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Slutsatser:

Efter att ha genomfort intervjuer med NK:s kunder kan vi
dra slutsatsen att deras uppfattning om varumérket endast
delvis stimmer Overens med foretagets avsedda identitet.
Resultatet visar ocksé att olika kundegenskaper har en stor
betydelse for hur ett varumérke uppfattas och &r dven i det
hir fallet anledningen till gapet mellan identiteten och

imagen.
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1. INLEDNING

I detta inledande kapitel ger vi er en inblick av vdrt dmne genom att redovisa for dess
bakgrund och problemomrdde. Vidare kommer redogora for arbetets syfte, val av foretag,
definitioner av begrepp samt avgrdnsning. Kapitlet avslutas med hur undersékningen kommer

att utforas samt med en kortare 6versikt av uppsatsens fortsatta disposition.

1.1 Bakgrund och problemdiskussion

I och med dagens enorma utbud pa marknaden och det faktum att vdldigt manga foretag
erbjuder liknande produkter till ungefdir samma priser har gjort att konkurrensen idag ar
hardare dn nagonsin. Det har blivit allt svarare for foretag std ut fran méngden, né ut till
kunderna och hitta en unik plats i deras medvetande. Foretagens storsta utmaning har déarfor
blivit att hitta konkurrensfordelar som kan sérskilja foretaget frdn andra och som inte &r allt
for latta att kopiera. Denna utveckling har lett fram till en ny syn pa varumirket som
konkurrensmedel. Anledningen till detta dr enligt Melin (1999) och Urde (1997) att ett
varumirke utgor en icke-tidsbegridnsad ensamritt, vilket i princip kan vara en evig tillgdng. 1
motsats till de flesta tillgangar forbrukas inte ett varumérke. Ett varumérke kan bevara sin
relevans och aktualitet for foretaget och kunderna genom en stindig utveckling av denna. En
grundlidggande forutsittning for att varumérket ska kunna utvecklas till ett strategiskt
konkurrensmedel ar emellertid att den har en klar identitet och dr fyllt av mervérden, det vill
sdga olika nyttor som kunden har eller far av ett varumirke. Detta mervéarde ar oerhort viktigt
da produkter méanga génger kopieras av andra foretag. Det &r genom de associationer
konsumenter knyter till varumérken som de kan sérskilja olika alternativ pa marknaden. En
association dr nagonting som i kundens minne ar kopplat till ett varumirke. Det handlar om
kundernas kdnnedom, kunskap och attityder till det. Det ar helt enkelt vad kunden tdnker pa
ndr han eller hon konfronteras med ett varumérke. Helst ska varumérket uppfattas som sa
unikt och annorlunda att det inte gér att ersitta den med nagot annat. Ett varumirke har
séledes ett otroligt stort virde om dess budskap kommuniceras ut rétt. Detta har dock visat sig
vara littare sagt &n gjort. Aven om intresset for varumirken idag dr stort menar Melin (1999)
och Kapferer (1997) pé att det endast dr ett fatal foretag som kan redogoéra for vad det egna
varumarket i grunden star for, vad det dr som gor det unikt. Om ett foretag inte vet vad dess

varumarke i grunden star for blir det otroligt svart att kommunicera ut ritt bild till kunderna,
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vilket dr otroligt viktigt. De flesta av oss skapar namligen enligt Bernstein (1984) en bild av
ménniskor och foretag snabbt, och nér vi vél har bildat oss en uppfattning ar det svért att
dndra den bilden, om inte till och med omgjligt. Det spelar manga génger ingen roll om vi i ett
senare skede far ny information om en ménniska eller ett foretaget som rent rationellt borde fa
oss att dndra uppfattning. Detta beror mycket pa att det forsta intrycket oftast dr distinktare
och dirfor svérare att radera eller byta ut. Om en kund pa nagot sétt har fatt en negativ bild av
ett foretag, exempelvis pa grund av dess personal, annonsering eller en nira vin med daliga
erfarenheter dérifran, dr chansen att de ska besoka foretaget och kopa dess produkter mycket
liten. Detta innebér att foretaget forlorar stora intdkter vilket kan, om det vill sig riktigt illa,
leda till att foretaget inte Gverlever pa marknaden. Detta giller framforallt nya foretag.
Foretag bor dirfor strdva efter att dverensstimmelsen mellan den identitet som foretaget
sander ut och vill att deras kunder ska ha faktiskt stimmer 6verens med den image kunden har

utav foretaget. Rétt kommunikation ut till kunden ar idag avgorande.

Vidare kdnnetecknas manniskor av variation. Alla kunder ar inte identiska, de &r olika. Det
finns darfor manga olika faktorer som paverkar kundernas bild av ett varumirke eller ett
foretag. Forst och framst handlar det givetvis mycket om individen sjélv. Vilka personliga
egenskaper hon eller han har dr avgérande for hur denne kommer att uppfatta nagot. Men
dven vara forkunskaper, tidigare upplevelser och erfarenheter samt véra attityder, viarderingar
och var status pavekar hur vi uppfattar och tolkar budskapet och innehallet i
kommunikationen (Heide, Johansson och Simonsson, 2005). Detta medfor att det dven blir
mycket viktigt for foretag att halla sig ajour angaende kunders asikter, varderingar och

attityder gentemot foretaget.

1.2 Problemformulering

Mot bakgrund av problemdiskussionen mynnar vér fragestillning i denna uppsats ut i

foljande:

Hur vil stimmer ett varumérkes identitet Overens med dess image? Péverkas denna

overensstimmelse av kunders olika egenskaper?
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1.3 Uppsatsens syfte

Syftet med denna uppsats dr att studera kommunikationen mellan ett varuméirke som
avsindare och dess kunder som mottagare for att se hur vil varumérkets identitet stimmer
Overens med dess image, samt om denna Overensstimmelse paverkas av kunders olika

egenskaper.

1.4 Definition av begrepp

Vi vill forst och framst klargdra vad begreppet varumarke innebér da detta begrepp kommer

att genomsyra hela uppsatsen. I nationalencyklopedin' definieras ett varumirke som:

“varukdnnetecken som en ndringsidkare anvinder for att sdrskilja de varor eller tjidinster som
han tillhandahdller fran andras varor eller tidnster/[...] Som varumdrke kan fungera alla
typer av tecken som kan dterges grafiskt. Den viktigaste typen dr ord, s.k. ordmdrken, t.ex.
Coca-Cola®. Viktiga dr dven figurmdrken i form av logotyper, t.ex. sittet att skriva Coca-
Cola, eller sdrskilda figurer, t.ex. forsikringsbolaget Skandias paraplyfigur. Bokstiver och
bokstavsforkortningar, t.ex. NK®, eller i vissa fall siffror, tex. 4711 ® kan ocksd fungera som

varumdrken. Detsamma gdller formen pd en vara eller dess férpackning/...]

Vidare rader for manga ménniskor en viss forvirring betridffande vad de tvd begreppen
identitet och image stér for. Manga forvéxlar dessa eller tror att de innebdr samma sak, men
det finns en klar skillnad mellan dessa. Vi vill dirfor inledningsvis dven klargora skillnaden
mellan dessa tva begrepp. Forfattaren Bernstein (1984) forklarar skillnaden mellan identitet

och image s som:

”Identitet betyder summan av alla de sdtt foretaget viljer att identifiera sig pd infor alla

sina allmdnheter... Image d andra sidan dr hur dessa publiker uppfattar foretaget”.

Han skriver ocksa vidare att det &r viktigt att forsta att image inte kan skapas, utan att den
enbart kan uppfattas. Forfattaren Uggla (2001) har en liknande forklaring av de bada
begreppen. Han beskriver identitet som alla de associationer som ett foretag efterstravar att

skapa eller uppréitthalla pd marknaden, att identitet &r de signaler som foretaget sdnder ut,

! http://ne.se.persefone.his.se/jsp/search/article jsp?i_art id=339571&i word=varum%edrke (07-05-10)
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medan image r den bild som uppstar i kundens medvetande. Aven han péapekar att det r
viktigt att forsta att ett foretaget eller varumairket inte kan ha nagon image, att image enbart

uppstér i kundens medvetande. Se figur nedan.

Identitet
(foretaget) T~ Skickade Image

signaler (kunden)

/

Storningar och konkurrens

Figur 1.1: Forhallandet mellan identitet och image. Egen bearbetning. Kdlla: Kapferer (1997)

1.5 Val av varumirke

I den hér uppsatsen har vi valt att studera Nordiska Kompaniet (NK) som varumérke. Det ar
ett varuhus som grundades 1902 av Josef Sachs och som finns i Stockholm och Géteborg.
Varuhuset dgs av Nordiska Kompaniet men forsdljningsytan hyrs ut till fristdende detaljister.
Bland dessa syns till exempel Gant, Mulberry, Filippa K, Marc o Polo, Ralph Lauren och

Mexx.>

Anledningen till att vi valt just NK som varumérke ar pa grund av att det funnits med valdigt

lange och darfor ett varumédrke som vi tror de flesta kan relatera till.

1.6 Avgransningar

Vi hade fran borjan tidnkt jimfora NK i Goteborg med NK i Stockholm for att studera
eventuella skillnader mellan dessa angéaende identitet och image. Dock insag vi ganska snart
att det skulle bli en allt for stor och i princip omdjlig uppgift med tanke pa uppsatsens storlek
och den tid vi har till forfogande. For att begrinsa &mnet och gora undersokningen
genomforbar har vi dérfor valt att endast undersdka NK i Goteborg och helt bortse fran NK i
Stockholm.

2 http://sv.wikipedia.org/wiki/NK (07-03-19)
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1.7 Undersokningen

Undersokningen kommer att genomforas ur ett foretags- och ett kundperspektiv. Fran borjan
var det meningen att vi skulle genomfdéra en intervju med Monica Perman som é&r
marknadsansvarig i Goteborg for att ta reda pa vad NK star for, vilken bild av NK de 6nskar
och har for avsikt att sdnda ut till sina kunder, det vill siga NK:s identitet. Dock hade hon
varken tid att trédffa oss eller svara pd vara fragor. Materialet vi kommer att presentera
angdende NK ar dirfor uppbyggd pa sekundérlitteratur som vi har hittat. For att f4 reda pa
hur kunderna upplever NK och vilken bild de har utav foretaget, det vill sdga NK:s image,
samt om bilden ser annorlunda ut beroende pa kundernas olika egenskaper, valde vi vidare

att gora en kundundersokning i form av individuella intervjuer med 26 av NK:s kunder.

Genom att undersoka béade foretagets uppfattning om sitt varumirke samt kundernas
uppfattning, far vi tvd olika synvinklar till underlag for analysen. Vi kommer pé sa sitt att
kunna méta och analysera hur pass stor eller liten dverensstimmelsen mellan identitet och
image ar samt i vilken utstrickning kundernas bild av foretaget varierar beroende pa
kundernas olika egenskaper. De data vi far in kommer sedan att jamforas och analyseras med

hjilp av Kapferers identitetsprisma och sedan slutligen mynna ut i en slutsats.

1.8 Uppsatsens fortsatta disposition

Efter att vi i detta kapitel presenterat det aktuella problemomradet samt syftet med uppsatsen

kommer den fortsatta dispositionen se ut enligt féljande:

I kapitel 2 redovisas var metod och vart tillvagagingssitt. I kapitel 3 kommer vi sedan att
presentera var teoretiska referensram, dér vi har valt att redogora for det huvudomrade som
denna uppsats behandlar, ndmligen varumirken, diar fokus kommer att ligga pa Kapferers
identitetsprisma. Efter det kommer vi i kapitel 4 redogora for resultatet av undersdkningen.
Dérefter kommer vi i kapitel 5 att redovisa for de slutsatser som uppsatsen lett fram till {for att
avslutningsvis i kapitel 6 redogora for vara egna reflektioner och tankar angéende uppsatsen

och dess resultat.
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2. Metod

I detta kapitel redogor vi for det tillvigagdngssdtt vi har valt att arbeta efter i den hdr
uppsatsen. Hdr forklarar och motiverar vi valet samt tillvigagdngssdttet vid insamling av

data.

2.1 Val av ansats

Det finns enligt Jacobsen (2002) tva olika sétt att gé till viga dia man vill klarlagga
verkligheten. Den ena strategin kallas for en deduktiv ansats, vilket innebér att undersokaren
forst skaffar sig vissa forvintningar om hur vérlden ser ut genom att se vad tidigare empiriska
ron eller tidigare teorier séger, for att dérefter gd ut och samlar in empiri for att se om
verkligheten stimmer 6verens med forvéntningarna. Man gér s att séga fran teori till empiri.
Motsatsen till denna metod &r att arbeta efter en induktiv ansats, vilket innebér att man istéllet
samlar in empiri utan att ha alltfér manga antaganden pa forhand. Undersdkaren samlar forst
in all relevant information och sedan systematiserar de data som denne har fétt in, och forst

efter det formulerar teorierna. Man gar istéllet fran empiri till teori.

I den héir uppsatsen har vi till storsta del valt att arbeta efter en induktiv ansats. Detta da vi
redan fran borjan hade en ganska klar bild 6ver vad vi ville undersoka och hur vi skulle ga
tillviga. Vi kdnde ocksé att vi heller inte ville bli allt for lasta av olika teorier och synsitt i
forhand. Dock samlade vi in och léste en del teori infor véra intervjuer, for att fa en klarhet i
olika begrepp inom varuméirkesteori, som till exempel vad skillnaden mellan identitet och
image ér. Vidare ansag vi att vissa forkunskaper var nodvéndiga for att vi inte skulle samla pa
oss alldeles for mycket och on6dig data som skulle kunna bli allt for komplexa och omdjliga,

eller i alla fall enormt resurskrdavande att analysera.
2.2 Val av datainsamlingsmetod
Nar man samlar in data kan man enligt Jacobsen (2002) anvénda sig av tva olika metoder.

Kwvalitativa eller kvantitativa metoder.

Den kvalitativa metoden samlar in data 1 form av ord. Denna metod dr oftast en sd kallad

intensiv metod, vilket innebér att man vill g& pa djupet med ett fenomen. En kvalitativ metod
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lagger vikt vid detaljer, nyanser och det unika hos varje uppgiftslimnare, den skapar sa att
sdga klarhet i vad som ligger i ett begrepp eller fenomen. For att samla in data kan man
anvinda sig utav en 6ppen individuell intervju, en 6ppen gruppintervju, observationer av olika

slag samt dokumentundersokningar (Jacobsen, 2002).

Den kvantitativa metoden i sin tur samlar istéillet in data i form av siffror. Denna metod ar
oftast en sa kallad extensiv metod, vilket innebar att man istéllet for att ga pa djupet med ett
fenomen gar pd bredden for att fi en exakt beskrivning av ett fenomens omfattning,
utstrdckning och/eller frekvens tvérs dver manga sammanhang. Den anvinds oftast d4 man
vill kunna generalisera resultatet fran det data man far in. Det vanligaste sittet att sedan samla
in data dr genom olika enkéter med givna svarsalternativ, antingen genom postenkiter,

telefonintervjuer eller standardiserade besdksintervjuer (Jacobsen, 2002)

Att anvdnda sig av tvd olika undersokningsmetoder brukar vara det ultimata
tillvigagangssattet, dd kombination en av en kvalitativ och kvantitativ metod enligt Jacobsen
(2002) dr ett mycket bra sdtt att undvika de specifika nackdelarna med respektive
tillvigagangssitt och da bade validiteten samt reliabiliteten blir hogre. Dessvérre gjorde
bristen pd tid att vi blev tvungna att begrénsat oss till att anvinda enbart en av
undersokningarna, och did vi Onskade att studera hur olika intressenter uppfattar ett
varumérke ansag vi att den kvalitativa datainsamlingsmetoden var att féredra. I och for sig
skulle vi dven ha kunnat anvidnda oss av den kvantitativa metoden, men da vi var sarskilt
intresserade av vilken uppfattning den enskilda uppgiftsldmnaren har och dven ville fA med
det som han/hon sjélv anser dr viktigt samt fa svar som ar formulerade med hans/hennes egna
ord anser vi att den kvalitativa metoden var bést ldmpad. Vidare s& anser vi ocksa att den
kvantitativa metoden hade begrinsat oss da svaren har givna svarsalternativ och inte hade
kunnat ge oss lika nyanserad data. Vi tror darfor att vi kunnat gd miste om viktig information.
Genom att anvidnda den kvalitativa metoden kan undersokaren under intervjuns forlopp dven
stdlla foljdfragor eller forklara/vidareutveckla fragan om uppgiftslimnaren ansett att den varit

oklar pa nagot sitt. Detta anser vi ytterligare stodjer vart val av den kvalitativa metoden.

Vidare har vi valt att enbart anvédnda oss av 6ppna individuella intervjuer da vi, precis som vi
tidigare skrivit, dr sérskilt intresserade av vilken uppfattning den enskilda uppgiftsldmnaren

har. P4 grund av detta uteslots dérfor observationer samt olika dokumentundersdkningar
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redan fran borjan. I och for sig hade vi kunnat vilja att anvdnda oss av olika fokusgrupper.
Detta dr nagot som vi dven haft i atanke. Men da vi jimforde férdelarna mot nackdelarna
med respektive intervjuform anség vi att den individuella intervjun vann i lingden. Dem tvé
fraimsta orsakerna till att vi inte valde att anvidnda oss av fokusgrupper ér:

1. da de individuella synpunkterna i manga grupper har en tendens att tonas ner och
undersokaren istéllet far fram vad gruppen som helhet tycker.

2. att det i grupper ibland bildas olika makt- och dominansférhéllanden, vilket kan resultera
till att vissa pratar mer dn andra och att alla kanske inte vagar sdga sin mening da de &r rddda

for att till exempel bli forlojligade (Jacobsen, 2002).

2.3 Hur gick vi tillviga?

2.3.1 Foretaget

Vi kontaktade NK i Goteborg for att berdtta om denna uppsats och for att forsoka fa till en
intervju med Dag Agérd som dr varuhuschef dér. Med intervjun ville vi fa reda pa mer om
NK, bland annat hur de ser pa sitt eget varumarke, vilka kdrnvarderingar de har och vilka
kunder de riktar sig emot. Han var dock sjuk sé vi fick istéllet prata med Monica Perman som
ar marknadsansvarig. Tyvérr hade hon inte tid att trdffa oss utan bad oss istéllet att mejla vara
fragor till henne. Efter cirka tre veckor skickade Monica ett mejl till oss, dér hon skrev, att
hon tyvérr inte heller hade tid att besvara dessa. Detta var ett hért slag emot oss dé vi redan
hade genomfort samliga intervjuer med NK:s kunder och tiden var ganska knapp. Eftersom vi
verkligen inte ville dndra riktning pa arbetet bestdmde vi oss for att forsoka hitta information
om fOretaget pa annat sétt. Som tur dr sa a&r NK relativt omskrivet sa det fanns en hel del
sekundérlitteratur vi kunde anvidnda oss av. Vidare har NK en egen hemsida som ar rik pé
information om foretaget vilket gjorde att vi slutligen fick ihop tillrdckligt mycket material for

en analys.

2.3.2 Kundundersokningen

Ett grundldggande problem i de flesta undersdkningar dr enligt Jacobsen (2002) att vi séllan
kan undersoka alla vi vill. Eftersom den kvalitativa undersokningsmetoden ar véldigt
tidkrdvande och de data man fér in oftast dr véldigt rika pd detaljer och upplysningar sé finns
det oftast en 6vre grins for hur manga man hinner med att undersoka. Det édr dérfor av stor

vikt att vilja ritt respondenter for att fa ett sa representativt urval som mojligt.
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Vi hade redan frén start klart for oss att vi dr intresserade av att se huruvida uppfattningar om
ett varumérke kan skiljas &t beroende pa kunders egenskaper och vidare att variablerna skulle
vara alder, kon, inkomst samt hur ofta de besdker foretaget, s& det enda vi egentligen behovde
diskutera var hur manga vi skulle behova intervjua samt hur vi skulle dela upp dessa sa att vi

skulle kunna fanga upp samtliga aspekter och fa ett bra och representativt urval till analysen.

Efter en lang diskussion bestdmde vi oss slutligen for att intervjua max 30 personer, varav
hilften skulle vara mén och hilften kvinnor. Vidare bestdmde vi oss for att respondenterna
skulle vara mellan 25-35 &r gamla. Fran borjan hade vi dock ténkt dela upp 4ldern i fyra olika
nivéer, men efter att ha diskuterat igenom detta med var handledare kom vi fram till att det
nog skulle bli for manga variabler att ta hdnsyn till i forhallande till antal respondenter, och att
det darfor skulle bli svért att kunna dra nagra slutsatser utifran det. Da det géller inkomsten
samt hur ofta de besoker foretaget var detta ett storre problem. Vi visste inte riktigt hur vi
skulle gora for att kunna fanga upp dessa variabler pa ett bra sitt s& vi bestimde oss helt
enkelt for att 1ata dessa vara en parantes till en borjan for att forst efter samtliga intervjuer se

om de gick att anvinda.

Kundundersokningarna genomfordes under tva dagar i slutet av mars. Vi valde att stilla oss
vid ingéngen till NK for att inte vicka allt for mycket uppméirksamhet och for att
respondenterna skulle kdnna sig mer bekvdma och avslappnade. Vi dr ndmligen ganska sikra
pa att manga inte hade 14tit oss intervjua dem om vi istdllet statt inne i NK pd grund av
personalen. Vi tror heller inte att svaren kanske hade blivit lika 6ppna. Vi valde dessutom att
enbart vélja ut respondenter som kom géendes med en NK-kasse i handen, for att forsékra oss
om att de var kunder. Vidare berittade vi vilka vi var, varfor vi ville intervjua dem samt
verkligen understrok att vi inte var utskickade av NK utan att vi holl pa att skiva ett
examensarbete. Vi bestdmde oss dven bara for att ta fornamnet for att de inte skulle kidnna sig
allt for utelamnade och betonade dven att de kunde vara helt anonyma om de si onskade. Vi
valde vidare att bade anteckna samt anvénda oss av diktafon for att forsdkra att vi verkligen
fick med allt de sa. Vi utgick frdn en intervjuguide men formade frdgorna efter hur
respondenterna svarade och utvecklades fragorna i den mén vi fann det intressant. Varje
intervju tog mellan 10-15 minuter och vi hann under de tvd dagarna med att intervjua

sammanlagt 26 stycken respondenter.
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2.3.3 Analysfasen

Efter att ha intervjuat samtliga kunder satte vi oss sedan ner for att lyssna igenom intervjuerna
pa nytt samt komplettera anteckningarna for att forsakra att vi verkligen fatt med allt. Sedan
borjade det tidskrdvande arbetet med att forsdka kategorisera svaren samt hitta samband
mellan dessa. For att underlétta arbetet och pa ett smidigt och snabbt sétt kunna hitta samband
valde vi att forst sammanstélla svaren frdn respondenterna efter intervjuguiden. Dérefter tog
vi sedan fram det data vi ftt fram angéende NK och dess identitet och jimforde detta med
den bild som kunderna hade utav foretaget, for att slutligen sitta ihop resultaten utifran

Kapferers identitetsprisma.

2.4 Undersokningskvalitet — hur goda ir vara slutsatser?

Validitet innebér att det som undersdks ocksa édr det som avses undersdkas och ingenting

annat. Har vi egentligen mitt det vi avsett att méta? (Jacobsen, 2002).

For att fa fram trovérdigt empiriskt material till denna uppsats foregicks sammanstillningen
av intervjuguiden av en noggrann diskussion betréffande vilken information som behdvdes for
att pa bésta sitt finga in och méta det vi avser att méta. Direfter utformade vi frdgorna.
Vidare anser vi dven att vi anvént oss av tillforlitliga urvalsmetoder och darfor ocksé att de

data vi samlat in &r relevant for bade var problemstillning och vart syfte.

Nér vi talar om hur tillforlitligt resultatet dr utifran de méatmetoder vi har anvént, talar vi om
reliabilitet. Hur tillforlitlig dr egentligen det data som vi samlat in frdn vara respondenter?
Hog reliabilitet innebar enligt Jacobsen (2002) att man vid upprepad métning av ett konstant
objekt erhaller samma resultat. Det vill sdga, om métningen gérs genom att stélla ett antal
fragor, identiska vid minst tvé tillfdllen, ska samma resultat erhéllas bada gangerna. Detta ska

da vara oberoende av undersokaren.

Vi kan inte bortse ifran att olika faktorer kan ha péverkat respondenternas svar och ddrmed
paverkat undersokningens reliabilitet. Ett kidnt forskningsdilemma é&r att respondenter ibland
har en tendens att vilja framsta pa ett socialt riktigt sitt &ven infor en okdnd undersokare, och
dérfor svarar i linje med det han/hon tror undersdkaren vill hora (Jacobsen, 2002). Vidare kan
sjilva kontexten, det vill sdga det sammanhang dir informationen samlas in ha paverkat

resultatet. Aven om vi varit noga med att forsdka fa respondenterna att kiinna sig bekvima
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och avslappnade samt att mdojliggéra en likvirdig intervjusituation for samtliga kan négra
dnda ha ként sig stressade eller svarat utan storre eftertanke. Vidare ar det d&ven omojligt att
séga och kontrollera om respondenterna har gett oss helt tillforlitliga svar, det vill siga om de
svarat sanningsenligt. Vi har i alla fall tillforlitat oss pd deras érlighet och vélvilja att inte

bidra till en missvisande undersékning.

Nar det géller det empiriska materialet angdende NK var det véldigt trakigt att vi varken fick
trdffa Monica Perman och att hon heller inte hade tid att besvara vara fragor. Det hade varit
vildigt intressant att ta del av hennes svar i och med att hon dr en expert och dessutom hade
det gett denna uppsats en mycket hogre trovérdighet. Vi dr diarfor medvetna om att detta
séledes kan ha péverkat uppsatsens innehall, att det material vi presenterar inte &r lika
nyanserad och informationsrik som den antagligen hade varit om vi fétt till en intervju. Dock
tror vi inte att det har kommit att pdverkat resultatet. Anledningen till det &r da vi anser oss ha
hittat den information vi behdver samt att den storsta delen av materialet som vi presenterat ar

hédmtat frdn NK:s egen hemsida.

Slutligen har det varit en stor fordel med att vara tva, d& vi kunnat diskutera kring det data vi
samlat in och jadmfOra vara respektive tolkningar av respondenternas svar. Darfor anser vi
vidare ocksa att vi har tolkat det data vi samlat in pa ett korrekt sett och att resultaten darfor ar

tillforlitliga dven ur den synvinkeln.
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3. Teoretisk referensram

1 det hdr kapitlet kommer vi att redogora for det huvudomrdde som denna uppsats behandlar,
ndmligen varumdrken. Vi kommer forst att forklara bakgrunden till varfor foretag har fdtt ett
nytt synsdtt pd varumdrken for att ddirefter redogora for teorier kring varumdrkets identitet

och image, ddr fokus kommer att ligga pa Kapferers identitetsprisma.

3.1 Bakgrunden till ett nytt synséitt pa varumérket

Minskade produktskillnader, stigande mediakostnader och marknadsintegration &r enligt Urde
(1997) exempel pa tre viktiga trender som under de senaste decennierna successivt har
fordndrat forhallningssattet till varumirken. I en marknadssituation med marginellt upplevda
produktskillnader skapas ett mer uttalat behov av differentierade varumérken. Enkelt uttryckt
Okar vikten av varumérken med emotionella virden och symbolisk mening i takt med att
produkternas funktionella fordelar upplevs som mindre. Vidare okar &ven priskonkurrensen
generellt da produktskillnaderna minskar. For odifferentierade produkter styrs prissattningen
av utbud och efterfrigan utan nagot stérre avseende pé varumirken. For att undvika en
renodlad priskonkurrens efterstrivar dérfor ménga foretag efter att skapa en egen
efterfrigekurva. Detta kan ske genom differentiering med hjilp av exempelvis varumérken
som associeras med mervirden. Dessutom har reklamkostnaderna 6kat enormt mycket under
de senaste aren och utgdr idag ett allvarligt problem for foretag som ar beroende av
varumdrken. De stigande kostnaderna for mediautrymme, i kombination med det okade
antalet mediekanaler och det totalt sett 6kade reklamutbudet, har gjort det svart att konkurrera
med varumérken och nad fram till kunden. Slutligen har den pagédende integrationen av
véarldsmarknaden fordndrat situationen for manga foretag. Olika former av frihandelsavtal

inom till exempel EU har bidragit till att konkurrensen blivit &nnu stérre och mer patagligare.

Foretagens storsta utmaning har dérfor blivit att hitta konkurrensfordelar som kan sérskilja
foretaget fran andra och som inte dr allt for litta att kopiera. Denna utveckling har lett fram
till en ny syn pé varumarket som konkurrensmedel. Anledningen till detta &r, precis som vi i
inledningen skrivit, att ett varumérke utgor en juridisk ensamrétt som inte &r tidsbegriansad.
(Melin, 1999 och Urde, 1997). Varumirken &r vidare ocksa unika genom att de som resurser

kan oOka i varde. I motsats till de flesta tillgdngar sa forbrukas inte ett varumérke. Ett
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varumirke kan pa sé sétt bevara sin relevans och aktualitet for foretaget och kunderna genom

en stidndig utveckling av denna.

Mairkeskompetens har saledes idag blivit otroligt viktigt och ger vidare en forklaring till
varfor manga foretag idag har borjat prioritera sitt/sina varumérken och se det/dessa som

strategiska resurser.

3.2 Varumirkesidentitet

Det finns flera definitioner och modeller 6ver varumérken och varumérkesidentiteter, men
trots detta dr begreppet varumérksidentitet dn sa ldnge tdmligen outforskat. Detta papekar
savdl Melin (1997) som Urde (1997). De tre mest vilkdnda forskarna inom

varumarkesidentitet dr vidare enligt Uggla (2001) Aaker, Keller och Kapferer.

Enligt Aaker (1997) &r varumérkesidentitet de unika associationer till ett varumirke som
foretaget vill skapa eller behalla. Associationerna representerar vad varumérket star for och
avger fran foretagets sida ett 16fte till kunderna. Definitionen pekar enligt Uggla (2001)
vidare i riktning bortom nuet, att identitet &r det som man vill vara, men inte nédvdindigtvis
den man dr. Vidare beskriver Aaker varumirkesidentiteten utifran ett foretagsperspektiv.
Hans modell bestar av 12 olika dimensioner runt fyra olika perspektiv, nimligen varumarket
som produkt, symbol, organisation och person. Dessa ar till for att ge innehavaren mojlighet
att forestilla sig sitt varumérke med hjélp av ett eller flera av dessa perspektiv, det vill sdga
studera dessa och den ger vidare i sin tur dven &garen chansen att klargdra och berika

varumirkesidentiteten. Se figur hir nedan.

Utvidgad

NG YA

Varumérket som Varumaérket som Varumérket som Varumirket som

Produkt Organisation Person Symbol

1. Produktomféng 7. Organisations- 9. Personlighet ~ 11. Synlig image

2. Produktattribut attribut (t ex (t ex akta, och metafor

3. Kvalité/véarde innovation, energisk) 12. Varumarkes-

4. Hur man anvan- konsument, 10. Varumérkes- hérkomst (arv)
der omtanke, trovar- kundférhallan-

5. Anvandare dighet) de (t ex kom-

6. Ursprungsland 8. Lokal vs Global pis, radgivare)

Figur 3.1 Varumdrkesidentitetssystem tolkad efter Aaker. Kdlla: Uggla, 2001.
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Keller i sin tur beskriver varumérkesvérde ur ett kundperspektiv (Uggla, 2001). Grunden till
hans teori 4r en ndtverksmodell av ménniskans l&ngtidsminne med noder och liankar som
aktiverar olika minnen och associationer. Sjdlva utgdngspunkten &r att varumérkesvérde
endast kan uppstd da kunden upplever en skillnad mellan en produkt med varumérke och en
generisk produkt utan namn. Hur kunden reagerar kommer i sin tur att bero pa styrkan,
unikheten och favoriserbarheten hos de associationer med det specifika varumirke som
kunden har i sitt minne. Positivt varumédrkesviarde uppstar vidare dd kunden reagerar mer
positivt mot en produkt med ett visst varumérke, jamfort med samma produkt fast utan

varumérke. Se figur nedan.

Varumarkes- | .
- erinran i Eris
. Uppmark- . S
i samhet — Icke
e Varumarkes- i produkt- i Eanvandar-
kannedorm relaterade O anvand-
[ nings-
Produkt- fantasi
Varumarkes- Attribut =l o atarade T
kunskap Varu-
- markes-
1 TVper iv ) Funk- § [} personlig-
varumarkes- Fordelar | tionella | het
associationer ] .
Semsmnses TS Kéanslor
Styrkan hos Upp-
va?’umérkes— Attityder —t  levelse- i och upp-
1 5 associationer baserade levelser
- Varumarkes- =
bild
s Unikhet hos | L Sym-
Il varumarkes- | boliska
associationer |
Favoriserbarhet
I hos varu-
markesassocia-
tioner

Figur 3.2 Mérkeskunskap — en funktion av mdrkesbild och uppmdrksamhet. Kdilla: Uggla, 2001.

Kapferer (1997) beskriver till motsats fran Aaker och Keller varumirkesidentiteten bade ur ett
avsdndarperspektiv respektive ett mottagarperspektiv. Han anser att begreppet mérkesidentitet

utgar fran kvaliteterna, uthéllighet, 6verensstimmelse och realism.

Vi kommer hir nedan att g& beskriva hans modell mer utforligt. Anledningen till detta &r da
det dr den modellen kommer att utgora sjélva grunden/verktyget i var analys. Orsakerna till att
vi valt att utga fran Kapferers identitetsprisma &r flera. For det forsta var det han som myntade
sjilva begreppet markesidentitet (Urde, 1997). For det andra &r hans modell en av de mest
anvéinda och refererande och hans ses av manga som den storsta inom sitt omrade (Uggla,
2001). Den tredje och dven storsta anledningen ar dock att han precis som vi inledningsvis

skrev, Dbeskriver varumirkesidentiteten ur bade ett avsdndarperspektiv och ett
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mottagarperspektiv. Och eftersom vi i denna uppsats &r intresserade av bada perspektiven

ansag vi att denna modell var mest l&dmpad.

3.3 Kapferers identitetsprisma

Enligt Kapferer kan en varuméirkesidentitet askadliggbéras i en prisma, som reflekterar
varumirkesidentiteten savél inifrdn som utifrdn varumérket, och ur sévil eget perspektiv som
ur ett dskédarperspektiv. Hans resonemang bygger pé tanken att varumirket upplevas ha en
“rost” som skapas genom kommunikation (Urde, 1997). Man kan tolka prismat som att
sindarbilden ar sjdlva identiteten, medan mottagarbilden dr imagen eller avspeglingen av
identiteten. Den yttre miljon kan tolkas som de synliga, mer uppenbara och ytliga, medan den
inre miljon ar de latenta, djupare och mer svargripbara aspekterna i en identitet och image. Se

figur nedan.

Avsandarens bild

Personlighet

_Fysik

Relationen Kulturen

Externalisering |- Internalisering

Reflektion : Sjalvbild

Mottagarens bild

Figur 3.3 Identitetsprismat efier Kapferer. Kdlla: Uggla, 2001.

I varumérkesprismat ingér sex olika aspekter, som tillsammans bildar varumérkets identitet.

Dessa ér fysik, personlighet, relationer, kultur, reflektion och sjdlvbild (Kapferer, 1997).

De fysiska egenskaperna hos ett varumérke utgdr dess kérna eller bas och dr mycket viktiga,
eftersom de fungerar sédvil som kdnnetecken samt for att uppritthalla dess funktioner. Man
kan sdga att om en blomma utgér varumérket sa utgor dess stjilk fysiken. Utan en stjalk

kommer blomman att do. Till fysiken hor till exempel ett foretags logotyp, de produkter som
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varumérket representerar, dess farg, form, kvalitet osv. Den svarar vidare enligt Kapferer

(1997) pa fragorna: Vad dr varumérket rent konkret? Vad gor det for ndgot? Hur ser det ut?

Forutom fysiska egenskaper har ett varumirke dven en personlighet, som gradvis byggs upp
och fir en egen karaktér. Det enklaste sdttet att ge varumérket en personlighet &r genom att
skapa eller ge varumérket en s kallad talesman eller en egen figur, antingen reell eller
symbolisk. Ett varumédrke kan péa sd sétt framstd som en person genom det sitt pa vilket
varumdarket talar om sig sjdlv. Ett exempel pé ett varumirke med stark personlighet &r
Marlboro. Detta varumirke associeras med en viss typ av person och av forestdllningar om
hur dennes personlighet &dr. Ett annat exempel pé detta & Apple, vars personlighet enligt

Kapferer (1997) karaktériseras som “intelligent och kreativ”.

Forutom fysik och personlighet har ett varumérke ocksd en viss kultur, som denne
hérstammar fran, sammanknippas med och representerar denna kulturs virderingar, kunskaper
och kénnetecken. Kulturen dr vad som sammanfor varumérket med foretaget (Kapferer,
1997). Foretaget uttrycker vidare enligt Urde (1997) varumirkets stillningstagande och
véarderingar i tolkningen och kommunikationen av kdrnvirdena. Vidare &r kulturen enligt
Kapferer (1997) nyckeln till forstaelsen for vad det dr som skiljer tva snarlika varumérken
frdn varandra, som till exempel American Express och VISA. Dessa kort har i princip
identiska servicefordelar, men &r trots detta i grund och botten vildigt olika. American
Express symboliserar dynamik och triumferar kapitalism. Pengar visas, till och med skyltas
med. VISA & andra sidan representerar en annan slags kapitalism, diar pengarna istéllet

behandlas mer diskret men effektivt, varken forsiktigt eller 6versvallande.

Ett varumirke ar vidare ett uttryck for en relation som svarar pa frigan: Hur upptrader
varumirket gentemot sin omgivning (Urde, 1997)? Ett varumérke dr ocksé en relation pa det
satt att det ofta erbjuder mdjligheten for ett inre patagligt utbyte mellan personer. Varumérket
symboliserar relationer sdvil mellan varumérket sjdlv och kunden, som mellan kunden,
varumérket och en tredje part. Styrkan och karaktdren av relationen mellan varumérket och
kunden forklarar enligt Kapferer (1997) vidare till stor del vérdet av ett varumidrke for

individen och foretaget.
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Med reflektion menar sedan Kapferer (1997) den bild som mottagaren sjélv vill associeras
med utit vid anvdndandet av varumérket. Varumirket aterspeglar pd sé sétt en bild av
malgruppen. Dock ér det enligt Urde (1997) viktigt att veta och forsta att denne reflektion inte
nddvéndigtvis beskriver den faktiska malgruppen, utan att reflektionen snarare relaterar till en
idealbild, det vill sdga hur individerna i mélgruppen skulle vilja vara. I kommunikationen for
Apple avbildas exempelvis fraimst “unga och sjélvstandiga manniskor”, medan den egentliga
malgruppen snarare dr ungdomliga och sjdlvstdndiga ménniskor som inte nédvandigtvis ar

unga.

Varumirkesidentiteten relaterar slutligen ocksa till kundernas sjdlvbild. Denna aspekt avser
individens attityd till ett varumérke i relation till det egna jaget. Vad séger jag till mig sjilv
genom mitt val av ett visst varumérke (Urde, 1997)? Det ar vidare enligt Kapferer (1997) den
inre kénslan eller bild som kunden vill fa av sig sjidlv vid anvindandet av varumérket, till

exempel en kinsla av vdlméende eller sundhet.

3.4 Image

Ett foretags eller en organisations “image” definieras som den bild och uppfattning
ménniskor, bade internt och externt, har av foretaget eller organisationen (Heide, Johansson
och Simonsson, 2005). Den image ett foretag/varumérke har, aterspeglar enligt Grénroos
(2002) det varde som kunder, tdnkbara kunder, forlorade kunder och andra tinkbara grupper
forbinder med foretaget och dess varumérke. En fordelaktig och vélkind image &r en tillgdng
for varje foretag, eftersom en image péverkar kundernas upplevelse av fOretagets

kommunikation och verksamhet i manga avseenden.

En image har vidare enligt Gronroos (2002) minst fyra olika roller:

For det forsta formedlar en image forvintningar, tillsammans med extern marknadsforing sa
som reklam, personlig forséljning och word-of-mouth kommunikation. Dessutom paverkar
image forvantningar och hjélper méinniskor att sortera information, marknadskommunikation
och rykten. En positiv image gor det léttare for ett foretag att kommunicera effektivt och gor

vidare d&ven méinniskor mer mottagliga for fordelaktiga utsagor.
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For det andra ar image ett filter som paverkar upplevelsen av foretagets verksamhet. Om ett
foretag har en bra image, blir den ett skydd. Kunderna kommer att kdnna sig mer ndjda och
belatna samt tycker att servicen dr bra och har vidare manga génger dérfor 6verseende mot

enstaka problem som de kan stota pa.

For det tredje ar imagen en funktion av kundernas forvintningar och upplevelser. Kunderna
har sina fOorvintningar och niar de mdter verkligheten i form av foretagets erbjudanden,
fordndras imagen 1 enlighet med den upplevda servicekvaliteten. Om denna motsvarar eller

Overstiger forvintningarna forstiarks imagen, om inte s blir effekten det motsatta.

Den fjarde och sista effekten dr av vikt for ledningen. Image har en intern effekt pd
personalen liksom en extern effekt pa kunderna. Ju mindre tydlig och klar en image é&r, desto
mer kan den paverka medarbetarnas attityder mot foretaget och varumérket. Det kan i sin tur
fa negativa effekter pa kundrelationer kvalitet. En positiv image av ett foretag med utmérkt
service formedlar & andra sidan tydliga virderingar indt och kan pé sa sétt stirka de positiva

attityderna till verksamheten bland personalen.

En image hjélper séledes till att avgora hur en minniska kommer att bete sig gentemot ett
foretag/varumérke eller mot kunden. Hur detta foretag/varumaérke uppfattas, som starkt eller
svagt, oppet eller forrddiskt, varmt eller kallt, stelt eller flexibelt. Vidare avgor den personens
instdllning, dennes bendgenhet att besdka och kopa dess produkter, tro pa vad det séger,

berdmma dess handlande eller soka anstéllning hos det (Bernstein, 1984).

Foretaget maste striva efter att den image som uppfattas stimmer Sverens med verkliga
personligheten, det vill séga identiteten, sa langt det 4r mojligt. Absolut exakthet &r varken
mojligt eller viktigt. Men den image som foretaget hoppas motta via den identitet det sénder

ut maste vara trovardig. Delarna maste hdnga ihop (Bernstein, 1984).

3.5 Malgrupper

Innan ett foretag kan borja sitt arbete med att positionera sig pa marknaden och bygga upp sitt
varumidrke och en stark image dr det mycket viktigt for alla foretag att veta vilken typ av
konsumenter foretaget vill rikta sig till med sina erbjudanden, det vill sdga vilken malgrupp

foretaget har.
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Kunder kannetecknas av variation. Alla kunder &r inte identiska, de ar olika. Det finns vidare
dérfor ménga olika faktorer som péverkar kundernas bild av ett varumérke eller ett foretag.
Forst och framst handlar det givetvis mycket om individen sjilv. Vilka personliga egenskaper
hon eller han har ar avgorande for hur denne kommer att uppfatta nagot. Alla ménniskor ar
olika och har olika behov, vanor, intressen, viarderingar och attityder och livsstilar (Albertsson
& Lundqvist, 1997).

Men dven omgivningen paverkar oss. Ménniskor dr inga ensamvarelser. Vi jamfor oss med
andra nir vi klir oss, inreder vara hem, gar pa fest och viljer vara fritidssysselsdttningar.
Andras asikter paverkar vara virderingar och attityder om en hel del saker, som till exempel
politik, miljo, religion och dven den bild vi far av ett foretag. Speciellt viktigt dr det i ung
alder, och speciellt i dagens samhille d4 mobbing och utfrysning ar véldigt vanligt. Grupper
vars vérderingar vi delar och vill ta efter brukar kallas referensgrupper. Hur de beter sig, klér
sig, vilka virderingar och asikter de har dr viktigt for oss. Det &r oftast nagot vi vill ta efter
eller del av, och paverkar oss oerhort starkt, vare sig det 4r medvetet eller omedvetet. En av de
viktigaste referensgrupperna som finns &r det hushall eller den familj konsumenten ingar i. I
familjen 14r sig manniskor redan fran fodseln grundldggande attityder och beteenden. Dessa
kommer sedan att prigla alla de val den personen star infor 1angt fram i tiden, kanske till och

med hela livet ut (Albertsson & Lundqvist, 1997).

Andra faktorer som péverkar vilken uppfattning man har om ett varumérke eller ett foretag ar
hur vél denne kinner till varumérket eller foretagets i stort. Men dven individens ekonomiska
situation dr en annan betydelsefull faktor. Budgeten sétter en naturlig gréns for hur mycket det
gar att handla for samt vilken syn man i sin tur har pé ett visst varumérke (Albertsson &

Lundqvist, 1997).

Detta i sin tur betyder att foretagen inte kan nérma sig alla kunder pad samma sitt, dd samma
erbjudande séllan kan tillfredsstélla alla kunder. Segmentering 4r en strategi for att hantera
denna problematik (Soderlund 1998). Segmentering handlar om att urskilja homogena
grupper, minniskor som har mycket gemensamt, fran den heterogena marknaden, det vill séga
hela befolkningen, for att pd sa sitt kunna uppmérksamma de grupper som troligast kommer

att vara intresserade av foretaget och kdpa dess produkter. I praktiken innebér segmentering
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att marknadsforaren urskiljer olika grupper av kunder fran hela marknaden, s& kallade

malgrupper.

Foljande variabler kan enligt Holm (2002) avgrinsa olika maélgrupper pa

konsumentmarknaden:

Geografisk segmentering. Det innebdr att man delar in malgrupperna efter vart de bor
nagonstans. Till exempel nation, region, storstad, smastad eller landsbygd. Men man kan dven
segmentera marknader geografiskt utifran till exempel klimat, invénarantal eller

befolkningstithet.

Demografisk segmentering. Det innebér att man delar in malgrupperna utifran ndgon “’synlig”
egenskap som till exempel alder, hushallsstorlek, boendeform, livscykel, kon, inkomst, yrke,

utbildning med mera.

Psykografisk segmentering. Med detta menas att man grupperar manniskor utifrén ndgon
“osynlig” egenskap. Detta kan vara efter livsstil, kulturmonster, subkultur och

personlighetstyp.

Konsumenters beteende. 1 det hér fallet delar man in konsumenterna efter grad av
regelbundenhet (det vill sdga hur ofta de besoker foretaget), vardering av utbytet (detta kan
vara nytta, noje, prova nytt, dventyr, sdkerhet med mera), anvindningsfrekvens, lojalitet,

attityd.

3.6 Kommunikation

Ordet “kommunikation” kommer fran latinets “communicare” som betyder att nagot blir
gemensamt. Det innebér att vi bade meddelar oss och delar med oss av ndgot — till exempel
innebdrder, upplevelser, tankar, kdnslor handlingar och virderingar. Att kommunicera ir att
prata och agera i forhallande till varandra (Nilsson & Waldemarson, 1994). Kommunikation

kan enligt Harold D Laswell (Bernstein, 1984) vidare definieras som:

”Vem som sdger vad till vem via vilka kanaler med vilket resultat”.
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Kommunikation &r ett nddvandigt verktyg for bade individer och foretag att anvianda for att na
sina mél (Heide, Johansson och Simonsson, 2005). For att kommunikationsprocessen ska
kunna fungera krévs enligt forfattarna ett antal aktdrer och medverkansfaktorer, ndmligen;

séandare, meddelande, kanal och mottagare. Se bild nedan.

Séndare Mottagare

Sénda Mottagna
signaler signaler

Meddelande (identitet) Tolkning (image)

Storningar

Figur 3.4. Kommunikationsmodellen. Egenbearbetning. Kdilla:

http.//ne.se.persefone.his.se/isp/search/article.jsp?i_art_id=228284&i word=kommunikationsmodell

Meddelandet &r vad séndaren vill formedla till mottagaren. Men det dr inte alltid som
budskapet nar fram, da olika former av stérningar och brus kan forekomma, och gor att
meddelandet misstolkat. Kanal och budskap har vidare en samverkan som sédndaren maste ta
hénsyn till i sin kommunikation, for att nd framging. Att ta emot en och samma information
genom olika sorters kanaler kan uppfattas pa olika sitt. Aven nir det giller att formulera
budskap till olika mélgrupper handlar det, precis som vi tidigare skrivit, om att redan fran
borjan ldra kénna och analysera malgruppen for att kunna anpassa kommunikationsstilen sa
att budskapet fOrstds av mottagaren, det vill sdga malgruppen (Nilsson &

Waldemarsson1994).

Genom identiteten forstérks ofta trovédrdigheten angdende foretagets budskap. D4 ett foretag
innehar ett starkt varumérke och vill behalla det attraktiva mervirdet, krivs enligt Kapferer
(1997) en god organisation, styrning och kontroll av verksamheten. Alla i foretaget méste vara
medvetna om varumirket och vad den star for, for att lyckas. Kapferer betonar &ven att
identiteten maste komma fore imagen ndr man styr ett varumérke, dd foretaget sjilv maste
veta exakt vad som ska formedlas. Da identiteten ofta dr den samma kan imagen istillet
standigt fordndras fran kundernas synvinkel och detta kan leda till att varuméarket snabbt kan
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mista sin originalitet och identitet, i fall da identiteten inom organisationen inte &r kind. Ett
foretag kan aldrig &ndra sin image direkt, dd denna tillhér mottagaren. Diremot kan
allménhetens image indirekt dndras genom att justera fOretagets identitet och uppriktigt

ifrdgasitta vad det héller pd med, vad det tror pa och hur de agerar.

Nér en identitet har befdsts maste den vidare ocksa uppritthallas och finnas med dverallt i
foretaget, exempelvis pa dess logotyper, kassar med mera. Anledningen till att identiteten bor
formedlas Overallt i foretaget dr for att gora det sa 1dtt som mojligt for kunderna att forstd och
ta till sig identiteten. Om det dr ndgot som &ar oklart eller uteldmnas fyller vi enligt Bernstein
(1984) i luckorna med hjélp av var fantasi, vilket kan leda till att felaktiga bilder skapas.
Forsta motet dr det viktigaste eftersom vi, precis som vi skrev i inledningen, snabbt skapar oss
en uppfattning oavsett om bilden vi far stimmer 6verens med verkligheten. Ett forsta intryck
ar darfor ofta avgérande oavsett om det géller personer eller foretag. Det ges aldrig en andra
chans att fi en forsta chans, och att dndra den bild ménniskor har &r svart, om inte néstan

omgjligt. (Bernstein, 1984).

Manga foretag dr blygsamma med att framhéva vad de star for eller vad det &r som gor dem
unika. Men ett foretag kommunicerar med omvérlden vare sig det vill eller inte. Att halla lag
profil leder alltsa inte till att ménniskor inte bildar sig en uppfattning, utan snarare till att de
bildar sig en annan uppfattning dn vad foretaget Onskar. Anledningen till detta ar att
ménniskor tolkar sin omvirld, och att det ligger i médnniskans natur att generalisera

(Bernstein, 1984).

Foretag med lag profil forknippas ofta med ord som undvikande, oengagerade, passiva, varfor
kommunikation ar viktigt och ett foretag aldrig kan kommunicera for mycket. Vidare har det
pa grund av den extremt harda konkurrensen idag blivit extra viktigt att kommunicera for att
overhuvudtaget nd ut till kunderna och hitta en unik plats i deras medvetande. Att inte
kommunicera &r alltsa lika med délig kommunikation, och fragan &r dérfor inte om, utan hur,

nér och var kommunikationen bor ske (Bernstein, 1984).

Att man som foretag och da dven som sidndare av olika budskap dr vaken och haller sig ajour
med omvirlden utanfor fOretaget &r déarfor av  storsta vikt for att lyckas i

kommunikationsprocessen. Detta foranleder foretaget, det vill siga séndaren, att stindig
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omvérldsbevaka for att anpassa sin verksamhet och sitt varumirke och ddrmed ocksa sitt
budskap och val av kommunikativa kanaler. For att den planerade kommunikationen och dess
strategier med bland annat olika kanaler ska vara anvéndbara och ge onskad effekt, krivs
vidare stidndiga analyser och utvirderingar av kommunikationsfrdgan. Dessa kan antingen
leda till en fordndrad kommunikationsprocess eller en bekréftelse pa att kommunikationen i

dagsliget fungerar enligt dnskemal.

Kommunikationsprocessen innefattar saledes allt frén att omvirldsbevaka, analysera,
segmentera, malgruppsanalysera, formulera budskap till olika méilgrupper, vilja rétt
kanal/kanaler for malgrupperna, kommunicera budskap och varumérke, méta och analysera
feedback och resultat, for att fordndra och/eller bevara tillvigagangssittet beroende pa

feedback och resultat (Eriksson, 2002).
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4. Resultat

Detta kapitel har vi valt att dela upp i tre olika delar for att du som ldsare ska fd en ldttare
overskddlighet. I den forsta delen presenterar vi foretaget NK samt redogor for hur foretaget
ser pad sig sjdlv och sitt varumdrke, det vill sdga NK:s identitet. I den andra delen kommer vi
sedan att redogora for hur kunderna i sin tur ser pd foretaget och uppfattar varumdrket, det
vill sdga vilken image NK har. [ den tredje och sista delen kommer vi sedan slutligen att
analysera hur vdl identiteten och imagen dverensstimmer med varandra. Alla tre delarna dr

sammanstdillda och tolkade efter Kapferers identitetsprisma.

4.1 NK:s identitet tolkat efter Kapferers identitetsprisma

4.1.1 Fysik

Vi har valt att tolka fysiken som de egenskaper som NK vill férmedla till sina kunder och
vilka det vill bli associerade med. NK:s fysik bestér i detta fall av dess logotyp med de tva
bokstidverna N och K i svartvitt. Den designades av David Blomberg och inregistrerades i
varumdrkesregistret 1902 och har alltsa hingt med sedan NK:s fodelse. Den har under arens
lopp foridndrats mycket lite och har sedan 1960 sett ut exakt som den gor idag, vilket gor den
tid1gs.’

NK arbetar for att varuhuset som helhet skall ha ett véltiackande utbud inom omraden sa som
mode, accessoarer, inredning och mat. Vidare ar foretaget vision att vara “ett varuhus i

vérldsklass

dér man vill kunna erbjuda ett brett sortiment med attraktiva och exklusiva
varumérken av hogkvalitet. De arbetar speciellt mycket med att fa ensamritter med designers
och andra mirken s att produkterna inte ska kunna fas tag pa ndgon annanstans i Goteborg.
Foretaget lagger vidare stor vikt vid att lyfta fram nya trender och att vara en scen for
lanseringar och premiérer. Nya varor, och produkter som baseras pa nya vanor, har enligt dem
sjdlva alltid varit en del av varuhusets sortiment. Varuhuset betonar fortfarande att man var

forst i Sverige med nymodigheter som rulltrappan och produkter som nylonstrumpan,

Barbiedockan och cd-skivan.

3 http://www.mercurius.nu/skarp/ (07-03-19)
* http://www.btj.se.persefone.his.se/sb/FrontServlet (07-04-11)
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De tre nyckelorden som NK vill ska genomsyra savdl varumairket i sig som upplevelsen i

varuhuset for NK ér "trendledande, inspirerande och stilfullt”.”

4.1.2 Personlighet

Eftersom de tre nyckelorden for NK ér trendledande, inspirerande och stilfullt och foretaget
vill ses som ett brett varuhus med attraktiva och exklusiva varumérken av hogkvalitet,
beskrivs NK bést som en stilfull, innovativ, trendkénslig och modemedveten person som

tycker kvalitet &r A och O.

4.1.3 Kultur

NK:s varumirke bygger mycket pa gamla anor och tradition. D& Josef Sachs grundade NK
1902 var hans strdvan att skapa ett modernt varuhus efter kontinentalt monster, dar allt fanns
— fran hela bosittningar till kraftor och svensk punsch. Hans vision var att NK skulle vara en
“kommersiell och kulturell teater mitt inne i staden.® Redan 1915 stod det klart att han hade
lyckats, att NK stod for ndgot alldeles extra. Varuhuset sdgs som ett palats med de mest
eleganta klddmodellerna och lockade en stor kundkrets. Méanga av dessa kunder var ryska
emigranter, vana vid lyx och flird. Mannekédnger, ofta tagna ur varuhusets egen personal,
visade upp kontinentalt mode. Men varuhuset erbjod inte enbart det senaste modet och
exklusiva varor, utan personalen instruerade dessutom sina kunder i datidens seder och

etikett.” Smak, stil, kvalitet och kultur var vad Josef Sachs ville tillhandahalla.®

Detta dr ndgot man kan se att foretaget dn idag forsoker att efterstriva, da det gar att 1dsa att
NK:s ambition &r att vara en scen for samtiden och de vill kunna erbjuda sina kunder den
mest inspirerande miljon for shopping och upplevelser, samt att exklusiva varor och det
senaste modet fortfarande dr viktiga ingredienser. Vidare kompletteras dessutom varorna med
tjdnster sd som skomakare, skriddderi, caféer och restauranger. Detta skapar pa sa sitt en

naturlig tréffpunkt i staden. ’

5
Nk.se
6 http://www.presstext.se.persefone.his.se/online/display.php?set=S1&xid=DN200201120050 (07-01-24)
" Nk.se
8 http://www.btj.se.persefone.his.se/sb/FrontServlet (07-04-11)
? Nk.se
Sida - 30 - av 48



4.1.4 Relation

I linje med kvalitetsutbud arbetar NK efter en fullprisstrategi. De vill att kunden ska vara
trygg i att en nyinkopt vara inte kommer att siljas till nedsatt pris veckan dirpa. Vidare ar
service nagot som &ar mycket viktigt for NK. Detta kan man se d& det stora varuutbudet
kompletteras med tjanster s& som skomakare och skrddderi. De vill ocksa att kunden ska
kénna sig hemma i hela varuhuset och dérfor dr all kommunikation i varuhuset enhetlig. Allt
fran informationstavlor till kassakvitton, inslagningspapper och varukassar utformade i
enlighet med NK-logotypen. Personalen bér likadana namnbrickor, varorna har samma

prismérkning och butikernas skyltar har samma typsnitt.'

Dé det giller marknadsforingen bytte NK bara for ett par ar sedan strategi. Bland annat fick
utbudsannonseringarna en tydligare temaannonsering och de har satsat mer pad evenemang,
nagot som varit lite av NK:s signum i decennier. Dessutom valde de att minska pad den
traditionella dagspressannonseringen for att istillet satsa mer pé relationsmarknadsforing."!
Bland annat lanserade de en ny kundklubb 2001, NK-nyckeln, for att utéka kommunikationen
med deras nyckelkunder och 2004 kom de ut med ett helt nytt pakostat modemagasin, Stil,
som alla i kundklubben far hem i brevladan tva ganger om aret. Dir gér det att 14sa om vad
som hédnder i varuhuset, det vill sdga vilka olika evenemang med mera som ir pa ging.
Kunderna féar dven en inblick i det senaste inom mode, trender, inredning, konst och litteratur.
Varje ménad far dess medlemmar dessutom hem NK:s nyhetsbrev, NK-signaler, som ar till
for att inspirera och informera. Dir far kunderna ldsa om det senaste inom mode, om nya

varumarken samt fér ta del av exklusiva erbjudande. 12

4.1.5 Reflektion

Foérr var malgruppen synonym med en lady frén Ostermalm i mink och sobel, men beskrivs
idag av Lena Dunham, varuhusledare pa NK som en “nyfiken risktagare, sjélvsiker
individualist och 6ppen utforskare”. '* Detta stimmer 4ven Gverens med de tre nyckelorden,
trendledande, inspirerande och stilfullt, som NK vill formedla och som ska genomsyra hela

varumarket.

19 Nk.se
1 http://www.btj.se.persefone.his.se/sb/FrontServlet (07-04-11)
12

Nk.se

13http://Www.presstext.se.persefone.his.se/online/display.php?set:Sl&xid:DN200201 120050 (07-01-24)
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4.1.6 Sjalvbild

Sattet som NK valt att beskriva sin mélgrupp pa, i termer om personlighet, tyder pa att det

aven ar den bilden de tror eller i alla fall vill att kunderna har vid anvdandandet av deras varor.

4.2 NK:s image tolkat efter Kapferers identitetsprisma

Kundundersokningarna genomfordes under tvd dagar i slutet av mars. Varje intervju tog
mellan 10-15 minuter och vi hann under de tvd dagarna med att intervjua sammanlagt 26
stycken respondenter mellan 25-35 &r gamla, varav hédlften var kvinnor och hilften mén. Har

nedan foljer en sammanstéllning pa de svar vi fick.

4.2.1 Fysik

Fysiken ér, precis som vi tidigare skrivit, NK:s logotyp med de tva bokstdverna N och K i
svart och vitt. I och med att den funnits med dnda sedan grundandet av 1902 och inte har
fordndrats sedan 1960 gor den tidlds. Detta var ocksa ett ord som manga av respondenterna

forknippade den med, tillsammans med orden klassisk, snygg och stilren.

De fem ord som respondenterna anvinde mest d& de beskrev NK var exklusivt, dyrt, hog

kvalitet, klassiskt samt mérkesprodukter.

- Exklusiva kvalitetsklider som ligger i tiden [Peter, 32dr, inkomst ca
30 000kr/man].

- Dyrare varor av hog kvalitet [Anna, 28 dr, pluggar till psykolog].

- Dyra, klassiska och exklusiva mdrkesprodukter [Johan, 27 dr, inkomst ca

40 000kr/mdn].
Négra utav respondenterna anviande dock dven andra ord nér de beskrev foretaget. En man,
som ville vara anonym, sa att det forsta han kopplar samman NK med é&r attityd, och det inte i
ndgon positiv mening. Han beréttade att han sjidlv hade arbetat pd NK i ett par manader, men

slutade, dé han inte tyckte om den sa kallade "attityden” personalen som arbetar dér har.

- Attityd dr det ordet som jag forst kommer att tinka pd.
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- Snobbiga jiviar som tror att de dr nagot och som enbart vill synas. De tdinker
bara pad pengar och ser man inte ut att ha ndgra sd kan du knappast rdikna
med att fa ndgon service. Detta dr inget som jag vill vara med om. Alla

mdnniskor dr virda samma service och behandling.

En annan kvinna, som just nu var arbetslos associerade ocksd NK som snobbigt och med

attityd.

- Snobbigt... en massa rikemansfolk och "Brats” som strévar omkring i brist
pd annat... och personalens attityd ska vi inte ens prata om. Usch sdger jag
bara. Har aldrig fatt sa mycket som ett leende eller en hiilsning dd jag varit

ddr.

Nér vi sedan fragade om vilken bild de tror att NK forsoker formedla var svaren néstan
identiska med vad de associerar med NK. Over hilften av respondenterna svarade “samma
som pd fragan fore”. Just dyrt och exklusivt verkar vara nyckelorden bade da det gillde vad

respondenterna sjédlva associerar NK med och vad de tror att foretaget vill formedla.

Mia, 32 ar och egen foretagare och med en bra inkomst enligt henne sjilv, forklarade det hela

sa har:

- Eftersom det handlar om lite mer exklusiva mdrkesprodukter och varor, som i
vissa fall inte gar att fa tag pd ndgon annanstans i Goteborg, sd dr det
sjdlvklart att NK ses som ett dyrare varuhus, och jag tror knappast det dr
ndgot som NK sjdlva har ndgot emot. Tvirtom tror jag att det dr den bilden
de vill att vi kunder ska ha. De flesta har ju den tumregeln att exklusivt =
dyrt. Jag har i alla fall det. Det dr ju ungefir samma tumregel som dyrt =
hog kvalitet.

4.2.2 Personlighet

I princip alla respondenter beskrev NK:s personlighet efter hur de hade svarat i fragan
angaende vad de associerar med NK, det vill sdga NK:s fysik. De svar som bist beskriver

NK:s personlighet enligt respondenterna dr ord som klassisk, trendkdnslig, innovativ,
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modemedveten, en person som tycker att kvalitet dr viktigt och en person med lite hogre

inkomst.

- Klassisk, men dndd trendkinslig, innovativ, modemedveten [Peter, 32dr,
inkomst ca 30 000kr/madn]

- Klassisk, modemedveten, trendig, mdrkesgalen och definitivt dyr i drift.
[Kalle, 28 dr, arbetslos].

- En storstadsmdnniska med smak for lite dyrare produkter, som dr mdn om sitt
utseende. Vildigt trendkdnslig person som tycker att kvalitet dr A och O.
[Sofia, 25 ar, inkomst 22 000)].

De respondenter som tidigare hade associerat NK i mer negativa termer sa som snobbig och

med délig attityd beskrev d&ven NK:s personlighet efter det.

- Sa som rikemansfolk och “Brats”. Snobbig, rik, modemedveten, vill synas
och horas [Kvinna, arbetslos].

- Taskig attityd, tror att hon eller han dr ndgot, vill synas och gér allt for att
passa in [Man som vill vara anonym].

- Snobbig, mdrkesfixerad, dadlig attityd, en som person som Vill vara

“inne”[Sara, arbetslos].

4.2.3 Kultur

20 stycken av respondenterna ansag att NK ar klassiskt och baserade detta péd att NK funnits
med sa ldnge. Dérfor trodde ménga att NK:s kérnvirderingar dr att forsoka upprétthalla de
gamla anorna. Just att vara exklusiva trodde ménga var extra viktigt. Dock péapekade tio
stycken av respondenterna ocksa att de tyckte att NK mist lite av sin glans, att det var mer

unikt forr. Anna, 28 ér, som studerade till psykolog beskrev det hela sé hér:

- Unikt? Ja, kanske fortfarande i Goteborg, men jag tycker absolut inte att det
dr unikt om man ser till resten av virlden, ddr det finns massor av sddana
varuhus. Dessutom tycker jag att NK mist lite av sin forna glans. De flesta av
de mdrkena som NK erbjuder idag finns ju att fa tag pd andra stdllen, som till
exempel pd Ahléns.
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Fem av respondenterna kunde 6verhuvudtaget inte svara pa fragan. Det som var intressant var
att dessa var kunder som vanligtvis inte brukade handla pa NK. Vidare fanns det en kvinna

som var helt sidker pa att de inte har nagra virderingar 6verhuvudtaget.

- Jag tror inte de har ndagra virderingar. De bryr sig nog inte alls vart varorna
kommer ifran, hur dem dr tillverkade, sa linge som det dr kidnda varumdrken.

Utan de vill bara ha ett snyggt ansikte utdt [Kvinna, arbetslos].

4.2.4 Relation

19 personer, det vill sdga ungefdr 70 % av de som svarade beréttade att de brukar besdka och
handla p& NK ofta eller i alla fall med jaimna mellanrum, medan resterande svarade att det var
forsta gdngen de handlade dér eller att de handlade dér vildigt séllan. De som handlade dar
angav bland annat att de gjorde det for att varuhuset erbjuder mérkesprodukter av hog
kvalitet, att allt finns under ett och samma tak, att personalen ger bra service och att en del av
mérkena som de tycker om endast finns dér. Trevlig atmosfidr, frascht och ett bra stille att

hidmta inspiration ifran dok ocksa upp som svar.

Framforallt ménnen tyckte att det faktum att allt finns under ett och samma tak &r av stor
betydelse. Hela sju stycken papekande att de pa sa sitt slipper att springa runt i en massa olika
butiker runt om i Goteborg vilket spar mycket tid. Av kvinnorna var det ddremot bara tva

stycken som dverhuvudtaget tog upp det.

- Anledningen till att jag viljer att handla pd NK dr da de har snygga, frdscha
kvalitetsvaror frdan olika varumdrken som jag tycker om och for att
personalen verkligen ger en forsta klassens service. Dessutom dr det ett stort
plus att allting ligger under ett och samma tak samt att det inte dr allt for
mycket mdnniskor ddr. Jag hatar tringsel vilket dr en av anledningarna till
varfor jag aldrig skulle sdtta min fot inne i femmanhuset. [Evik 30 dr, inkomst

ca 30 000kr/man].

Av dem som inte brukar besdka NK eller handla dér vanligtvis angav i sin tur att orsaken till
det var att de inte har rdd eller att de ansag att de var for dyrt. Nagra svarade dven att de inte

kdnde sig hemma dér, att de inte tyckte om attityden hos personalen.
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- Jag brukar i vanliga fall inte handla pa NK da det dr alldeles for dyrt samt
att jag kdnner att jag nog inte riktigt hor hemma ddr. I och for sig handlade
jag ett par Scholl skor nu, men det var bara for att min mamma sett att den
modellen jag ville ha fanns ddr. Dessutom var det hon som betalade for

dem... skratt... [Katarina, studerande].

Da det giller NK:s marknadskommunikation, dess annonser och hemsida hade hela 18
stycken inte uppméarksammat dessa och néstan lika manga hade heller inte besokt foretagets
hemsida. Just nir det gillde annonserna blev flertalet av dessa respondenter sjdlva
fundersamma 6ver varfor de inte kunde svara pé fragan och till och med fragade oss om de
annonserade 6verhuvudtaget. De fa som hade uppméirksammat annonserna svarade att de
hade sett den i ndgon dagstidning, men hade ingen direkt uppfattning om dem. De som hade
besokt hemsidan tyckte att den var vildigt bra, att den var riklig med information och vildigt

snyggt utformad.

4.2.5 Reflektion

Dé det giller NK:s malgrupp gick svaren isir en del. En kvinna ansag till exempel att det
bara &r rika ménniskor, typ ”Brats” och ”lyxhustruar” som handlar dér. Andra angav att det &r
personer som ir lite mer modemedvetna och trendkinsliga. Over hilften av respondenterna
ansag dock att alla slags méanniskor handlar pa NK men att det 4r en person med en lite hogre

genomsnittsinkomst.

- Jag tror dem riktar sig till alla dldrar men till mdnniskor med lite hogre
inkomst. Alla butiker som oppnar har ju lite dyrare varor. Jag ser alla slags
mdnniskor ddr inne och kan inte svara pd vad som dr en urtypisk kund. Men

mdnniskor med lite hégre inkomst. [Sofia, 25 ar, inkomst 22 000 kr].

- Madn och kvinnor som dr modemedvetna och trendkdnsliga [Sebastian, 32 dr,

inkomst mellan 20 000- 25 000kr].

- Rika mdnniskor, typ Ilyxhustrun, “Brats”, lite mer sd... jag tillhor nog

knappats deras mdlgrupp... [Kvinna, arbetslos].
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- Jag tror faktiskt dem rviktar sig till alla mdnniskor som dr intresserade av
mode och nya trender, men att dem som handlar ddr antagligen har en lite

hogre genomsnittslon [Katarina, studerande].

4.2.6 Sjilvbild

Respondenterna som dr lojala kunder pa NK anser att det dr viktigt med mérkesprodukter da
kvaliteten anses vara hogre. De vet vad de far for sina pengar. Vidare dr de mer

modemedvetna, och tycker det dr roligt och viktigt att vara forst ut med nya trender.

Négra utav respondenter som didremot inte brukar handla p4 NK hade en helt annan bild. Tre
av sju stycken ansag att de som viljer att handla pa NK gor det pa grund av att de vill synas.
Att det nog ar viktigt for dem att ha rétt sorts produkter for att passa in for att bli accepterade i

den sociala tillvaron.

4.3 En analys av overensstimmelsen mellan identitet och image

4.3.1 Fysik

Resultatet av NK:s fysik visar tydligt att foretaget ldgger stor vikt vid att kunna erbjuda sina
kunder ett brett sortiment av attraktiva och exklusiva varumérken av hog kvalitet, samt att de

géirna vill lyfta fram nya trender.

Detta var dven den allminna bilden som respondenterna hade utav foretaget da de fem ord
som respondenterna anvdnde mest da de beskrev NK var exklusivt, dyrt, hog kvalitet,
klassiskt samt mérkesprodukter. Men det fanns dven ett fital som inte hade den bilden av NK.
Det var personer som inte brukar handla p4 NK och som dven hade en genomsnittligt ligre
inkomst. De respondenterna associerade NK med nagot snobbigt samt att personalen har dalig
attityd. Dock pratade dessa respondenter mer i termer om kénslor och inte associerade till
NK:s sortiment och pa vad de erbjuder som de andra respondenterna gjorde, vilket tyder pa att
overensstimmelsen mellan NK:s identitet och image da det géller fysiken trots allt dr relativt

god.

Sida - 37 - av 48



4.3.2 Personlighet

Eftersom de tre nyckelorden for NK ér trendledande, inspirerande och stilfullt och foretaget
vill ses som ett brett varuhus med attraktiva och exklusiva varumérken av hogkvalitet kan NK
beskrivas som en stilfull, innovativ, trendkénslig och modemedveten person som tycker
kvalitet &r A och O. Denna bild var d4ven nagot som stimde véldigt bra 6verens med resultatet
pa hur respondenterna tolkade NK:s personlighet i Overlag. Dock fanns det &ven de
respondenter som beskrev NK:s personlighet i andra termer. De som varit mer negativa och
beskrivit NK som till exempel snobbigt i fysiken gjorde dven det da det gillde personligheten.
Resultatet visar saledes att identiteten och imagen endast delvis stimmer 6verens i den hdr

aspekten.

4.3.3 Kultur

NK:s varumérke bygger mycket pa gamla anor och tradition. Josef Sachs ville tillhandahalla
smak, stil, kvalitet och kultur och hans stora vision var att NK skulle vara “en kommersiell
och kulturell teater mitt inne i staden”. Det skulle vara lyx och flird. Detta &r nagot som NK

har anammat och till stor del forsoker att upprétthalla dn idag.

Nastan alla utav respondenterna ansdg att NK dr klassiskt och trodde &dven att NK:s
karnvarderingar ar just att uppritthdlla de gamla anorna, da framforallt att foretaget vill
framstd som exklusivt. Dock papekade ett stort antal av dessa ockséd att NK mist lite av sin
glans, att foretaget inte dr lika unikt ldngre, da flertalet av produkterna finns att fa tag pé i
andra butiker runt om i G6teborg. Det som vidare var tdnkvirt dr att de som vanligtvis brukar
handla pa NK hade en klar bild 6ver vad NK vill féormedla medan flertalet av dem som inte

brukade handla pa NK inte kunde svara pd vilka kidrnvarderingar som NK har.

Resultatet visar pa att overensstimmelsen dr relativt bra. Dock tyder den pa en negativ
utvecklingsriktning for denna aspekt i identiteten. Aven om kunderna idag fortfarande viljer
att handla p4& NK kan denna utveckling, om den fortsitter, leda till att NK mister sina

befintliga men ocksa framtida kunder.
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4.3.4 Relation

Ungefdr 70 % av respondenterna var trogna kunder pa NK medan resterande svarade att det
var forsta gangen de handlade dir eller att de handlade dar vildigt sdllan. Av de trogna
kunderna var bilden utav NK mycket positiv och orsakerna till att de handlade dér stimde vil

Overens med vad NK forsoker formedla.

Det som framforallt var intressant att se var att manga utav ménnen ansag att det var av stor
vikt for dem att varuhuset har allt under ett tak. Att de pa s sett sparar tid och slipper att
springa runt halva Goteborg da de ska inhandla varor. Av kvinnorna var det bara tva stycken
som papekade detta. Detta tyder pa att kvinnor antingen har mer tid eller ocksa att de inte har

nagot emot att ga runt i stan i olika butiker och inhandla sina varor.

Av dem som inte brukar beska NK eller handla dir vanligtvis angav i sin tur till storsta del
att orsaken till det var att de inte har rad eller att de ansédg att de var for dyrt. Nagra fa angav
dock att det var for att de inte kiinde sig hemma dir och inte tyckte om attityden. Aven om
bilderna gar isir angaende respondenternas relation till NK tyder resultatet pa att NK &nda i
det stora hela lyckats vildigt bra med att formedla dess identitet i just den hér biten d& den

Overvdgande majoriteten som inte handlade dér angav inkomsten som orsak.

Vidare har ju NK valt att minska pa sin traditionella annonsering i dagspressen for att istéllet
satsa mycket pa sina befintliga kunder genom sin kundklubb NK-nyckeln. Detta var ocksé
nagot som respondenterna hade uppmérksammat dé hela 18 stycken av dem inte kunde svara
pa véra fragor angdende dess annonser och manga dessutom frdgade oss om de annonserar
overhuvudtaget. Flertalet av dem hade heller inte besokt foretagets hemsida. Av dessa kunde
vi vidare inte finna ndgon skillnad i om respondenten var en kvinna eller man, om denne var
en lojal kund eller ndgon som inte vanligtvis brukade handla pa NK vilket tydligt visar pa att

kommunikationen kan ses som bristféllig.

Resultatet tyder vidare pa att NK litar pa sitt varumérkes styrka, att de kénner att de inte
behdver annonsera, utan att kunderna har en sa pass bra bild av foretaget att de med automatik
véljer att ga dit, och/eller att kunderna genom word-of-mouth marknadsfor foretaget och pa sa
sétt varvar nya kunder 4 NK. Detta dr dock en strategi som foretag bor vara forsiktiga med.

Forfattaren Melin (1999) papekar ju att det pa grund av den harda konkurrensen idag ar
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otroligt viktigt att synas och horas och eftersom NK i dagsldget inte ldngre marknadsfor sig
lika intensivt mot nya kunder kan detta leda till att foretaget i framtiden blir utkonkurrerat.

Speciellt om den negativa utvecklingen som vi nyss skrev om i kulturen blir mer pataglig.

4.3.5 Reflektion

NK har enligt var identitetsanalys valt att halla sin malgrupp véldigt bred da det inte
framkommer négon som helst information om till exempel alder, kon och inkomst, utan de

istéllet valt att definiera malgruppen baserat pa personlighet istéllet.

"Nyfiken risktagare, sjdlvsdker individualist och oppen utforskare”

Over hilften av respondenterna trodde att NK riktar sig till alla slags minniskor. Dock
papekade flertalet av dessa att de trodde att foretagets kunder har en hogre genomsnittslon.
Vidare ser foretaget sig sjdlv som ett brett varuhus med attraktiva och exklusiva varumérken
av hogkvalitet. Just ordet “exklusiva”, tyder pa lite dyrare varor, och detta var ocksa nagot
som en av respondenterna papekade, vilket i sin tur kan tolkas som att méalgruppen implicit
madste ha en lite béttre inkomst for att ha rad att handla dér. Vidare framkom det dven att de
flesta av respondenterna som inte brukade handla pa NK inte gjorde det just pé grund av att
det ar for dyrt, vilket ocksa ger stod &t att du som kund p&d NK maste ha en hogre inkomst for
att ha rad att handla dér. Detta gor att vi tolkar resultatet av denna del i undersokningen som

att NK:s mélgrupp &r mycket smalare &n foretagets avsikter.

4.3.6 Sjdlvbild

Med tanke pa de svar vi har fétt fran respondenter som é&r lojala kunder pa NK anser de att det
ar viktigt med mérkesprodukter da kvaliteten anses vara hogre. De vet vad de far for sina
pengar. Vidare visar de svar vi fatt dven pa att de som handlar pa NK &r mer modemedvetna,
och tycker det &r roligt och viktigt att vara forst ut med nya trender. Detta dr ju nagot som NK
dven arbetar mycket med. Dock hade nagra utav respondenter som inte brukar handla pd NK
en helt annan bild. Tre av sju stycken ansag att de som viljer att handla pa NK gor det pa
grund av att de vill synas. Att det nog ar viktigt for dem att ha rétt sorts produkter for att passa

in for att bli accepterade i den sociala tillvaron.
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Resultatet visar sdledes att identiteten och imagen endast delvis stimmer Gverens i den hédr
aspekten och att det i det hér fallet har att gora med hur ofta respondenten brukar besdka och

handla pa NK.
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5. Slutsatser

Detta kapitel syftar till att redogora for uppsatsens resultat. Vilka slutsatser som rapporten

har lett fram till.

De tva fragor som vi hade som utgangspunkt i denna uppsats var:

Hur vdl stimmer ett varumdrkes identitet overens med dess image? Pdverkas denna

overensstammelse av kunders olika egenskaper?

Efter att ha genomf0rt intervjuer med NK:s kunder kan vi dra slutsatsen att deras uppfattning
om varumaérket endast delvis stimmer 6verens med NK:s avsedda identitet. Resultatet visar
ocksé att olika kundegenskaper har en stor betydelse for hur ett varumérke uppfattas och ar

dven i det hér fallet anledningen till gapet mellan foretagets identitet och image.

Speciellt stor var skillnaden i uppfattning om man ser till inkomst och hur ofta kunden brukar
handla pad NK. Resultatet av undersokningen visar att de respondenter som hade en hégre 16n
och som ofta besoker NK och koper dess varor, beskrev foretaget med mer positiva ord, och
att sjdlva attityden mot foretaget var mer positivt 4n de som inte brukar besoka och handla pé

NK sé ofta, och som i genomsnitt hade en lagre 16n, studerade eller var arbetslosa.

Vidare visar resultatet ocksa att de respondenter som regelbundet brukar handla pa NK rent
generellt hade en bittre uppfattning om vad varumaérket star for och deras bild av foretaget
stimde i de flesta av Kapferers sex aspekter mycket bra 6verens med den bild som NK

forsoker formedla ut till allménheten.

Slutligen kan vi dven dra slutsatsen att det heller inte fanns nagra storre skillnader i
uppfattning beroende p&4 om kunden var en man eller kvinna. Det enda som skiljde i den hér
punkten var varfor de véljer att handla p4 NK. Cirka hélften av méinnen sa att anledningen
bland annat var att allt finns under ett och samma tak, att de pa sé sitt spar tid. Av kvinnorna
var det bara tva stycken som &verhuvudtaget tog upp detta. Detta &r nadgot som vi ansag vara

intressant och heller inte hade forvéntat oss.
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6. Egna reflektioner

Hdir kommer vi slutligen att redogora for vdra egna reflektioner och tankar angdende

uppsatsen och dess resultat.

Efter att ha genomfort samtliga intervjuer med NK:s kunder har vi dragit slutsatsen att deras
uppfattning om varumaérket endast delvis stimmer dverens med NK:s avsedda identitet samt
vidare att olika kundegenskaper har en stor betydelse for hur ett varumérke uppfattas och dven
paverkar overensstimmelsen mellan identiteten och imagen. Fragan som vi stiller oss nu &r

hur detta egentligen paverkar varumarket och verksamheten i stort?

Vi menar pa att den absolut storsta styrka i varumérket NK ligger i dess kultur, dess gamla
anor och tradition. Att foretaget funnits sa linge gor att véaldigt manga ménniskor kénner till
foretaget och har dirfor ocksé en mycket bra bild 6ver vad det star for och vill formedla till
sina kunder. Styrkan i varumérket NK har saldes byggts upp till att bli starkt fran foretagets
perspektiv vilket verkar gynna verksamheten. Men samtidigt &r det ocks& dess kultur
tillsammans med aspekten relation i Kapferers identitetsprisma som vi anser framforallt utgdr
ett hot mot NK:s verksamhet. Foretaget forsoker ju idag fortfarande upprétthalla Josef Sachs
vision om att vara en motesplast inne i centrum och exklusiva varor av hog kvalitet ar
fortfarande en viktig ingrediens. Dock tyckte Gver en tredjedel av respondenterna att NK mist
lite av sin forna glans och inte alls #r lika unikt lingre. Aven om denna faktor idag inte verkar
vara avgdrande for kundernas kopbeslut dr denna negativa utveckling &ndd négot som NK
maste ta tag i for att i framtiden fortsdtta vara ett starkt varumérke och kunna std emot

konkurrenter.

I relationen mellan NK och dess kunder dr det framforallt foretagets kommunikation, eller
rittare sagt brist pd& kommunikation ut till nya kunder som utgor ett hot mot dess verksamhet.
Vi anser att NK inte kan lita pé att deras relation med de trogna kunderna kommer att hélla i
sig for alltid. Speciellt inte med tanke pé att manga utav kunderna inte ldngre ser NK som lika
unikt. Eftersom konkurrensen idag dr sa hard géller det att synas och horas, och i med att NK i
dagslédget inte lingre marknadsfor sig lika intensivt mot nya kunder kan detta leda till att

foretaget i framtiden blir utkonkurrerat.
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Da det giller skillnaderna i uppfattningen angdende NK som varumirke sa anser vi vidare att
detta inte utgdr ndgot hot mot varumérket i stort. Detta grundar vi pa att nistan alla
respondenter ansag att NK riktar sig till kunder med en lite hogre inkomst vilket tyder pa att
manniskor med en ldgre inkomst inte ar foretagets malgrupp. Vidare hade den storre delen av
respondenterna som uttalat sig mer negativt en lidgre inkomst och brukade heller inte handla

pa NK, vilket ytterligare stddjer var uppfattning.

Sammanfattningsvis tror vi att trots att NK:s identitet och image endast delvis stimmer
Overens med varandra och det faktum att kunder var av olika uppfattning, utgdér detta inte
nagot hot mot NK:s verksamhet i1 dagsldget, d& skillnaderna utgérs av delar av
imageuppfattningen som ar av vikt for kunderna men som éndé inte verkar vara avgdrande for
deras kopbeslut. Alla respondenter som vi intervjuade hade ju handlat pd NK, sé trots att de
angett dessa faktorer som viktiga har de bristande delarna &dnda inte lett till att de har valt ett

annat varumarke.

Avslutningsvis tycker vi att resultatet av denna undersokning pa ett bidragande sétt visar
problematiken i att f4 identitet och image att stimma Gverens sé att det gynnar alla parter. Vi
anser vidare inte att vara respondenter varit talande for hela NK:s kundgrupp men att deras
asikter pé ett bra sétt har illustrerat hur imagebilder byggs upp och hur det i sin tur paverkar
ett varumérke. Vidare vill vi &ven pépeka att vi 4r medvetna om att manniskors uppfattningar
och attityder angéende ett foretag eller ett varumérke manga ganger fordndras over tiden och
undersokningar som gjorts tidigare ar darfor manga ganger inte tillforlitliga idag. Detta
kommer saledes dven att gélla det resultat vi har kommit fram till i denna undersékning.
Resultatet kommer saledes troligtvis inte vara lika anvéndbart om nagra ar, eftersom
kunderna som medverkat i var undersokning kan vara av en annan uppfattning och/eller
foretaget kan ha bytt strategi angdende sin identitet. Dock tycker vi att den teori vi har
presenterat &r tillrickligt stark och allomfattande att den dven kan anvédndas av andra da de
vill jimfora ett varumairkes identitet och image och kommer med stor sannolikhet dven att

vara aktuell ménga ar framover.
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Appendix

Intervjuguide till kundundersokningen

Namn
Kon
Alder
Manadsinkomst
1. Din relation till NK? Handlar du hér ofta?
e Om ja, Varfor véljer du att handla pa NK?
e Om inte, varfor?
2. Vad ér det forsta du tianker pd di vi sdger NK? Vad associerar du NK med? Vilken
bild har du utav NK? Vad forknippar du med NK?
3. Vilken bild tror du att NK forsoker/vill formedla?
4. Om NK var en person, hur skulle du d& beskriva henne/honom?
5. Hur skulle du beskriva din relation med foretaget och utbytet (beroende, engagemang
fortroendeingivande, l&ngsiktig, risktagande etc.)?
6. Vad skiljer NK frén andra foretag? Vad gor det unikt?
7. Vilka tror du NK riktar sig till? Vill ha som mélgrupp?
8. Vad ser du for ménniskor pd NK? Vilka kénner du handlar pa NK? Beskriv en, enligt
dig, urtypiskt kund.
9. Anser du dig sjélv vara en urtypisk kund?
10. Vilken bild tror du produkter fran NK formedlar? Vad tror du ménniskor tdnker da de
ser dig med en NK kasse pa stan?
11. Beskriv NK logotyp (farg, design mm.) Tycker du den passar NK som helhet?
12. Vad tycker du om dess annonser? Vad tror du NK vill férmedla med dess annonser,
sittet de annonserar pa?
13. Vad tycker du om dess hemsida? Vad tror du NK vill formedla med denna?
14. Vad tror du dr NK:s vérderingar, det vill sdga kdrnvarden?
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