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Summary

Today, Sweden has about forty companies owned by the government. These are active on
markets with variable competition. Some have been given special areas of responsibility that
in a practical notion make them monopolists. The period when most public companies where
formed (and with that the following subjection to competition) during the nineties and early
2000’s, forced the formerly protected businesses to act on the terms of the open market.
Parallel to this development the brand has for the last twenty years evolved into something
great strategic importance for the business, including the business-to-businesses (B2B). This
change has also had implications on how Sweden’s government owned companies work.

The studied governments owned companies, including the government case firm (Green
Cargo), are active on markets that demand increasingly more of the companies to reach the
customers. The corporate brand’s importance in government owned companies is relatively
unknown. The difficulty, for the companies, lies in formulating their brand strategies to match
the individual need of differentiation, coordination of communication and the overall
competition.

The object of this paper is split into two parts. The first part is aimed at studying how six
public companies in the present work with their brands on B2B-markets. The second part is
aimed at studying possibilities to develop the case firm’s, Green Cargo, brand in a given area
of business contacts. The conclusions from the case firm study form a base for an activity
plan, meant to be used within the case firm company. Since this plan might include sensitive
information about the company, it is not included in this paper. The studies have been
conducted through interviews with key personnel within the six public companies, with key
personnel and customers of the case company. Theories on the subjects of the brand’s
function and consolidation within a B2B-company, business communication and relations
have been used to form a framework for the study. The paper has two focus areas: Firstly
through an illustration of how the six government owned companies works with their brand,
second, on how the case firm Green Cargo has worked with their brand and how a brand
strengthening program can be deployed in their case. In the latter focus area, a conceptual
model has been assembled from the theoretical reference frame to analyze the case firm’s
work with the brand.

The conclusions of the study are divided along the two focus areas. In recent times, the
brand’s importance has grown inside the studied public companies and is increasing in the
strategic areas of the businesses. How well the brand is integrated within the companies is,
according to the authors’ findings, dependent on the companies’ competitive situations. In the
study of the six companies no conclusions can be securely drawn regarding how government
ownership affects brand management. Additionally, the study shows that the companies do
not measure the brand’s financial value but half of the questioned firms conduct surveys of
their brand images. The findings of the second focus area of the study include; that the case
firm’s work with the corporate brand is well underway, but that it’s lacking an overall strategy
of conduction. Additionally the author has found that an efficient communications
management is lacking, when handling information originating from within and outside of the
company.

Key words: B2B-marketing, brand management, government owned companies, conceptual
model, communication, logistics, rail transport.
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Sammanfattning

Sverige har idag ett 40-tal statliga bolag. Dessa &r verksamma pa marknader med varierande
konkurrensutsattning och har i vissa fall blivit tilldelade speciella ansvarsomraden.
Bolagiseringen (och den pafoljande konkurrensutséttningen) under 90- och bérjan pa 00-talen
tvingade tidigare skyddade statliga verksamheter att agera utifran marknadens forutsattningar.
Parallellt med denna utveckling har varuméarket de senaste 20 aren antagit en allt viktigare del
av foretags strategier for att na nya kunder, sa dven i B2B-sammanhang. Detta har ocksa
paverkat hur de svenska statliga bolagen arbetar.

De undersokta statliga bolagen inklusive det statliga fallforetaget ar idag verksamma pa
marknader som kraver allt mer av dem for att nd nya kunder. Varumarkets betydelse for
statliga bolag &r relativt okant. Svarigheten for bolagen ligger i hur varumarkesarbete bor
utformas for att matcha det enskilda bolagets behov av differentiering, kommunikations-
samordning samt konkurrenssituationen.

Syftet med detta arbete ar tvadelat. Dels att studera och aterge en bild av hur sex statliga bolag
for narvarande arbetar med varumarken pa B2B-marknader. Dels ocksa att undersdka
fallforetaget Green Cargos mojligheter att utveckla bolagets varumérke i ett givet
kundsegment. De slutsatser som fallstudien ger &r grundlaggande for en aktivitetsplan &mnad
for internt anvandande i fallféretaget. P4 grund av att det kan férekomma foretagskansliga
uppgifter i denna del av arbetet, kommer det inte att redovisas i examensarbetet.

Metoden for att genomfOra dessa studier har varit att genomftra kvalitativa intervjuer med
nyckelpersonal pa sex statliga bolag, nyckelpersonal pa fallforetaget samt bland fallforetagets
kunder. Teorier om varumérkets funktion och starkande i B2B-foretag, kommunikation och
relationer har anvants for att ge ett ramverk at problemen. Arbetet har tva fokusomraden; dels
fokus pa sex svenska statliga bolag vars varuméarkesarbete och kommunikation har beskrivits
och dels fokus pa hur fallforetaget Green Cargo har arbetat med sitt varuméarke och hur ett
varumarkesstarkande arbete i deras tillfalle kan genomforas. | det senare fokusomradet har en
konceptuell modell framtagits ur den teoretiska referensramen for att analysera fallforetagets
varumarkesarbete.

Studiens slutsatser ar uppdelade utifran de tva fokusomraden som innefattas. Inom de
studerade bolagen har varumarkets betydelse vuxit och blivit allt viktigare i det strategiska
arbetet pa senare tid. Hur val integrerat varumarket ar i detta finner utredarna beror pa
bolagens konkurrenssituationer. | studien av de sex undersokta bolagen gar det inte att
sakerstalla om statligt dgande paverkar varuméarkesarbetet. Studien har vidare visat att
bolagen inte mater varumarkets finansiella varde men i hélften av de undersokta méats den
image bolagen har hos sina kunder. De slutsatser som framkommer i studien av arbetets andra
fokusomrade innefattar att varumarkesarbete inom bolaget har pabdrjats men att en
overgripande strategi for tillvagagangssattet saknas. Vidare saknar fallforetaget en effektiv
hantering av kommunikation som harstammar utanfor respektive innanfor bolaget.

Nyckelord: B2B-marknadsforing, varumarkesarbete, statliga bolag, konceptuell modell,
kommunikation, logistik, jarnvag.
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Termer och forkortningar

B2B Business-to-Business

B2C Business-to-Consumer

CcC Corporate Communication

CSM Customer Satisfaction Management
IMC Integrated Marketing Communication
MAM Major Account Manager

NKI NOjd Kundindex
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1 Inledning

Detta kapitel ger en 0&verblick 6ver problembakgrund som leder fram till syfte och
fragestallningar samt arbetets avgransningar.

Varumarkesarbete har tagit storre plats i det strategiska arbetet pa foretag de senaste aren
(Dl:s varumarkesskola, 2007). Mycket arbete har lagts pa konsumentmarknadsforing (B2C)
inom privata bolag. Dess betydelse i “Business-to-Business”-marknadsforing (B2B) har
hamnat i skymundan. Allt fler foretag far dock upp 6gonen for de konkurrensfordelar som det
skapar i B2B-sammanhang. Varumarket blir ett satt att differentiera ett foretag eller produkt
fran konkurrenter och ge en varaktig konkurrensfordel. De vardeskapande egenskaper som
genereras kan inte kopieras likt andra konkurrensfordelar. 1 Sverige finns ett flertal stora
aktorer pa marknaden som &r helt eller delvis dgda av staten. Detta gor att det blir relevant att
gora en narmare studie av radande varumarkeshantering i den statligt &gda sfaren.

Flera av de statliga foretagen har lyckats val pa den konkurrensutsatta marknaden (pers. med.,
Hanson, 2008). Andra har varit tvungna att ga igenom perioder av kostnadskontroll och
omlaggning for att na en konkurrenskraftig position. Daremot har allméanheten och
intressenter, i media och pa borsen, kunnat se att denna typ av foretag inte har haft storre
problem &@n andra att frambringa positiv uppmarksamhet (N&ringsdepartementet, 2007). Detta
vare sig det rort finansiellt genom kapital eller generellt i intressenters 6gon. For att bibehalla
och utveckla en konkurrenskraftig position kan foretagen anvénda flera olika metoder,
exempelvis marknadsforing och varumérkesstarkande aktiviteter.

1.1 Problembakgrund

Foretag har ett stort behov av att synas, om foretaget inte syns forsvarar det mojligheten till
framgang och okar risken for utslagning ur en konkurrensutsatt marknad. En mdjlighet att
synas ar att skapa ett varumarke for att framhéva och differentiera foretaget.

Ett foretags varumarke® ska vara positivt laddat och samtidigt kommunicera en “sann bild” av
foretaget. En aktuell image? ar en forutséttning for att foretaget ska bli sett av ratt kunder som
efterfragar de produkter som erbjuds (Aaker, 2002). Vid hog samstammighet mellan
foretagets kommunikation och dess prestationer okar det vardeskapande och fortroende som
foretaget soker. Ett "starkt varumarke™® paverkar foretagets mojligheter att behélla befintliga
kunder samt mojligheten att knyta till sig nya.

Om potentiella kunders bild av foretaget inte stimmer dverens med foretagets 6nskade image
kan foretaget hamna i en svar position, bade i fragan om att traffa ratt typ av kunder och via
minskad attraktivitet pa marknaden. Det &r viktigt att beakta att image bara dr ndgot som
existerar i intressenters dgon, vilket gor att marknadskommunikationen dr kontextbunden i
forhallande till bransch, foretag och situation. Ett fungerande tillvagagangssatt som ett foretag
anvant kan vara helt kontraproduktivt for ett annat, allt &r beroende av hur det uppfattas av
malgruppen.

! Las mer om varumarket i kapitel 2.
% Las mer om image i stycke 3.1.7.
% Ett starkt varumérke definieras som hdg korrelation mellan identitet, image och profil (Uggla, 2004), se &ven stycke 3.1.7.



De statligt dgda foretagen har befunnit sig pA monopol*- eller oligopolliknande® marknader.
Det har bidragit till att varumarkesarbete har varit lagprioriterat. Kundrelationer och
samarbeten har varit ndra och langvariga, vilket har begransat behovet av marknadsforing
(pers. med., Hanson, 2008).

1.2 Syfte

Detta arbete utgors av tva studier. Dels en del som illustrerar hur sex svenska statliga bolag
arbetar och har arbetat med sina respektive varumérken. Bolagen i studien dr Akademiska
Hus AB, Apoteket AB, Foretag X°, Green Cargo AB (som aven utgor fallfretag i studien),
Posten AB och Vasakronan AB. | den andra delen av arbetet undersoks hur Green Cargo kan
utveckla sitt varumérkesarbete for att 6ka sitt varumérkeskapital’ inom ett visst kundsegment
(se Stycke 1.4 och Figur 0 for disposition).

| och med att examensarbetet utgors av tva studier ar syftet tvadelat. Studien av de statligt
agda bolagen syftar till att studera och illustrera hur dessa arbetar med sina varumarken pa
B2B-marknader. Fallstudien syftar till att undersoka mdjligheterna for Green Cargo att
utveckla varumarket for att starka positionen i ett givet kundsegment. Fallstudiens slutsatser
utgor sedermera grund i en, av utredarna framtagen, fristaende aktivitetsplan for Green
Cargos framtida varumarkesarbete. Aktivitetsplanen redovisas inte i examensarbetet av den
anledningen att den innehaller foretagskansliga uppgifter.

1.3 Problem och uppdrag

Tva fragestallningar, en for respektive studie, har formulerats for att utgora grunden i arbetet.
Den forsta fragestallningen behandlar sex bolag under statligt inflytande:

Hur utvecklar och arbetar statligt &gda foretag med sina varumarken?

Den andra fragestallningen har tillkommit tillsammans med uppdragsgivaren som tillika utgor
fallforetag i examensarbetet:

Pa vilket satt kan Green Cargo starka sitt varumérke i de segment dar foretaget avser
att vaxa?

Den senare fragan har sitt ursprung i den ombildning som Green Cargo har genomgatt under
perioden 2001, da SJ Gods bolagiserades, till 2004, da Green Cargo for forsta gangen
uppvisade positivt resultat. Under den perioden har Green Cargo genomgatt tva faser. Faserna
kan beskrivas som en inledande atstramnings- och kontrollfas av kostnader darefter en
expansiv fas som siktat pa att 6ka Ionsamheten och kvaliteten i foretaget. Green Cargo ror sig
nu in i en fas dar de vill vaxa sig starkare. Bland annat genom att befasta de omraden dar de
redan ar etablerade samt 6ka kundbasen genom nya logistiklosningar. Foretaget har fatt
indikationer om ett avstand mellan den bild som Green Cargo vill kommunicera och
kundernas tankar om koncernen. For att Oka attraktiviteten hos nuvarande kunder och
potentiella kunder, & malet att fA en hogre Overensstimmelse mellan uppfattad och
kommunicerad bild.

‘pa monopolmarknader agerar en ensam aktér. Kan uppst& genom stora intradeskostnader for konkurrenter, reglering etc.
° Oligopol kannetecknas av att antalet séljféretag p& marknaden &r litet.

®se Insamling av information frén statliga bolag 2.3.3 fér mer information.

" Las mer om varumarkeskapital i stycke 3.1.4.



1.4 Avgransningar

De avgransningar som gjorts i referensramen beror delvis pa arbetets begransade tidsram, 20
veckor, samt vad som varit av intresse for uppdragsgivaren. Utredarna har valt att utelamna
organisationsteori, sasom ledarskap, kultur och paverkan pa enskilda individer inom
organisationen. Dessa studieomraden har valts bort beroende pa ett effektivt genomforande av
studien skulle forsvaras samt att det foretagsekonomiska perspektivet skulle luckras upp.
Vidare har den valda teorin anvénts for att beskriva hur ett foretag kan anvanda varumarket
for att starka och bibehalla sin position pad marknaden. Forskningsomradet ar relativt nytt
vilket har paverkat referensramen. De referenser utredarna har haft att tillgd har i vissa
tillfallen varit tidiga studier inom applicerade omraden. Tidsramen har dven begransat arbetets
omfattning, detta géallande méngden behandlad data och mdjligheterna att kunna boka
intervjuer med relevanta informanter.

Antalet djupintervjuer pa svenska statliga bolag har begransats till sex marknadsforare och
marknadskommunikatdrer som beddomts relevanta for undersokningen. Dessa har valts i syfte
att bredda inblicken i olika typer av varuméarkesarbete da bolagens situationer skiljer sig at.
De sex bolagen aterfinns pa marknader med olika konkurrensgrad, allt fran monopolliknande
situationer till marknader dar fri konkurrens rader. Det material som insamlats har framtagits
for att ge en intern bild av bolagens varumarkesarbete. Saledes har inte bolagens image
undersokts.

Vad galler fallforetaget hade det vid studiens utforande, januari till maj 2008, affarskontakter
inom de marknadssegment som studien omfattar. Green Cargos malséttning var att oka
samarbetet med dessa kontakter, varfor de utsag vilka kundféretag som skulle inga i studien.
Dessa kontakter ar saledes inte slumpassigt utvalda. Djupintervjuer, 15 till antalet, har
genomforts med affarskontakter, inom det ovanndmnda specifika marknadssegmenten. Vidare
har sex Major Account Managers, MAM:s, inom fallforetaget med anknytning till dessa
affarskontakter intervjuats.

1.5 Disposition

Studiens struktur kan féljas i figur 0. Dispositionen ar uppstalld utifran studiens tva omraden.
| studiens inledning pressenteras syftet och de fragestéllningar som behandlas i studien.
Darefter foljer beskrivningen av de metoder som anvants i studien. | det paf6ljande
teorikapitlet presenteras den teoretiska referensramen for detta arbete vilket sammanfattas i en
konceptuell modell.

Empirisk
studie —
) Statliga Analys/Diskussion/Slutsatser —
Teori Empirisk bolag Statliga bolag
‘ Inledning ‘ ‘ Metod ‘ P — bakgrund
Green Cargo Empirisk Analys/Diskussion/Slutsatser —
- studie — Green Cargo
Konceptuell Green Cargo
modell

Figur 0. Disposition for studien.




Modellen anvands for att studera fallféretagets varumérke. | den empiriska bakgrunden
presenteras information om de statliga bolagens marknadssituation respektive
verksamhetsomrade. Vidare foljer en sammanstédllning av de empiriska material som
utredarna insamlat, dels fran studien av de statliga bolagen samt for studien av fallféretaget.
Det empiriska materialet analyseras med hjalp av det teoretiska ramverket och den
konceptuella modellen. Resultatet fran analysen diskuteras och sammanfattas i arbetets
slutsatser.



2 Metod

| detta avsnitt presenteras de metoder som anvants for att samla in data och hur denna sedan
analyserats. Lasaren finner &ven motivering till forskningsmetoder samt kritik mot dessa.

2.1 Val av metod

Det &r viktigt att ta med i betraktningen av insamlat material att empiri dar en farskvara.
Omvarlden forandras snabbt vilket gor att tillgangen pa anvéandbart material ar begransat till
situation och tid (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2006).

Studien har genomforts med hjalp av intervjuer med speciellt utvalda informanter. Valet av en
kvalitativ metod har gjorts pa grund av att den information utredarna soker innehas av ett fatal
nyckelpersoner. Anledningen till att ett kvantitativt studium valdes bort var att vald metod ger
ett hogre informationsvarde (Magne-Holme & Krohn-Solvang, 1997) samt att fallforetaget
inte var intresserat av en sadan studie. Syftet med att anvanda intervjuer var att skapa en
inblick i fallféretagens verksamhet och arbetssatt inom férsaljnings- och marknads-
avdelningar.

Overgripande har begreppen varumarke, varumirkeskommunikation och relations-
marknadsforing studerats. Under hela arbetsprocessen har information insamlats fran
litteratur, artiklar, relevanta internetkallor och media rérande de Overgripande begreppen.
Denna information har sedan legat till grund for den konceptuella modellen® och vidare varit
teoretiskt ramverk i analysen.

2.2 Insamling av data

Insamlingen av empiriskt forstahandsmaterial inleddes med en teorigenomgang foljt av en
referensramsbildning. Utifran denna togs frageformular for de respektive undersoknings-
omradena fram. Darefter kontaktades informanterna per telefon for bokning av telefon-
intervjuer och personliga moten. Overgripande information skickades pa forhand for att
forbereda informanten. Intervjuerna genomfordes allteftersom informanterna gav mojlighet
till detta. Efter respektive avslutad intervju transkriberades det inspelade materialet och
skickades till informanten for verifiering. Efter 6verenskommelse med informanterna har det
transkriberade materialet automatiskt verifierats en vecka efter utséndelsen.

Telefonintervjuer, personliga mdten och “open-end”-frdgeformular har gett priméra
empiriska data. Att denna metod for frageformuléar anvants beror pa att utredarna stod i en
asymmetrisk informationssituation, da informanterna forfogade over storre kunskap om egen
verksamhet. Open-end fragor leder till mojligheter att ga djupare in i eventuella intressanta
infallsvinklar. Frageformularen aterfinns i Bilaga 2-4. De har utformats med hjilp av
referensramen och efter fallforetagets behov. | takt med att empirisk mattnad uppnatts samt
nya fakta framtratt har intervjuunderlaget utvecklats nagot. Data har insamlats fran foljande
tre kategorier; statliga foretag, fallforetagets kunder samt séljare pa fallforetaget.

8 Las mer om den konceptuella modellen i Stycke 3.5.
e "Open-end’-frdgor, se vidare Magne- Holme & Krohn-Solvang (1997).



2.2.1 Anvandandet av fall

I denna studie anvands fallstudier pa tva olika satt. Delvis som illustration (Eriksson &
Wiedersheim-Paul, 2006). Aven som ett led i utvecklingsarbetet mot en aktivitetsplan for det
detaljstuderade fallforetaget, sa kallad aktionsforskning (lbid.). Illustration innebar att
fallstudien illustrerar och fortydligar delar av teori och resultat i organisation och tar fram nya
begrepp om hur det studerade foretaget fungerar, utan att direkt forsoka forklara orsaks-
sambandet.

Ett vanligt problem med fallstudier ar svarigheten med sékerstallandet av validiteten i
insamlat material. Enligt Yin (1994) finns tre sétt att 6ka validiteten; det fOrsta ar att ha ett
flertal kallor. Det andra ar att lata kéllorna ta stod i varandras uttalanden ex post, saledes ge ett
sammantaget trovardigt bevis. Det tredje ar att lata informanter som bidragit med information
att i efterhand verifiera tolkningen av det empiriska materialet.

2.2.2 Kvalitativa intervjuer

Utredarna har genomfort narmare 30 intervjuer med personer inom Green Cargo samt de
utvalda statligt 4gda foretagen. Urvalet av informanter, for de statligt &gda bolagen, har gjorts
genom att utredarna sokt personer med rétt inblick (informations- och marknadsansvariga) i
foretagens marknadsforing. Darefter skickades e-post med inledande information om studiens
syfte. Detta gjordes for att intervjupersonen skulle kunna avgéra om denne var ratt person att
svara pa studiens fragor, och i sa fall ge mer relevanta svar. Samtliga informanter ansag sig
vara lampade for studien. Risken att paverka informanten (foretagsinformationen kan bli
overdrivet positiv) har vagts mot mojligheten att fa mer specifika svar. (Magne-Holme &
Krohn-Solvang, 1997)

2.2.3 Insamling av data fran studieobjekt

Insamling av data fran fallféretaget

Utredarna har getts tillgang till empiriska andrahandsdata, bland annat internt material. Vidare
har dessa dokument rérande interna och externa intressenters uppfattning av fallforetagets
varumarke, organisation och verksamhet studerats. Detta material har anvéants for att ge
utredarna en bakgrundsbild av fallféretaget samt i framtagandet av frageformular. Materialet
aterfinns inte i litteraturforteckningen da det inte refereras direkt till i arbetet.

Direkt harledd ur bakgrundsbilden identifierades omraden for undersokning. Inledningsvis
undersoktes och analyserades foretagets identitet (genom intervjuer med informanter med
ansvar for varumarkesarbete och kommunikation). Vidare undersoktes profil (genom
intervjuer med foretagets Major Account Managers, MAM:s) samt image (genom intervjuer
med kunder inom det specifika marknadssegmentet). Slutligen anvandes den konceptuella
modellen for att finna och pavisa utvecklingsmojligheter i fallforetagets varumarkesarbete.
Intervjuer med MAM:s har genomforts for att fa en bild av hur tillvagagangsséttet for att salja
Green Cargos produkter ser ut, se Tabell 1 for intervjudetaljer. Vidare har intervjuerna gett
underlag till den analys av hur Green Cargo jobbar med sitt varumarke och hur foretagets
profil kommuniceras.

Det empiriska forstahandsmaterialet har analyserats med hjalp av referensramarna och
fallforetagets onskemal for att svara pa fragestallningen. Intervjuerna genomfordes antingen



per telefon eller vid personliga méten. Dessa intervjuer spelades in for att kunna transkriberas
och senare valideras.

Urvalet av intervjuade kunder framtogs direkt av Green Cargo och var direkt kopplade till
foretagets MAM:s. Detta underlattade for utredarna att komma i kontakt med relevant
personal pa kundféretagen. Tabell 2 redogdér for intervjudatum och tillvagagangsstt.

Tabell 1. Datum och metod fér genomfoérande av intervju med Major Account Managers pa Green
Cargo

Befattning Intervjudatum Intervjumetod
Major Account Manager 1 25/2-2008 Personligt mote
Major Account Manager 2 3/3-2008 Telefon
Major Account Manager 3 4/3-2008 Telefon
Major Account Manager 4 5/3-2008 Telefon
Major Account Manager 5 13/3-2008 Telefon
Major Account Manager 6 14/3-2008 Telefon

Tabell 2. Datum och metod for genomfdrande av intervju med informanter bland Green Cargos
kunder.

Informant Intervjudatum Intervjumetod
Kund 1 7/3-2008 Telefon
Kund 2 26/3-2008 Telefon
Kund 3 26/3-2008 Telefon
Kund 4 10/3-2008 Telefon
Kund 5 13/3-2008 Telefon
Kund 6 3/4-2008 Telefon
Kund 7 14/3-2008 Telefon
Kund 8 7/3-2008 Telefon
Kund 9 6/3-2008 Telefon
Kund 10 4/3-2008 Telefon
Kund 11 14/3-2008 Telefon
Kund 12 26/3-2008 Telefon
Kund 13 31/3-2008 Telefon
Kund 14 25/3-2008 Telefon
Kund 15 2/4-2008 Telefon

Information fran Green Cargos interna kallor

Utredarna har haft tillgang till intern information fran Green Cargo samt fran konsultarbeten.
Detta anvandes for att bilda en uppfattning av situationen inom foretaget. Vidare nyttjades
denna information tillsammans med referensramen, som grund for intervjufragor till de
utvalda informanterna. Den interna informationen &r delvis sekretessbelagd och spridningen
av kanslig information har reglerats av ett avtal mellan utredarna och foretaget. Detta
begransar mojligheterna for utomstaende att sétta sig in i de empiriska data som insamlats om
fallforetaget Green Cargo.

Insamling av data fran statligt &gda bolag
Andrahandsdata har insamlats genom foretagens hemsidor, information som utredarna
mottagit av informanter samt oberoende informationskéllor sasom dagspress, affarspress etc.



Primdr empirisk data insamlades genom intervjuer av informanter inom de utvalda statliga
bolagen, se Tabell 3. Att dessa bolag valdes beror pa deras respektive nuvarande och tidigare
marknadssituation.

Akademiska Hus AB valdes for att deras marknad har blivit mer konkurrensutsatt de
senaste aren.

Apoteket AB valdes da bolaget star infor en avveckling av det statliga alagda
monopolet som det satts att forvalta.

Foretag X valdes da det i likhet med fallforetaget bedriver B2B-marknadsforing med
relationsskapande inslag.

Posten AB valdes da bolaget genomgatt stora forandringar bade pa organisationsnivan
samt pa marknadsnivan.

Vasakronan AB valdes pa grund av sitt varumarkesarbete som har vunnit stor
uppmérksamhet.

Tabell 3. Foéretag och intervjuade informanter i studien av de statligt &gda bolagen

FoOretag Informant Intervjudatum  Intervjumetod

Akademiska Hus Pia Aronsson, 17/3-2008 Personligt mote
Informationsansvarig Region
Uppsala

Apoteket Maria Marfalt, 7/3-2008 Telefon
Marknadssamordnare

Foretag X Informant X, 6/3-2008 Telefon
Informationsansvarig

Green Cargo Mats Hollander, 17/3-2008 Personligt mote
Informationschef

Green Cargo Jan-Ola Wede, Marketing 28/3-2008 Telefon
Manager Logistics

Posten Thomas Bjéllerstedt, 10/3-2008 Telefon
Designansvarig

Vasakronan Bengt Moller, 26/2-2008 Telefon

Informationsdirektor

Informanterna har insyn i foretagens varumérkes- och organisationsarbete. Det har gett
utredarna god inblick i hur det studerade omradet fungerar inom dessa foretag. Intervjuerna
har gjorts per telefon eller vid personliga moten. Valet av intervjuform grundades pa var i
Sverige intervjupersonen arbetar, dennes mgjlighet att avsétta tid for en personlig intervju
samt utredarnas tidsschema. Intervjuerna spelades in for att kunna transkriberas och verifieras.
Detta for att minska risken for missforstand och darmed Oka validiteten i det insamlade
materialet.

2.4 Kritik av metod

Examensarbetet har framfor allt genomforts pa uppdrag av ett fallforetag. Detta innebér risker
for snedvridning av uppdraget och informationen fran foretaget samt i tolkningen av
information som sedan vidarefors i arbetet.



Valet av kvalitativa open-end-intervjuer innebar problem. Dels pa grund av risk for paverkan
av intervjuobjekten, sa kallad intervjuareffekt, och aven problem med trovardigheten i den
framtagna informationen. Foretagskansliga uppgifter har diskuterats under intervjuerna med
foretagens medarbetare. Uppgifterna kan darfor inte presenteras i sin helhet i examensarbetet.

Ett av de intervjuade statligt agda bolagen (Foretag X) har anonymiserats i efterhand pa grund
av Onskemal fran informanten. Denne har angett att bolaget under studiens utfoérande
genomgick en omvandlingsfas, vilket kunde medfora att intervjumaterialet inte Over langre
perioder kunde ses som aktuellt.

Detta arbete har utforts av tre utredare vilket innebér vissa férdelar och nackdelar. Fordelarna
ar att utredarna haft mojligheten att sinsemellan diskutera information och teorier som
behandlats. Det medfor méjligheter till att flera asikter provas och att det framtagna materialet
granskas ndarmare an vid enskilt arbete. Utredarna har genomfért narmare 30 intervjuer under
en relativt kort tidsperiod. Gruppens storlek har gjort det mojligt att halla ett hogt arbetstempo
I andra delar av arbetet parallellt med intervjuerna. Riskerna med att arbeta i grupp ar att
koordineringen av arbetet forsamras, vilket bland annat kan leda till att den “réda traden”
forsvinner. Denna risk har dock minimerats genom att utredarna tillsammans analyserat
samtliga delar av arbetet.

2.5 Trovéardighet

En studies trovardighet utgors av en medvetenhet om fordelar och nackdelar i dess utférande.
Trovérdigheten stdrks genom att vara tydlig i metodbeskrivningen géllande genomforandet.
For att bibehalla en god kvalitet genom hela studien kravs en kontinuerlig validering av
anvandandet av det insamlade materialet.

Enligt Kvale (1997) har antalet intervjupersoner ingen storre betydelse. Han menar att en
utredare ska intervjua sa manga personer som det kravs for att fa svar pa det som soks. |
studien av statliga bolag har utredarna sokt information gallande deras arbetssatt med
varumarke och marknadsforing. Intervjuer gjordes pa sex statliga bolag for att se hur just
dessa bolag agerar, alltsa inte for att generalisera statliga bolags varumarkesarbete. |
forhdllande till syftet har antalet utforda intervjuer bedémts som tillrackligt. En potentiell
svaghet i intervjumaterialet ar att tva informanter inom samma foretag kan svara olika pa
samma fragor, vilket kan tyda pa att informanterna later sig paverkas av personliga asikter
(Rossomme, 2003). Problemet uppstar nar endast en av de hypotetiska informanterna
intervjuas och att dennes ord tas som sanning”.

| studien av fallféretaget har utredarna bland annat undersokt foretagets identitet, profil och
image. For att undersoka detta har informanter, internt och externt, intervjuats. Internt
intervjuades informanter till dess att informationen var tillracklig for att héarleda en bild av
foretagets identitet och profil. Parallelit med detta intervjuades ett givet urval av
kundinformanter. N&r dessa intervjuer var fardigstéllda och verifierade kunde en trovérdig
bild av foretagets image aterges.

For att na empirisk mattnad kravs tillrackligt manga intervjuer for att svar fran informanter
skall aterkomma (Strauss & Corbin, 1998). Pa grund av arbetets begransningar gallande
resurser och tid kan inte utredarna med sakerhet hdvda att insamlat material &r mattat i alla
avseenden. Daremot har utredarna uppnatt empirisk mattnad i vissa fragor. Nar sa skedde



stalldes ytterligare fragor for att fa en mer utvecklad bild. Detta har saledes gett mojligheter
for utredarna att vidga studien.

2.5.1 Kallornas trovardighet

Idén for detta arbete vacktes under ett samtal med Mats Hanson, Marketing & Sales Director,
pa Green Cargo (pers. med., 2008). Under detta samtal fick utredarna ett uppdrag av Green
Cargo att undersdka hur utvalda kunder och prospekt uppfattar féretaget. Vidare hur Green
Cargo skulle kunna forbattra sitt varuméarkesarbete och relationen med dessa kunder.

Utredarna ar medvetna om att alla informanter ger subjektiva perspektiv, information om
fallforetaget, saval som fran dvriga statligt dgda bolag. Informanterna pa foretagen star i
beroendestéllning till sin arbetsgivare och det ar darfor tankbart att de paverkas av detta. For
att fa sa trovardig information som mojligt har intervjupersonerna fatt véalja om de ska vara
anonyma eller ej. Anonymitet utlovades till de informanter som dnskade detta. Informanterna
inom respektive statliga bolag har blivit ombedda att delta med sina namn och féretagsnamn
for att ge studien mer lattillgénglig och intressant. En av dessa informanter har dock avbojt att
delta med foretags- och egennamn, vilket har hoérsammats av utredarna. Dessa
tillvagagangssatt har lett till en storre trovardighet i studien.

Risk foreligger for att de sex statligt dgda fOretagens informanter ser intervjuerna som en
mojlighet att visa sitt och foretagens mest positiva sidor, varfor viktig information (negativa
aspekter) kan ha uteldamnats under intervjuerna. Arbetets trovardighet riskeras dven inom den
studie utredarna har utfort inom Green Cargo. Informanterna kan se samma mdjlighet som
namns ovan. Det kan dven vara tankbart att individer inom Green Cargo vill framstalla sig ur
ett sa positivt ljus som majligt.
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3 Teori

| detta kapitel presenteras den teoretiska referensram som utgér grunden for analysarbetet.
Kapitlet ar uppdelat i fem stycken som vart och ett ger en bakgrund till begrepp och
teoretiska modeller. Styckena avhandlar begreppen varumarke, varuméarkesuppbyggnad,
kommunikation och relationsmarknadsféring. Teorikapitlet sammanfattas i en av utredarna
framtagen konceptuell forklaringsmodell.

3.1 Varumarket

Foljande stycke behandlar begreppet varumarke. Hur det definieras, vad som skiljer
varumarket at i B2C- och B2B-sammanhang, varumarkeskapital, varumarket funktion och
slutligen dess finansiella vérde.

3.1.1 Begreppet varumarke

Intresset for varumarken har ¢kat kraftigt under de senaste aren, ndgot som kan ses som ett
resultat av den 0kade konkurrensen och globaliseringen av marknaden (Uggla, 2004). Detta
har bidragit till att flertalet foretag har borjat beakta varuméarket som sin viktigaste tillgang.
Detta har i sin tur bidragit till att de arbetar aktivt med att bygga och varda sina varumarken
for att 6ka dess varde. En av de stérsta anledningarna till att varumarket blivit sa viktigt, ar att
det till skillnad fran varor och tjanster inte gar att kopiera eller differentiera (Lamons, 1998).
Det finns ingen enhetlig definition av vad ett varumarke egentligen ar. Nedan aterges tre
exempel pa definitioner som sammantaget ger definitionen som detta arbete vilar pa.
Definitionerna forklarar mer eller mindre att varumarket ar nagot som differentierar en aktor
fran dess konkurrenter samt innefattar ett 16fte om hur foretaget ska agera.

American Marketing Association, AMA, (www, AMA, 1, 2008) har gett fljande definition
pa varumarket:

”’A name, term, sign, symbol or any other feature that identifies
one sellers product or service as distinct from those of other sellers.”

Ovanstaende definition ar lik Kotlers definition (1999, 571):
A name, term, sign, symbol or design, or a combination of these, intended to identify the
goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of

competitors™

Schultz och Schultz (2000, 23) vidgar begreppet och menar att det innefattar ytterligare en
aspekt:

“The [corporate] brand is a promise and it is a promise we must keep.
There is no difference between who we are and what we sell.”

Med andra ord bor varumarket ses som ett komplext begrepp som inte enbart kan ses ur en

synvinkel. De ovanstaende definitionerna dar som synes inte heller avgransade till att specifikt
beskriva vare sig B2C- eller B2B-varumarkning. Dessa begrepp beskrivs vidare i stycke 3.1.2.
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3.1.2 B2B- och B2C-varuméarkning

Samma termer och teorier kan anvandas nar det géller marknadsforing for bade B2B och B2C
(Axelsson & Agndal, 2005). De pastar dock att det finns skillnader mellan marknadsforingen
i de bada @mnesomradena. B2B-marknadsforing ségs vara mer koncentrerad och delar inte
formen med massmarknadsféring. Malgruppen for B2B-marknadsforing ar inte i lika stor som
den pa B2C-marknaden (Axelsson & Agndal, 2005 och Fill, 2005).

Tidigaste teoribildningen kring B2B-varumarkning togs fram pa 90-talet. Tidigare har
varumarkesarbete  framfor allt inriktats pa B2C-varumarken (Lamons, 1998).
Varumarkesarbetet inom B2B har pa senare ar blivit allt viktigare da det visat sig att
differentiering dven i dessa marknader ger en effektiv férdel gentemot konkurrenter. Att
varumarkning inom B2B é&r lika viktigt som inom B2C fcresprakas av ett flertal forfattare,
bland annat Mudambi (2002) och Oliva (www, AMA, 2, 2008).

Traditionellt sett har B2B-foretagens varumarkning strackt sig till relativt enkla verktyg
sasom de klassiska 4P:na, men de blir pd dagens komplexa marknader oprecisa verktyg.
Schultz & Schultz (2000) anser att studier rérande varumarkesarbetet pa B2B-marknader
tidigare har byggts pa mindre fallundersokningar dar foretaget undersokts fran utsidan. Vidare
menar de att forskning kring B2B-varumarkning ar begrénsad, att tillgdngligt material varit
tillfalligt och av lag kvalitet och att de empiriska resultaten av undersokningarna pa grund av
detta inte kunnat séttas i ett sammanhang.

For att om mojligen skapa en tydligare bild av B2B- och B2C-varumarkning jamfors
respektive karakteristika i Tabell 4 nedan:

Tabell 4. Atgarder for varuméarkesbyggande pa B2B- respektive B2C-marknader (Mudambi, 2002,
527)

B2B-varumarkning B2C-varumarkning

Varumarkning pa produktniva, trenden pekar mot  Varumarkning pa moderféretagsniva och

varumarkning pa koncernniva. mer experimentella projekt pa
produktniva.

Varumarkets attribut syftar att ge kunderna Kunder betonar riskreduktion, mindre

upplevelser av det emotionella och tonvikt pa sjalvforverkligande attribut.

sjalvforverkligande slaget.

Stravan efter minskning av varumarkesportféljen.  Tilltagande antal varuméarken i portfoljen
tack vare samgaende eller uppkaop.

Den storsta skillnaden utgérs av att varumarkningen pa B2C-marknaden sker pa
produktniva, med andra ord representeras varumarket ofta av en produkt (Mudambi,
2002). P4 B2B-marknaden innebar varumarkning att hela foretaget star under samma
varumarke och saledes representeras varumarket av allt som tillhér foretaget, till exempel
produkten, personalens bemdtande och miljoarbete. Alltsa har aktorer pa B2B-marknaden
oftast ett enda varumarke att varda. Detta till skillnad fran foretagen pa B2C-marknaden
som ofta har ett bredare spektrum av varumarken som positioneras och anvands pa olika
satt.
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Gummesson (1998) anser att uppdelningen mellan B2B- och B2C-varumérkning &r onddig.
Detta far medhall i Urdes (1999) forskning inom samma omrade. Urde menar att varumarket
bor ses som en integrerad del i de centrala processerna inom organisationen, oavsett vilken
typ av produktmarknad foretaget verkar pa. Gummesson (1998) och Urdes (1999)
observationer om B2B- och B2C-varumérkning har legat till grund for studiens empiriska,
analytiska och resultatmassiga delar. Teorierna kring varumarket har saledes behandlats som
ett omrade, utan atskillnad mellan B2B- och B2C-marknaderna.

3.1.3 Varumarkeskapital — Brand Equity

Varumarkeskapital eller brand equity ar sedan 1990-talet ett fokusomrade inom
marknadsforingen som det varit stort intresse kring. Varumarkeskapital diskuteras bland annat
av Keller (1993), Aaker (1996), Melin (1999) samt Schultz el al. (2000). Begreppet kan ses
som en samlad benamning ur bade foretags och kdpares synvinkel. Varuméarkeskapital saknar
dock en definition som innefattar samtliga anvandare, en mojlig definition &r:

“Brand equity is defined in terms of the marketing effects uniquely attributable to the
brand — for example, when certain outcomes result from the marketing of a product or
service because of its brand name that would not occur if the same product or service did
not have that name” (Keller, 1993, 1).

Med andra ord genererar varumérket ett mervarde. Melin (1999) menar att mervérde och
varumarkeskapital kan kopplas nédrmare samman. Vid kop av snarlika produkter spelar
varumarket och dess innebérd en storre roll d&n med differentierade produkter.
Varumarkeskapital bar med sig bade varumarkets vardeskapande funktion och styrka. Om
produkter skapar varde hos konsumenten skapar det indirekt ett varde hos producenten, vilket
I sin tur skapar en lojalitet till producenten som ligger varumarkeskapital nara.

Aaker (1996) menar att begreppet varumarkeskapital utgdrs av fyra Overgripande
komponenter. | sin varumérkeskapital-modell &r varumarkeslojalitet, -kdnnedom, -association
och upplevd kvalitet de komponenter som bygger upp varumarkeskapital.

Varumarkeslojalitet visar att varumérkets vardeskapande funktion till stor del utgors
av den kundlojalitet som skapas.

Varumarkeskannedom beskriver hur val varumérket &r etablerat i kdparens
medvetande.

Vilka attityder och asikter som forknippas till varuméarket beskrivs av graden av
varumarkesassociation.

Den upplevda kvaliteten &r i manga fall avgtrande for konsumentens val, en hog
upplevd kvalitet attraherar kunder.

Aaker (1996) namner aven “andra markestillgangar” som en femte komponent men utvecklar
inte begreppet namnvart. Den bygger pa andra tankbara konkurrensfordelar sasom
distributionstillgadngar och patent. Denna komponent kommer inte behandlas vidare i arbetet.

Melin (1999) har bearbetat Aakers varumarkeskapital-modell. Den ar nagot modifierad pa
grund av att Melin anser att Aakers modell saknar vissa komponenter. Den stora skillnaden
mellan de bada modellerna ar att Melin sammanlankar de fyra (fem) komponenterna
sinsemellan. Dessa komponenter &r de som sedan ger vérde till konsumenten som i sin tur
skapar véarde at foretaget. Sammantaget menar Melin (1999) att de komponenter som
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genererar hogst intékter for det enskilda foretaget bor profileras i storre utstrdckning. Detta
varierar dock med foretagets verksamhetsomrade, situation och marknad. Alla komponenter
fungerar i ett sammanhang och bor beaktas om fOretaget ska ackumulera ett stort
varumarkeskapital och skapa ett starkt varuméarke. Ett varuméarke med stort varumarkeskapital
ar en vardefull konkurrensfordel for foretaget eftersom ett starkt varumdrke gor att
konsumentens medvetenhet ¢kar och lojaliteten gentemot foretaget eller branschen starks
(Aaker, 1996).

3.1.4 Varumarkets funktion

Varumérkning anvands av foretag som informationsbérare for att 6ka kundens igenkannande
av foretaget och dess produkter. Starka varumérken bidrar till att ge positiva associationer,
oka trovardigheten och darmed fa lojala kunder (Aaker, 1996, Kapferer, 1997, De Chernatony
& McDonald, 1998 och Keller, 2003).

Ett starkt varumarke &r viktigt pa bade B2C- och B2B-marknader, men av olika anledningar.
Nar ett foretags identitet, image och profil éverensstammer vél uppnas ett starkt varumarke
(Uggla, 2004). Det géller att skapa en relation mellan mottagare och avsandare som bygger
pa tillforlitlighet och fortroende (Keller, 2003). Det handlar dven om att skapa en unik
position pa marknaden och bygga ett varumarke som sarskiljer foretaget fran dess
konkurrenter. Utmaningen for de som arbetar i den séljande organisationen &r att
kommunicera de delar som utgor ett starkt varumarke. Detta genom att sékerstélla att
konsumenterna har positiva associationer med produkter och tjanster gallande Gnskningar,
kanslor, image, forhoppningar, férvantningar, asikter som kopplas till varumarket.

Varumérkets betydelse &r densamma oavsett om det ror vanliga konsumenter eller
professionella kunder (www, Brand Cannel, 1, 2008). Med andra ord bor varumérket och
arbetet kring det sattas hogt upp pa prioriteringslistan. Mojligheterna till sa kallad
premiumprissattning vid ett starkt varumarke finns bade pa B2C- och pa B2B-marknaden.

Varumarket fungerar inte enbart som informationsbarare. Kapferer (1997) listar atta
funktioner och deras respektive vardeskapande effekt, se Tabell 5.
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Tabell 5. Kapferers (1997, 30) lista 6ver funktioner som syftar till att visa den nytta varumarket skapar
for konsumenten

Funktion Effekt

Identifierbar: Att snabbt kunna identifiera den eftersokta produkten.

Praktisk: Att mojliggora tids- och energibesparingar genom identiska
aterkop och lojalitet.

Forutsagbar: Att vara saker pa att f& samma kvalitet oavsett var man koper
produkten.

Optimal: Att vara saker pad att man koper den basta produkten i kategorin.

Karakteriserbar: Att fa bekréaftelse pa sin sjalvbild eller den bilden av dig sjalv du
visar andra.

Bestandig: Tillfredsstallelse genom fortroende och intimitet med det
varumarket man anvant under langre tid.

Njutbar: Tillfredsstallelse forknippad med varumarkets attraktivitet, dess
logo, kommunikation etc.

Etisk: Tillfredsstallelse forknippad med varumarket i dess relation till
samhallet.

Dessa funktioner syftar till att visa nyttan for konsumenten pa B2C-marknaden. Men
tankesattet bor dock aven kunna appliceras pa B2B-marknaden. En professionell kdpare pa
B2B-marknaden torde ha lika stor nytta av praktisk, garanti, optimering, kontinuitet och etik
som en privatkonsument.

Enligt Murphy (www, Vista Consulting, 1, 2008) bidrar det starka varumarket pa B2C-
marknaderna till att uppmuntra konsumenten till kop, vara lojal och mojligtvis betala mer
(prispremium). Men da det rér B2B-marknaden innebér ett starkt varumarke att foretaget blir
taget i dtanke, dock inte nddvandigtvis att det blir valt, det vill saga bli leverantér. Murphy
(www, Vista Consulting, 1, 2008) menar dven att professionella kdpare ar mer rationella nér
de valjer en produkt eller tjanst at sitt foretag och saledes inte paverkas pa samma satt som en
privat konsument. Detta med anledning av att de & motiverade av att spara pengar, 0ka
produktiviteten eller hdja vinsten. Privatkonsumenter motiveras istdllet av begar, stil och
prestige. Av denna anledning anser Murphy (Ibid.) att ett starkt varumérke ar av vikt for att
gora ett bra forsta intryck. Den helt avgorande faktorn som varumarket utgor i manga B2C-
marknader saknas i B2B-kontexten.

3.1.5 Varumarkets finansiella varde

Keller (1993) menar att varumarket kan vara ett foretags hogst varderade tillgang nar det
géller att forbattra effektiviteten av marknadsforingen. For att stdrka ett varumarke kan
marknadsforarna anvanda sig av olika atgarder sasom annonskampanijer, relationsmarknadsforing
etc. dessa i sig ar ocksa viktiga att kunna mata resultatet av i finansiella termer. Den finansiella
varderingen av varumarket ar en frdga som paverkar hur viktig foretagen bedémer
varumarkets kapital. Det ar en relativt enkel bedomning att gora da det ror sig om uppkdpta
varumarken (Melin, 1999). Detta da anskaffningskostnaden antas vara densamma som vardet

15



pa varumarket. Nar véarderingen géller varumarken som utvecklats av foretagen sjélva blir det
annorlunda. Vardering kan da vara baserat pa till exempel CSM*°-system (Rossomme, 2003).

Varumarkesvarderingar har ocksa blivit allt mer vanliga (Melin, 1999). Dessa kommuniceras
till externa intressenter och kan pa sa satt forandra borsvarde etc. Det finns en klar koppling
mellan varumarkets styrka, i konkurrenssituationer, och varumarkets varde. De varderingar
som gors for att skatta ett varumarke ar subjektiva utvarderingar byggda pa uppskattade
styrkor och svagheter.

3.1.6 Identitet, profil och image — varumarkets byggstenar
Varuméarket baseras pa dess identitet, image och profil. Dar dessa tre byggstenar mots bildas

det “territorium”, Overlappningen mellan identitet, profil och image, som beskriver
varumarkets styrka, se Figur 1. Ju storre territorium desto starkare varumarke.

Figur 1. Varumarkets byggstenar. Overlappande omrade i den hogra figuren anger varumarkets
styrka (Pringle & Thompson 1999, 155).

Foretagets identitet, dess faktiska varden och formagor, definieras enligt Balmer (2001, 308)
som:

“An organization’s identity is a summation of those tangible and intangible elements which
make any corporate entity distinct. It is shaped not only by the actions of corporate founders
and leaders, by tradition and the environment, but also by the mix of employee values and
affinities to corporate, professional national and other identities. It is multidisciplinary in
scope and is melding of strategy, structure, communication and culture...”

Nationalencyklopedins (www, NE, 1, 2008) definition av foretagets profil:
’Foretagets profil beskriver hur foretaget uppfattar sig sjalvt och hur det vill vara.”

Foretagets image uttrycker hur foretaget faktiskt uppfattas, det kan definieras som (www,
AMA, 3, 2008):

”’The perception of a brand in the minds of persons. The brand image is a mirror reflection
(though perhaps inaccurate) of the brand personality or product being. It is what people
believe about a brand-their thoughts, feelings, expectations.”

0| 4s meri3.4.2.
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Séaledes kan inte ett foretag eller ett varumarke “ha en image”, den uppstar bara i
observatorens/uppfattarens medvetande (Uggla, 2001).

Vad foretagets identitet bestar av och hur den, via imagen, uppfattas av externa intressenter
beror alltsa av den profil som foretaget kommunicerar (medvetet eller omedvetet). Ett starkt
varumarke kan uppnas nar identitet, image och profil 6verensstammer (Uggla, 2004).

3.2 Varumarkesuppbyggnad

Varumarket och varumdrkeskapital har tidigare foérknippats mer med forséljning och
varderingar i samband med foretagsforvarv och vid bokforingsfragor (Keller, 1993). Men det
finns aven andra anledningar som kan motivera foretag att ga djupare in amnet varuméarke och
da i synnerhet varumarkeskapital. Det grundar sig i tanken att varumarkesarbetet ska ta en
storre plats i planeringen for ett foretags marknadsforing. Marknadsforing dr en investering
och med lyckad aktivitet 6kar vardet pa varumarket. Detta ar nagot som foretag bor ta hansyn
till i marknadsforingsstrategin.

3.2.1 Varumarkesstrategier och varumarkesstyrning (brand management)

Ett foretags image kan ses som intressenternas overgripande uppskattning av foretaget dver
tiden (Gotsi & Wilson, 2001). Denna uppskattning baseras pa kundernas direkta relation med
foretaget och annan sorts kommunikation som férmedlar information om foretagets agerande
och/eller en jamforelse med foretagets konkurrenter och deras agerande.

Varumérket har fram till 90-talet setts som ett hjalpmedel i forséljningen av produkter, inte
som ett fristdende verktyg som ar av stort strategiskt varde (Melin, 1999). Varumarkesarbete
hamnar ofta pa mellanchefsniva, vilket har lett till att dess betydelse har hamnat pa den
taktiska nivan som den haller pa att ta sig ur idag. Foéretagsledningen har inte ansett att detta
har varit av strategisk betydelse.

Den traditionella synen pa varumarke och kommunikationen av detta forknippas ofta med
relationen till intressenter sa som kunder och aktieagare (Lynch & De Chernatony, 2004). Det
ar ofta forknippat med den externa kommunikationen och inte med det interna arbetet. Men
det har visat sig att de foretag som lyckats med sin marknadsféring &r de som har en bra intern
varumarkesuppfattning. Det ar viktigt att alla i foretaget kénner igen foretagets varderingar.
Kommunikationen av foretagets karnvarden ska ge medarbetarna en kansla av delaktighet och
ansvar sa att de agerar i linje med vardena. De vanligaste kanalerna som anvéands for att
kommunicera detta &r organisationskultur, intern media samt vid personalutveckling.

3.3 Foretagets vardeskapande kommunikation

Kommunikation ar grunden for all verksamhet. "Corporate communication” eller foretagets
kommunikation innefattar bade den interna och externa kommunikationen som fGretaget
anvander. B2B-kommunikation ar den riktade och vardeskapande kommunikationen féretaget
bedriver.

3.3.1 Corporate communication

Kommunikation &r ett verktyg med vilket manniskor delar med sig av varderingar och asikter
(Lynch & De Chernatony, 2004 och Holm, 2006). Det finns tva sorters kommunikation i ett
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foretag, en intern och en extern kommunikation (Varey & White, 2000). Den interna
kommunikationen syftar till att underlétta for organisationen att uppna sina mal. Foretagen
vill med denna kommunikation skapa struktur och stabilitet. Extern kommunikation syftar
delvis till att formedla relevant intern information till intressenter. Huvudsyftet ar dock att
paverka intressenters beteende i foretagets omgivning, alltsa traditionell marknadsforing.
Granserna for den interna och externa kommunikationen har minskat under de senaste aren.
Anledningen till detta ségs vara att relationsskapande aktiviteter kréver en storre 6ppenhet for
att fortroendet ska starkas (Gotsi & Wilson, 2001).

3.3.2 Integrerad marknadskommunikation

Integrerad marknadskommunikation, IMC, &r en relativt ny skola inom marknadsfoéringen,
men trots det har denna metod implementerats och vidare studerats (Holm, 2006). Syftet med
IMC é&r att gora marknadskommunikationen sa effektiv som majligt bade nar det galler
genomslag hos malgrupperna samt rent ekonomiskt. Vidare att bibehalla en klar och
konsekvent profil, position, budskap och/eller tema genom all marknadsféring, det vill sdga
“tala med enad rost” (Kitchen, 2005). IMC kan definieras som:

Overgripande organisering av marknadsforingen och kommunikationen i foretaget.
Kommunikation som sker systematiskt och med stdd av en dvergripande strategi.
Val, implementering och kontroll 6ver kommunikationsvéagar dar malet &r att
effektivisera marknadsforingen.

De atgarder/aktiviteter som utgér marknadsforingen, sasom reklam, PR, direktkontakt etc., &r
inte varandra uteslutande och kan dérav tillsammans maximera deras respektive styrkor
samtidigt som deras svagheter minimeras (Kitchen, 2005). IMC koordinerar
marknadskommunikationen gallande reklam, forséljningsarbete, direkt aterkoppling etc.
Marknadsforingen ska alltsa integreras i organisationens delar sa att information kan spridas
och nas av alla. Organisationen anvander inte nagra nya verktyg for att forbattra sin
marknadsforing, utan malsattningen ar att skapa en overgripande strategi for att organisera
och anvanda de resurser den redan besitter (Holm, 2006). Strategin ar vanligtvis forknippad
med langsiktiga aktiviteter som i slutdndan ska ge organisationen en konkurrensfordel
gentemot sina konkurrenter. Holm (2006) havdar att det ar i denna strategidiskussion som
marknadsforingen bor fa en storre plats.

Forutsattningen for att kunna implementera IMC &r en motiverad personal. Darfor blir den
interna marknadsforingen viktig nar foretaget arbetar med detta. Den interna marknads-
foringen &r viktigare i serviceforetag (Gronroos, 1996). | dessa foretag ar personalen dess
viktigaste resurs. Den interna marknadsforingen syftar till att fA medarbetarna att stanna kvar,
att motivera personalen och att attrahera nya lampliga medarbetare. Det centrala i intern
marknadsforing blir just detta, att motivera de anstallda. Det &r initialt viktigt att ha personal
som &r motiverade och intresserade av vad foretagets karnverksamhet.

3.3.3 Varumarkets betydelse i B2B-kommunikation

| B2B-relationer har parterna mer personlig kontakt &n i B2C-relationer, dar
kommunikationen oftast sker via annonsering (Fill, 2005). Det &r alltsa stor skillnad pa
kommunikationsapparaterna mellan de tva olika marknadstyperna. Att anvanda varumarket i
en B2B-situation har inte alltid varit lika sjalvklart som att anvanda det i en B2C-situation
(Lynch & De Chernatony, 2004). Lynch och De Chernatony havdar att varumérket &r av stor
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vikt i ett foretags kopprocess under tre tillfallen. Forst och framst paverkar det foretagets
inledande rangordning av potentiella kunder. For det andra ar varumarket av betydelse nar
kontrakt ska skrivas. FOr det tredje nér serviceavtal knyts.

Med en mer dynamisk marknad dr det allt viktigare att foretagen kommunicerar sitt
varumarke pa ratt sétt. Enligt Lynch & De Chernatony (2004) blir det da allt viktigare att
anvanda varumarket i B2B-situationer. Detta for att emotionella konkurrensfordelar sasom
upplevd image, fortroende och sakerhet haller sig starkare an funktionella dimensioner sasom
pris. Se &ven Tabell 5 om varumarkets 6vriga funktioner.

Varumarkeskommunikationen i B2B-kontexter sker ofta pa massor, i personliga saljmaten,
genom annonsering och direkt marknadsforing. Foretag anvénder en mix av dessa. Det
dominerande verktyget ar personliga séljmodten (Lynch & De Chernatony, 2004). Det finns en
koppling mellan hur saljpersonen beter sig, hur denne anvander varumarkets varderingar och
hur varumarket uppfattas av kdparen. Kundmdten kan komma att ha en avgérande effekt pa
kontraktets l6ptid. Hur val sdljarna kommunicerar foretagets varderingar och anvander dess
strategier identifieras som en viktig faktor for att kunna uppna en hog kundtillfredsstallelse
och ett gott saljresultat.

3.4 Relationer

Foljande stycke behandlar begreppet relationsmarknadsforing och hur relationer skapas och
vidareutvecklas.

3.4.1 Relationsmarknadsfdring

Gronroos (1993) havdar att relationsmarknadsforing oftast prioriteras i affarsforhallanden av
langre karaktar dar marknadsforingsaktiviteterna syftar till att skapa, underhalla, forbattra och
forstarka relationerna mellan parterna. Malet &r inte att maximera avkastningen fran just den
specifika kunden, det &r istéllet att forlanga den goda relationen och ge bada parter mervarde
(Storbacka & Lethinen, 2005).

Definitionen pa relationsmarknadsforing ar enligt Gummesson (1998, 16) “marknadsforing
som séatter relationer, natverk och interaktion i centrum”. Definitionen fOrutsatter att det
maste finnas en relation mellan tva parter i ett natverk.

Relationsmarknadsforing ar viktig nar organisationens huvudverksamhet bestar av
affarskontakter med langa kontraktstider (Gronroos, 1993, Gummesson, 1998 och Abdul-
Muhmin, 2005). De personer som arbetar med relationsmarknadsforing i ett B2B-foretag bor
arbeta med en Overgripande strategi for att maximera kundernas tillfredsstéllelse samt deras
vilja att vara kvar i en affarsrelation med foretaget. Relationerna som strategiskt redskap
syftar till att ackumulera ett kapital i langsiktiga starka relationer (Storbacka & Lethinen,
2005). Den sortens relationer bygger pa fortroende mellan parterna samt en Onskan att
minimera risker i framtida affarssituationer. Starka langsiktiga relationer minskar
osakerheten. Blomgvist et al. (1999) namner aven att langvariga relationer & mer lonsamma
for bada parter an om koparen soker offerter infor varje affarshandelse.

Relationsmarknadsforing leder ofta till att bada parterna vinner pa relationen. Pa detta satt

skapas varden (Storbacka & Lethinen, 2005). Gronroos (2004) menar att goda relationer &r
extra viktigt i branscher dar det &r tatt mellan aktorerna. Férutom flera affarsmojligheter med
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kunder som foretagen redan har kontrakt med, kan en god relation med dessa formedlas
vidare med hjalp av "word of mouth”. Resultatet av framgangsrik relationsmarknadsforing
ger en "win-win”-situation for bada parter (Gummesson, 1998).

Abdul-Muhmin (2005) visar att den viktigaste faktorn, nar det galler implementering och
arbetet med relationsmarknadsforing, ar den personliga kontakten mellan foretagen. Inte de
specifika aktiviteter som organisationen vidtar. Den personliga relationen blir allt viktigare ju
langre kontraktstiden loper. Nar det géller forsta perioden av en relation i en B2B-situation
galler det for séljaren att ha en intressant produkt som kdparen efterfragar. Detta for att
koparen dverhuvudtaget ska ta kontakt med saljaren.

3.4.2 Kundtillfredsstéallelse, CSM

Foretag bor hela tiden vérdera huruvida dess form av relationsmarknadsféring ar I6nsam.
Gummeson (1998) menar att langa relationer ar lIonsamma och att relationsmarknadsforing
ger mojlighet till en mer effektiv organisering och marknadsféring. Men det ar fortfarande en
kostsamt att investera i kundrelationer och séljaren kan inte veta hur lange kunden kommer att
stanna. Det kravs stdndig uppféljning och analys av data om de kunder som redan ar lojala,
for att de ska kanna sig trygga.

Ett sétt for foretag att identifiera vad som kréavs for att forbattra och skapa relationer samt 6ka
det gemensamma vardet pa relationen ar feedback (Blomgvist et al., 1999). Missndjda kunder
koper mindre och misskrediterar de foretag de gjort affarer med, vilket leder till att foretagets
image forsamras (Gronroos, 1996). Darfor bor saljforetaget ha god kommunikation och
relation med sina kunder.

Ett Customer Satisfaction Management-program*! ger méjlighet att diagnostisera problem
med kundtillfredsstallelsen i relationer mellan leverantér och kund (Rossomme, 2003). Det i
sin tur ger mojlighet att I6sa problemen och forbattra relationen. Detta ar I6nsamt i nya
kundkontaktrelationer, ndr kunder har negativa erfarenheter av service samt speciellt i
verksamheter pa hart konkurrensutsatta marknader. En annan mdjlighet ligger i att identifiera
de kunder som pa sikt kan betjanas med hogst effektivitet med befintlig verksamhet.

Nagot som talar for CSM i B2B-sammanhang ar att saljféretaget kan halla reda pa vem i
kundforetaget det &r intressant att mata tillfredstallelsen hos (Rossomme, 2003). Med hjélp av
CSM finns majlighet att pa forhand identifiera vem i kundféretaget som har inflytande éver
specifika delar av inkopen. Det racker saledes med att analysera just deras tillfredstéllelse for
att fa en fullgod bild av eventuella problem mellan foretagen. Detta effektiviserar patagligt
analysen av en dysfunktionell relation jamfort med att kartlagga fler enheter bland kunden.

3.5 Konceptuell modell

En stark korrelering mellan identitet, profil och image kravs for att starka ett varumarke. Hur
ett foretag vill uppfattas, hur de uppfattar sig sjalva och hur foretaget faktiskt uppfattas av
externa intressenter ar tre faktorer som bor sta starka tillsammans (Bruzelius & Skarvad,
2004). For att minska dissonansen mellan varumérkets byggstenar har utredarna valt att
fokusera pa kommunikation och relation, detta da varumarkesarbete handlar om mer an att
bara kommunicera ett budskap. Internt bér kommunikationen integreras i organisationen,

" E6r en mer noggrann beskrivning av CSM i B2B-relationer samt hur féretag kan satta upp ett sddant program, las Bilaga 1.
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vilket kan goras med hjalp av en IMC-strategi. Externt handlar det om att skapa en relation
som ar fordelaktig for bada parter. Vidare att med hjalp av relationsmarknadsforing profilera
foretaget ratt i forhallande till kund. Det starkta varumarket ligger sedermera till grund for att
ackumulera varumarkeskapital pa en B2B-marknad. VVarumarkesarbetet sker kontinuerligt och
bor utvecklas i takt med forandringar som paverkar foretaget. Framfor allt &r detta viktigt da
det géller kundernas uppfattning om foretaget. Enligt utredarna &r ett CSM-program
fordelaktigt da relationen mellan foretag och kund skall utvecklas.

Den konceptuella modellen (Figur 2) som presenteras i detta stycke ar framtagen med hjalp av
tidigare presenterad teori. Modellen syftar till att illustrera de delar som utredarna anser &r av
stor vikt i ett foretags varumarkesarbete. Delarna utgor de faktorer som bor tas i atanke da en
varumarkesstrategi tas fram (delarna presenteras i de stycken som féljer). Med detta &r inte
sagt att modellen visar hur foretaget pa ett optimalt satt kan utveckla en varumarkesstrategi,
utan beskriver endast ett dvergripande “orsak/verkan”-samband. Modellen skiljer mellan vad
som paverkar foretagets interna arbete och vad arbetet resulterar i externt. Modellen anvéands i
analysen av fallforetaget.

Externt

)

1.

IMC
Kommunikation Externt
Internt 5. Relation 4.
CsM Territorium

Varumarkeskapital

\

Figur 2. Utredarnas konceptuella modell. 1. Relations- och kommuni-
kationskugghjulet, 2. Identitet och profil, 3. Image, 4. Territoriet och

5. Varumérkeskapital. Den diagonala linjen skiljer mellan vad som
paverkar varumarkesarbetet internt (undre delen) och externt (Gvre
delen).

Internt
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1. Relations- och kommunikationskugghjulet

Centrum eller "kugghjulet” for den konceptuella modellen &r uppbyggt kring kommuni-
kationen och relationen som foretaget har internt och med sina externa intressenter.
Kommunikation och relation utgdr grunden for relationsmarknadsféringen (Gummesson,
1998).

Kommunikation ar grundbulten i alla relationer. Det ar verktyget som anvands for att bygga
vidare pa de befintliga och potentiella affarsrelationerna foretaget har och kan komma att fa.
Den externt riktade kommunikationen syftar just till att formedla foretagets bidrag till
potentiella intressenter. Vidare kommuniceras information skapad fér att underhdlla och
utveckla relationen (Gronroos, 1993). Att lyfta kommunikationen till en strategisk niva gor
det lattare for ledning och medarbetare att utnyttja redskapet fullt ut. For att relationen ska
utvecklas for foretagets och intressenternas basta maste den information som nar intressenten
vara 6ppen och dkta (Gotsi & Wilson, 2001).

Kugghjulet som utgors av kommunikationen och relationen knyter samman och paverkar alla
delar av modellen. En forsamring i detta omrade kommer att negativt paverka de Ovriga
komponenterna som bygger upp modellen. Vid den motsatta situationen, dar
kommunikationen forstarks, kommer inte automatiskt alla delar paverkas positivt. Det blir
viktigare att genom en vélgrundad strategi kommunicera den kombination av information som
ger den for foretaget effektivaste genomslagskraften hos intressenten. Vikten av de olika
komponenterna beror av hur foretaget uppfattats tidigare. Med andra ord paverkas kugghjulet
aven av vad som hander i évriga delar av modellen. Det ar en émsesidig paverkan mellan
kugghjulet och 6vriga delar.

IMC d&r den 6vergripande marknadsforingsplanen géllande all kommunikation inom och ut
fran foretaget. Den anstéllde i foretaget ska i varje situation veta hur denne ska agera och
kommunicera. Internt hjélper foretagets varden den anstéllde att avgora hur den ska agera.
Externt avgor det hur den enskilde ska handla for att ligga i linje med varumarket.
Malséttningen med den implementerade IMC-strategin ar att fa alla inom foretaget att
kommunicera en enad bild samt pa ett sa effektivt satt fa genomslag for den (Hume, 1992).

Den direkta relationen mellan kund och foretag ar viktigare i en B2B-situation an pa B2C-
marknader (Mudambi, 2002). FOr modellen betyder det att relationen har en avgdrande del av
att utveckla marknadsaktiviteterna och for att starka varumarket. For att fa ut mer av
kundrelationerna samt att stdrka foretagets position, kan foretaget anvédnda
kundtillfredsstallelsematningar och varumarkesundersokningar. CSM &r ett system som kan
gora det mojligt att halla god koll pa alla avgorande led i den beslutsprocess som leder till
afféarssituationer for foretaget (Rossomme, 2003). Vid lagre tillfredstdllelse upptéacks
problemen snabbare och proaktivitet underlattas. Ur CSM-understkningarna ar det mojligt for
foretaget att utldsa kundernas associationer, vilket vidare kan anvandas i varumarkesarbetet
for att starka relationerna. Varuméarkesundersokningar ar mer direkta undersékningar av
kunders associationer till foretagets varumarke.

2. ldentitet och profil

Identitet- och profildelen beskriver hur foretaget soker att sammansluta sin profil med
identiteten. Dessa delar har bade funktionella och emotionella aspekter. | ett aktivt
profilarbete analyseras fragorna: "Vilka ar vi?” ”Vad vill vi vara?”. Foretagets utmaning
ligger i att na en Gverlappning mellan dessa tva samt att uppfylla de krav som intressenterna
har. For att dessa tva ska Overlappa och forstarka varandra maste en strategi utvecklas for
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intern kommunikation och relation. Att bygga strategier enligt IMC &r en I0sning som
integrerar alla huvudsakliga mal som foretaget har med sin kommunikation samt samordnar
de tillvagagangssatt som anvands (Kitchen, 2005). Malet &r att "tala med enad rést”. Identitet
och profil ar nagot som hanteras internt i foretaget men bér ha en extern koppling for att vara i
linje med omvérlden. Den samlade bild av identitet och profil som kunden uppfattar utgor
fOretagets image.

3. Image

| relationer foretaget har med intressenter uppfattas foretaget utifran den profil och identitet
det har. I modellen aterfinns “image” som en separat bestandsdel. Da image &r nagot som
uppfattas utanfor foretaget kan den endast indirekt paverkas via kommunikation av den profil
och identitet foretaget har. 1 modellen aterfinns image saledes externt. Foretagets image bland
intressenterna beror inte endast av hur dess kommunicerade profil och identitet uppfattas.
Foretaget bor bevaka de uppfattningar som varumérket genererar. Detta for att varumarket
inte ska forlora sin position pa marknaden. Bevakningen bor syfta till att starka positionen
eftersom det i B2B-sammanhang dr avgorande att varumarket ar sa starkt att det blir taget i
atanke vid en upphandlingsprocess.

4. Territoriet

Hur val imagen stdmmer Overens med foretagets onskningar beror av effektiviteten i
marknadskommunikationen och hur val foretaget har en 6verensstdmmande profil och
identitet. Modellen beskriver i denna del hur val mellan profil, identitet och image
overensstammer med varandra for att skapa ett sa stort "territorium”. Territoriet visar den
styrka som foretagets varumarke har. Varumarket paverkar foretagets mojligheter att behalla
de kunder som redan finns och de potentiella framtida kunderna.

Utredarna har delat upp de formagor hos foretaget som paverkar territoriets yta;
territoriestarkande respektive territorieforstorande. Territoriestarkande dr de positiva
formagorna som aterfinns i identitet, profil och image som sammantaget ger positiv effekt pa
korrelationen mellan dessa tre. Det vill sdga en 6kning i territoriets yta. Territorieforstérande
ar alltsa de negativa formagor som aterfinns i identitet, profil och image. De ger sammantaget
en negativ effekt pa territoriets yta.

5. Varumarkeskapital

Det mervérde som ett starkt varumarke genererar for kunden lagras i det varumarkeskapital
som foretaget innehar. 1 modellen bestar kapitalet av kundens kannedom, association och
lojalitet till varumarket samt den uppfattade kvaliteten (Aaker, 1996). Genom sina relationer
till kunderna soker foretaget att finna en unik position pa marknaden. Det varumarkeskapital
som ackumulerats kan sedan kapitaliseras. Territoriets storlek genererar pa sikt det
varumarkeskapital som foretaget innehar hos sina intressenter.
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4 Empirisk bakgrund

| detta kapitel presenteras de statligt 4gda bolag som studerats i arbetet. Den empiriska
bakgrunden syftar framst till att beskriva bolagens respektive verksamhet och marknads-
situation.

Svenska staten ar en av Sveriges storsta dgare av foretag. Staten ager totalt 51* foretag och
koncerner, varav 41*2 har staten som ensam &gare (www, Regeringen, 1, 2008). Staten har tva
typer av bolagsdgandeskap. Det forsta ar foretag som agerar pa den Oppna och
konkurrensutsatta marknaden, dar staten staller marknadsmassiga krav sasom avkastning-
skrav. Den andra agandeformen galler framst foretag som fyller nagot samhallsintresse som
staten Onskar kontrollera. Dessa foretag har restriktioner pa hur de ska agera pa marknaden
och befinner sig pa monopol- eller oligopolmarknader (Néringsdepartementet, 2007).

4.1 Bolagspresentationer

Foljande stycke ger en kort presentation av de bolag dér utredarna har intervjuat personer med
insyn i féretagets varumérkes- och marknadsforingsarbete.

4.1.1 Apoteket

Apoteket ar det foretag i Sverige som har ensamratt att sélja och formedla radgivning
angaende receptbelagda samt de flesta receptfria likemedel. Bolaget har 11 000 anstallda
(www, Apoteket, 1, 2008). De senaste aren har Apoteket arbetat for att tillgodose kundernas
onskemal nar det galler tillgangligheten till butiker. Denna sorts planering hanteras i en
strategisk plan som revideras arligen (www, Apoteket, 2, 2008). Detta arbete har kantats av
ifragasattanden av Apotekets ensamratt nar det géller just denna distribution av lakemedel i
Sverige. | en dom fran EG-domstolen har det dock konstaterats att Apoteket inte bryter mot
nagon EU-reglering (www, Apoteket, 3, 2008).

Apotekets affarsidé:

"For vara kunder skapar vi kvalitet, sékerhet och basta ekonomiska nytta; till privatkunder
bidrar vara erbjudanden dessutom till ¢kad halsa i livets olika faser. Vi erbjuder béasta
kunderbjudande for att mota behov som delas av manga.” (Apoteket AB, 2007).

4.1.2 Akademiska hus

Akademiska Hus &r ett av Sveriges storsta fastighetsbolag (www, Akademiska Hus, 1, 2008).
Foretaget ar helagt av svenska staten. Dess verksamhet innefattar att &ga, forvalta, projektera,
bygga och utveckla fastigheter. Bolaget finns pa 33 orter och verksamheten ar uppdelad i sex
regioner med huvudkontor i Goteborg. | dagslaget bestar organisationen av cirka 400
medarbetare. Foretaget bildades 1993 da davarande Kungliga Byggnadsstyrelsen
bolagiserades. Da ombildningen genomfordes upphorde lokalférsorjningsmonopolet, vilket
gjorde att verk och myndigheter inte langre var tvingade att hyra lokaler hos eller via
Byggnadsstyrelsen. Saledes verkar bolaget pa en marknad déar fri konkurrens rader. Bolaget
verkar pa en utpraglad B2B-marknad. Under de 15 aren som Akademiska Hus har varit

2 E6r en uppdaterad siffra gallande dgandeskap se www.regeringen.se.
'3 se fotnot ovan.

25



verksamt har de genomgatt en uppbyggnads- och expansionsfas. Nagot som varit en
konsekvens av det 6kade antalet studenter, detta eftersom foretagets framsta kundgrupp &r
universitet och hogskolor. Akademiska Hus arbetar bland annat med sponsring som ett led i
att starka varumérket och for att stodja de varden bolaget vill vara forknippade med. Detta
gors pa regional niva inom omradena kreativitet, design och kunskap. Vidare sponsras
studentaktiviteter och vélgérande andamal, exempel &r Akademiska rodden och Nordens Ark.

Akademiska Hus afférside lyder:
”Akademiska Hus ska vara Sveriges ledande fastighetsbolag pa kreativa och andamalsenliga
miljoer for hdgre utbildning och forskning.” (www, Akademiska Hus, 2, 2008)

4.1.3 Foretag X

Fram till borjan pa 90-talet var bolaget ett statligt verk som ansvarade for storre delar av det
statliga dgandet inom den bransch bolaget &r verksamt inom (www, Foretag X, 2008). Verket
bolagiserades och blev sd smaningom kant under det namnet det lyder under idag. Det &r
numera ett statligt heldgt aktiebolag. Foretag X ar en stor dgare av den handelsvara som
bolaget handlar med. Anledningen till att svenska staten ska ha dgarintressen inom branschen
ar att handelsvaran anses som en resurs samt att det ger arbetsmojligheter. Bolaget hade under
2007 en omséttning pa mangmiljardbelopp. En hogre levererad volym av handelsvaran samt
andra, har icke namnbara, omstandigheter har utvecklat 2006 ars resultat positivt. Det rader
full konkurrens pa den B2B-marknad som Foretag X &r aktivt pa och krav finns pa foretaget
gallande "langsiktighet, effektivitet, Ionsamhet, utvecklingsformaga samt en miljomassigt och
socialt ansvarstagande verksamhet”.

Den kompletta affarsidén till Féretag X kan inte aterges, men dess huvuddrag innehaller
malsattningar om att 6ka avkastningen pa det kapital som handelsvaran utgor pa ett hallbart
satt.

4.1.4 Green Cargo

Green Cargo AB bildades 2001 da Statens Jarnvagar bolagiserades och gick tidigare under
namnet SJ Gods. Green Cargo &gs till 100 procent av Svenska staten, forvaltas av
Naringsdepartementet och ingar i gruppen "Foretag med marknadsmassiga krav" (www,
Green Cargo, 1, 2008). Green Cargo &r ett nationellt och internationellt logistikféretag som
tillhandah&ller logistikldsningar pa jarnvag, med lastbil samt s& kallad tredjepartslogistik**.
Bolaget séljer produkter till andra foretag. Av intdkterna kommer ungefar 80 procent fran
jarnvégstransporter, 13 procent fran biltransporter och 7 procent fran tredjepartslogistik
(www, Green Cargo, 2, 2008). Foretaget har drygt 3000 medarbetare pa hundratalet platser i
Sverige. Green Cargos verksamhet & markt Bra Miljoval. Green Cargo har sedan
bolagiseringen genomgatt utvecklingsfaser'®. Sedan 1996 sker godstransporter pé jarnvag i
konkurrens mellan olika operatorer (www, Regeringen, 1, 2008). Marknaden som Green
Cargo ar verksamma pa ar avreglerad och foretaget verkar i saval konkurrens med, som i
samverkan med, andra foretag i transportbranschen.

1 Tredjepartslogistik innebar att operatdren har kontroll och ansvarar fér hela varu- och informationsflédet i hela transport- och
lagerkedjan.
L&s mer i stycke 1.2.
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Green Cargos affarsidé:
"Att erbjuda hallbara logistiklosningar med socialt ansvar, miljohansyn och ekonomisk
I6nsamhet.” (www, Green Cargo, 3, 2008).

4.1.5 Posten

Posten var monopolist fram till 1993 da brevmonopolet avskaffades och i samband med detta
bolagiserades foretaget och fick mer ansvar och friheter &n tidigare (www, Posten, 1, 2008).
Posten har omorganiserats flera ganger sedan dess, senast varen 2008 i och med
sammanslagningen med Danska Posten. Pa 2000-talet har Posten haft problem med att
kommunicera de positiva resultaten av sina omlaggningar, resultatet har blivit att bolaget har
fatt ett lagt fortroende bland allménheten. Foljande data angaende bolaget &r baserat pa
situationen fore sammanslagningen med Danska Posten. Posten hade, vid tidpunkten for
studien, dver 30 000 anstéllda och var moderbolag till fyra dotterbolag; Posten Meddelande
AB, Posten Logistik AB, Stralfors AB och Svensk Kassaservice.

Posten Meddelande AB &r det Foretaget som skoter den traditionella postverksamheten med
distribuering av brev, tidningar och diverse direktreklam. Bolaget ar det féretag som har storst
intdkter inom koncernen. Posten Logistik AB skoter logistik av mindre kvantiteter, vanligtvis
at foretag. Denna del har &ven en tredjepartslogistiskslosning dar Posten skoter ett foretags
alla transporter. Stralfors AB ar ett foretag som oavsett media hanterar foretagskunders
informationslogistik. Svensk Kassaservice har lagstadgat ansvarat for att tillhandahalla
rikstackande kassaservice sasom betalning av rakningar samt insattning och uttag av pengar
fran konton (www, Posten, 1, 2008).

Postens vision:
”Posten levererar kommunikations- och logistiklosningar i varldsklass till ndjda kunder.”
(www, Posten, 2, 2008)

4.1.6 Vasakronan

Vasakronan &r ett statligt fastighetsbolag som bildades 1993 da Vasakronan fick ta Over
lagfarter och fastigheter fran Byggnadsstyrelsen (www, Vasakronan, 1, 2008). Bolaget har
400 anstéllda. Huvudinriktningen &r kontors- och butikslokaler dar Vasakronan innehar en
portfolj bestaende av 160 lokaler. VVasakronan bedriver sin huvudsakliga verksamhet pa en
B2B-marknad. FoOretaget bedriver verksamhet i Stockholm, Goéteborg, Malmd, Lund och
Uppsala. P& dessa marknader har Vasakronan aven ett helagt dotterbolag, VVasakronan Service
Partner, som hanterar service pa plats (www, Vasakronan, 2, 2008). Vasakronan och deras
dotterbolag &r aktiva pa en fullt konkurrensutsatt marknad. Vasakronan styr sitt utbud av
kontorslokaler med en aktiv dialog med kunder. Detta med hjalp av en "kundbarometer” dér
nuvarande kunder far mojligheten att svara pa fragor géllande lokaler och onskemal pa
framtida utformning av dessa. Denna information ligger till grund for VVasakronans image och
reklamarbete samt utveckling av nya kontorslandskap (www, Vasakronan, 3, 2008). Under
varen 2008 fick Vasakronan ett valrenommerat pris for sitt varumarkesarbete (www, Resumé,
1, 2008).

Vasakronans affarside lyder:

”Vasakronan erbjuder attraktiva kontorslokaler med kundanpassade tjanster i svenska
storstadsregioner med ndjda och lojala kunder.” (www, Vasakronan, 4, 2008).
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5 Empirisk studie

Denna studies empiri baseras pa intervjuer. Inledningsvis presenteras informationen fran de
statligt &gda bolag som ingatt i studien. Darefter presenteras informationen fran intervjuer
med Green Cargos MAM:s. Slutligen presenteras intervjumaterialet fran Green Cargos
kunder.

5.1 Statliga foretag

| foljande stycke presenteras de upplysningar som framkommit ur de intervjuer utredarna
gjort med sex statliga bolag. | Tabell 5 aterfinns bolagens svar angaende
marknadskommunikation, i Tabell 6 angaende relationer, i Tabell 7 angdende
varumarkeshantering och i Tabell 8 angaende internt varumarkesarbete. Det frageformular
som anvants aterfinns i Bilaga 4.

Tabell 5. De statliga bolagens svar betraffande marknadskommunikation.

Bolag Marknadskommunikation

Akademiska Hus - Tidigare monopolist, men idag pa konkurrensutsatt marknad med klara
(Pers. med., monopolistiska tendenser.

Aronsson, 2008) - Informationsavdelning p& koncernniva, vilken bestar av representanter

fran foretagets samtliga regionkontor.

- Koncerngemensamma strategiska atgarder som skall understodja
malsattningarna pa det regionala planet.

- Uppsala ar den enda regionen som idag har vakanser pa lokaler inom
koncernen, vilket leder till en storre marknadsaktivitet &n i andra
regioner, ett exempel &r Akademiska rodden.

- Kunskapsdagarna, under dessa dagar samlas i stort sett samtliga kunder
for att diskutera vergripande fragor i seminarieform.

Apoteket - Marknadskommunikationsavdelning som fungerar som samordnare
(Pers. med., mellan marknadsforningen och kommunikationen pa central niva.
Marfalt, 2008) - Komplicerad organisation. Beroende av marknadsomrade, bade

konkurrensutsatt (hygienartiklar och skénhetsvard) och monopolist
(receptbelagda lakemedel), vilket paverkar marknadsforingsarbetet.

- Har i vissa segment av sin verksamhet hela svenska folket som
kundbas.

- Arihdg grad exponerade i media, framfor allt genom egen TV-reklam,
annonsering, kundtidning, kundklubb och butiksreklam.

- Yitterligare exponering via externa foretag som ofta hénvisar till
Apoteket i sin reklam som ombud fér produkterna.

- Marknadsforingen syftar till att 6ka medvetenheten om foretagets
kompetens. Kommer antagligen att 6ka da monopolet forsvinner 1 juli
2008.
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Foretag X
(Pers. med.,
Informant X, 2008)

Green Cargo
1. (Pers. med.,
Hollander, 2008)

2. (Pers. med.,
Wede, 2008)

Posten
(Pers. med.,
Bjallerstedt, 2008)

Vasakronan
(Pers. med.,
Moller, 2008)

Genomgar en omvandlingsfas vilket medfor att och den situation
bolaget beskrivit inte kommer vara aktuell inom kort tid.

Delat upp marknadsféringen inom tre nyckelsegment som
representerar olika delar av den vérdeskapande kedjan som finns
internt och externt.

Personlig marknadskommunikation inom den del som kdper in varan
dar det finns ett antal ink6pare som verkar ut mot leverantorer, dessa
inkopare ska ”andas” Foretag Xs varumarke.

Marknadsf6rarna jobbar 6vergripande med bolagets arsredovisningar,
hallbarhetsredovisningar, annonser samt en foretagstidning som
distribueras internt saval som externt.

Den stora efterfragan pa produkten gor att varumarkesarbetet
ytterligare nedprioriteras, arbetet med det ses dock som en utmaning.

Informationsavdelning med ansvar for extern kommunikation. 1
Afféarsplanen ar styrande for verksamheten och utgér grunden for
kommunikationen. 1

Den externa kommunikationen har framst utgjorts av direkta
kundmoten, inte anvant annonsering i nagon storre utstrackning. 1
Tidigare arbetat med ”pull-metoden”, numera ”push”. 2

Saljande material viktigast vid kundkontakterna, ett slagkraftigt
presentationsmaterial i och med att "you don’t get a second chance to
make a first impression”. 2

Andra viktiga faktorer; foretagets investeringsmojligheter for att
tillgodose kunders behov, god kompetens och stort kunnande. 2
Immateriella varden sasom Green Cargos miljoprofil ar av vikt. 2
Det bildarkiv som anvénds for externa presentationer ar under
revidering for att ge en aktuell bild av foretaget. 1

Kommunikationsavdelning pa koncernniva, ansvarar for information
och marknadsforing.

Samordnande funktion pa koncernniva for att synkronisera
marknadsforing och varumarkesarbete.

Riktlinjer for hur arbetet ska genomforas for att undvika oférutsedda
”krockar” i marknadsforingen.

Kunderna ska inte marka uppdelningen mellan de olika bolagen, det
vill sdga skillnaden i bolagsstrukturen.

De tre dotterbolagen har egna marknadsféringsavdelningar som skoter
verkstéllandet av marknadsaktiviteterna, detta pa grund av deras skilda
marknadssegment.

Kommunikationsavdelning med ansvar for 6vergripande
marknadskommunikation, ansvarar for att ta fram den bild som ska
presenteras utat.

”Marknadskommunikationen ska ge en enhetlig bild av foretaget och
genomsyra hela organisationen.”

Marknadsforingen &r en integrerad del av foretagets totala verksamhet
Marknadskommunikationen har under de senare aren blivit starkare
och starkare fran de hogre nivaerna inom foretaget.
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Image av avgorande betydelse, en stark image skapar
konkurrensfordelar.

Forutom direkta kundmdten anvénds reklamkampanjer for att 6ka
allménhetens medvetande om foretaget.

Foretaget anvander en varumarkesplattform, revideras var 18:e manad,
anvands som mall for alla externa presentationer for att skapa
kontinuitet.

Tabell 6. De statliga bolagens svar betraffande relationer.

Bolag Relationer
Akademiska Hus - | relationen med kunder soks en aktiv dialog.
(Pers. med., - Tillfredsstallelsen mats &rligen hos kunder och anstallda genom NKI*-

Aronsson, 2008)

Apoteket
(Pers. med.,
Marfalt, 2008)

Foretag X
(Pers. med.,
Informant X, 2008)

Green Cargo
1. (Pers. med.,
Hollander, 2008)

2. (Pers. med.,
Wede, 2008)

respektive NMIY"-undersékning.

Driftscheferna ansvarar for undersékningarna av kundernas
tillfredsstéllelse samt driva en utveckling av relationen.

Stravan efter standigt hogre kundtillfredsstallelse kan bli dyrt. Om
kunden kraver storre forbattringar maste denne vara beredd att betala.

Manga typer av kunder, uppdelade i foretagskunder (avtalskunder) och
privatkunder.

Avtalskunderna far regelbunden uppféljning genom kundméten,
privatkunder genom kundmaten i butik dar aven radgivning ges.
Eftersom Apoteket har anstéllda farmaceuter och informationsansvar
fran staten maste dven detta tillgodoses i relationen till kunderna.
Beroende av produktslag har medarbetarna olika ansvar i relation till
kunden, fran att folja de restriktioner som finns pa receptbelagda
lakemedel till rent forséljningsarbete av exempelvis hygienartiklar.

Foretag X mater bade kunders och leverantorers tillfredsstéllelse med
hjalp av NKI- och NLI*®-undersokningar.

Undersokningarna utgor underlag for att utveckla samarbetet och
afféarerna.

Relationsbyggande viktigt ndr foretaget ska hitta nya leverantorer,
nagot som inkdparna har ansvar for.

Fyra 6vergripande tillvagagangssatt for kundrelationer;
kundkontaktmoten, produktionsmoten, logistikutveckling,
relationsutvecklingsmoten. Dessa tillvagagangssatt resulterar i
fortroende mellan inblandade parter. 2

Stravan efter utveckling och att vara proaktiva starker relationen. 2
Arliga kundundersdkningar synpunkter utvirderas, atgardas och foljs
upp. Problem "high-lightas” och atgardas sa att kunden upplever effekt
av det de papekat. 1

Foretaget ar medvetet om att konkurrensen hardnat och att vissa
kunder uppfattar dem som oflexibla och med lag proaktivitet. 1

'8 N6jd Kundindex.
7 N6jd Medarbetarindex.
'8 Nojd Leverantérsindex.
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Posten
(Pers. med.,
Bjallerstedt, 2008)

Vasakronan
(Pers. med.,
Méoller, 2008)

Delar upp sina féretagskunder i tre kategorier; foretagskunder,
medelstora kunder och smakunder (privatkunder).

Mot foretagskunder anvénds personlig forsaljning, mot medelstora
kunder kundtjénst och telemarketing.

Postens rykte har pressats av nedldggningarna av de klassiska
postkontoren.

Kundtillfredsstéllelse mats via "tracking™” och Temo-undersokningar.
Forbattring av kundtillfredsstéllelse och av foretagets image har kunnat
Ses.

19

Tva olika matredskap for att mata kundtillfredsstallelse;
branschgemensamma matningar samt egna kundmétningar. Anvéands
som underlag i utvecklings- och malsamtal.

”Direkt samband mellan kundtillfredsstéllelse och foretagets image,
det vill saga att imagen paverkar hur néjd man ar som kund”.
Processen involverar flera nivaer inom bolaget, inte enbart de som har
direktkontakt med kunden.

Aven efter kontraktstidens utgang gors en undersokning av hur den
tidigare kunden uppfattat samarbetet med foretaget.

Arbetar proaktivt och forsoker finna véagar tillsammans med kunden
for att utveckla samarbetet efter deras dnskemal.

Kundens storlek &r av betydelse i handlaggningsprocesser och
samarbeten.

Tabell 7. De statliga bolagens svar betraffande varumarkeshantering.

Bolag Varumarkeshantering
Akademiska Hus - Varumarken handlar om vad for slags erbjudanden foretaget har samt
(Pers. med., hur dessa “forpackas” med en logotyp och slogan.

Aronsson, 2008)

Apoteket
(Pers. med.,
Marfalt, 2008)

Akademiska Hus erbjudande &r att tillhandahalla kreativa och
andamalsenliga lokaler for utbildning och forskning.
Varuméarkesarbetet har 6kat i betydelse de senaste aren da vakanser
uppstatt samt att htgskolor och universitet fatt mojlighet att valja
andra fastighetsdgare till sina lokaler.

Varumarket Akademiska Hus kan anses vara vagt, vilket beror pa
foretagets relativt korta historia. Dessutom har manga bilden av att
universiteten sjalva dger sina lokaler och fastigheter.

Det viktigaste &r hur kunderna upplever de produkter som foretaget
producerar, detta i forhallande till konkurrenternas produkter.
Apoteket har inte nagra konkurrenter att jamfora sig med, men i
matningar av varumarkesindex brukar bolaget hamna hogt pa listorna.
Ny strategi dar begreppet halsa far ett vidare begrepp. Apoteket vill
med detta inkludera sadant som paverkar allmant valbefinnande,
sasom kost och motion.

1 Ringer manadsvis upp ett urval av kunder och staller frdgor rérande dennes tillfredsstallelse.
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Foretag X
(Pers. med.,

Informant X, 2008)

Green Cargo
1. (Pers. med.,
Hollander, 2008)

2. (Pers. med.,
Wede, 2008)

Posten
(Pers. med.,
Bjallerstedt,
2008)

Vasakronan
(Pers. med.,
Moller, 2008)

Generellt har varumarken bade en ”hard” och en "mjuk” sida. Den
harda eller formella syftar till det rent utseendeméssiga vid logotyp
och designval. Den mjuka delen &r mer vad foretagets ekonomiska
varde och vad man efterstravar.

Varumérket och foretaget har bland negativa intressenter varit
associerat med Overstatlighet och féretag som kan agera egenmaktigt.
Foretag X genomgar en fas dér de borjar anvanda varumarkesarbete pa
en mer strategisk niva.

Startpunkten for varumarkesarbetet var en ”varumarkesmatning”.
Resultaten av matningen kopplades till den bild foretaget vill
kommunicera.

Profilerar sig i forhallande till intressenternas synpunkter.

Profil: palitlighet, kompetens, affirsmassighet samt att vara en
utvecklande och drivande aktor.

Varumarket ingar i kommunikationen, dock inte helt uttalat. 1
Varumarket bestar av allt sadant som profil, loggor och farger. Men
aven immateriella saker sasom "hur man ska agera och sa”. 1
Kundupplevda varden sasom kvalitetskunnighet, miljo, trygghet och
sékerhet &r egenskaper som internt kopplas till Green Cargos
varumarke. 2

Foretagets karnvarde ar hallbar utveckling; socialt, miljomassigt och
ekonomiskt hallbart. Exempelvis maxhastighet, eco-driving och
alkolas. 1

Sedan 2003 delar bolaget ut ett arligt klimatintyg, ett kvitto pa
klimatsmart transportldsning. Delas ut pa Tallberg Forum®. 1

Tack vare att miljofaktorn har fatt en storre betydelse har foretagets
varumarke gynnats. 1

Miljoavdelningen fatt mer spelrum och storre mojligheter att agera
utdt, vilket fatt en positiv effekt pa anvandandet av varumérket. 2

Postens arbetsmalséttning och karnvarden ar ”palitlighet” samt “att det
skall vara latt att vara kund pa Posten”.

Vikten av varumérket har varit viktigt dven tidigare inom Posten men
varumarkesarbetet vager idag tyngre och har klattrat allt htgre upp pa
agendan.

I relationer till foretagskunder anvands inget uttalat varumarkesarbete
utdver det uppenbara i sjdlva namnet.

Posten vill halla alla tre bolag under samma tak, eller "kommunicera
posthornet”.

Malséttning med varuméarket och marknadsféringen ar att na sina
potentiella och nuvarande kunder med foretagets varden, att
"tillhandahalla attraktiva och trivsamma arbetsplatser”.

Basen i varumérkesarbetet &r en varumarkesplattform, framhaver
kundanpassade tjanster, humanistisk féretagskultur och finansiell
stabilitet.

% | a5 mer p& www.tallbergfoundation.org.
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Foretagskulturen ligger till grund for att marknadsféringen ska kunna
genomforas och sa att medarbetarna kan sta for det som formedlas.
Foretaget ar beroende av den personliga relationen till kunden, bland
annat pa grund av tjanstens natur och foretagets malsattning med
kundrelationen.

Tabell 8. De statliga bolagens svar betraffande internt varumarkesarbete.

Bolag Internt varumarkesarbete
Akademiska Hus - Foretaget ar i behov av ett 6kat internt varumérkesarbete. Detta i syfte
(Pers. med., att starka sjalvkéanslan inom organisationen.

Aronsson, 2008) -

Apoteket -
(Pers. med.,
Marfalt, 2008)

Foretag X -
(Pers. med.,
Informant X, 2008)

Green Cargo -
1. (Pers. med., -
Hollander, 2008)

2. (Pers. med.,
Wede, 2008)

Ett aktivt internt varumarkesarbete har tidigare saknats. Ett steg pa
vagen ar dock informationsavdelningen som startades 2005.
"Profilklader/kladkod” ar numera standard, nagot som varit otankbart
innan det varuméarkesarbetet paborjades.

Malséttnigen ar att medarbetarna skall vara stolt dver sitt foretag,
vilket i sin tur speglas i varumarket utat.

Foretagets kérnvérden kallas "K.A.L.L.E” (kreativa, attraktiva,
langsiktiga, lonsamma och effektiva). For att dessa karnvarden ska ha
relevans fylls de med relevant innehall for radande kontext.

Internt varumarkesarbetet sker genom ett relativt nytt projekt kallat
"VVS” (varumdrke, varde och syntes). Malet for projektet ar att
forankra en ny vision och nya karnvérden.

Karnvardena ska inkludera sadant som paverkar allmant
valbefinnande, sdsom kost och motion.

| projektet ingar bland annat regler for bemdtande av kund, sa att det
sker i samsvar med karnvérdena.

Implementering sker genom att mellancheferna driver fragorna kring
varumarket bland personalen, detta for att féra en diskussion och fa
reda pa vad som paverkar i det dagliga arbetet.

Svarigheten och utmaningen ligger i det fortsatta arbetet efter att sjalva
projektet &r Klart.

Inget uttalande

Varumarket har tagit storre plats i organisationen pa senare ar. 1
Tidigare lades valdigt mycket kraft pa att fa ordning pa foretaget,
darav har varumarket inte kunnat prioriteras pa ett trovardigt satt. 2
Skiljer for narvarande inte varumarkesarbetet fran den évriga
kommunikationen, utgor en del av den totala kommunikationen. 1
Begreppet varumarke har blivit bredare, det innefattar numera fler
komponenter &n tidigare.1

Afféarsplanen styrande for varumarkesarbetet, férankras genom interna
processer sasom informationsmaten och arbetsplatstraffar for att se att
den verkligen haller. 2
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Posten
(Pers. med.,
Bjallerstedt,
2008)

Vasakronan
(Pers. med.,
Moller, 2008)

Det finns en kommunikation ut i organisationen dar medarbetarna har
mojlighet att lamna synpunkter pa affarsplanen. 2

Revidering av MAM:s presentationsmaterial, workshops rérande
varumarkesarbete och maltavla. 1

Under 2007 sattes ett 70-tal vaggmonitorer upp for att na ut till
medarbetarna i produktionen, dessa har fatt goda omdémen. 1

Internt anvands varumérket bland annat genom en dialog mellan
koncernledning och mellanchefer, ”de interna dialogerna”.
Varumaérket syftar till att sprida den bild som dnskas visas och skapa
en battre arbetsmiljo.

Det program som utgor riktlinjerna for arbetet tas fram av
informationschefen.

Fragestallningar rérande varumarket diskuteras pa respektive
dotterbolagen.

Varumarket har kontinuerligt dkat i betydelse sedan 90-talet pa alla
nivaer inom foretaget.

Vasakronans arliga "Framtidsdagar” ger medarbetarna mdjlighet att ta
fram de karnvarden foretaget ska arbeta efter. Saledes har inte
ledningen full bestammanderéatt géllande k&rnvardena.

Innevarande period &r kdrnvardena affarsmassighet, 6ppen
kommunikation, etik och moral, standiga forbattringar samt
miljomedvetenhet.
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6 Analys

| detta kapitel presenteras studiens analys. Kapitlet inleds med en kortare inledning foljt av
analysen av statliga bolag. Slutligen foljer analysen av fallféretagets varumarkesarbete.

Arbetets syfte ar uppdelat i tva delar, forsta delen syftar till att studera och illustrera hur
svenska bolag dgda av staten arbetar med varumarken pa B2B-marknader. De svenska statliga
bolagens varumérkesarbete analyseras med hjalp av specifika delar (3.1, 3.3, 3.4) av
referensramen. De specifika delarna behandlar begreppet varumarke, dess funktion, dess
varde, intern och extern kommunikation, IMC, relationsmarknadsféring samt CSM.

Den andra delen, fallstudien, syftar till att ta fram mdjliga l0sningar for att starka
fallforetagets varumarke i det givna kundsegmentet. Detta gors genom att analysera
fallforetagets nuvarande varumérkessituation i forhallande till den konceptuella modellen.
Resultatet av analysen visar de utvecklingsmojligheter varumérket har och ar saledes grunden
for den aktivitetsplan som framlagts fallféretaget. Analysen av fallféretagets varumarkes-
arbete foljer samma indelning som den konceptuella modellen.

6.1 Studie av svenska statliga bolag

Analysen dr uppdelad i stycken efter respektive bolags marknadskommunikation och
relationsbyggande atgéarder samt deras varumarkesarbete.

6.1.1 Akademiska Hus

Marknadskommunikation och relationsbyggande atgarder

En informationsavdelning pa koncernniva starker den inre och yttre kommunikationen genom
att den kan koordineras. Detta genererar en helhetsbild samt underlattar systematik och
kontroll (Varey & White, 2000). Relationen till kunden starks genom personliga méten och
stormoten som Akademiska Hus anordnar. Dessa moten ger mojlighet till tvavégs-
kommunikation och en interaktion mellan kund och foretag, vilket salunda ¢kar fortroendet
och skapar varde for bada parter (Gotsi & Wilson, 2001). Den personliga kontakten mellan
foretaget och kunden ar manga ganger viktigare an specifika marknadsaktiviteter (Abhul-
Muhmin, 2005). Akademiska Hus anvéander sig av en mix av bade aktiviteter och personliga
relationer, med klart fokus pa personliga kontakter.

Marknadskommunikationen visar bolagets positiva bidrag tydligare for kunden. Den
uppmaétta tillfredstéllelsen hos kunderna ligger till grund for forbattringar inom bolaget. | och
med att bolaget i storre delar verkar som monopolist inom sin nisch har det inte varit storre
behov av koordinering av kommunikationen och relationsbyggandet.

Relationsmarknadsforing ar viktig da kontrakttiderna ar langa (Abdul-Muhmin, 2005).
Akademiska Hus har ett fatal stora kunder i sin portfolj varfor fortroende och riskminimering
bor prioriteras, speciellt ar detta tillradligt i samband med de mycket langa kundrelationerna
(Storbacka & Lethinen, 2005).

Vissa regioner har dock storre behov av nya hyrestagare vilket betyder storre krav pa
foretaget att ta en storre plats i potentiella kunders medvetande. Skulle denna utveckling
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fortsatta kan storre resurser laggas pa en tydligare marknadskommunikation pa central niva.
Detta for att bibehdlla och expandera kundbasen. Marknadskommunikationen kan
effektiviseras genom IMC-strategier (Holm, 2006).

Genom NKI-undersékningar mats kundernas tillfredstéllelse for att underlatta uppféljningen
av foretagets profilarbete. Detta pavisar att bolaget, enligt Rossommes (2003) teorier,
anvander en form av CSM-verktyg. Proaktivt arbete anvénds for att starka relationen och
kundens lojalitet till foretaget.

Varumarkesarbete

Akademiska Hus definition av varumérket har en tydlig betoning av de materiella
egenskaperna som varumarket innehaller. Begreppet saknar da viktiga immateriella
bestandsdelar sasom varden och “l6ften”, vilket Schultz & Schultz (2000) anser inga i
begreppet.

Varumarkesarbetet aterfinns pa hogre niva inom foretaget, vilket ar i enlighet med trenden
som pavisas av Mudambi (2002) och Uggla (2004). Varumarkesarbetet blir dven en viktigare
del pa foretagsagendan enligt Pandey (www, Brand Channel, 1, 2008), vilket aven gar att
utrona ur Akademiska Hus verksamhet. Enligt Melin (1999) har utvecklingen av varumérket
gatt mot att bli ett strategiskt verktyg snarare &n rent ett saljstod. Inom Akademiska Hus
finner utredarna stod for att varumarket anvands som saljstod men dven pa det strategiska
planet.

Bolaget verkar pa en marknad som i okande grad blir konkurrensutsatt. Lynch & de
Chernatont (2004) visar att B2B-foretag i storre utstrackning bor anvanda sitt varumarke for
att starka de emotionella banden till kunden snarare &n att utnyttja funktionella
konkurrensfordelar, detta da de ar mer effektiva gallande uppbyggnad av lojalitet.
Akademiska Hus kan anses agerar i enlighet med detta.

Nar det galler internt varumarkesarbete ar malséattningen att alla inom foretaget ska verka i
enlighet med malsattningar och varderingar (Gronroos, 1996). Inom Akademiska Hus finns
spar av detta genom den informationsavdelning som startats for att koordinera
varumarkesarbetet och den interna kommunikationen.

Varumaérkets funktion definieras som en informationsbérare i syfte att internt och externt tka
positiva associationer kring foretaget och sarskilja foretaget fran dess konkurrenter (bl.a.
Keller, 2003). Melin (1999) menar att varumarkesvardering blivit vanligare, nagot som inte
kan styrkas i Akademiska Hus verksamhet.

6.1.2 Apoteket

Marknadskommunikation och relationsbyggande atgarder

Apoteket har en koncerndvergripande kommunikationsavdelning vilket enligt Varey & White
(2000) underlattar och starker kommunikationen internt och externt. Apoteket ar en stor
organisation med monopolstéllning vilket gér varumarket sarbart da allmanheten haller det
under uppsikt. Det ar i kundmoten och i uppféljningen av dessa som Apoteket kan paverka
relationen och kundernas uppfattning. Detta ligger i linje med Gotsi & Wilsons (2001)
resonemang kring vardeskapande relation och hur dessa ska hanteras.

En stor del av bolagets externa marknadsforing paverkas av att vissa varor ar receptbelagda.
Apotekets blir saledes att informera om varans hantering vilket medfor att relationen mellan
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farmaceut och kund blir viktig. Det sammanfaller med Abdul-Muhmins (2005) asikter om
relationsmarknadsforing. En stor del av foretagets marknadskommunikation till kund &r
"gratis” da producenter marknadsfor sina produkter med héanvisning till Apoteket som
aterforséljare. Bolaget har aven egen marknadsforing som syftar till att 6ka medvetenheten
om dess kompetens. Detta starker varumarket genom att associationen stérks och bolagets
trovardighet Okar.

Apoteket har ett flertal foretagskunder dar bolaget skoter hantering av lakemedel, dessa
relationer ar langsiktiga. Denna relation kan komma att paverkas av det faktum att
apoteksmonopolet forsvinner inom kort. Apoteket anvander har CSM-verktyg for att varda
dessa relationer. Detta tillvagagangssatt kan enligt Storbacka & Lethinen (2005) minska
kundernas och  Apotekets framtida osékerhet  betrdffande relationerna. En
koncernovergripande marknadsavdelning som anvander en IMC-strategi kan i detta fall
komma att paverka hur situationen utvecklas (Holm, 2006). Det finns redan spar av att en
sadan strategi redan anvands av Apoteket eftersom kommunikationen ar centrerad och &r
under utveckling.

Varumarkesarbete

Definitionen av begreppet varumarke, sasom Apoteket beskriver det, tar endast upp en del av
helheten. Aspekter som saknas i forhallande till Kotlers (1999) och Schultz & Schultz (2000)
definitioner ar vérden, differentiering och l6ften till kunden.

Internt varumérkesarbete syftar till att underlatta for medarbetarna att verka inom och i
enlighet med foretagets varderingar och malsattningar. Vidare syftar det till att motivera
personalen till detta beteende (Grénroos, 1996). Apoteket arbetar efter just denna linje, det
vill sdga att kundbemdtande ska ske i enlighet med k&rnvarden och profil. Uppbyggnaden av
det interna arbetet sker som en diskussion mellan medarbetare och dérefter vidare upp genom
organisationen.

Temo-undersokningarna kontrollerar foretagets varumarke, men nagon monetar vardering kan
inte pavisas. Med andra ord stods inte Melins (1999) pastaende om att varumarkesvardering
blivit vanligare pa senare tid.

6.1.3 Foretag X

Marknadskommunikation och relationsbyggande atgarder

Foretagets tredelade marknadsavdelning talar inte fOr ett aktivt anvandande av Gvergripande
IMC-strategi, vilket foresprakas av Holm (2006). Det skulle vidare kunna underlatta
koordinering och kontroll av marknadsforingen (Varey & White, 2000). Den interna
kommunikationen samordnas dock och presenteras i en intern foretagstidning. Detta dr nagot
som foresprakas av Gronroos (1996).

Foretag X anvander inget aktivt varuméarkesarbete i saljsituationer da efterfragan pa varan ar
hog. Marknadskommunikationen sker enbart under inkopsprocessen da inkoparna ska
anvanda varumarket i inkopsrelationen. Det varumarkesarbete som gors ses som proaktivt.
Gronroos (2004) menar att goda relationer &r viktiga dar det &r tatt mellan branschens aktérer.
Pa Foretag X:s marknad &r konkurrensen om varan hdg. Denna marknadsdynamik
tillsammans med varans art medfor att foretaget arbetar relationsbyggande i enlighet med
Groénroos (Ibid.) rekommendationer.

39



Foretag X anvander ett CSM-verktyg nar de mater NKI och NLI. Den insamlade
informationen anvénds for att stdrka och utveckla relationen med kunder och leverantorer,
detta i enlighet med Gotsi & Wilsons (2001) studier. Relationen &r prioriterad pa inkopssidan
da leverantorers asikter om bolaget ses som mycket viktigt da denna marknad ar relativt liten.

Varumarkesarbete

Foretag X definierar begreppet varuméarke som nagot som har bade en hard och en mjuk sida.
Detta 6verensstaimmer i stort med den bild som Kotler (1999), AMA (2008) och Schultz &
Schultz (2000) sammantaget ger av begreppet.

Varumérkesarbete har i all hogre grad blivit ett viktigt strategiskt verktyg for foretag
(Mudambi, 2002) och (Uggla, 2004). Aven nivan for var varumarkesarbete handlaggs har rort
sig uppat i organisationerna Pandey (www, Brand Channel, 1, 2008). Inom Foretag X har
varumarkesarbetet flyttats upp pa denna niva och starker saledes dessa studier.

| studien av Foretag X finner utredarna att bolaget anvander varumérkesarbetet som séljstéd
och som ett strategiskt verktyg. Det sammanfaller med Melins (1999) pastaende om att
varumarkesarbetet gar fran att vara saljstodjande till att bli ett mer strategiskt verktyg.

Utredarna finner &ven spar av internt marknadskommunikation och med att foretagets
inkopare skall verka i enlighet med foretagets varden och malsattningar. Detta underlattar,
enligt Gronroos (1996), medarbetarnas mdjligheter att verka inom foretagets ramar och
malsattningar.

6.1.4 Green Cargo

Marknadskommunikation och relationsbyggande atgarder

Bolagets informationsavdelning aterfinns pa koncernniva, vilket starker inre och yttre
kommunikation genom koordinering. Enligt Varey & White (2000) genererar det en
helhetsbild samt underlattar systematik och kontroll. Marknadskommunikationen syftar till att
pavisa bolagets positiva bidrag for kunden. | och med att Green Cargo i forsta hand anvander
direkta kundkontakter for extern kommunikation starks den personliga kontakten mellan
foretaget och kunden. Detta ar nagot som manga ganger ar effektivare an specifika
marknadsaktiviteter (Abhul-Muhmin, 2005). Kundmdtena ger mojlighet till tvavags-
kommunikation och en interaktion mellan kund och foretag, ndgot som ékar fortroendet och
skapar virde for bada parter (Gotsi & Wilson, 2001). Aven om nagon Gvergripande strategi
inte & implementerad i foretaget, kan samordningen av saljare och medarbetare med
kundkontakt h&nforas till IMC.

Pa grund av den tilltagande konkurrenssituationen ar kundtillfredsstallelsen viktig. For att
underlatta uppfoljning av uppfattning av foretagets image genomfors arliga NKI-
undersokningar. Med andra ord anvands ett CSM-verktyg dven om foretaget inte anvander
just Rossommes (2003) begrepp. Resultat fran NKI-undersokningar utgér underlag for
forbattringar inom bolaget och gentemot kund.

Relationsmarknadsforing ar betydelsefull vid langa kontrakttider och da produktslaget &r
komplicerat (Abdul-Muhmin, 2005). Detta paverkar Green Cargos agerande. | relationer bor
fortroende och riskminimering prioriteras (Storbacka & Lethinen, 2005). Da foretaget
overgatt fran “push” till “pull” har proaktivt arbete implementerats i syfte att starka relationen
och kundens lojalitet till foretaget.
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Varumarkesarbete

Green Cargo anger framst varumarkets funktionella bestandsdelar, till detta laggs mer
emotionella delar. Det ligger i linje med hur AMA (2008), Kotler (1999) och Schultz &
Schultz (2000) sammantaget definierar varumérket.

Varumarket har bedémts som viktigare for bolaget de senaste aren. Vidare tas fler aspekter
sasom miljoprofilering med i varumarkesarbetet, vilket stodjer Melins (1999) pastaende om
trenden kring uppvarderingen av varumarket till strategiskt verktyg. Aven Mudambi (2002)
och Uggla (2004) menar att varumarket i hogre grad har blivit ett viktigt strategiskt verktyg
for foretagen, nagot som i allra hogsta grad stammer pa Green Cargo.

Green Cargo arbetar internt med varumarket genom att medarbetarna far ha synpunkter pa
affarsplaner via gemensamma moten mellan ledning och personal. Arbetet styrks vidare av att
foretaget inte skiljer pa varumarkesarbetet och den Ovriga kommunikationen. Internt
varumarkesarbete syftar till att motivera och fa medarbetare att verka med varderingar och
foretagets malsattningar i sinnet (Gronroos, 1996). Genom att lopande visa foretagets
produktion for personalen (genom tv-monitorer), kan motivationen paverkas till det positiva.
Detta kan ses som kommunikation som direkt starker bilden av det egna fOoretaget och i sin tur
underlattar det interna varumarkesarbetet.

6.1.5 Posten

Marknadskommunikation och relationsbyggande atgarder

Marknadskommunikationen syftar till att pavisa bolagets positiva bidrag tydligare for kunden.
Enligt Varey & White (2000) bér ansvaret for marknadskommunikation ligga pa central niva
inom foretaget, detta for att underlatta mojligheterna till att skapa en helhetsbild och dartill
aven underlatta systematik och kontroll. Den avdelning som &r ansvarig for detta pa Posten
aterfinns pa koncernniva och upprattar, i enlighet med Holms (2006) IMC-strategier,
riktlinjerna for bolagets marknadsforing, kommunikation och varumérkesarbete. FOr att
uppvisa en enhetlig bild av varumérket Posten laggs stor vikt vid att koordinera vad de tre
dotterbolagen kommunicerar.

Oavsett kundsegment anvander Posten framst direkt kundkontakt for kommunikation, vilket
manga ganger ar mer fordelaktigt an specifika marknadsaktiviteter (Abhul-Muhmin, 2005).
Kundmotena ger maéjlighet till tvdvagskommunikation och en interaktion mellan kund och
foretag, nagot som okar fortroendet och skapar varde for bada parter (Gotsi & Wilson, 2001).

Matningar av kundtillfredsstallelse och foretagsimage gors arligen. Blomgqvist et al. (1999)
menar att matningarna ger insyn i kundernas uppfattning om foretaget, vilket skapar
forutsattningar for att starka relationerna.

Varumarkesarbete

Posten har inte en specifik definition for varumérket. Varumérkesarbetet har dock under de
senare aren fatt en mer central plats i organisationen och har nu en hogre position pa
dagordningen. Detta &r i linje med Ugglas (2004) och Pandeys (www, Brand Channel, 1,
2008) studier. En orsak till att detta sker inom Posten kan, enligt utredarna, vara att foretaget
har genomgatt flertalet omorganiseringar som haft en negativ effekt pa varumarket. Efter
omorganiseringen ska tre dotterbolag anvanda samma varumarke, nagot som kraver ett mer
koncentrerat arbete. Detta stodjer dven Melins (1999) pastaende om att varuméarkesarbetet tar
en mer strategisk plats inom organisationen. Posten mater hur varumarket star sig i jamforelse
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med andra varumérken, men inga matningar gors Over det direkta vardet hos varumérket
vilket Melin (1999) pastar blivit allt vanligare.

Postens interna varumarkesarbete utvecklas av koncernledning och mellanchefer och syftar
till att sprida en 6nskad bild av foretaget och att skapa en béttre arbetsmiljo. Detta &r i linje
med Gronroos (1996) reflektion.

6.1.6 Vasakronan

Marknadskommunikation och relationsbyggande atgarder

Vasakronan har en kommunikationsavdelning pa koncernniva vars betydelse ¢kat under de
senaste aren. En sadan organisering underlattar kommunikation av féretaget som en enad
organisation (Varey & White, 2000). Avdelningen har ansvar for bade intern som extern
kommunikation. Detta talar for en aktiv anvandning av Holms (2006) IMC-strategier.

Regelbundna kundundersokningar anvands for att utgéra grund i utvecklings- och malsamtal.
Om Vasakronans agerande jamfors med Gummessons (1998) teorier innebdr det att dessa
kundundersokningar kan generera ett mervérde. VVasakronan arbetar proaktivt med sina storre
kundsegment for att kunna ligga steget fére och kunna erbjuda den rétta lésningen till kunden.
| denna kontakt ar det personliga motet mellan parterna viktig (Abhul-Muhmin, 2005). Detta
foljs aven upp med extern kommunikation, bland annat genom reklamkampanjer, for att 6ka
allménhetens medvetande om bolaget. Denna kommunikation understodjer utvecklingen av
externa och interna intressenters intresse for foretaget (Gotsi & Wilson, 2001).

Kommunikationsavdelningen och 6vriga medarbetare reviderar tillsammans Vasakronans
varumarkesplattform. Denna aktivitet mynnar, for en viss tidsperiod, ut i riktmérken som
medarbetare ska arbeta efter. Denna typ av internt arbete kan motivera medarbetarna
ytterligare (Grénroos, 1996).

Varumarkesarbete

Varumaérkets funktion definieras som en informationsbérare i syfte att internt och externt tka
positiva associationer kring foretaget i kundens dgon och sarskilja sig fran konkurrenterna
(bl.a. Keller, 2003). Vasakronans varumarkesarbete aterfinns pa hogre niva inom foretaget,
vilket ar i enlighet med trenden som pavisas av Mudambi (2002) och Uggla (2004). Att
bolagets varumarkesarbete har ¢kat under senare ar &r i linje med Pandeys (www, Brand
Channel, 1, 2008) observationer. Enligt Melin (1999) har varumarket utvecklats mot bli ett
strategiskt verktyg snarare an ett rent saljstod. For VVasakronan ar varumarket rattesnoret for
hur den totala verksamheten bedrivs.

Den konkurrenssatta marknaden som foretaget verkar pa gor varumarket och dess utveckling
essentiellt da det skapar konkurrensfordelar. Att varumarket anvénds i direkta kundméten och
séljsituationer bor ses som positivt. Lynch & de Chernatont (2004) menar att B2B-foretag i
storre utstrackning bor anvénda sitt varumarke for att starka de emotionella banden till
kunden snarare an funktionella konkurrensfordelar som exempelvis pris. Detta da de
emotionella kopplingarna ofta ar mer effektiva da foretaget soker kundlojalitet.

| det interna varumarkesarbetet ar malsattningen att alla inom foretaget ska verka i enlighet
med malsattningar och varderingar (Gronroos, 1996). Pa Vasakronan kommuniceras och
paverkas varumarket genom arliga medarbetarmoten dar malsattningar samt varderingar
behandlas.
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Vasakronan arbetar aven mot att utveckla varumarkesvarderingen, nagot som Melin (1999)
menar blivit allt vanligare.
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7 Diskussion

| foljande kapitel diskuteras hur de svenska statliga bolagen arbetar med och utvecklar sina
varumarken. Vidare diskuteras hur Green Cargo kan utveckla sitt varumérkesarbete i det
givna kundsegmentet.

7.1 Svenska statliga bolag

De statliga bolagen som studerats har olika storlek, verksamhetsomrade och
marknadssituationer och har darfor olika forutsattningar for varumérkesarbete. Det som
sammanbinder dem &r, forutom det uppenbara i dgandeskapet, att de bolagiserades relativt
nyligen (mellan tidigt 90-tal och tidigt 00-tal), att de opererar pa B2B-marknader samt att
samtliga har haft monopolliknande marknadspositioner. I och med att de bolagiserades
tillkom vinstkrav och konkurrensutséattning fran &garen, det vill siga staten. De nya
marknadssituationerna framtvingade marknadsanpassningar hos bolagen vilket har inneburit
stora omorganiseringar och 6kad marknadsorientering. Samtliga bolag agerar pa en 6ppen
marknad. Ett av bolagen har dock kvar monopolstallningen i ett speciellt verksamhetsomrade
(Apoteket), andra ar verksamma pa en liten marknad dar de har en avsevard marknadsandel
(Akademiska Hus) eller sa hindras konkurrensen av stora nyetableringshinder (Green Cargo
samt till viss del Posten).

Sammanfattningsvis &r marknaden idag avreglerad for de flesta bolagen, men vissa kan
genom sin marknadsandel bestdmma kundernas villkor. Det vill s&ga att varuméarkesarbetet
blir mindre relevant samt att relationerna mellan kunder och féretag ar tvingande om inga
konkurrenter eller alternativa lésningar finns att tillga.

Samtliga intervjuade bolag har en forhallandevis bred forstaelseapparat gallande begreppet
varumarke. De funktionella delarna av definitionen anges av alla, det framgar vidare att
bolagen dven har forstaelse for de emotionella delarna av varuméarket. Denna observation &r
inte forvanande med tanke pa hur utvecklingen av varumarkets position har sett ut de senaste
tva decennierna.

Bolagen har, som tidigare beskrivits, en varierad grad av konkurrens pa respektive marknader.
Utredarna har valt att studera och illustrera hur dessa bolag kommunicerar och utvecklar sina
respektive varumarken. Genomgaende for samtliga bolag &r att varumarket har blivit viktigare
samt att varumarkesarbetet aterfinns pa hogre administrativ niva inom bolagen. Detta visar att
statliga bolag foljer den generella trenden pd B2B-marknaden. Det vill sdga att marknads-
foringen av varumarket blivit en strategisk angelagenhet ndgot som &r i enlighet med
Mudambis (2002) och Melins (1999) studier. Bolagen menar helt tydligt att det ar vart att
investera i och utveckla varumérken for att battre kunna profilera bolaget och attrahera
kunder. Sett utifran de studerade bolagen &r konkurrenssituationen for respektive bolag
avgorande for hur utvecklingen av varumarkesarbetet ser ut och hur utvecklingen framskridit.
De bolag som bedomts vara mest framskridna pa varumarkesarbetsomradet &r samtliga
verksamma pa marknader med hdg konkurrens och obestandiga marknadssituationer. Ett
exempel & Apoteket som star infor en stor omvandling da apoteksmonopolet upphavs 1 juli
2008. For att anpassa och forbereda organisationen for den nya konkurrensen lagger bolaget
for nérvarande om stodet i kundmotet och den Ovriga verksamheten. Detta sker genom
centrering av foretagets kommunikation, internt och externt, tillsammans med strategier for
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hur vérderingar och malsattningar skall anvandas i organisationen. Varumarket inkluderas
direkt i verksamheten da den skall ge ett ramverk for hur medarbetarna ska agera i
kundrelationer.

Vasakronan &r ett an tydligare exempel pa hur konkurrensen varit avgorande for
varumarkesarbetet. Detta blir speciellt framtradande i jamforelse med Akademiska Hus. De
tva bolagen bolagiserades samtidigt, da Bolagsverket delades. Vasakronan anvéander sitt
varumarke som informationsbérare som orienterar bolaget mot sina kunder. Internt anvands
varumarket som “vérdebérare” for medarbetarna. Varumérkesplattformen som bolaget arbetar
utifran tas gemensamt fram av ledning och medarbetare. Bolaget har varit mycket
framgangsrikt i sin marknadsféring, vilket bland annat prisats flertalet ganger. Att internt
arbeta med varumarket pa detta sett kan kopplas till Gronroos (1996) studier av serviceforetag
och deras interna varumarkesarbete. Akademiska Hus & andra sidan har inte implementerat
varumarkesarbete i samma utstrackning. Varumarket anvands externt, men den interna pragel
som aterfinns hos Vasakronan saknas. Akademiska Hus har inte paborjat det interna
varumarkesarbetet, men atgarderna ar i startfasen i och med att vakanser i lokalerna uppstatt.
Utredarna ser har en koppling mellan konkurrenssituationen och bolagens varumarkesarbete.
Vasakronan ar verksamt pa kontorsfastighetsmarknaden dar aven flera aktorer konkurrerar,
vilket torde ha bidragit till att ett aktivt varumarkesarbete utvecklats. Vid bolagiseringen
tilldelades Akademiska Hus ett forvaltningsomrade dar konkurrensen inte ar/var hog. | och
med att varuméarkesarbete bland annat syftar till att framhdva foretagets konkurrensférdelar
och skapa lojala kunder har det inte varit av samma vikt for Akademiska Hus. Enligt
utredarna &r saledes konkurrenssituationen anledningen till bade interna och externa
skillnader i utvecklingen av varumérkesarbetet bland de studerade bolagen. Generellt sett
torde detta dven gélla for marknaden i stort. Fragan ar dock om andra faktorer har samma
inverkan som konkurrenssituationen. Moéjligtvis skulle marknadens efterfragan av produkten
(som i fallet Foretag X), personer i ledningen (deras bakgrund kan paverka
varumarkeshanteringen) eller omorganiseringar och kontroll av produktionen (som i Posten
och Green Cargos fall) kunna paverka varuméarkesarbetet i lika stor grad som konkurrensen.

Tva av de studerade bolagen agerar pa rikstackande, tidigare och nuvarande, av staten utsedda
allmannyttiga monopolmarknader. Apoteket och Postens verksamhetsomraden paverkar en
stor del av befolkningen, vilket gor att bolagens image starkt paverkas av marknads- och
verksamhetsforandringar. Det kan ge stora negativa utslag da bolagen utgor nyckelfunktioner
(lakemedels- och posthantering) hos kunderna. Foljaktligen &r varumérket viktigt trots att
bolaget har agerat utifran total marknadsdominans.

Aven Green Cargo och Foretag X har insett varumérkets strategiska betydelse och har nyligen
paborjat implementeringen av det som ett strategiskt verktyg. Att de bada bolagen forst pa
senare tid paborjat det aktiva arbetet kring varumarket kan dven det bero pa marknads-
situationen. | Green Cargos fall har fokus tidigare legat pa att fa ekonomisk stabilitet i
bolaget. Det har saledes varit ett medvetet val att inte prioritera varumarkesarbetet da bolaget
inte kunnat framhava sina positiva sidor pa ett tillrackligt trovardigt satt. 1 och med att
trovardighet ar av storsta vikt da varumarket kommuniceras ar valet forstaeligt. Anledningen
till att Foretag X forst nu har borjat utveckla sitt varumarkesarbete kan bero pa varans natur.
Den handelsvara som bolaget &r i behov av ar i dag mer efterfragad an tidigare. Det ar en
konkurrens om leverantérerna mellan bolaget och dess konkurrenter. Bolaget har anvént
relationsmarknadsforing med klara personliga band mellan kund och inkdpare. Foretag X
ldgger nu om strategin for att anvanda de vérden som inkdparna kommunicerar och
implementera dem i foretagets karnvarden och varumarke. Om denna utveckling fortsatter
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inom Foretag X kommer varumarket att spegla foretagets medarbetare, nagot som Okar
sambandet mellan bolagets profil och identitet. Forutsattningarna for ett starkt varumérke okar
med detta, men &r beroende av hur kunderna uppfattar bilden som bolaget kommunicerar.

Posten &r i studien det storsta bolaget rdknat i antal medarbetare. Vidare har det en
komplicerad struktur da det ar uppdelat i tre dotterbolag som vart och ett ansvarar for att
genomfora marknadsaktiviteter. Posten har ett uttalat mal om att kunderna i sin kontakt med
bolaget inte skall marka grédnserna mellan dotterbolagen. En koncerngemensam
kommunikationsavdelning med ansvar for koordinering av kommunikationen anvénds for att
dotterbolagens enskilda aktiviteter inte ska korsa varandras véagar.. Konsekvensen for bolaget
blir att deras varumarke maste anpassas till att bara tre dotterbolags verksamheter,
malsattningar och onskemal. Detta ar svart om det inte finns genomgaende strategier for
anvandandet av varumarket. Posten har sdledes implementerat en integrerad marknads-
kommunikationsstrategi  for att kontrollera kommunikationsflodet. Detta arbetssatt
foresprakas av Kitchen (2005) da ett bolag har en komplicerad kommunikationsstruktur.
Varumarkets styrka ligger i att formedla foretagets bidrag till kunden pa ett
fortroendevackande och akta satt. Som utredarna ser det ar IMC-strategier i ndgon form
nodvandigt for varumarket i en koncern av denna storlek och struktur.

Vasakronan har kommit langt i implementeringen av integrerad marknadskommunikation.
Foretaget & mycket mindre &n de andra bolag i studien som jobbar med integrerad
kommunikation (Apoteket och Green Cargo). Organisationsstrukturen paverkar mgjligheterna
till implementering av IMC, ju stérre och mer komplex desto hdgre insats kravs for att lyckas.
Trots Vasakronans ringa storlek har de satsat pa en strategi som &r utvecklad for stora
komplexa foretag. Det pekar pa att foretaget haft mojlighet snarare an press att implementera
detta. Bolaget &r relativt litet, med en okomplicerad struktur dér medarbetarna arbetar néra
ledningen. Sett till hur ett av de andra studerade bolagen, Green Cargo, ar organiserade blir
skillnaden klar. Har arbetar personalen "langre” fran ledningen vilket kan forsvara forstaelsen
for fattade beslut. Foljaktligen har Vasakronan haft battre forutsattningar att implementera
IMC i sin organisation vilket de har utnyttjat.

Kundtillfredsstéllelseméatningar anvénds av samtliga bolag i studien, dels for att uppskatta
foretagets uppfattade image och dels for att uppskatta varumarkets position hos kunderna. Tva
av bolagen gor varumarkesmatningar inom ramen av den egna verksamheten. Syftet med
dessa matningar &r att ge féretagen mojlighet att se sitt varumarke i relation till kundernas
uppfattning. Det ar alltsa mojligt for foretagen att gradvis andra sin profil och i basta fall
stdrka varumarket. Ett av bolagen har angivit att de anvénder den insamlade informationen i
kundmoten, andra anvander den i undersokningarna for forbattringar internt och externt. Tva
av bolagen mater hur vél ansett deras varumarke &r i jamforelse med andra. Att samtliga bolag
i studien anvander CSM pa nagot satt ar foga forvanande, det bér numera anses som
sjalvklart. En intressant aspekt &r dock att bara tre av bolagen (Posten, Vasakronan och
Apoteket) mater hur val varumarket mottas av externa intressenter. Inom studiens ramar har
utredarna inte kunnat utrona hur den insamlade information paverkar foretaget. Vare sig det
géller rena CSM-maétningar eller varumérkesmatningar kan det inte sékerstéllas att de bidragit
till faktiska forandringar av foretagets identitet och profilarbete. Med detta ar det inte sagt att
foretagen skall dndra varumarkesstrategi efter laga noteringar i matningarna, det vill séga
agera vindflojel. Med stdd av litteraturen anser utredarna att de matningar som gors bor ses |
ett storre sammanhang och att de enbart utgor indikationer pa utvecklingsmojligheter.
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En intressant observation gallande bolagens méatningar ar att varumadrkets finansiella varde
endast mats av ett bolag (Vasakronan). Melin (1999) menade att detta var en trend som var
under stark utveckling, vilket saledes inte kan styrkas i studien. Ur bolagets perspektiv kan
anledningen till detta vara att det inte & nddvandig med en vérdering forran vid en eventuell
bolagsforsaljning. Pa grund av utredarnas nagot begransade insikt i eventuella statliga
forsaljningsplaner kan detta varken bekréftas eller avfardas.

Litteraturen sasom Abdul-Muhmin (2005) framhaller att personliga relationer och emotionella
band &r av hogre vikt i B2B-sammanhang, nagot som &ven studien antyder. Relations-
marknadsfoéring ar nagot som samtliga studerade bolag anvander. Bolagen antyder att de &r
fullt medvetna om att relationerna ar avgérande for att bibehalla och utveckla samarbetet med
kunderna. Exempel pa detta ses genom hela studien. De kundundersokningar som bolagen gor
anvands for att utveckla relationen till respektive kund. Det resonemang som utredarna
anvander i varumarkessammanhanget gallande agerandet utifran undersékningsresultat maste
ses i ett annat perspektiv da det ror relationer. Kundernas asikter i samarbeten &r viktiga. Ar
inte foretaget lyhort i forhallande till kunden kan viktiga langsiktiga relationer forloras. Pa
kort sikt kan det saledes bli aktuellt att direkt anpassa bolaget efter vad kundundersékningarna
antyder. Pa lang sikt tjanar inte foretaget pa att agera efter varje nyuppkommen situation. Da
urholkas fortroendet och darmed varumarket. En langsiktig strategisk plan for korrelering av
relationsbyggande och varumadrkesarbete &r att fororda. Matnigarna ar snarare relations-
starkande an varumarkesstarkande i sitt syfte, vilket kan téankas bero pa att bolagen aterfinns
pa B2B-marknaden dér relationerna ar av yttersta vikt.
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8 Slutsatser

| detta kapitel presenteras arbetets slutsatser. Slutsatserna ar uppdelade efter studiens tva
fragestallningar. Inledningsvis presenteras de slutsatser som hanterar svenska statliga bolags
varumarkesarbete. Darefter presenteras de slutsatser som beror fallforetagets fortsatta
varumarkesarbete.

8.1 Slutsatser svenska statliga bolag

| studien beskrivs och illustreras hur sex svenska statliga bolag hanterar och utvecklar sina
respektive varumarken.

Enligt utredarna har graden av konkurrens varit den faktor som varit avgoérande for hur langt
bolagen kommit 1 varumarkesarbetet. Exempelvis har Vasakronan kommit langre i
varumarkesarbetet an Akademiska Hus trots att de bolagiserades samtidigt.

Vidare kan studien bekrafta det faktum att varumarkesarbete blivit viktigare bland bolag pa
B2B-marknaden. Studien visar att intern och extern kommunikation samt varumarkesarbete
har fatt en mer strategisk betydelse. Studiens samtliga bolag har paborjat ett aktivt
varumarkesarbete och det aterfinns pa central niva i organisationen.

Bolagen som ingatt i studien foljer dock inte trenden angaende 6kning i varumarkesvardering
I monetdra termer. Av de studerade bolagen &r det enbart VVasakronan som varderar bolagets
varumarke i monetdra termer. Fradgan & da om de statliga bolagen ligger efter i
varumarkesarbetet i forhallande till andra bolag eller om detta ar nagonting som inte ar av vikt
forran vid en eventuell forséaljning.

Déremot visar studien att tre av de studerade bolagen mater kundernas uppfattning av
varumarket, det vill séga imagematningar. Dessa bolag ar Vasakronan, Posten och Apoteket.
Detta ar undersokningar som hanterar bolagets stallning pa marknaden, men inte i monetara
termer. Samtliga bolag genomfor NKI-undersokningar for att kunna varda relationer och
framtida samarbeten.

8.2 Slutsatser for Green Cargo

Utredarna har med studien &mnat studera hur fallforetaget Green Cargo kan stdrka sitt
varumarke i ett pa forhand givet kundsegment. Den konceptuella modellen har anvants for att
pavisa de utvecklingsmojligheter som finns.

8.2.1 Generella slutsatser

Trots planer pa ett mer uttalat varumarkesarbete saknas for narvarande en Overgripande
strategi for hur det ska genomforas. Uttalanden fran bolagets MAM:s styrker detta da det
rader oklarheter kring hur varumarket skall anvandas. Bolaget har an sa lange bara tagit fram
riktlinjer for den visuella delen av varumérket.

Green Cargo har enligt modellen mdjligheter att forbattra intern och extern kommunikation.
Internt saknas en sammankoppling mellan hur information (internt och externt forvérvad)
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insamlas, hanteras och vidareformedlas. Detta styrks av att kunderna upplever att
informationen till bolaget inte tas om hand, vidarebefordras och aterkopplas genom handling
eller feedback till dem. Ytterligare bevis for denna tes ar att MAM:s menar att det saknas
uttalade riktlinjer for hur varumérkets emotionella delar skall kommuniceras till kund.

Den bild som de femton tillfrdigade kundforetagen har av Green Cargo, den uppfattade
imagen, dr i stort enhetlig. Kategoriseringen som framtagits ar alltsa inte avgorande i detta
hanseende. Vidare gar det inte att pavisa att det statliga dgandet av foretaget paverkar
kundernas syn. Det som daremot paverkar kundens uppfattning negativt ar de
territorieforstérande formagorna. Genomgaende ar dessa; “byrakratisk” handlaggning av
arenden, lag marknadsaktivitet och bristande proaktivitet, lag flexibilitet i operativ
verksamhet och bristande kundvénlighet. VVad géller foretagets territorium &r det stort och
saledes kan varumarket ses som starkt. Men som de ovan namnda territorieforstorande
formagorna visar, finns stora utvecklingsmojligheter.

Gadllande foOretagets varumdrkeskapital finns utvecklingsmdjligheter for att Oka
ackumulationen genom de nuvarande och framtida relationerna. De uppfattningar som
kunderna har &r direkt kopplade till utvecklingen av varumérkeskapitalet. Om inte
forbattringar sker inom dessa omraden kan negativa effekter i form av lagre uppfattad kvalitet
och minskad kundlojalitet uppsta. Slutsatsen av detta blir ett avtagande varumarkeskapital hos
nuvarande och potentiella kunder, vilket leder till mindre affarsmojligheter. Exempelvis tittar
ett fatal kunder pa alternativa transportoperatorer for att helt ersatta den tjanst som Green
Cargo levererar. Trots att indikationer finns pa en bristande kdannedom om Green Cargo kan
studien inte pavisa detta. Ur det givna urvalet aterfinns bara kunder med tidigare eller
befintlig kontakt med foretaget. Om det rader en bristande kdnnedom om bolaget innebér det
att varumarkeskapitalet avsevért minskar.

8.2.2 Utvecklingsmajligheter

Nedan foljer forslag pa hur Green Cargo kan utveckla de delar av varumarkesarbetet som for
narvarande ar i behov av forbattring. Dessa forlag aterges endast i 6vergripande form da en
mer specifik aktivitetsplan presenterats for fallféretaget.

For att effektivisera bade den interna och externa kommunikationen bor den kommunicerade
informationen samordnas. Detta kan goras med hjélp av IMC, det vill s&ga att koordinera den
interna kommunikationen och marknadskommunikationen géllande reklam och forséljnings-
arbete. | detta fall har foretagets karnvéarden en avgorande betydelse i och med att de fungerar
som ett ramverk for det som kommuniceras. For Green Cargos del betyder det att
medarbetarna maste kunna relatera till karnvardets olika delar och pa sa vis kunna vidare-
befordra det i externa sammanhang.

FOr att stdrka varumarket bor bolaget orientera profileringen efter fOretagsidentiteten.
Parallellt med detta bryta ner karnvardet i bestandsdelar som medarbetarna kan relaterar till
och anvanda praktiskt i den dagliga verksamheten. Dessutom skulle en effektivisering av
kommunikationsstrategin som hanterar intern saval som extern information 6ka varumarkets
relevans hos intressenterna och saledes dess styrka.

For att uppna en typ av "foretagsanda” ar en metod att lata medarbetarna fa tycka till om

foretagets identitet innan beslut fattas, det vill sdga att informationsflodet inledningsvis
kommer fran organisationens lagre delar (bottom-up istallet for top-down ).
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Vad galler den bristande lyhérdheten kan det utvecklas genom att foretaget tillhandahaller
information om produktionen och jarnvagens komplexitet, det vill sdga att fOretagets
transparens okas och darmed hdjer kundens forstaelse.

I och med att foretaget verkar vara pa det klara med vilka insatser som kravs blir det en fraga

om hur utvecklingen ska genomféras. Vem som &r ansvarig for att forbattringarna genomfors,
hur de foljs upp och hur effekten mats.
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Epilog

Vid studiens slutforande ar ett av studieobjekten, Vasakronan, pa vag att avyttras. Green
Cargo har presenterat sin arsredovisning for rakenskapsaret 2007.

Forslag till fortsatt forskning

Hur vanligt &r det att foretag varderar sina varumarken i monetéra termer? Undersok
om det finns olikheter mellan branscher och/eller om det statliga 4gandet har nagon
inverkan.

Forskning rérande anvédndandet av CSM- system och anvandandet av denna
information internt inom foretag. Detta kopplat till relationsstarkande atgarder eller
varumarkesstarkande atgarder.

Fortsatt varumarkesarbete for Green Cargo. Hur paverkas Green Cargo som
varumarke av NTR:s varumarke. Undersdk och utred dotterbolagets (NTR) paverkan
pa moderbolagets (Green Cargo) varuméarke. Detta kan vara intressant da dotterbolaget
agerar pa marknaden utanfor Sverigesgranser, vilket kan paverka Svenska kunder som
har globala transporter.

Hur stor betydelse har ledningen (alder etc.) da det kommer till varumarkesarbetet?
Har de battre kdnnedom om de &r yngre?

Gora samma studie, B2B-kontext, dar istallet icke-statliga bolag undersoks, nagon
skillnad?
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Bilagor

Bilagorna innehaller de intervjumallar som anvands till intervjuerna i insamlandet av
empiriskt material for studien. Vidare bifogas ocksd de kontaktbrev som sants till
informanterna i syfte att boka intervjuer.

Bilaga 1 Consumer Satisfaction Management (CSM)

Ett CSM-program ger mojligheten att diagnostisera problem med kundtillfredsstéllelsen, och
darmed &ven mojligheten att l16sa dem, i relationer mellan leverantdrer och kunder
(Rossomme 2003). Detta ar speciellt 16nsamt ndr kunder har negativa erfarenheter med
service, i nya kundkontaktrelationer samt i verksamheter pa hart konkurrensutsatta
marknader. En annan majlighet ligger i att identifiera de kunder som pa sikt kan betjanas med
hogst effektivitet med befintlig verksamhet. Det ar av vikt att identifiera vilka personer hos
foretagskund som &r relevanta for att fA en sammanhangande bild av kundtillfredsstallelsen.
Maétningar av kundtillfredsstéllelse i B2B—sammanhang sker oftast genom godtyckligt valda
nyckelinformanter, men fragan ar om det é&r tillrackligt nar det da latt uppstar en snedvriden
uppfattning av tillfredsstallelsen (Ibid.).

Den CSM-modell som lanseras av Rossomme (2003) bygger pa en undersokning av
kopar/saljar-"dyader” dér olika par av korresponderande personer/funktioner inom kop- och
séljorganisationerna utgor helheten. FOretagen maéter tillfredsstallelsen och styrkan i dessa
dyader genom att undersoka hur mycket paverkan saljaren har 6ver kdpprocessen. Vidare
genom att se pa relationens styrka i forsaljningscykeln och titta pa pagaende transaktioner
mellan foretagen.

Beslutsfattande-
roller

Paverkare I Portvakten I‘ Beslutsfattare J‘ Inkdpare ' Slutanvéandare l
| |

5 INFLUENCE SCREEN } :

/ ,L / Post-

Pre-inkdp Inkép inkdp 1| Inkopscykel

' Informations- Prestanda Funktions- ’: Tillfreds-

»tilifreds- | difreds- | tilfreds- |77 stéllelses-
stallelse stillelse stallelse element
Forsaljning ‘ Tekniska resurser J Kundkontakt / logistik J Kundtjanst Leverantér

Fig. | (Kélla: Rossomme 2003 sid 189)
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Viktiga kopar/saljar-relationer — Hur bestams dessa?

Att anvidnda nyckelinformanter &r ett vanligt satt att skaffa information inom
samhéllsvetenskapen. Det antas att informanten svarat pd vagnar av hela organisationen
snarare dn som individ (Rossomme, 2003). Flera forskare menar att det inte i betydande grad
kan sagas att det paverkar forskningens kvalité att bara en person har tillfragats, men att det ar
en begrénsning for deras studie att inte fler intervjuats. Det finns dock studier som visar att
tva informanter inom samma foretag svarar olika pa samma fragor, vilket kan tyda pa att
informanterna later sig paverkas av personliga asikter (lbid.). En mojlig l6sning som
Rossomme (2003) refererar till &r att i en kontaktperson hitta en person som &r i kontakt med
sa stor del av kop/saljprocessen som mojligt. For att hitta fa ett sa innehallsrikt material som
maojligt &r personer (inom ink6éparens organisation) med roller (arbetsuppgifter) som &r i
direkt kontakt till kdparnas beslutsfattande enhet att foredra informationsvardemaéssigt. Dessa
roller kan finnas inom flera olika avdelningar pa ett foretag, inte bara i kdpavdelningen
(Rossomme, 2003). Att inkludera saljpersonalen med dessa rollinnehav i sjdlva CSM-
processen ar nyttig pa flera plan. Resultatet blir ett minskat motstand mot matningar av
kunders respons pa séljarnas/rollinnehavarnas beteenden samt att matningarna genererar
intressant och nyttig information som saljarna/rollinnehavarna kan ha nytta av i sina arbeten.

De viktigaste personerna att mata kundtillfredsstallelse hos i ett B2B-sammanhang &r de som
bestammer mojligheten for upprepade inkdp (Rossomme, 2003). Har har saljarna mojlighet
att paverka den fortsatta tillfredsstéllelsen och tillvaxten i relationen. Grupper som besitter
sadana roller kallas Decision Making Unit (DMU) eller beslutsfattandegrupper. De éar
uppdelade i flera olika roller med makt att pa olika sétt paverka inkopet. De roller som ingar i
en beslutfattandegrupp 4r: ”Beslutsfattaren” som har den formella och informella
beslutsfattande  makten, “portvakten” som kontrollerar informationsflodet inom
beslutfattandegruppen, “paverkarna’ som definierar problemen och ger information om hur
ett kbp kan lésas (t ex externa konsulter), ”inkdpare” som har den formella ratten att valja
leverantorer och sétta upp avtal samt “slutanvandare som ofta initierar inkdpet och
definierar vad for slags produkt/tjanst som behdvs genom att de anvénder det tidigare inkdpta
(Rossomme, 2003).

Vad som kan sagas paverka en individs inflytande 6ver en organisations kdpbeteende &r enligt
Rossomme (2003) flera variabler: Status inom gruppen, personligt risktagande i forhallande
till vad som star pa spel for individen i och med inkdpet, uppfattad risk nar det galler htga
finansiella insatser eller hog risk for att produkten ej levererar utlovad prestanda (kopplat till
personligt risktagande) och kontroll dver relevant information som &r avgérande for
inkopsprocessen. Dessa egenskaper kan samlat bilda en ”influence-screen”. Bakom denna
”skarm” finns de mest inflytelserika inom beslutfattandegruppen. Skarmen blir anvandbar for
att avgora vem eller vilka som ar mest troliga att ha storst inflytande pa beslutsfattandet.

Att mata kundtillfredsstéllelsen ar ett viktigt led i att genomféra en CSM-matning. Den
dominerande modellen, som beskriver hur kunder avgér om produkttillfredsstallelse uppstar,
ar ”dementering av forvantningar’-modellen (Rossomme, 2003). | ett B2B-sammanhang blir
det forandringar i modellen da till exempel inkopare sallan ar slutanvandare av produkten:

1) Initialt i processen kommer kunden att ha en forutfattad mening om vad som kan ses som
standard for produkten.

2) Efter inkOpet har man en upplevelse av hur goda prestanda produkten har inom
organisationen.
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3) Kunden jamfor sin forvantade standard med prestanda som man erfar genom anvandandet.
| organisationer kan det bland annat betyda att det kommer feedback fran slutanvandare till

séljare.

4) Kunden sammanfattar tillfredsstallelse av sin erfarenhet av produkten. De roller som

deltagarna har

inom beslutfattandegruppen kommer att paverka hur de uppfattar

tillfredstallelsen, bland annat méangden kontakt med produkten samt kontakten med

séaljarteam.
Roller inom Prestanda- Informations- Funktions- Personlig
beslutsfattan tillfredsstallelse tillfredsstallelse tillfreds- tillfredsstéllelse
degruppen stallelse
ROI Totala - Uppfattad
Paverkan pa kostnader for personligt
kundforetagets affar. risktagande
verksamhet. Mojlighet att - Leveran-
Besluts- Problem expandera/- torens rykte
fattaren rapporterade upp uppgradera. - Tidigare
genom erfarenheter
organisationen. av leverantor
Icke-férutsatta - Tidigare
intakter/utgifter. erfarenhet av
tjanster
Maojlighet att Teknisk spec.
anvanda till- Teknisk
Portvakten sammans med rr_w_a_rknads-
existerande foring
system och
produkter.
Teknisk spec.
Paverkarna Deltagande i
events
Benchmarking
Smidiga Pris och
transaktioner betalnings-
InkOpare Leverantors- planer
lojalitet Leverans-
Palitligliga planer och
procedurer leveransinfo
Slut- Manualer - Palitlighet
anvandare - Support
- Utbildning

Tabell | (Rossomme 2003 s.188). aterger specifika faktorer som paverkar képbeteende inom en
organisation i B2B-marknader. Tabellen &ar uppdelad i deltagarna inom ink&psorganisationens
beslutsfattandegrupp och de typer av tillfredsstallelse som péverkar deras kopbeteende. De faktorer
som &r av hogre prioritet ar markerade med fet stil. .
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Tillfredstdllelsen av ett inkOp bryts ner i delar for att gora den sammantagna kanslan mer
begriplig och i affirssammanhang gora forstaelsen anvandbar. Delarna i sig utgér och
bestammer kundtillfredsstallelsen (Rossomme, 2003). | modellen &r delarna uppdelade sa att
de matchar den sa kallade inkdpscykeln (pre-inkop, inkop och post-inkdp). Beroende av var
en beslutfattandegrupp befinner sig i en cykel kan ett séljteam agera olika for att hoja
tillfredstallelsen hos kunden pa ett mer effektivt séatt och darmed dka mojligheten for (nya)
saljsituationer. Rollerna i beslutfattandegruppen paverkas olika av delarna i det samlade
kundtillfredsstallelsebegreppet. Enligt Rossomme (2003) utgors dessa typer av:

- Informationstillfredsstallelse (pre-inkép) ar den tillfredsstéllelse som upplevs i
forhallande till den information som leder till inkop av en produkt. Den paverkar den
forutfattade standarden som beslutfattandegruppens medlemmar har om produkten
samt darav ocksa den jamforelse denne goér med den inkopta produktens prestanda.
Inom beslutfattandegruppen ar det framst portvakten, paverkaren och beslutsfattaren
som reagerar mest pa stimuli fran information.

- Prestandatillfredsstallelse (inkép) d&r den tillfredsstéllelse som upplevs nér
forutsattningarna for affarsoverenskommelsen matchar den levererade produkten fran
en partner. Mest paverkbar av denna del &r beslutsfattarna och inképarna.

- Funktionstillfredsstéllelse (post-inkop) &r mer en specifik uppfattning om produktens
funktion och prestanda. Den hjalper till att hitta problem med sjalva produkten
snarare an relationen mellan affarsparterna. Det ar frimst slutanvandarna som erfar
denna del av det samlade tillfredsstallelsebegreppet.

- Personlig tillfredsstallelse (kontinuerligt under hela inkOpscykeln) ar samma
tillfredsstéllelse som en konsument k&nner vid ett inkOp. Denna del ar lika
framtradande hos alla i beslutfattandegruppen.

Att anvanda sig av denna matmetod kréaver att den integreras i séljorganisationen. Det maste
anvandas korrekta matetal placerade pa réatt stallen, sa att kop/sélj-dyaderna utnyttjas pa ett sa
gott satt som mojligt (Rossomme, 2003). Matetal kan vara bade kvantitativa enheter och
kvalitativa uppfattningar. Kvantitativa matetal kan vara ROI?, oférutsedda besparingar inom
organisationen och hog reliabilitet hos inkdpt produkt och sa vidare. Kvalitativa matetal kan
vara feedback fran organisationen om inkdpt produkt, enkla transaktionsprocesser och
kundlojalitet. Ratt placering och ratt métetal kan avgora var den svagaste lanken i sdljkedjan
finns samt hitta de delar som &r viktigast i affarsrelationen mellan leverantéren och kunden.

En stor fordel som talar for CSM i B2B-sammanhang ar att det genom modellen kan
bestammas vem i kundforetaget det ar intressant att mata tillfredstéllelsen hos. Eftersom man i
ett CSM-system pa forhand identifierat vem i kundforetaget som har inflytande 6ver specifika
delar av inkdpen, racker det med att analysera deras tillfredstéllelse for att fa en fullgod bild
om problemet mellan foretagen. Detta effektiviserar patagligt analysen av en dysfunktionell
relation jamfort med att kartldgga fler enheter bland kundens anstéllda. Undersokningar som
leverantoren gor, bor utformas sa att de speglar de olika typerna inom beslutfattandegruppen
och undersoker deras respektive tillfredsstéllelse (Rossomme, 2003).

2L Return on investment
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Bilaga 2 Intervjumall Green Cargos kunder

Datum, tid, plats:
Foretag:

Namn:

Position:
Tel nr/Mail:
Ansvarig séljare GC:

Fragor till kunder och prospekt i GCs portfolj

1.

Generell syn pa logistikbranschen.

Vilka ar aktorerna?

. Definiera en ett bra transportféretag.

Hur skulle ett eget foretag se ut?

. Vad bestar ert foretags behov av transportléningar av?

Vilka faktorer avgor nar ni valjer logistikforetag (valj fyra nyckelfaktorer, vilken &r
viktigast).

Hur ser nuvarande relation till GC ut?

Hur ser leverantérskontakterna ut? (Vem i leverantorsforetaget star framst som ert
foretags kontakt).

Beskriv situationen i vilken ni avgér om inkop av tjanst.

Hur lange har samarbetet med GC pagatt?

. Hur uppfattar ni GC?

Finns det god kunskap om era behov?
Vilka egenskaper kan du knyta ihop med GC?
Hur matchar de ert foretags behov?

Om inte, vad saknas for att uppna vad ni definierar som ett gott logistikforetag?

. lvilken grad far era 6nskningar och asikter genomslag hos leverantéren?

Inom vilka omraden har ni mojlighet att paverka?

Inom vilka énskar ni mojlighet att paverka?

. Hur ser ni pa utsikterna for samarbetet med GC?

Finns det storre hinder eller mgjligheter inom en ndrmare framtid som andrar
forutsattningar (6kade priser pa fossila branslen)?

Ar losningarna som idag erbjuds tillrackliga?
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Bilaga 3 Intervjumall Green Cargos MAM:s.

Intervjumall for intervjuer med Green Cargos MAM:s.

Namn:
Tel. nr/Mail:
Intervjudatum, plats:

Inledning
1. Vad ér din position och vad innebdr det jobbet?

2. Hur har din dag sett ut?
3. Varfor valdes dessa av dina kundkontakter till denna studie?
- Vad &r det for typ av kunder som finns pa denna lista? Prospekt eller kunder?

Kopbeteende/Relationen fore-efter ett mote/Green Cargos generella planer for hur detta
ska skotas.

1. Beskriv en vanlig kundkontakt.
- Hur tar kunden kontakt med dig? Tar du kontakt med kunden?
- Skillnad mellan befintliga kunder och prospekt?
- Jobbar alla pa detta satt?
2. Hur fungerar det I6pande arbetet med era befintliga kunder?
- Spelar det nagon roll om det &r ett prospekt eller in fullutvecklad kund.
- Inforarbete, aterkoppling samt rapportering?

3. Hur ser din roll ut nar det kommer till att ta fram en 16sning till en kund? Bade nya
och befintliga kunder.

4. Paverkar kundens onskemal er relation?

- Om kunden onskar tatare kontakt har man da mojlighet fran er sida att tillgodose
detta?

5. Vad bar du som séljare ansvar for nar det uppstar problem?
6. Forsoker du forutse kunders énskemal och komma med forslag pa losningar for dem?
7. Vad anser du vara viktigast i dina relationer till dina kundkontakter?

- Vad skapar en séljsituation?

8. Hur bevarar man en god kundrelation?
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Varumarket, hur anvander saljaren det? Skiljer sig séljarens bild ifran hur Green
Cargo sjalv vill uppfattas?

1. Hur skulle DU beskriva de varden som Green Cargo vill férmedla?

2. Hur tror du kunderna uppfattar Green Cargo?

3. Jobbar ni med en av foretaget forutbestamd mall i forhallandet till era kundkontakter?
- | safall, vad ar genomgaende? (aterknytning till generella séljutbildningar)

4. Finns det delar i ditt arbete som ar uttalat varumérkesstarkande, eller finns det delar av
det som du kan ténka dig tjanar detta syfte?

Har nagot forandrats over tiden?

1. Hur lange har du arbetat pa Green Cargo?

2. Har dina arbetsuppgifter forandrats? Vilka forandringar i arbetssétt har skett efter
omlaggningen fran SJ Gods? (Om den intervjuade har jobbat under SJ Gods-perioden)
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Bilaga 4 Intervjumall statliga foretag
Intervjumall for intervjuer med statliga foretag.

Namn:

Position:

Tel. nr/Mail:
Intervjudatum, plats:
Anonymitet?

Marknadskommunikation

1. Finns det ett aktivt arbete med marknadskommunikation inom foretaget? En egen
avdelning/del av séljavdelning?

2. Vilka typer av marknadsforingsaktiviteter anvander foretaget sig av i motet med
foretagskunder?

Varumarkeshantering

1. Hur definierar du varumarke, generelit?
2. Hur definierar du foretagets varuméarke?
3. Hur anvands foretagets varumarke i relationen med foretagskunder?

4. Varfor ar varumarket viktigt for ert arbete?
Relationer

1. Hur soker ni hogre kundtillfredsstallelse bland era foretagskunder?
2. Hur stort inflytande har kunder pa det satt som kontakter och méten halls?

3. Upprattar foretaget en personlig kontaktman for en kundrelation eller &r det ett
gemensamt ansvar pa foretaget att uppréatthalla den goda kontakten?

4. Behandlas befintliga kunder kontra tillvéxtkunder olika av i relationssammanhang?

5. Hur méter foretaget kundtillfredsstéllelse?
Internt varumarkesarbete

1. Anvénds varumérket i det interna strategiarbetet och i det praktiska dagliga arbetet?

2. Skulle du sdga att det speglar era "karnvarden” i foretaget?
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3. Har varumarket kommit in i det interna arbetet pa senare tid?

4. Om varumérkesarbete anvands, anser ni att det ar ett gott stéd? Om inte, varfor?
Forandringar i varumarkesarbetet

1. Under din period pa foretaget har arbetet forandrats?

2. Tar varumarket storre plats i organisationen nu jamfor med tidigare?
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Bilaga 5 Brev till statliga bolag
Hej,

Vi &r tre studenter som laser magisterekonomprogrammet pa Sveriges lantbruksuniversitet
(SLU) i Uppsala. Vi skriver for tillfallet var magisteruppsats inom amnet marknadsforing och
ber nu om er hjélp.

Syftet med arbetet &r att studera och illustrera hur bolag med statligt inflytande” kan starka
sina varumarken och bli konkurrenskraftiga pa marknaden genom samordning av identitet,
image och profil. Vi behdver alltsa er hjalp for att underséka hur varumarket anvands i er
organisation. Detta ska ligga till grund for en jamforande studie som visar hur
varumarkesarbetet tillampas.

Vi hoppas att ni kan hjalpa oss med detta. Fragor rérande hur varumarkesarbetet fungerar, hur
det kommuniceras och anvands kommer att diskuteras.

Saledes undrar vi om ni kan stalla upp pa en personlig eller telefonintervju? Efter intervjun
kommer ni att fa verifiera den information vi kommer att anvanda i var studie. Ni som
personer och/eller féretag har ratt att vara anonyma i denna studie. Forslagsvis skulle
intervjun &dga rum nagon gang mellan vecka 9 och 12.

Om ni skulle kunna hjalpa oss med detta sa aterkom garna med forslag pa datum. Om ni har
fragor rorande intervjun eller vart arbete, hor géarna av er till oss.

Tack pa forhand

Harald Faanes, Christian Fredefors, Andreas Helsing
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Bilaga 6 Brev till Green Cargos kunder

Hej ABC!

Vi ar tre studenter pd SLU i Uppsala som skriver ett examensarbete pa uppdrag av Green
Cargo med inriktning mot varumarkeshantering och B2B-marknadsféring. Var kontakt inom
Green Cargo, DEF har angett dig som kontakt inom ert foretag.

Har kommer de fragorna vi utlovade angaende ert samarbete med Green Cargo. Om dessa
fragor inte ar inom ditt arbetsomrade ber vi dig om att vidaresanda det till lamplig person
inom ert foretag.

Du och ditt foretag har méjlighet att vara anonym som informant i var studie. Vi ber dig att
svara sa noggrant som din tid tillater.

Stort tack pa forhand!
Med vénliga hélsningar

Harald Faanes, Christian Fredefors, Andreas Helsing
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