever get from any service provider.
2019 939% 3% 4% 643 279% Extreamly fast reply time to complain in the email, extremely fast actions to correct the mistake, keeping updtated continuosly what’s the status and
really put all attention to keep the customer satisfied. Amazing.!"

" Asiakspalvelu vastasi nopeasti ja ihanan rennosti. Tuli tunne, etd& nyt ihminen auttaa ihmista." /" Uusi tilaus taas tehty... lhan odotan jo miké hauska
2020 93% 4% 3% 291 249 |viestiloytyy paketista. Naisille voisitte myGs alkaa tekee naita, ku en miehen kanssa samoja kehtaa kayttaa." /" Nopea reagointi asiakasvieteihin.
Mahtava huumori..aa eettd.."

" Parasta aspaa ikind." /" Vastaus palautteeseeen oli pelkkéd naséviisastelua." /" Fast and reliable service. And nice personal writing in the parcel. |
2021 90 % 3% 7% 373 22% |liked it very much." "En kylld ole aiemmin térmannyt ndin hyvaan asiakaspalvelukokemukseen!" "Nopeaa, virheelliseenkin palautteeseen vastataan
asiallisesti ja vahan huumorilla - ja lisdksi saa kestavid ekologisia kalsareita niin mikds tassa valitella."

" Aina vahvaa tekemistd." /" lhanat saatekirjeet paketeissa saa aina hymyn huulille, ihanaa talven odotusta." /" Erinomainen suhtautuminen
2022 91% 4% 5% 388 239  |ongelr iaan ja ratkaisukeskeinen lahestymistapa asian hoitamisessa. 10+." /" The advertisements of your menswear have been created by
remarkable immaculate taste."

En mer detaljerad analys visar att andelen ndjda har minskat fran 97 % till 91 % och
andelen daliga svar har 6kat fran 1 % till 5 % fran 2017 till 2022. | forhallande till det totala
antalet kunder har antalet konsumentfeedback varit nastan oférandrad nar man jamfoér
aren 2017 och 2022. Daremot finns ett tydligt ett undantags ar 2018, da inte mindre dn
36 % av TODG:s kunder gav feedback.

| tabellen visar ‘betygssektionen’ (ratings) hur manga konsumentfeedbackar som har
getts. Under 2017 fanns det bara 119 stycken feedback, medan 2022 har antalet stycken
av feedback redan okat till 388 stycken. Ar 2022 var det upp till 353 néjda kunders
feedback. Undantags aret sammanfaller har ocksa med 2018, dar antalet néjda kunder

har varit uppe i 96 % av de som gett feedback.

8.4 Frageformuldret for kunderna

| kundernas svar syns det tydligt att TODG har lyckats med att beratta historien bakom sin
verksamhet och i synnerhet de olika processerna. Foretaget vill forklara for kunderna
varfor de ska bry sig, sammankoppla deras varden och hjadlpa dem att férsta vad de ska

gora.

Kunderna berattade att de har stott pa eller blivit bekanta med foretaget genom bekanta

i samband med diskussioner om foretaget eller via typiska marknadsféringskanaler, tv,
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internetreklam och radio. Sociala medier kommer ocksa upp i svaren, trots att TODG inte

ar aktiva pa sociala medier. Har syns nagra svar:

‘Sosiaalisessa mediassa, TV:ssd, ja olen kuullut puhuttavan heiddn tuotteistaan.’

‘Olen térmdnnyt TODG:hin kéyttdjien kautta sekd TV:ssd, radiossa ja netissd ainakin
iltasanomien sivuilla sekd Facebookissa, Instagramissa seuraan heiddn tiliédn.’

Kunderna férknippar TODG:s foretagskommunikationen med Word-of-Mouth i sin bild av
foretaget. Dessa foljande svar visar tydligt att varumarket TODG vacker intresse och
diskussions | formularet stalldes ocksa fragor om historien bakom varumarket, den

berattelsen som foretaget sjalv berattar mycket om och bygger upp sitt varumarke kring.

‘Tunnen (tarinan). Ei hierrd kun kdyttéd.’
‘Tarina on hauska ja yritys jonka taustalla on tarina puhuttelee useasti ihmisié.’

TODG:s berattelse grundar sig pa en sann historia. Berattelsen ar signifikant for hela
TODG:s marknadsforing. Flera kunder kanner till berdttelsen bakom foretaget. En av
kunderna sager att varumarket ar roligt och féretaget har en bra berattelse (en sann

historia) som ofta skapar diskussion bade bland kunder och icke-kunder.

Vad galler TODG:s varumarke och varden forekommer det vissa motstridigheter i
kundernas svar. | regel ar svaren valdigt lika, men nar diskussionen gar djupare in i
TODG:s varden sa kommer det fram en del avvikelser. Varumarkets karna, alltsa
berattelsen bakom verksamheten och féretagets varden far i regel mycket positiva
kommentarer.

‘Bréindi on osuva ja hyvin suunniteltu, joka varmaan johtuu osittain siitd ettd arvomaailma
on kunnossa.’

‘Bréindi on erittdin vahva ja todg ndyttdytyy kaikkien ihmisten tuotemerkkind.
Brinddyksen perusteella tulee olo etté se on suunnattu tavalliselle ihmiselle, idistd ja
koosta riippumatta. Asiat mitd tulee ensimmdisend mieleen ovat vaivattomuus seké
mukavuus.’

Svaren ger en valdigt positiv syn pa foretagets varden och varumarket. Foretaget star
starkt for sina varden, har ett val planerat varumérke och haller sig till sin plan. Fragor om

varumarkets varden gav till exempel foljande svar:
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‘Antaa ehké hieman ristiriitaisen fiiliksen, kun mieleen tulevat sekd lehtien etusivuilla
olleet maapallo- tai merimainokset sekd jotkut viimeaikaiset itselle véhdn ohi menevit TV-
mainokset joissa ainakin Pddkkdnenkin ollut mukana, ja toisaalla myéds aika révékdt
tuoteldhtoiset ja ehkd véhdn alapddhuumorilla vauhditetut mainokset. Arvomaailmassa
varmaan pyritdén viestimddn néitd molempia. *

‘Bréindi kiva, arvomaailma ei kiinnosta penninlatia. Hyvdt kalsarit kiinnostaa.’

En syn pa avvikelser kring till exempel fortegets varden kommer fram i dessa svar, da
vardena kring hallbarheten trader fram i tidningsreklamer och produktreklamerna kan ha
stark humor som strider sedan mot de etiska faktorerna som foretaget vill sta for, enligt
en kunds svar. Svaren visar att TODG vacker kanslor hos kunderna, TODG har lyckats med
att bli sett som nagot mer meningsfullt an bara “underklader”. Det ar dock inte sdkert att

man kan sdga att TODG:s berattelse ar tillrdckligt tydlig for alla.

TODG haller tydligt sitt produktlofte till konsumenterna, vilket forstarker kundlojaliteten. |
kundernas svar kommer det tydligt fram att de ar néjda med produkterna och att

foretaget haller sitt produktlofte:

‘Mukavuus. Kuulin niistd paljon hyvéé ja kun kokeilin huomasin puheiden pitévdn paikkaansa.’
‘Olen kdyttényt todg:n boxereita ja olen ollut tyytyvdinen.’

‘Kaikki kalsarit on niitd. Tosin viimeisissé on laatuvaihtelu ollut liian suurta.’

TODG:s kundlojalitet paverkas sjalvklart av att kunderna ar néjda med sjalva produkten.
TODG har byggt en stark berattelse om foretaget och varumarket kring produkten.
Berattelsen skulle dock hjalpa, om sjadlva produkten inte uppfyllde forvantningarna. Detta
ar sarskilt viktigt for att fa kunderna att aterkomma och kopa igen eller for att sprida ut
Word-of-Mouth.

| TODG:s fall kan man tydligt se att berattelsen fungerar som en vagledare for den

vardagliga produkten och dess kunder.

8.5 Frageformuldret for icke-kunder

Av svaren kom det tydligt fram att foretaget var bekant for de flesta tack vare tv-
reklamerna och internetmarknadsféringen. | svaren betonades varumarkets humoristiska

sida.
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“Rento, jokamiehen tuote/brdndi kokoon, ominaisuuksiin katsomatta. Hyvdksyy sinut
sellaisena kuin olet. Humoristinen.”

“Hauska, luonnonystdviillinen, trendikés.”

“Jos muistan oikein niin kaverit matkusteli, oli huonot kalsarit jalassa ja kun toinen kavereista
oli korjailemassa kalsareitaan baarin pitdjé luuli heitd tanskalaisiksi ja totesi johonkin
kysymykseen the other danish guy.”

Av svaren framgar dock att historien bakom foretaget inte ar sa bekant. Varumarket
paverkar inte direkt respondenternas vardag eller syns pa nagot annat satt en som nagon
tv-reklam da och da.

Orsaker till varfor dessa personer inte ar kunder av TODG:s produkter ar att de inte

tidigare hade hort om foretaget eller att produkterna inte var i deras smak.

“Kokeillut kerran yhtd mallia. Ei istunut itselle. Enemmdén miesten juttu.”
“En ole kuullut tdstd aiemmin.”

“Liian helppo hakea kaupasta samaa merkkié ja mallia mitd aina on kéyttdnyt (bjérnborg) niin
ei vaan ole tullut kokeiltua muita.”

“Bokserikaupoilla en ole térménnyt néihin tuotteisiin. En osta netistd vaatteita, varmaan tdmd
se syy.”

Enligt svaren har forsaljningsmetoden (webbutiken) betydelse. | detta fall ar det latt for

flera av dessa icke-kunder att kopa sina bekanta underklader fran en fysisk butik i stallet.

8.6 Slutsatser

| foljande kapitel presenteras de mest intressanta slutsatser och lardomarna baserat pa
TODG:s undersokningsmaterial: intervjuer, undersékningar, konsumentfeedbackdata och

TODG:s interna kallmaterial.

Har sammanfattas hur TODG anvander sig av foretagskommunikation i forhallande till
olika foretagsfunktioner: marknadsforing, reklam, produkterna och kundservicen, hur
kommunikationen fungerar internt pa kontoret mellan anstallda och direktérerna och
hurdan mentalitet och hierarki féretaget har samt hur den externakommunikationen fors

ut.
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Sedan diskuterar man hur TODG skapar kundlojalitet och hur féretagskommunikationens

bildande forstarker kundlojaliteten, och vad som starker féretagets tillvaxt.

8.6.1 TODG och foretagskommunikation

Den forsta forskningsfragan géllde hur TODG anvander sig av foretagskommunikation.

TODG tanker och gor saker annorlunda an traditionella affarsmodeller. TODG har fem
omraden som TODG forvaltar, som alla paverkar verksamheten och som dven
foretagskommunikation bygger pa: 1) Storytelling - en bra berattelse, bra berattat, 2) Tillit
och uppriktighet, 3) Hog kvalitet pa produkterna, 4) Att férmedIla lycka, 5) Att vara

ekonomiskt oberoende.

Med malet extern kommunikation strdvar TODG efter att vara dkta. Samma varden
passerar inifran och ut, det finns inga dubbel varden. Autenticitet och arlighet &r tydliga

varderingar inom verksamheten.

TODG anvander varumarket som ett foretagskommunikationsverktyg. Berattelsen bakom
foretaget ar bra och val berattad och baserad pa en sann historia. Atgarderna bygger pa
tillit och arlighet, varden som aterspeglas i allt som TODG gor. Produkterna ar av utmarkt

kvalitet, detta bekraftas ocksa av kundfeedback.

Den externa kommunikationen innebar reklam, och TODG:s reklamerna innehaller ett
brett spektrum av helt vanliga manniskor, enligt TODG som berattar sina genuina
historier for att skapa gemensamma kanslor mellan varumarket och konsumenterna.
Annonseringen har ett dagsaktuellt och humoristiskt forhallningssatt for att uppratthalla
en realistisk syn pa varumarket. | grund och botten ar tanken att komma bort fran fast
fashion-kulturen och att skapa mervarde med ett etiskt varumarke och hog kvalite pa

produkterna. Sloganen ‘Only three balls matter’ -visar foretagets samhallsansvar.

| teoridelen diskuteras det ocksa om tre viktiga punkter, som forstarker det emotionella
forbandet mellan varumarket och dess mottagare - TODG svarar pa alla dessa podang med
sin storytelling. Den foérsta punkten ar att man skall hitta sig sjalv i berattelsen och visa

varfér man gor det man gora. Andra punkten diskuterar kring att bevisa for kunderna
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varfor de skall bry sig, att koppla deras viarden med dina. Den tredje och sista punkten; att

hjalpa kunderna med vad de skall gbra, gora en specifik och tydlig handlingsplan.

TODG:s produkter spelar ocksa en roll som en del av foretagskommunikationen.
Ansvarsfulla vardeval, mer an bara en produkt. Féretaget vill att den som kdper
produkterna kdnner gemenskap med varumarket och uppskattar processen och etiken
bakom det. Varumarket betonar ansvarsfullheten vid materialvalen och vill erbjuda en
perfekt produkt "som inte kdnns som nagonting". Kommunikationen sker med hjalp av

varumarket och med hjalp av produkternas hog kvalitet.

Den interna kommunikation pa kontoret mellan de anstallda och direktérerna samt
mentaliteten och hierarkin hos TODG foljer féljande principer: Alla anstallda &r pa samma
sida, alla ar lika varda. Customer Happiness Team dr ett team som lever upp till sitt namn,
kundtjanstarbetet ar meningsfullt och levererar lycka/gladje bade externt och internt.
Allas arbete varderas lika och ar lika betydelsefullt. Varje morgon pa kontoret bérjar med
en gemensam stund som ger en kansla av att alla bryr sig om varandra och starker
gemenskapen. | foretagskulturen finns en omtanke om medarbetarna och en kansla av
gemenskap i vardagen. Foretagets kundtjanstteam kallas for Customer Happiness Team,
kundnéjdhetsteam. Foretaget vill ge sina anstallda insynen i sitt arbete. TODG och dess
anstdllda agerar som varumarkets goodwill ambassadorer. Goodwillambassadorer skapas
genom goda upplevelser mellan anstallda och den goda upplevelsen bekraftar sedan att

medarbetarna vill tala gott om varumarket TODG som forstarker WOM.

8.6.2 TODG:s kundlojalitet

Den andra forskningsfragan undersokte hur foretagskommunikation bidrar till bildandet

av TODG:s kundlojalitet.

I marknadsforingens grunder talar man om malgruppsdefinition. | stallet for en vanlig
segmentering eller malgrupper skapar TODG en kundupplevelse med hjalp av kénslor.

Detta innebar att TODG inte anvander nagra traditionella segmenteringsmodeller.
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Enligt TODG skapas kundlojalitet fran positiva kunderfarenheter och de kdansloméssiga
berdringspunkterna. En lojal kund kan ocksa vara en kund som inte kdper panytt men

anda delar med sig sina positiva erfarenheter om varumarket.

En bra och empatisk kunderfarenhet ar valdigt viktig for TODG och betyder foljande
saker: man fokuserar pa att bemota och betjana kunden bra, vilket innebéar en enkel
képprocessen och att man svarar pa e-post eller reklamationer sa snabbt och personligt
som mojligt. Kunden ar inte bara i fokus i stunden utan hela tiden och beméts i vardagen i
foretagets olika funktioner som till exempel i kundservicen, marknadsforingen och

forsaljningen.

Kundservicen baserar sig pa att ge snabba svar i kundservicen, for att uppratthalla
lojaliteten hos konsumenterna. Alla leveranser foljs av ett noggrant genomtankt
personligt meddelande som &r unikt, inte bara texter kopierade fran internet som skickas
med i paketen. Foretaget vill skapa ett gott humor hos alla sina kunder och leverera lycka.

Enligt kundfeedbacken har nivan pa kundservicen varit pa samma, hoga nivan, ar efter ar.

Nar man jamfor den originella och traditionella AIDA — modellen med sattet som TODG

har, sa kan man inse féljande saker:

e | (Interest): intresse, alltsG vad som vdcker intresset. | detta samband diskuterar
man oftast kring behovet som uppkommer fran konsumenterna och I6ftet som
skapas for dem. Medan TODG helt tydligt skapar och véicker diskussioner och pd
detta vis intresset.

e A (Action): Vad som far kunderna att képa, i detta fall med TODG dir det tydligt att
produktens felfrihet fralsar Iéftet. Detta skapar lojalitet mot TODG via kunder som
dterkommer for att képa eller kunder som bildar sig positiva tankar om varumdrket

och dr redo att tala positivt om varumdrket.

8.6.3 TODG:s tillvaxt

Den tredje forskningsfragan undersokte hur foretagskommunikationen bidrar till TODG:s

tillvaxt.
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TODG mater marknadsforingsframgang med kassaflode. Enligt TODG ar kassaflodet det
viktigaste och enda mattet, och malet med verksamheten é&r att vara Ionsam. Det
viktigaste ar att kassaflodet forblir positivt. TODG:s vision ar att vara varldens framsta
varumarke inom sitt omrade 2030. Enligt TODG kommer kunden forst och tillvaxten foljer

kunden.

| denna studie behandlas kassaflodet genom omsattning, eftersom omsattning ar allmant
tillganglig information. Omsattningen 2017 var bara 83 tusen och 2018 skedde den mest
betydande tillvaxten av foretaget, da steg omsattningen till 1,231 miljoner euro. Mellan
aren 2019 till 2022 har omsattningen varit valdigt jamn som ocksa syns i
konsumentfeedbacken av produkterna och servicen. Det ar tydligt att fran och med 2019
har omsattningen befunnit sig pa tva miljoner och vinsten varit 458 tusen, medan 2020
var omsattningen pa samma niva, tva miljoner medan vinsten var éver hundra tusen
mindre, 349 tusen. 2021 har omsattningen dock stigit till 2,1 miljoner men vinsten har

fortsatt med sin Iaga niva kring 230 tusen. (theotherdanishguy, 2023)

Under de senaste aren har TODG producerat nya produkter for att skapa tillvaxt, som ar
en del av de gamla traditionella tillvaxtstrategimodellerna. Men dven lanseringen av nya
produkter kraver kommunikation. Omsattningen har dock hallit sig stabil under senaste
aren, efter ett stort hopp i tillvaxten fran 2017 till 2018. Men dessa ar har ocksa de hogsta
betygen for konsumentfeedback. Nar det galler aren av den stadiga omsattningen har

konsumentfeedbacken varit pa ett lagre genomsnitt.

Nar ett foretags tillvaxt mats i omsattning ar det svart att urskilja direkt vilken paverkan
foretagskommunikationen har haft pa tillvaxten, eftersom féretagskommunikation
stracker sig brett i hela féretagets verksamhet. | slutdndan skapar anstallda tillvaxt inifran
och kunder utifran, och har spelar bade intern och extern foretagskommunikation en

nyckelroll.

9 Kritisk granskning

Enligt resultaten av bade de kvantitativa och kvalitativa undersdkningarna kan jag pasta att
denna forskning ar tillforlitligt. Resultaten av den kvalitativa forskningen, alltsa intervjun

och frageformularet, stods av den kvantitativa alltsa statistiken om kundfeedbacken och
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produkt-data. Det finns en relevant teori som stoder dessa resultat. Det &r latt att fa

tillforlitliga svar med hjalp av olika forskningsmetoder som stoder varandra.

For att jag skulle fa en helhetsbild av teorin, metoderna och litteraturen. Sa har jag anvant

TODG:s interna material samt publicerat material fran hemsidan som kallor.

Jag kan konstatera att denna forskning har forstarkt féretagskommunikationens betydelse
for att skapa tillvaxt och uppehalla kundlojalitet. Hur ett foretag kan uppratthalla ett

framgangsrikt varumarke, genom starka foretags varden och fértroendet i verksamheten.

Jag skulle pasta att i mitt arbete kommer fragestillningarna, teorin och
forskningsmetoderna tydligt fram och de stoder arbetets palitlighet. Alltid efter att en
undersokning har utforts sa kan man diskutera kring vad man kunde ha fokuserat mera
eller mindre pa. | mitt arbete funderade jag kring mina undersokningar och
frageformularen om de blev tillrackligt omfattande. Med denna tidtabell tycker jag att

resultat kom fram med relevant information anda.

9.1 Diskussion

For att diskutera hela arbetet sa kan jag pasta att TODG anvander sig av stark
foretagskommunikation for att fora fram sitt varumarke och dess varden. Enligt foretaget
sa anvander de sig av stark, humoristisk och unik marknadsféring via tv- och

tidningsreklamer.

Jag har inte undersokt sociala mediernas effekt i detta arbete som ndamndes i
avgransningarna, men jag ansag att det kunde vara en positiv konstruktiv feedback till
foretaget om att anvanda sociala medierna i framtiden. | dessa tider ar sociala medier en
av de storsta marknadsforingskanalerna som finns. Sa varfor inte anvanda dessa verktyg

for att kommunicera till en annu storre marknad, med flera potentiella nya malgrupper.

| samband med frageformularet fér customer happines team kom det ocksa fram att
foretagskulturen kanske inte syns sa tydligt utat. Detta skulle jag betona ocksa som en bra
utvecklingsidé for framtiden for att fa fram varumaérkets varden kring hallbarhet “only
three balls matter”’, sjdlvsdkerhet “the fundamental layers of confidence” och i
produkternas hoga kvalitet “kanslan av ingenting”. Har kan man ocksa anvanda sig av

dagens marknadsfoéringskanaler sdsom sociala medier (Instagram, Tiktok med mera).
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| samband med att jag ar en av de anstéllda i case-foretaget the other danish guy har det
varit svart att inte diskutera mina egna tankar och asikter i arbetet. For att ha kunnat fa
fram en ordentlig teori kring amnet, som stdder arbetet. Eftersom
foretagskommunikation idag ar en sa stor del av hur varumarket for ut sina varden till

konsumenterna, har det varit relativt enkelt att fa fram relevant teori.

Intervjun med foretaget utfordes pa svenska for att enkelt fora diskussionen fram och for
att forsta informationen. Frageformuldren upprattades pa finska till de anstallda for att

majoriteten av dem ar finsksprakiga.

Det har varit valdigt intressant att fa utféra denna undersokning for case-foretaget TODG,
jag hoppas att jag har fatt fram ny information som har en positiv inverkan for foretagets

framtid. Nya utvecklingsmdjligheter.

9.2 Framtida forskningar

For framtida forskning kan man definitivt undersdka foretagskommunikation mera, da det
ar ett valdigt brett amne. Vad galler case-foretaget anser jag att det skulle vara intressant
att undersoka mera kring foretaget the other danish guys marknadsforing i och med att
foretaget har ett sa unikt, modigt och humoristiskt tillvdgagangssatt. En potentiell

undersokning kunde ocksa vara hur sociala medier paverkar tillvaxten av foretaget.
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Bilaga 1 - Intervju fragorna + svar

Intervju fragorna och svaren med verkstallande direktorerna; Tommi Ldhde + Harri
Nikkanen:

1. Brandet skapar sadant vérde for kunderna, som ingen anna gér? Baserat pd realiteter eller
sinnesbilder? Var dr det for mervirde som dr tdnkt att TODG skall ge till sina kunder?

Detta brand handlar om sjdlvsdkerhet/sjélvfortroende. Sjdlvfértroende dr den viktigaste formen av

fértroende/tillit, for att den dppnar upp kontakten till andra ménniskor genom att visa upp det dkta
jaget, inte bara en tanke av den. D& ndr man kan genuint vara sig sjdlv, behéver man inte ldgga sin

energi pd att tdnka hur andra ser dig, eller vad de tdnker om dig.

2. Hur énskar ni att brandet paverkar kundens beteende? Hurdan effekt 6nskar ni att brandet
har i konsumentens vardag/beteende?

Ndr mdnniskorna stéter pd varat brand i vilket samband so helst sa vill vi att vdran berittelse far den
att fundera kring deras tanke om dem sjdlv: “kan jag acceptera mig sjélv sG som jag dr”, “som
mdnniskan som jag dr inne i denna kropp, utan att ténka pa hur det yttre ser ut?”. Vi vill skapa
tanken och friheten till dem av att kdnna sig fri fran andras férvdntningar och att bli accepterad exakt

sG@ som man dr.

3. Beskriv de viktigaste faserna eller valen som ni har gjort under féretagets livsgdng.

Helt i bérjan gjorde vi beslutet att fokusera oss bara pa underklddesbrancshen och egen distribution,
som skulle bara genomféras via var webbshop. Vi valde ocksa att producera produkterna av ett
material som géras av ett rG-material som dr gjort av plastrdsk som har samlats av vdrldeshaven, till
exempel fiskendt. Dock senare ndr vi hamnade i lite “problem” sG mdste vi géra beslut kring partners
och dgare. Nu dr var strategiska plan och val att géra ett sGdant affdrsverksamhets ledarskaps
modell, som hjdlper oss att fokusera pd det vdsentliga hela tiden.

4. Vad betyder kundupplevelsen fér TODG / eller fér er?

Sa som termen ocksa sdger, hur kunden ser oss. Hur vi talar till hen och om hen och hur vi méter hen i
olika situationer/tillféllen. Speciellt dé hen har ndgot problem, tex om vi har av en eller annan
anledning besvikit hen, eller hen dr missnéjd pa hur vi behandlar ménniskor eller just denna specifika
mdnniskan.

5. Hur madter ni kundupplevelsen, hur utnyttjar ni den fér att utveckla féretaget/brandet?

Produktkritik dr ett sdtt, efter ett kép sd skickar vi cirka 2 veckor senare ett epost, var det frégas om
hur det kénns. Vi be av kunden feedback av produkten/produkterna och kundbetjdningen. Sedan
ocksa efter varje kundfeedback som vi fatt sa fragar vi av kunden om hur vi lyckades med
kundservicen.
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Bilaga 2 - Frageformuléar fragorna + svar (anstéllda)

Toimistohenkilokunnan vastaukset TODG:
1. Mitd TODG sinulle merkitsee?

‘Kantaa ottava, huomiota herattava brandi humoristisella otteella, tehddan asiat omalla
tavalla, ei haluta hukkua muiden nimekkdaampien brandien alle.”

‘Todg on paitsi tyopaikka, myos tietynlainen turvapaikka. Sinne saa tulla juuri sellaisena kuin
on, 365 pdivaa vuodessa ja joka kerta luottaa siihen, ettd kohtaamiset toimistolla ovat
lampimia. Tyopaikka on muuttunut vuosien saatossa itselleni stressin ldhteesta (kuten
useimmat tyopaikat) ja palkanlahteesta paikaksi, joka opintojen ohella tarjoaa
hengdhdyspaikan ja maisemanvaihtoa yliopistoarjesta.”

‘TODG on minulle rento ja mukava lisatyé muiden toiden ja opiskelujen ohessa. Tyépakka,
jonne on aina mukava ja helppo tulla. Eika ty6 aina edes tunnu tyolta.”

"Enemman kuin tydpaikka’

“Eka yli vuoden mittanen tyopaikka. Mahdollistanut opiskelun ohella tyonteon. Lisaksi
ihmiset sielld on taytta kultaa.

‘TODG on minulle tyopaikka joka ottaa kaikki vastaan avoimin kasin. Tydpaikka jolla on hyvat
arvot niin ihmisid kuin luontoa kohtaan.”

2. Kuvaile TODG-yrityksen sisdista ilmapiiria / kulttuuria.

‘Oikein mainio, kaikesta saa ja voi puhua kenelle tahansa, yksi suuri perhe kuvaa aika
osuvasti. Asiat kuitenkin saadaan hoidettua. Avoin ilmapiiri, saa sanoa asiansa liittyi se
bréndiin tai mihin vaan.’

‘Todg:lla on lammin, hauska ja omalla tavalla lapsenomainen ilmapiiri, johon on helppo
soluttautua mukaan. Huumori on ravakkaa ja asiat sanotaan suoraan, joten kovin herkélle
ihmiselle ymparisto tuskin sopii. Suorasukaisuuden alla on kuitenkin rehellisyyden
arvomaailma, jota arvostan erityisesti sen takia, ettei firmassa ole olemassa “meitd” ja
"teitad” tyontekijoiden ja johtoportaan valilla, vaan kaikkiin luotetaan 100% kunnes se
luottamus petetdan. Aamuiset hartaudet ovat ihana tapa kohdata toisemme ja vaihtaa
kuulumisia, ja niiden jalkeen on ilmapiiri mielestani parantunut. Niissa on turvallista itke3,
nauraa, kertoa ja kinastella, mika on tyopaikalla aika harvinaista.”

‘TODG:hen on aina mukava tulla téihin ja ilmapiiri on loistava. Koen, etta jokainen tyontekija
saa olla juuri oma itsensa sielld ja kaikkien mielipiteitd ja asioita kuunnellaan ja otetaan
huomioon. Tyontekijat tulevat mielestani hyvin keskenaan toimeen. TODGssa esimiehet
my0s kannustavat hyvin muuhunkin tydntekoon, opiskeluun ja muihin eldaman juttuihin
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(esim harratuksiin) ja ovat kiinnostuneita tyontekijoistdan, heidan hyvinvoinnistaan ja
mielipiteistaan.”
“Yhtendinen ja avoin.”

“Avoin ja kaikki hyvaksyva. Vililld tosin pidetdan omista mielipiteista vahan liikaakin kiinni.
Tyontekijat tulevat hyvin toimeen keskendan eikd haittaa viettaa aikaa tyokavereiden kanssa
tyon ulkopuolellakin. Kannustetaan myds opiskeluissa ja sen oman jutun |6ytamisessa.”

3. Miten TODG ilmapiiri / kulttuuri ndkyy mielestési ulospéin tai asiakkaille, vai nakyyké
se?

“Kulttuuri tulee taatusti esiin mainoksissa muille, ilmapiiristad saa sneak peakin viestien ja
somen kautta, mutta jaa ehka vahaiseksi.”

‘Se nakyy mielestani paitsi henkilokohtaisen ja letkedn (mutta ammattimaisen)
asiakaspalvelun lisdksi mainoksissa seka verkkosivuillamme, joita tutkimalla saa heti kuvan
siitd, millaisia arvoja todg:lla edustetaan, ja ettd itsensa liian tosissaan ottaminen ei kuulu
firman tai sen henkiléiden tapaan toimia.”

"Mielestdni TODGn rento, avoin ja valittdva ilmapiiri valittyy asiakkaille kohtalaisen hyvin
personoitujen viestien ja mainonnan kautta.”’

‘Néakyy rennoissa asiakaskirjeissd ja mainonnassa.’

‘Tilausten mukana tulevat viestit ja asiakaspalvelu antavat vahan vihia kulttuurista, mutta ei
se muuten hirvedsti mitenkdan ndy.”

“Mind uskon ettd ihmiset ndkee TODG:n "laid-back” yrityksend, mutta myos sellaisena joka
tekee kaiken rakkaudella asiakkailleen.”

4. Jotain mitd haluaisit viela kommentoida? Jokin kehitysidea, liittyen ilmapiiria tai
kulttuuria kohden? Sana on vapaa.

“Tydilmapiiria voisi tuoda ndkyvammin esiin esim instagramissa, jos sen esiintuomisen kokee
tarpeellisena.”



Bilaga 3 - Frageformular fragorna + svar (kunder)
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Frageformularets fragor och svar av kunder:
1. Onko the other danish guy sinulle tuttu?

“Kylla.”

”On tuttu kylld.”
“Kylld.”

“on.”

2. Miten / missa olet térmdnnyt TODG:n mainontaan tai TODG:hin?

“Televisiossa, ja ystdvdni kautta.”

”Olen térmédnnyt TODG:hin kdyttdjien kautta sekd TV:ssd, radiossa ja netissd ainakin iltasanomien sivuilla sekd
Facebookissa, Instagramissa seuraan heiddn tiliGén. Olen vieraillut TODG:n nettisivuilla ja verkkokaupassa.”
”Sosiaalisessa mediassa, TV:ssd, ja olen kuullut puhuttavan heiddn tuotteistaan.”

“Tv ja printti.”

3. Miten kuvailisit TODG brandia, millainen arvomaailma TODG - brandilld mielestdsi on? Millaisen
fiiliksen brandi antaa sinulle?

”Brdndi on osuva ja hyvin suunniteltu, joka varmaan johtuu osittain siitd ettd arvomaailma on kunnossa.”
“Antaa ehkd hieman ristiriitaisen fiiliksen, kun mieleen tulevat sekd lehtien etusivuilla olleet maapallo- tai
merimainokset sekd jotkut viimeaikaiset itselle véhdn ohi menevdt TV-mainokset joissa ainakin Pdédkkénenkin
ollut mukana, ja toisaalla myés aika rdvdkdt tuoteldhtéiset ja ehkd vahan alapddhuumorilla vauhditetut
mainokset. Arvomaailmassa varmaan pyritddn viestimddn nditd molempia.”

”Brdndi on erittdin vahva ja todg ndyttdytyy kaikkien ihmisten tuotemerkkind. Brédnddyksen perusteella tulee
olo ettd se on suunnattu tavalliselle ihmiselle, icistd ja koosta riippumatta. Asiat mitd tulee ensimmdisend
mieleen ovat vaivattomuus sekd mukavuus.”

“Bréndi kiva, arvomaailma ei kiinnosta penninlatia. Hyvdt kalsarit kiinnostaa.”

4. Tunnetko TODG:n tarinaa ja mita kertoisit TODG:n tarinasta?

“Tunnen. Hauska tarina.”

”Olen kédynyt aikoinaan nettisivuilla lukemassa TODG:n tarinan, tunnen tarinan hiertévistd alushousuista.”
“Tarina on hauska ja yritys jonka taustalla on tarina puhuttelee useasti ihmisid.”

“Tunnen. Ei hierrd kun kdyttdd.”

5. Miten brandi ndkyy tai on vaikuttanut arkeesi?

”Bréndi ndkyy enimmdkseen televisiossa, ja timd oma nédkemys. Muuten brdndi on vaikuttanut arkeeni
mukavasti.”

“TODG tulee vastaan usein mainoksissa, varsinkin tuntuu ettd mainoksia ndkee eniten erilaisten juhlapyhien
yhteydessd, kuten joulu, pddsidinen, vappu. TODG kalsarit ovat minulla aktiivisessa kdytéssd.”

”Olen kéyttdnyt todg:n boxereita ja olen ollut tyytyvdinen.”

“Kaikki kalsarit on niitd. Tosin viimeisissd on laatuvaihtelu ollut liian suurta.”

6. Miksi sind olet kayttaja?
”Hyvd ja kestdvd tuote.”
”Olen hyvin tyytyvdinen niihin TODG kalsareihin, mitd minulla on hankittuna, olen kdyttdnyt pitkddn ja
mielestdni tuotteet toimivat erinomaisesti, ovat pitkdikdisid ja kestdvid sekd erittdin mukavat jalassa. En ole silti
pitkddn aikaan ostanut uusia, koska en ole ndhnyt tarvetta tai ei ole tullut mitddn sellaista kimmoketta ostaa
uusia.”
“Mukavuus. Kuulin niistéd paljon hyvdd ja kun kokeilin huomasin puheiden pitdvén paikkaansa.”
“Koska tuote toimii.”
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Bilaga 4 - Frageformular fragorna + svar (icke-kunder)

Frageformular fragorna och svaren av icke-kunder:
1. Onko the other danish guy sinulle tuttu?

“on”
g
“Kyllg”
“uu”

2. Miten / missé olet térméannyt TODG:n mainontaan tai TODG:hin?

“Televisio ja nettimainonta”
”En vield missdén”

”TV mainonnassa”

“En muista”

3. Miten kuvailisit TODG brandia, millainen arvomaailma TODG-brandilla mielestasi on?
Millaisen fiiliksen bréndi antaa sinulle?

”Rento, jokamiehen tuote/brdndi kokoon, ominaisuuksiin katsomatta. Hyvdksyy sinut sellaisena kuin olet.
Humoristinen.”

“En tiedd:”

”Hauska, luonnonystdvillinen, trendikds.”

”Pehmedt boxerit.”

4. Tunnetko TODG:n tarinaa ja mitd kertoisit TODG:n tarinasta?

“En tunne.”

“En tunne yhtddn.”

”Jos muistan oikein niin kaverit matkusteli, oli huonot kalsarit jalassa ja kun toinen kavereista oli
korjailemassa kalsareitaan baarin pitdjd luuli heitd tanskalaisiksi ja totesi johonkin kysymykseen the other
danish guy.”

“En tunne.”

5. Miten brandi nakyy tai on vaikuttanut arkeesi?

”Ndkyy arjessa ldhinnd televisiossa ja nettialustojen mainosten kautta. Ei vaikuta arkeen.”
“Ei mitenkdén.”

“Ei juuri mitenkdén.”

” Ei ole vaikuttanut.”

6. Miksisind et ole kaytt&ja?

”Kokeillut kerran yhtd mallia. Ei istunut itselle. Enemmdn miesten juttu.”

“En ole kuullut tistd aiemmin.”

“Liian helppo hakea kaupasta samaa merkkid ja mallia mitd aina on kdyttdnyt (bjérnborg) niin ei vaan ole
tullut kokeiltua muita.”

“Bokserikaupoilla en ole tormdnnyt ndihin tuotteisiin. En osta netistd vaatteita, varmaan timd se syy.”
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