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Abstract

Re-branding can be defined as a way of modifying parts of a brand with a purpose of creating
a new image or a different position in the stakeholders subconscious. This should result in an
identity that stands out from the competition. The globalization of the world trade has led to a
new era of business where product branding has changed to corporate branding. Many authors
in the branding literature points at the almost exclusive focus on big corporations that it is
based on. The small- and medium sized enterprises have been overseen even though they
have other conditions than the large enterprises. For example, the entrepreneur plays a much
bigger role in the daily work in a smaller enterprise than in a bigger one.

The purpose of this case study is to investigate why and how an enterprise has carried out a
re-branding process. The research questions are used to investigate what the reasons for a re-
branding is and how the case study enterprise, Paul och Thom, have worked up until the
launch. The investigation was done with semi-structured interviews with a qualitative
perspective. Five people were interviewed for this case study.

The interviews show that Paul och Thom has sort of a intermediate position. It’s not a small
enterprise that would be able to do a rebranding fairly easy but at the same time it is not a big
enterprise. Paul och Thom has some conditions like a big enterprise and some of a smaller
enterprise which is the theoretical contribution of this case study.

The reasons for a re-branding and how Paul och Thom have proceeded correspond with
previous studies. Paul and Thom differed since they hired a consultant event though they are a
small enterprise. Hiring consultants is usually something bigger enterprises do. The role of the
entrepreneur in a smaller enterprise that was raised in the reports literature review
corresponded with the organizational structure at Paul och Thom. The final conclusion is that
it can be difficult to categorize an enterprise’s behavior according to its size. All enterprises
have different conditions that they act upon.
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Sammanfattning

Omprofilering kan forklaras som ett sétt att modifiera eller bygga upp nya varumérkesdelar
som syftar till att skapa en ny image eller en differentierad position i intressenternas
medvetande. Det &r ett sitt att skapa fordelar och en identitet som sticker ut gentemot foretags
konkurrenter. Globaliseringen av handeln har resulterat i en ny era dir fokus pa
produktvarumérkning har flyttats till foretagsvarumérkning. Flera forfattare har visat att
befintlig varumaérkeslitteratur nést intill uteslutande baserats pa stora foretag, hansyn har inte
tagits till sma- och medelstora foretag som har helt andra forutsittningar. Mindre foretag
skiljer sig bland annat fran storre foretag genom foretagarens delaktighet i det dagliga arbetet.

Syftet med denna fallstudie ar att undersdka varfor och hur ett mindre foretag har genomfort
en omprofilering. Forskningsfragorna anvinds till att undersdka vilka anledningar som funnits
till omprofileringen samt hur foretaget Paul och Thom har arbetat fram till lanseringen. For att
kunna besvara dessa fragor genomfordes studien med hjilp av semistrukturerade intervjuer
med en kvalitativ forskningsmetod, dar fem personer fran foretaget intervjuades. Det var fyra
personer fran ledningen, som varit mest involverade 1 omprofileringsprocessen och en
medarbetare frin marknadsforingsavdelningen.

Resultatet fran intervjuerna visar att Paul och Thom befinner sig i ett slags mellanldge. Det &r
inte ett mindre foretag, som léttare kan genomfora en omprofilering samtidigt som det heller
inte kan klassas som ett stort foretag. Det praktiska bidraget bestar i att ge underlag for
mindre foretag hur de kan g tillviga vid en omprofilering. Det teoretiska i sin tur utgors av
att foretag kan befinna sig 1 ett mellanldge och att det dr svart att klassa vissa saker efter
foretagets storlek. Paul och Thom tillhandahaller forutséttningar som béde ett storre foretag
och ett mindre foretag.

Anledningar till omprofilering och hur foretaget har gatt tillvdga 6verensstimmer med
tidigare studier kring detta. Det som skiljer sig ar att Paul och Thom som ett mindre foretag
valde att anlita ett konsultbolag, vilket anses mer typiskt for storre foretag. Foretagarens roll i
ett mindre foretag, som tagits upp i uppsatsens litteraturgenomgang stimde vil 6verens med
hur organisationen ser ut hos Paul och Thom. Slutligen resulterar det i slutsatsen att det ar
svart att kategorisera ett foretags agerande efter storlek. Alla foretag har olika forutséttningar
och agerar utifran dessa.
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1 Introduktion

I detta kapitel beskrivs inledningen till problemomradet och det specifika problemet, som
arbetet grundas pa. Syftet med forskningsfragorna berors ocksa och kapitlet avslutas med en
beskrivning av avgriansningarna for arbetet. Sist redovisas uppsatsens struktur i syfte att ge
lasaren en léttldst Gverblick.

1.1 Inledning

Globaliseringen av handeln har resulterat i en ny era dér fokus pa produktvarumérkning har

fordndrats till foretagsvarumérkning (Hatch & Schultz 2003; Razeghi et al., 2014). Snabbare
innovationstakt, 6kad servicegrad och minskad varuméirkeslojalitet 4r det som kénnetecknar

dagens marknader. Detta har lett till att foretagsvarumérkesfordandring blir ett strategiskt
marknadsforingsverktyg (Yu Xie & Boggs, 2000).

For att forsta foretagsvarumérkning kan det vara till hjilp att forstd skillnaden mellan
foretagsvarumérkning och produktvaruméarkning (Hatch & Schultz, 2003).
Produktvarumérkning fokuserar pa produkten, riktas till kunderna, levereras och
kommuniceras av marknadsavdelningen samt har en funktionell betydelse for foretaget.
Foretagsvarumirkning riktas till intressenter som exempelvis dgarna och leverantorer,
fokuserar pé foretaget, levereras och kommuniceras av hela foretaget och har en strategisk
betydelse for foretaget (ibid.). Den strategiska betydelsen kan hinvisas till positioneringen av
foretaget pa marknaden men @ven pa en intern niva dér kulturen och den fysiska designen
samt organisationsstrukturen stddjer foretagets varumaérke. Dessutom skiljer sig
foretagsvarumirkning pé sé vis att den kopplas till en uppséttning olika symboliska vérden
och inte enbart till produktens fysiska funktioner (Muzellec & Lambkin, 2009).

Eftersom marknaderna blir mer komplexa och produkter och tjénster snabbt imiteras samt blir
allt mer homogena ér det svérare att upprétthalla troviardiga produktdifferentieringar (Yu Xie
& Boggs, 2006). Detta kraver placering av hela bolaget snarare dn produkter. Numera ar det
allt svérare att differentiera sig enbart genom produktvarumirkning och dess funktionella
varden relaterade till sjdlva produkten (Mowle and Merrilees, 2005). Mer relevant for dagens
marknad dr varuméarkning dér fokus ligger pd bade funktionella och symboliska vérden, det
vill sdga foretagsvarumérkning. De symboliska virdena ar kopplade till den upplevelse som
kunden fér av produkten och dérefter associerar till varumérket (Mowle and Merrilees, 2005).

Foretagets varumarke kan syfta till att skapa trovirdighet vid exempelvis kommunikation med
den finansiella sektorn, arbetsmarknaden och samhéllet 1 allminhet (Yu Xie & Boggs, 2006).
Organisatoriska varden, kdrnvérden och mervérden &r grunden for ett foretags varumirke.
Foretagets namn spelar en viktig roll ndr det géller att skapa medvetenhet och igenkénning
bland intressenterna (Juntunen, 2014) och 1 bésta fall kan det resultera i ett starkt varuméirke.
Ett starkt varumirke kan ge lojala och mindre priskénsliga kunder (Muzellec och Lambkin,
2006; Kay, 2006). Ett starkt varumérke &r ett hjdlpmedel {for ledningen att géra konsumenter
mer mottagliga for nya produkter (Kay, 2006). Samtidigt som det kan skapa hallbara
konkurrensfordelar och produkter som dr svarare att imitera (Abratt & Kleyn, 2012).

Dagens chefer och foretagsledare foredrar alltmer distinkta namn p4 sina foretag och
produkter med maélet att personifiera dessa ytterligare for att skapa en igenkdnning hos
konsumenten (Agostini et al., 2014). Namnbytet &r ett av fa alternativ for att ndgot ska klassas
som omprofilering (Muzellec & Lambkin, 2006). For att klargora hur mycket som maste
fordndras for att en fordndring ska rdknas som en omprofilering kan det beskrivas genom en



definitionen av termen omprofilering. Omprofileringen genomfors for att dndra positionen
hos intressenterna och konkurrenterna. Dessutom hur foretaget vill att produkten eller tjansten
uppfattas och associeras av intressenterna samt konkurrenterna (ibid). Det krévs att den
grafiska designen, symbolen, namnet eller en kombination av dessa foridndras (ibid.).

Positionering av varumirket dr det som fordndras eller byter riktning pa grund av
omprofileringen (Muzellec & Lambkin, 2006). Aven ramarna kring foretagsvarumérkets
ledningsaktiviteter dndras till ett internt drivet angreppssétt (Gotsi et al, 2008). Dir vikten
ligger 1 att uppmuntra anstéllda att visa beteenden som Overensstimmer med det externa
varumdrkesarbetet. Omprofilering skiljer sig & mellan mindre och storre foretag (Juntunen,
2014). I mindre foretag faller en stor del av omprofileringen pa foretagaren och det ar
foretagaren som bygger ett starkt varumirke genom att vilja bland befintliga principer och
praxis som foretagaren anser mest lampliga (ibid.).

Ovanstaende gor att vi bedomer att foretaget Paul och Thom AB, som nyligen lanserat sitt nya
varumadrke, dr ett lampligt studieobjekt. Paul och Thom arbetar inom detaljhandeln och
importerar delikatesser fran stora delar av Europa (Anvelius W, c, 2016). Foretaget vill visa
sin styrka och bredd inom segmentet delikatesser och gourmetmat.

1.2 Problembakgrund

Med foretagsvarumirkning kan foretag differentiera sina produkter eller tjanster fran sina
konkurrenter genom att skapa segment pa en marknad som stiandigt 6kar 1 komplexitet (Hatch
& Schultz, 2003; Yu Xie & Boggs, 2006). Segment utgdrs av en grupp potentiella kunder som
foretaget viljer ut genom exempelvis behov, resurser och lokalisering (www, NE, b, 2016).
Det innebir att det numera krédvs en positionering av hela foretaget for att uppna
differentiering av produkterna och tjansterna (Kay, 2006). Ett starkt varumérke har en
genomgripande strategisk betydelse for foretaget. Det skapar mer lojala och mindre
priskénsliga konsumenter (ibid.).

Ett foretagsvarumérke kan dven vara en betydande resurs for ledningen och vara ett
hjalpmedel for konsumentens mottagande av nya produkter (Kay, 2006). Det har en
informationsbérande roll for konsumenten att ta emot nya produkter. Det finns dock manga
olika sitt att lyckas med varumirkning, vilket beror pé att alla organisationer ar olika.
Foretagets varumairke kan bidra till en 6kad synlighet, erkdnnande och anseende i stérre
utstrdckning dn vad ett produktvarumirke kan (Yu Xie & Boggs, 2006). Fokus ligger pé
intressenterna vid ett foretags varumérke och kan darmed ge en kénsla av tillit och kvalitet
som exempelvis underldttar att lansera nya produkter. Tillit & ndgot som kan bidra till
konsumentfortroende. Nagot som underlittar konsumentens produktval och kan skapa lojalitet
(www, DLF, 2016). Kvalitet i sin tur &r hur kunden upplever produkten eller tjinsten och ar
av betydelse nir det kommer till aterkdp (www, KTH, 2016). Forskare har &ven kommit fram
till att foretagsvarumérken har en positiv paverkan pa foretagets vinst (Agostini et al., 2014).

For att definieras som ett stort foretag enligt arsredovisningslagen (1995:1554) kapitel 1
paragraf 3 maste foretag uppfylla mer an ett av foljande villkor. (www, Notisum, b, 2016). Att
medelantalet anstdllda i foretaget under de senaste tva rdkenskapséren har uppgétt till mer dn
50 stycken. Foretagets balansomslutning for de senaste tva rdkenskapsaren ska ha Gverstigit
40 miljoner kronor. Foretagets omséttning har overstigit 80 miljoner kronor de senaste tva
rakenskapséren. Paul och Thom har 24 anstéllda och har de senaste tva rdkenskapsaren haft en
omséttning runt 150 miljoner kronor samt en balansomslutning pa 37 miljoner kronor det ena



aret och 41 miljoner kronor det andra (www, Allabolag, 2016). Detta medfor att foretaget
enbart uppfyller ett villkor och klassas ddrmed som mindre foretag.

I mindre foretag spelar ledningen och styrelsen en central roll vid omprofileringen (Juntunen,
2014; Balmer & Gray, 2003). Det dr ansvarsfulla och aktiva deltagare som medverkar 1 att
utvdrdera, uppfinna och vélja ett namn. Stora foretag har ddremot en tendens att blanda in
konsulter for sddana uppdrag (Juntunen, 2014). I mindre féretag kan de medverkande
aktdrerna bestd av vanner, kunder, studenter, frilansande grafiker och dven ménniskor fran
konkurrerande foretag. Det 1 sin tur tyder pa att mindre foretag inte alltid ar villiga att anstélla
dyra konsulter utan hellre vill anvénda billigare 16sningar under sin omprofilering (ibid.).

Mindre foretag skiljer sig fran stora foretag bland annat genom att foretagaren &r mer delaktig
1 det vardagliga arbetet (Agostini et al., 2014). En foretagare kan definieras som en person
som styr och besitter ett bolag (www, NE, a, 2016). Foretagaren dras ofta med problemet att
sédtta upp mal och skilja mellan de som é&r relevanta just nu och framtiden (Agostini et al.,
2014). Mindre foretag vill kunna vara mer flexibla och anpassningsbara for marknaden. Det
medfOr att foretagaren viljer att anvédnda sin tid till patagliga aktiviteter 1 det dagliga arbetet
istéllet for strategiska processer (ibid.).

1.2.1 Problem

Flera forfattare har visat att befintlig varuméirkeslitteratur nast intill uteslutande baserats pa
stora foretag, hinsyn har alltsd inte tagits till sma- och medelstora foretag som har helt andra
forutséttningar (Hatch & Schultz, 2003; Fetscherin & Usunier, 2012; Razeghi et al., 2014;
Agostini et al., 2014). Vissa studier har handlat om hur ett foretags namn utvecklas och hur
det viljs ut innan foretaget etableras (Juntunen, 2014). Foretagets omprofilering &r ddremot
ndgot som inte har berdrts i samma utstrdckning. Det finns en obalans vad géller litteratur
kring skapande av foretagsnamn, dér merparten dr skriven om stora foretag (ibid.). Foretag
byter namn av olika skél ett kan vara svérigheten att anvénda det existerande namnet
(Juntunen, 2014). Ett annat kan vara att namnet kopplas till felaktiga associationer eller att det
ar for 1angt och svért att skriva eller uttala. Dessutom kan det vara att foretagets namn ar
oként bland konsumenterna och att produkterna dr mer kénda 4n sjdlva foretaget (ibid.).

Anledningar till namnbyte kan delas upp i tvd huvudkategorier: interna och externa (Tevi &
Otubanjo, 2013). De inre kan vara faktorer sdsom forandringar i strukturen, att det behdvs en
ny image och en dnskan att stirka foretagets personlighet i konsumentens och andra viktiga
intressenters medvetande. Foretagets personlighet kan definieras i termer som minskliga
egenskaper eller sdrdrag hos de anstéllda 1 foretaget som helhet och kommer att aterspegla de
véarderingar, ord och handlingar av anstillda i organisationen (Keller & Richey, 2006).
Foretagets image dterspeglar tron, idéer och intryck som en person besitter for ett foretag
(Kotler & Keller, 2012). Samtidigt utgors det av omvirldens allménna intryck av foretaget,
som skapas ndr intressenterna upplever varumirket (Abratt & Kleyn, 2012; Gioia et al.,
2000). Externa orsaker kan vara forandringar i marknaden, konkurrenskraften och att den
ekonomiska tillvaxten avtar (ibid.).

Paul och Thom upplevde att deras mest pafallande problem med det gamla varumérket var
den déliga igenkénningsfaktorn (Budell, 2016). Det visade sig i en marknadsundersokning att
endast 16% av konsumenterna visste vilket foretag de hade handlat av nir de kopte produkter
fran Gourmetgruppen. Varumérket och foretagsnamnet var alldeles for generiskt (Liittgenau,
2016; Anvelius W, a, 2016). Detta kan aterforas som en av anledningarna till omprofilering
vilket Juntunen (2014) beskriver.



Innan varumérkesforandringen utférdes satsade foretaget mycket pa sina enskilda produkter,
broschyrer och butiksmaterial (Stenstrom, 2016). Medarbetare var stolta 6ver alla individuella
produkter men nér allting lades fram pa ett bord fanns det ingen rdd trad i foretaget. Tidigare
visste de flesta konsumenter inte om vilka produkter Gourmetgruppen lag bakom (Danielsson,
2016; Anvelius W, a, 2016). Forfattarna till denna studie behandlar varumarkets bristande
igenkdnning bland konsumenterna. Det kan dterkopplas till Gourmetgruppens storsta mal med
omprofileringen, att na ut till nya butiker och dirmed fler konsumenter (Budell, 2016).

“Tidigare har Gourmetgruppen varit en liten smygare, den gick bra och folk kopte
produkterna tack vare att sakerna var bra” (Anvelius W, a, 2016).

1.2.2 Syfte
Syftet med studien &r att undersdka varfor och hur ett mindre foretag viljer att omprofilera

sig.

Forskningsfragor:
e Vilka dr anledningarna till att Paul och Thom genomfort en omprofilering?
e Hur har Paul och Thom arbetat fram till lanseringen?

1.3 Avgransning

Denna uppsats undersoker hur ett foretag kan genomfora en omprofilering. Den forsta
avgransningen dr att enbart fokusera pa det interna gillande foretagsvarumirkning och
produktvarumérkning. En stor del av varumérkeslitteraturen handlar om det externa
perspektivet och ddrmed ocksd om kommunikation mot konsumentens perspektiv (Keller,
2008). Vi fokuserar ddremot pé det interna perspektivet inom organisationen. Den andra
avgransningen dr foretagets visuella identitet, grafiska design eller logotyp och kommer inte
beroras 1 ndgon storre utstrackning i denna studie.

Intervjuerna avgrinsas med fokus pa ledningens samt medarbetarnas tankar och synpunkter.
Konsumenter kommer inte tas med i denna studie, vilket motiveras av att Paul och Thom som
precis lanserat det nya varumarket befinner sig i ett 14ge dar det &r for tidigt att fa feedback
frdn konsumenterna. Foretaget nu med nytt varumérke och namn, péborjade lansering och
forsdljning till butiker i mitten av april 2016. Vi forsoker analysera varfor foretaget valde att
omprofilera sig samt hur de har gatt tillvidga dnda fram till lanseringen.

1.4 Uppsatsens struktur
Denna schematiska bild nedan, figur 1 ger lasaren en tydlig bild 6ver hur uppsatsen ér
strukturerad.

> Introduktion >> Metod >> Teori >> Empiri >> Analys >> Diskussion >> Slutsatser >

Figur 1. Uppsatsens uppbyggnad

Introduktionen, kapitel 1, introducerar ldsaren till bakgrunden till studien.
Problemframstéllningen presenteras och detta leder fram till syftet med uppsatsen och de
forskningsfragor som den baseras pa. Slutligen gors en avgrinsning av arbetet. Kapitel 2
berdr arbetsmetoden och forklarar motivet till bland annat valet av vetenskapligt angreppssiitt.
I kapitel 3 behandlas den teoretiska bakgrunden och den underliggande teorin, grundad ur den
empiriska datainsamlingen. Dérefter foljer kapitel 4 som redovisar empirin, som har samlats



in genom intervjuerna. Dartill kommer en presentation av en empirisk studie av foretaget.
Intervjusvaren visas ocksé i kapitel 4, uppdelade i ledningens och de anstélldas svar. Kapitel 5
utgdr analysen dér teori och empiri kopplas samman. I kapitel 6 f6ljer diskussion dér
analysens resultat placeras in i ett storre sammanhang. Arbetets slutsatser kommer att laggas
fram 1 kapitel 7.



2. Metod

I detta kapitel presenteras motivation kring valet av metod som anses mest lamplig for syftet
och fragestillningen for detta arbete. Dessutom berdrs valet av studieobjekt och datainsamling
for att avslutas med en diskussion kring etiska frdgestéillningar.

2.1 Litteraturgenomgang

Litteraturgenomgéngen dr till for att skapa en 6verblick over existerande litteratur kring
foretag och dess varumérken. Det anvénds en narrativ litteraturgenomgéng for att fi en insikt
1 temat (Bryman & Bell, 2011). Narrativa litteraturgenomgéngen kdnnetecknas av en osdker
upptéicktsfiard. En vél utford litteraturgenomgang skapar teorikapitlet och kan 6ka uppsatsens
trovirdighet om den utfors pa en ambitios niva (ibid.).

Uppsatsen baseras till storsta del pd vetenskapliga artiklar. Pa grund av trovardigheten &r det
viktigt att artiklarna blivit granskade av experter innan de eventuellt publiceras (Bryman &
Bell, 2011). Vid insamling av data anvénds bland annat databaserna Primo, Web of Science
och Google Scholar som Sveriges Lantbruksuniversitets Bibliotek tillhandahaller sina
studenter. Sokord som anvéinds under insamlingen ar bland annat “corporate branding”,
“strong brands”, “varumarkesstrategi”, “corporate identity”, “rebranding” och “corporate
image”. Till en borjan skummas artiklarna igenom for att f4 en oversikt och dairmed kunna
avgora dess relevans for &mnet. Flera artiklar anvinds for att fa fler kéllor och ddrmed kunna
sdkra informationens ldmplighet (Robson, 2011). Lampliga artiklar flyttas sedan in i
referenshanteringsprogrammet Zotero och ldses direfter igenom mer noggrant och
kompletteras med ldrobocker och annat anvindbart material for att ge en helhetsbild.

2.2 Fallstudie

Uppsatsen grundar sig i ett epistemologiskt synsitt vilket bygger pa antagandet att kunskapen
ar ngot som stindigt omforhandlas, att det skapas subjektiva vérderingar och att vi kan
studera strukturer som dr socialt konstruerade (Bryman & Bell, 2011). I samband med detta
anvinds tolkningsperspektivet for att ge forskaren utrymme att tolka intervjupersonernas
subjektiva verkligheter (Trost, 2010).

Uppsatsen grundar sig pa en fallstudie dar enbart personer 1 ett foretag har intervjuats
(Bryman & Bell, 2011). Ett material som sedan analyserats. I samband med detta har en
kvalitativ forskningsdesign anvénts dir intervjudeltagarnas standpunkter och upplevelser ar
det som har framhévs (ibid.). Den kvalitativa forskningsdesignen utgors dven av en mer
flexibel struktur pa sa sitt att intervjuernas riktning och frdgornas foljd bestams av
deltagarnas svar. En kvalitativ intervju karaktdriseras av enkla fragor som genererar komplexa
och innehéllsrika svar for att senare kunna analyseras och tolkas (Trost, 2010). Kvalitativ
intervju fokuserar pa hur intervjupersonen resonerar, kédnner och vilka erfarenheter den har.
Minniskor i dess sociala situationer &r en viktig utgdngspunkt vid en kvalitativ studie
(Robson, 2011).

Data 1 sig ér inte anvandbart det &r forst nér vi tolkar data-informationen som den blir
anviandbar (Robson, 2011). Det anser vi uppnéds med den kvalitativa forskningsmetoden som
ger mojlighet till fylliga svar med individernas egna varderingar, uppfattningar och tolkningar
som grund i deras befintliga kontext (Miles & Huberman, 1994; Bryman & Bell, 2011).

Slutligen kommer studien att anvdnda en induktiv ansats dér empirin utgér utgdngspunkten.
Empirin ligger till grund for den anvéndbara och relevanta teorin som anvands for att



analysera det givna materialet (Robson, 2011). Det &r intervjudeltagarnas svar som utgor
grunden i den induktiva forskningsprocessen (Bryman & Bell, 2011). Dessa svar ska sedan
jamforas med den befintliga teorin och aterigen kopplas till de empiriska observationerna.

2.2.1 Val av bransch och studieobjekt

Det vi vill bidraga med till den befintliga forskningen é&r att studera ett mindre foretag, da den
befintliga litteraturen mestadels baseras pa stora och multinationella foretag (Fetscherin &
Usunier, 2012; Hatch & Schultz, 2003). Paul och Thom som ett mindre foretag dr ddrmed ett
lampligt studieobjekt pd grund av den nyligen genomforda omprofileringen. Val av foretag
baseras dven pa tidigare anstillningar som ar grunden till denna relation. Sandberg &
Alvesson (2011) diskuterar olika alternativ som en forskningsfrdga kan grunda sig pa. I detta
fall ar det kopplat till “Field work experience” som hirleds till de tidigare anstéllningarna.
Déarmed kan vi & kinnedom om den stundande omprofileringen och lanseringen av det nya
varumarket.

Vid en befintlig relation till ett foretag och ddrmed &dven till intervjupersonerna dr det viktigt
att ha reflexivitet i atanke (Bryman & Bell, 2011). Forskarna beror detta begrepp och
definierar det bland annat som “krdver ett fundamentalt och fornyat ifragasdttande av vad
som dr mojligt att veta i en given kontext” (Bryman & Bell, 2011:489). Detta tolkar vi som att
det kraver ett objektivt perspektiv fran vér sida for att uppna en forstaelse for respondenternas
svar och kopplingen till kontexten. Det krdvs en medvetenhet om risken for subjektiva asikter
samtidigt som det kan vara litt att tolka vissa saker omedvetet (ibid.). Det i sin tur verkar
annu rimligare vid en relation till foretaget. Det dr viktigt att respondenternas asikter och
reflektioner framfors med minimalt inflytande av subjektiva asikter fran var sida. Det ger
slutligen mgjlighet att uppna trovirdiga och anvéndbara svar som ger lampliga underlag for
denna undersokning (ibid.).

2.3 Val av datainsamling

Valet av hur data ska samlas in for denna studie landar i semistrukturerade intervjuer. De
semistrukturerade intervjuerna gér ut pé att skapa en intervjuguide, som en mer detaljerad
lista 6ver de utvalda teman som ska tas upp under intervjun (Saunders et al. 2007). Denna
intervjuform tillhandahéller utrymme for deltagarna att formulera sina svar pa ett individuellt
sétt (Tietjen & Myers, 1998) vilket vi ansag vara lampligt for en kvalitativ intervjuform.
Teman som intervjuguiderna innehaller dr orsaker till fordndringen och hur foretaget gick
tillvaga.

En annan anledning till varfor en semistrukturerad intervjuform passar detta arbete r att den
inte stravar efter specifika svar, vilket passar da en jamforelse med andra foretag inte &r
relevant. En strukturerad intervjuform ar mer strikt och frdgorna dr specifika vilket resulterar i
att intervjudeltagarna i de flesta fall enbart har vissa svarsalternativ (Bryman & Bell, 2011).
Denna metod dr mer anvandbar for att mojliggdra en jamforelse mellan foretag, men det ér
inget som efterstrdvas i1 detta arbete. Den semistrukturerade intervjuformen ger upphov till
individernas uppfattningar. Dédremot tillhandahéller den ingen méjlighet till generaliserbara
resultat, vilket en kvalitativ studie heller inte efterstravar. Samtidigt &r den semistrukturerade
intervjuformen mer anpassningsbar, vilket kan hérledas till att fragornas f6ljd kan éndras
beroende pa 1 vilken riktning intervjun fortskrider (Saunders et al., 2007).

Beslutet att vilja semistrukturerade intervjuer fore deltagande observationer har gjorts pa
grund av att den storsta delen av implementeringen redan har skett. Visserligen skulle
personalen kunna studeras for att undersoka deras tankar, kinslor och &sikter kring



varumdrkesfordndringen som har paverkat deras arbete. Daremot anser vi att intervjuerna kan
ge fylliga svar dér deras individuella &sikter och kénslor kan fi utrymme (Bryman & Bell,
2011). Det andra gillande deltagande observationer ér att den dolda rollen kan leda till en
potentiell risk for etiska problem (Bryman & Bell, 2011). Det kan strida mot de etiska
principer att deltagarna ska kunna ge sitt samtycke om informationen samt att deltagarnas rétt
till ett privatliv inte respekteras. Det tredje forfattarna tar upp ar att deltagande observationer
kraver mycket tid for att kunna studera den sociala miljon och hitta virderingar, asikter och
beteenden samt deras samspel vilket anses vara for tidskrdvande for detta arbete (Bryman &
Bell, 2011).

Intervjuerna som arbetet grundar sig pa spelas in for att fa s goda forutséttningar som mojligt
att analysera det empiriska materialet. I samband med inspelningen gors dven anteckningar,
da detta mojliggor att iakttagande av specifika ansiktsuttryck, kroppssprak och kénslan 1
rummet finns med i materialet. Det inspelningen tillhandahéller &r tonen som
intervjupersonerna har vilket dr av betydelse (Saunders, et al. 2007)

Att fora anteckningar kan upplevas distraherande, men tanken bakom detta dr att anteckna de
saker vi upplever under intervjun, som inte gér att hora genom inspelningen. Detta stdds av
Spender (1989 s. 82) som menar ‘att inspelningen kan hjdlpa till med att dterge den faktiska
informationen som varken bestdr av inspelningen eller utskriften utan av forskarens
upplevelse av intervjun i dess sammanhang’ (ur Bryman & Bell, 2011: 491). Det dr dven av
betydelse att ha kulturella skillnader som finns mellan intervjudelatagarna och oss sjélva i
atanke (Qu & Dumay, 2011). Ord kan ha olika betydelse fran person till person och saledes
tolkas olika.

Kyvalitativa studier genomsyras av ett intresse som handlar om vad intervjupersonerna beréttar
samt hur de gor detta (Bryman & Bell, 2011), vilket kommer uppfyllas med denna
kombination av att spela in intervjun, fora anteckningar samt transkribera. Samtidigt finns det
ett problem med inspelningen, att intervjupersonerna kan kdnna sig nagot nervésa och
stressade over det (Trost, 2010). En annan problematik med inspelning kan vara att
bandspelaren inte fungerar. Daremot forsoker vi sdkra detta genom att ta med tva datorer och
tvd mobiler samt tillhorande laddningskablar. Dessutom kor vi en testrunda med utrustningen
ett par dagar innan sjdlva intervjun.

I samband med den semistrukturerade intervjun anvédnds en intervjuguide. Intervjuguiden
baseras pa Oppna fragor for att vigleda intervjupersonerna in i ett &mne som de kan forhalla
sig till och som rymmer flexibilitet (Bryman & Bell, 2011). Den mg;jliggor att liknande fragor
kan stéllas till de olika intervjugrupperna for att uppna en jamforelse bland deltagarnas svar
som kan analyseras. Samtidigt ger det 4ven mdjlighet till triangulering, att {4 fler kéllor som
yttrar sig kring samma situation (Saunders et al., 2007). Det som efterstrdvas dr en fri
diskussion dér deltagarna styr vad som dr relevant och inte, da det dr deltagarnas perspektiv
och tolkning som é&r det viktiga (Alvesson, 2003).

2.3.1 Val av intervjupersoner

Undersokningens empiri baseras pa intervjuer med Paul och Thoms VD/4dgare Thomas
Liittgenau, siljchef Mats Budell, marknadsansvarig Asa Anvelius Widlund, lagerchef Peter
Danielsson och Carina Stenstrom som arbetar pa marknadsavdelningen vilket redovisas i
tabell 1. Det &r intressant att fa veta en medarbetares perspektiv pa omprofileringen och
huruvida ledningen har lyckats kommunicera ut hela processen frén start till lansering. Vid en
fordndring kan medarbetare uppleva ridsla for att exempelvis forlora sin identitet, att



personalen stills infor nyinvesteringar eller att sociala band bland organisationens
medlemmar bryts (Jacobsen & Thorsvik, 2002). Det i sin tur kan skapa motstdnd om inte
personalen far kénna sig informerade och delaktiga i processen. Detta gér medarbetares

perspektiv intressant att undersoka.

Ledningen har en storre insikt i férandringen och varfor den sker vilket troligtvis medfor en
mindre risk for motstand. Anstéllda daremot som far detta informerat fran ledningen har ett
annat perspektiv. Dessutom har den anstdllde bara sig sjélv att ta ansvar for, inte ett helt
foretag. Detta dr anledningen till varfor vi redovisar roller, enheter och intervjuldngd, det ger
lasaren en chans att 4 en inblick i de olika personernas forutséttningar infor intervjun.

Tabell 1. Intervjudeltagarna och deras roll

(7 minuter)

Intervjuperson Roll Enhet Intervjudatum Respondentvalidering:

(intervjulingd) skickat &
konfirmationsdatum

Thomas Liittgenau | VD & égare 20160428 20160509/20160526
(38 minuter)

Mats Budell Saljchef Séljavdelning 20160428 20160509/20160520
(11 minuter)

Asa Anvelius Marknadschef Marknadsforings | 20160428 20160509/20160520

Widlund. avdelning (36 minuter)

Carina Stenstrom Butiksutvecklare Marknadsforings | 20160428 20160509/20160511

avdelning (10 minuter)
Peter Danielsson Lagerchef Lager 20160428 20160509/20160520

Intervjuerna genomfors pa Paul och Thom i ett konferensrum dér de enskilda personerna
intervjuas var for sig. Detta gors fOr att skapa en trovérdighet hos var och en av de intervjuade
personerna dven om likartade resonemang kan forekomma (Saunders et al., 2007). Det ger
Okade underlag for en jamforelse av intervjudeltagarnas egna tolkningar och uppfattningar om
deras subjektiva verklighet. I tabell 1 anges ldngden av intervjuerna for att ge ldsaren en
kéinsla av vem som intervjuades och hur lénge.

Intervjuerna uppvisar olika inspelningslédngder pé grund av olika anledningar. Dels anser vi
att relationen till personerna dr en paverkande faktor, som medfor att vissa av
intervjupersonerna vill dela med sig av saker som dels &r privata. Det tror vi inte skulle ske i
samma utstrackning ifall relationen till intervjupersonerna inte skulle finnas. Dessutom
anvander vi oss av en intervjuguide som ndmnts ovan och som baseras pa olika teman

(Bryman & Bell, 2011). Det i sin tur medfor att fragorna &r 6ppna for att ge

intervjupersonerna utrymme for sina egna tolkningar och uppfattningar och ddrmed kan de ge
olika langa svar pa fragorna, vilket i sin tur paverkat de olika inspelningsldngderna.




2.4 Analys av data

Vid kategorisering grupperas data for att underlitta for ldsaren att fa en overblick dver
arbetets struktur och analys (Dey, 1993). Kategorierna sétts utifran malet for denna studie,
vilket i sin tur bestdms genom forskningsfrdgorna och syftet. Om en annan forskare far ta del
av exakt samma data kommer kategorierna med storsta sannolikhet dndras eftersom data da
ska anvéndas till ett annat &ndamal (Saunders et al., 2007). Kategorierna maste innehalla tva
aspekter (Dey, 1993). Den interna aspekten som innebér att kategorierna méste vara
meningsfulla i relation till data och de externa det ska vara meningsfullt i relation till de andra
kategorierna. Dessa ska vara pa en hog abstraktionsnivd men kan om behovet finns delas in 1
underkategorier for att skapa mer specifika indelningar exempelvis nér det blir for mycket
data 1 en kategori (Nyberg & Tidstrom, 2013).

De kategorier som tas fram 1 borjan, speciellt vid en induktiv ansats, ska vara beskrivande. I
samma takt som analysen utvecklas skapar det en hierarkisk struktur i kategoriseringen av
data (Nyberg & Tidstrom, 2013). Vissa kategorinamn tas fram och anvénds for att visa pa
analytisk koppling mellan data. Det i sin tur skapar forutséttningar for att pa ett systematiskt
sétt genomfora analysen (Saunders et al., 2007). Detta gor data mer hanterbart, det gar att
koppla till relevanta kéllor, monster gér att identifiera samt att teorier och slutsatser kan
utvecklas. For att fa en lattare 6verblick kommer de olika respondenterna att namnges i
empiridelen for att fortydliga skillnaderna fran de olika personerna inom organisationen
(ibid.). Det valet gors pd grund av att olika personer kan ha likadana &sikter som kan skapa
liknande monster. Det i sin tur &r anvéndbart for att senare i analyskapitlet koppla empirin till
teorin och ddrmed besvara uppsatsens forskningsfragor (Dey, 1993). Dessutom ger
jamforelsemdjligheten upphov till att kunna bekrifta slutsatser och darmed forslag pd hur
mindre foretag kan genomfora en omprofilering. Utdver det har datamaterialet fairgkodats
efter olika kategorier for att underldtta sorteringen infor analysen. Materialet har ldsts igenom
1 sin helhet flera ganger for att bygga upp en intention och kénsla for undersokningens data.

2.5 Kvalitetskriterier

Validitet och reliabilitet dr begrepp som ofta anvénds for att beddma undersékningens
trovirdighet (Bryman & Bell, 2011). Reliabiliteten forklarar i vilken utstrackning nagot kan
upprepas och tolkar det som observerats. Ett problem med reliabiliteten dr att fynden harleds
fran anvidndandet av kvalitativa intervjumetoder som inte nddvéndigtvis dr menade att vara
upprepningsbara, reflekterar 6ver verkligheten vid tidpunkten data inhdmtas, som &r i en
situation som kan fordndras (Saunders et al., 2007). Validiteten behandlar hur bra forskarens
observationer stimmer dverens med vad den utvecklar for teoretiska idéer samt
generaliserbarheten (Bryman & Bell, 2011).

Generaliserbarheten kan vara ett problem vid en kvalitativ studie samtidigt som validiteten
inte lyfts som ett problem (Saunders et al., 2007). Validiteten utgér huruvida forskaren fér
tillgang till deltagarens kunskap och erfarenheter samt hur forskaren lyckas tolka
intervjudeltagarnas svarsinnehall pa ett riktigt sitt. Validiteten kan tryggas genom
anvindningen av triangulering, det vill sdga att flera personer med olika perspektiv pé det
aktuella problemet intervjuas (ibid.). Detta dr kriterier som kan anvindas for att bedoma hur
vél undersokningen stimmer dverens med verkligheten.

Transkribering underléttar en noggrann analys av vad som har sagts under en intervju
(Bryman & Bell, 2011). Det dr ocksa mojligt att ga igenom intervjuerna och de svar som
angivits upprepade ganger. Det medfor tillforlitlighet eftersom andra forskare kan granska
materialet och gora en sé kallad sekundédranalys (ibid.). Det gor det dven ldttare att bemota
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ifragasittanden om att analysen har paverkats av forskarens egna véirderingar. Nackdelen med
transkribering dr att det dr en tidskrdvande process (Saunders et al., 2007). Trots detta har vi
valt att transkribera eftersom vi anser att fordelarna med transkribering 6vervager
nackdelarna.

Replikerbarhet och generalisering dr tvd begrepp som ér svéra att bedoma i en kvalitativ
studie som baseras pa intervjudeltagarnas uppfattningar och forskarens tolkningar (Bryman &
Bell, 2011). Detta for att metoderna efterstrivar tillvigagingssitt som kan ge upphov till
liknande resultat men som &r svara att analysera nir undersékningen genomfors i
fallstudieformat. Det i sin tur kan pdverka validiteten negativt, den kommer att dndras

beroende pa vem som utfor forskningen och vilka respondenter som deltar i intervjuerna
(ibid.).

Trovéardighet dr ocksa ett viktigt begrepp som beror tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet
och bekriftelse (Bryman & Bell, 2011). Tillforlitligheten uppnas bland annat med hjélp av en
respondentvalidering dér resultatet checkas av med intervjupersonerna for att se om de
stimmer och ddrmed skapa tillforlitlighet. Enligt Bryman & Bell (2011) handlar
overforbarheten om att skapa fylliga redogorelser for att littare kunna bedéma huruvida det ar
Overforbart till en annan miljo eller inte. Pélitligheten innefattar att det sker en granskning for
att se om undersokningen &r fullstindig och att alla faser i forskningsprocessen ar tydligt
beskrivna (ibid.). Bekriftelsen handlar om att forskaren dr medveten om att det &r svart att fa
en helt objektiv syn pd undersdkningen men att forskaren forsoker att handla i god tro.

For att stodja forskarens villighet att handla i god tro genomfors dven hir en
respondentvalidering anvdndbar for att fa ett godkédnnande av intervjupersonerna att
forskarens atergivit deras svar pa ett korrekt sitt (Bryman & Bell, 2011). Det handlar om att
bekréfta validiteten av de personliga beskrivningarna som uppstar under intervjun.
Intervjudeltagarna far avgéra om forskaren har uppfattat och tolkat deras individuella
redogorelser under intervjun pa ett korrekt sitt.

Samtidigt kan det finnas en viss risk med respondentvalidering pa grund av att deltagare
mojligen vill censurera ndgot som kan vara av betydelse for arbetet (Bryman & Bell, 2011).
Detta ses ofta i samband med intervjuer som sker med chefer eller ledningen. Daremot vager
detta enligt var sikt inte upp for trovirdigheten som denna respondentvalidering uppger.

2.6 Etiska fragestallningar

Niér en foretagsekonomisk undersokning genomfors kan det uppsté problem kring etiska
principer 1 flera olika skeden av processen (Bryman & Bell, 2011). Det dr viktigt att fundera
over hur personerna som intervjuas och studeras bor behandlas. Det grundldggande
individskyddskravet kan konkretiseras i fyra allmdnna huvudkrav pa forskningen.

De forskningsetiska principerna som vetenskapsradet har skapat r riktlinjer som ar till for det
grundlidggande individskyddskravet till humanistisk-samhéllsvetenskaplig forskning (www,
Codex, 2016). Dessa bestar av informationskrav, samtyckeskrav, konfidentialitets- och
anonymitetskrav, nyttjandekrav och falska forespeglingar (Kvale & Brinkmann, 2009; www,
Codex, 2016). Dessa handlar i grunden om att forskare informerar respondenterna om
undersokningens syfte och dess moment (Robson, 2011). Detta genomfors vid intervjuernas
start ddr intervjupersonerna informeras och dér de ger sitt samtycke. Konfidentialitetskravet
tillampas ddremot inte pa grund av att personernas roll 1 organisationen skapar en storre
forstéelse for deras citat och paverkar dirmed studiens trovardighet positivt, vilket Overvéiger
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kravet. Personerna fragas vid intervjun om deras namn kan publiceras och de ger da ocksa sitt
godkdnnande.

Bryman & Bell (2011) menar att respondenterna ska vara medvetna om att det ar frivilligt att
deltaga i intervjun och att de kan avbryta nar de vill. Detta fortydligades i och med att vi
formedlade att de fér tolka frdgorna som de vill och ger svar efter vad de anser ér viktigt for
dem. Utdver det behovde de tillfragade inte dela med sig av négot de sjdlva inte ville.
Dessutom far personuppgifter enbart anvéndas till arbetets &ndamal och inte vara tillgéngliga
for obehoriga (www, Codex, 2016). Det informerades ocksa vid intervjutillfallet att det
insamlade materialet enbart kommer att anvéndas till denna studie (Bryman & Bell, 2011).
Detta resulterar slutligen i att forskarna inte far ge respondenterna vilseledande information
kring vad arbetet kommer att handla om. Det bekriftas med en respondentvalidering dér
intervjupersonerna far godkinna det transkriberade materialet innan nagot tas med 1 studien
och publiceras (ibid.).
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3. Teori

Detta kapitel presenterar teorierna som anvinds for detta arbete. Teorierna handlar om
varumadrken s& som foretags-, produkt- och ett starkt varumarke. Omprofilering,
organisatorisk fordndring och en varumérkesuppbyggande plattform for att implementera det
nya varumadrket och ge grund for att skapa ett konkurrenskraftigt varumarke. Kapitlet avslutas
med en teoretisk syntes.

3.1 Varumarke

Utifrén ett juridiskt perspektiv kan ett varumirke forklaras enligt definition som
Varumirkeslagen (VmL) §1, anger:

“Ett varumdrke kan besta av alla tecken som kan dterges grafiskt, sdrskilt ord, inbegripet
personnamn, samt figurer, bokstdver, siffror och formen eller utstyrseln pd en vara eller dess
forpackning, forutsatt att tecknen kan sdrskilja varor som tillhandahdlls i en
ndringsverksamhet fran sdadana som tillhandahdlls i en annan” (Wwww, Notisum, a, 2016).

Varumirket i sig definieras pa flera olika nivaer (Brassington & Pettit, 2013). Dels att
varumadrket ska ha ett namn och mojlighet att kunna aterges grafiskt. Samtidigt ska det
tillhandahélla mgjligheten att differentiera sig fran andra produkter och bli en immateriell
tillgdng (ibid.). Att produkten i sig inte &r tillrdckligt konkurrenskraftig kan kopplas till den
snabba teknologiska utvecklingen och den forkortade produktlivstiden (Melin, 1999).

Det i sin tur har lett till skiftet fran materiella tillgangar som fysiska saker exempelvis
byggnader och maskiner till immateriella tillgangar som inte &r patagliga saker bland annat
patent. Immateriella tillgdngar i sin tur kan ge uthalligare konkurrensfordelar som exempelvis
ett varumarke kan tillhandahalla (ibid.).

3.1.1 Produktvarumarke

Varumirkning handlar 1 forsta hand om att skapa differentiering och preferenser i
medvetandet hos kunderna (Yu Xie & Broggs, 2006). Produktvarumérkning bygger pa olika
individuella egenskaper fran produkterna. Imagen i sin tur kan variera frén ett
produktvarumaérke till ett annat trots att ett foretag kan dga flera varumérken (Yu Xie &
Broggs, 2006).

Produktvarumirkning fokuserar pd produkten i sig vilket riktar sig till kunderna (Hatch &
Schultz, 2003). Det hanteras av marknadschefen och levereras samt kommuniceras genom
marknadsforing (Balmer & Gray, 2003). Det har ett funktionellt viarde for foretaget och har en
kort tidshorisont i produktens livscykel (Hatch & Schultz, 2003). Utmaningen med
produktvarumérkning dr att rikta olika mérken till olika segment vilket kan leda till hoga
marknadsforingskostnader och lagre varumérkeslonsamhet (Yu Xie & Broggs, 2006). Foretag
anvénder en produktvarumaérkesstrategi snarare dn foretagsvarumérkning eftersom risken att
skada foretagets image anses vara ldgre om en av de enskilda varumérken misslyckas (Yu Xie
& Broggs, 2006).

3.1.2 Foretagsvarumarke

Foretagsvarumirken kan definieras som ett sétt foretaget tanker och agerar pa i relation till
foretagets varumirke (www, iate.europa.eu, 2016). Kay (2006) menar ddremot att
foretagsvarumérken dr nagot som anvands for att forklara innebdrden av foretagets produkter
eller tjanster till konsumenten. Samtidigt som det dven anvénds for att skapa en medvetenhet
kring erbjudandet for konsumenten att differentiera sig fran andra produkter eller tjanster pa
samma marknad (ibid.).
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Hatch & Schultz (2003) har en annan infallsvinkel ddr de menar att foretagsvarumarken inte
enbart ir till for differentiering utan dven for att skapa en tillhorighet. Ett lyckat
foretagsvarumérke baseras pa varderingar och dnskan att attrahera nyckelintressenter till
organisationen och att uppmuntra till en kénsla av tillhorighet (ibid.). For att lyckas med
foretagsvarumérkning krévs en medvetenhet kring foretagets behov av att till fullo forsta och
bevara sina kiarnvirden (Merrilees & Miller, 2008). Balmer (2012) forknippar
foretagsvarumérken med en mojlighet att skapa associationer och forvéantningar kring
varumérket, som framkallas av foretagets namn och logotyp.

Det ér littare att differentiera ett foretag dn en produkt pd marknaden (Hatch & Schultz,
2003). For foretagen dr det enklare att nd kunderna genom ett foretagsvarumérke én ett enskilt
produktvarumérke. Numera satsar foretagen pa att attrahera sina intressenter genom att
formedla en tillhérighet som produktvarumérken inte kan skapa i samma utstrackning (ibid.).
Detta leder till ett skifte mot foretagsvarumérkning (Abratt & Kleyn, 2012).
Foretagsvarumirkning kraver lagre marknadsforingskostnader eftersom det bara ar ett
varumirke som ska marknadsforas och inte ett stort antal produkter som ska marknadsforas
var for sig (Hatch & Schultz, 2003).

Foretagsvarumirket kan betraktas som summan av ett foretags marknadsforingsinsatser for att
presentera en kontrollerad representation av foretagets viardegrund och identitet (Yu Xie &
Broggs, 2006). Foretagsvarumérkning skiljer sig fran produktvarumaérken 1 form av
omfattning och forvaltning (Balmer & Gray, 2003). Personalen har ocksé en avgdrande roll
for att kunna Gverfora foretagets viarderingar till varumérket inom foretagsvarumérkning.
Detta finns inte i samma utstrackning vid en produktvarumérkning (ibid.).

3.1.3 Ett starkt foretagsvarumarke

Ett starkt foretagsvarumérke dr en betydande resurs for ledningen, det kan vara ett hjalpmedel
for att underlitta kundernas mottagande av nya produkter och flexibiliteten kring
prissittningen (Kay, 2006). Ett starkt foretagsvaruméarke resulterar i att det blir svart att
imitera och ddrmed kan skapa héllbara konkurrensfordelar (Abratt & Kleyn, 2012).
Medarbetarna dr ocksa en viktig del 1 att bygga ett differentierat foretagsvarumérke
(Papasolomou & Vrontis, 2006). I ett foretag &r det inte bara produkterna som bygger ett
starkt varumaérke, det dr 4ven de anstdllda. Distinkta varumérken med en innebord som
konsumenter kdnner igen dr ytterligare en vag att gé for att uppna ett starkt foretagsvarumarke
(Kay, 2006).

Foretag paverkar konsumenterna genom att utbilda och informera till att &ndra sina
konsumtionsvanor pé olika sitt (Kay, 2006). Ett starkt varumérke kan paverka deras
forvantningar, val, beteenden och deras livsstil. Det dr exempelvis anvindbart nér
konsumenter moter ovisshet i sina val (ibid.). Detta dr vanligt ndr konsumenter inte dr vana
vid vissa nya produkter och dess konkurrenter pd marknaden. Varumirket kan vara ett
hjalpmedel for att viagleda konsumenten till ett bra val (ibid.). Ett starkt foretagsvarumérke
erbjuder intressenter att uppleva och uttrycka sina virderingar (Hatch & Schultz, 2003). Tillit
och kvalitet dr ocksé ett sitt for att kunna skapa konsumentfortroende, underlitta produktval
samt mer lojala konsumenter (www, DLF, 2016; www, KTH, 2016).

3.2 Omprofilering

Omprofilering kan forklaras som ett sitt att modifiera eller bygga upp nya varumérkesdelar
(Nhat Hanh Le et al., 2014). Den syftar till att skapa en ny image eller en differentierad
position i intressenternas medvetande, detta dr foretagets sétt att skapa viardefulla fordelar som
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sticker ut gentemot andra foretag, samtidigt som det ska skapa en tydlig identitet som skiljer
sig frén foretagets konkurrenter (ibid.).

Muzellec & Lambkin (2006) delar in varumirkesforandringen i tva delar dér den ena &r
evolutiondr varumérkesfordndring och den andra revolutiondr varumérkesfordndring. Den
forsta kdnnetecknas av att foretaget genomfor sma fordndringar i foretagets positionering som
gOr att intressenterna knappast méarker denna fordndring som sker kontinuerligt. Den andra
utgors av en storre och identifierbar fordndring i positioneringen som fundamentalt
omdefinierar foretaget (ibid.). Ett namnbyte kan klassas som en sddan forandring.

En namnéndring dr en stor strategisk atgird som vanligtvis kommer med betydande materiella
kostnader i samband med att kommunicera fordandringen till olika intressenter (Kashmiri &
Mahajan, 2015). Andra forluster kan dven uppsta nér det gamla namnet forsvinner och som
det tidigare varumairket forknippats med. Det leder sjélvklart till frigan om fordelarna med
dessa fordndringar faktiskt motiverar kostnaderna (ibid.).

En given varumérkesforédndring dr att foredra och den evolutionéra
varumarkesfordndringsstrategin dr mest lampad nér foretaget vill 6ka konsumenternas
varumadrkespreferenser och dar trevliga ursprungliga associationer ar forknippade med
varumdrket (Nhat Hanh Le et al., 2014). Den revolutiondra strategin dr daremot att foredra nér
konsumenterna inte har forknippat varumérket med positiva uppfattningar.

Att fornya och forflytta ett varuméarke genom en gradvis modifiering av mérkets position kan
betraktas som en naturlig och nddvéndig del av varumédrkeshanteringen som ett svar pé
forandrade marknadsvillkor (Muzellec & Lambkin, 2006). Ett fordandrat eller nytt varumérke
anvinds ddremot som ett slags verktyg for att koppla samman den befintliga kulturen med
foretagets image med en ny strategisk vision (Gotsi & Andriopoulos, 2007). Visionen utgdors
av foretagets framtida ambitioner (Hatch & Schultz, 2009) samtidigt som det kan hjélpa till
att inspirera de anstéllda genom att tillhandahélla foretagets syfte och framtida ambitioner
(Aaker, 2005).

Namnbytet &r ett av fa alternativ for att nadgot ska klassas som omprofilering (Muzellec &
Lambkin, 2006). Symboler, termer, design eller nigon kombination av dessa ér olika varianter
som kan anvindas for att skapa en differentierad position i intressenternas medvetande (ibid.).
Detta kan ske genom strukturell fordndring, genom fusioner och férvirv som 1 sin tur
paverkar hela foretagets identitet och fundamentala strategier.

Juntunen (2014) menar att foretag byter namn av olika anledningar. Det kan exempelvis
finnas svarigheter i att anviinda det befintliga namnet, att varumérket kopplas till felaktiga
associationer eller att det dr for l1dngt och svart att skriva eller uttala (Juntunen, 2014). En
annan anledning kan vara att produkterna &r mer kidnda &n sjélva foretaget, att foretagsnamnet
1 sig ar okant bland konsumenterna (ibid.).

Anledningarna kan dven delas upp i tvd huvudkategorier: interna och externa (Tevi &
Otubanjo, 2013). De inre kan vara faktorer som fordndringar i strukturen, att det behdvs en ny
image och en Onskan att stirka foretagets personlighet i konsumentens och andra viktiga
intressenters medvetande. Externa orsaker kan vara forandringar i marknaden,
konkurrenskraften och att den ekonomiska tillvéxten avtar (Tevi & Otubanjo, 2013).
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Risker med ett namnbyte &r att det gamla namnet Gverges helt och hallet och ddrmed nollstélls
alla drs arbete som har lagts ner pé varumérket tidigare och anstrangningen att skapa en
medvetenhet for namnet hos intressenterna (Muzellec & Lambkin, 2006). Hela personalen bor
vara involverade i fordndringen av ett foretagsvarumérke. Viktigt att beakta dr att en
omprofilering inte kan ske om inte organisationen har lyckats implementera denna inom
foretaget (ibid.). Da finns en risk att foretaget far svarigheter att skapa en image.

3.2.1 En strategi for en framgangsrik omprofilering

Kaikati & Kaikati (2003) arbetade fram strategier for hur ett foretag kan ga till viga vid en
varumdrkesfordndring. Dessa arbetades fram for att tillhandahalla foretagens strategier om hur
de kan implementera varumarkesfordndringar med hjélp av en strategi eller en kombination
av dessa. Totalt arbetades sex olika strategier fram men endast en anses vara relevant for
denna studie.

Strategin som passade for denna fallstudie kallas ”Phase-in/ phase-out strategy” som Kaikati
& Kaikati (2003) ber6r 1 sin artikel. Det ér en slags 6verforingsperiod som kopplar ithop det
gamla varumaérket med det nya (Kaikati & Kaikati, 2003). Det hela ska leda till att det gamla
varumadrket bitvis fasas ut och det nya fasas in. Ett exempel pa detta dr nir Euro Disney skulle
byta namn (ibid.). Forst gjordes namnet om till Euro Disneyland dérefter kompletterades
foretagsnamnet dven med paris i slutet. Nér alla de nya delarna av namnet var pa plats
slussades det gamla varumairket ut tills att det slutligen landade pa Disneyland Paris (ibid.).

3.3 Forutsattningar for en lyckad organisatorisk forandring

For att fa till stdnd en fordndring krévs att organisationen maste destabiliseras och dvertygas
om att det finns ett behov av att fordndra séttet att se pa saker och att fungera (Gioia et al.,
2000). For att ett foretag ska uppnd en lyckad fordndring och undvika motstind i storsta
mojliga mén har Jacobsen & Thorsvik (2002) fyra olika delprocesser som foretag kan
anvinda sig av som hjilpmedel vid en fordndring. Krismedvetenhet, dr det forsta steget och
innebdr att organisationen uppmérksammas om att den ar 1 ett behov av en fordndring.
Darefter maste ledningen formedla en tydlig vision av vad forandringen ska resultera i och
arbeta for att formedla det 1 organisationen (Jacobsen & Thorsvik, 2002). Det &r viktigt att
alla far ta del av fordndringen samtidigt som bestaende faktorer ocksé ska kommuniceras. Det
kan bidra till ett visst lugn nér inte allt ska fordndras (ibid.). Slutligen krdvs en delaktighet
som innebdr att fordndringen byggs upp gemensamt och med detta kan foretag lattare klara av
eventuellt motstand.

Dessa fyra steg kan hjélpa foretaget att undvika eventuella missforstand (Jacobsen &
Thorsvik, 2002). Det dr vanligt att det uppstar olika uppfattningar kring férandringen om
ledningen inte forklarar noga, vilket kan ge oavsiktliga konsekvenser fordndringen (Alvesson
& Sveningsson, 2008). Det krévs att organisationen dr mottaglig for forandringen och dess
nya idéer, véarderingar och innebdrd.

3.4 Varumarkesuppbyggande plattform

Melin (1999) argumenterar for att det saknas en generell modell som ger en heltdckande bild
over den varumirkesuppbyggande processen. Det han gor &r att skapa en ram som forklarar
hur denna process kan skapa en langsiktigt uthallig konkurrensfordel. Det forsta steget for
denna ram é&r att fordela varumaérket i fyra olika roller: Konkurrenten, méarkesinnehavaren,
konsumenten och lagstiftaren.
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Lagstiftaren ser varumérket som en funktion som bidrar till samhéllsnyttan (Melin, 1999).
Mirkesinnehavaren erbjuder produkter som har till syfte att tillfredsstédlla behoven hos
konsumenten, samtidigt som den strévar efter att f4 manga och lojala kunder. Detta resulterar
1 basta fall i koptrogna konsumenter som kan bli méarkeslojala (ibid.). Konkurrenter & andra
sidan vill uppna att mirkesinnehavarens och konsumentens relation bryts. Denna konkurrens
mellan dessa olika roller ger upphov till en forstaelse for varuméirkets roll som ett potentiellt
strategiskt konkurrensmedel (ibid.).

Om varumirket ses som ett konkurrensmedel ger det mojlighet att skapa en
positioneringstriangel som bestar av: marknadsposition, mental position och resursposition
(Melin, 1999). For att ta sig in pd marknaden krivs att foretaget klarar intrddesbarridren som
ofta uppnés genom mirkeskdnnedom. For detta krdvs en unik produkt som kan differentieras
och en god kommunikation till intressenterna (ibid.). Daremot dr det varumérket som alla
associationer, preferenser och lojaliteten kommer att kopplas till.

Den mentala positionen é&r till for att varumérket finns i konsumentens medvetande och skapar
en hog markeskdnnedom (Melin, 1999). Detta utgor en grundlaggande forutsittning for att en
konsument ska kunna efterfrdga en specifik produkt och ddrmed skapa mérkeslojalitet. Likasé
ar detta relevant dd@ manga konsumenter forknippar kinda mirken med hog kvalitét som
exempelvis Coca Cola och Pepsi (ibid.). Fler konsumenter féredrog Pepsi nér ett blindtest
genomfordes, medan alla valde Coca Cola nér de fick se fran vilket mérke de drack.

Varumairkesplattformen illustrerar den varuméarkesuppbyggande processen ur
mirkesinnehavarens perspektiv (Melin, 1999). Denna krévs for att kunna starta upp, utveckla
och forvalta ett starkt varumérke. Produktattribut dr den forsta delen som kénnetecknar
produktens funktionella véirden, alltséd det som utgors av produkten. Mérkesidentitet ar det
varumadrket star for, dess mening och vad som gor det unikt. Kédrnvarde utgor
mirkesproduktens priméra konkurrensfordel. Positionering handlar om hur foretaget forsoker
arbeta sig in 1 konsumentens medvetande och som ska ge upphov till markeskdnnedom,
mirkesassociationer och mérkeslojalitet. Marknadskommunikation dr reklam som anvénds for
att informera och 6vertyga. Intern mérkeslojalitet innebér att méarkesinnehavaren ér lojal och
att varumérkets juridiska och kommersiella status upprétthalls. Slutligen &r det viktigt att
foretagen dr medveten om att alla delprocesser spelar en betydande roll for ett framgéngsrikt
varumirkesuppbyggande (Melin, 1999).

3.5 Teoretisk sammanfattning

Varumairket ska ha ett namn och mojlighet att kunna aterges grafiskt samtidigt som det ska
tillhandahalla mojligheten att differentiera sig (Brassington & Pettit, 2013). Varumérken
kategoriseras som & ena sidan produktvarumairken, vilket bygger pa individuella egenskaper
hos produkterna (Yu Xie & Broggs, 2006). A andra sidan som féretagsvarumirken vilket kan
differentieras som ndgot som ska skapa tillhérighet bland konsumenterna (Hatch & Schultz,
2003). Omprofilering &r ett sétt att modifiera eller bygga upp nya varumirkesdelar som syftar
till att skapa en ny image eller en differentierad position i intressenternas medvetande (Nhat
Hanh Le et al., 2014). Under kapitlet omprofilering finns dven en av Kaikati & Kaikati’s
(2003) strategier for hur ett foretag kan gi tillviga vid en varumarkesforandring. Den
organisatoriska fordandringen berdrs genom Jacobsen och Thorsviks (2002) fyra delprocesser,
vilka foretag kan anvidnda sig av som hjdlpmedel vid en fordndring som péaverkar hela
organisationen och dess anstillda. Den varumérkesuppbyggande plattformen ar en generell
modell som ger en heltickande bild 6ver den varumérkesuppbyggande processen (Melin,
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1999). Den ska skapa en ram som forklarar hur denna process kan skapa uthalliga
konkurrensfordelar.
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Figur 2. Teoretisk syntes som dr ett hjdlpmedel for att forklara en omprofilering i ett mindre
foretag.

Anledningen till att teorierna tas upp i denna ordning &r for att folja det som hént vart f6r
uppsatsens utvalda foretag. Gourmetgruppen valde forst att fordndra sitt varumirke, att
omprofilera sig, som illustreras i figur 2. I samma skede bestimde sig foretaget for att limna
sin produktvarumirkning som inte gav dnskade resultat och direfter styrdes foretaget mot ett
foretagsvarumaérke. Nar detta var gjort togs implementeringsplan fram for att fa hela
organisationen med sig for att undvika motstand. Darefter paborjades en
varumdrkesuppbyggande process som slutligen forhoppningsvis ska leda till uthalliga
konkurrensfordelar i samband med ett starkt foretagsvarumarke.

3.5.1 Val av teoretisk modell

For att styrka valet av vér teoretiska syntes och dess relevans for studiens problem kommer vi
presentera en koppling till foretagets omprofilering. Under intervjuerna framkom det att
Gourmetgruppens varumérke hade en lag igenkénning. Konsumenterna kinde igen foretagets
produkter men inte foretagets varumairke. Det 1 sin tur kopplades till ett generiskt och
intetsdgande namn. Vidare fanns det ingen tydlig presentation av foretagets varumérke och
ingen rod trad.

Med hjélp av konsultbolaget som genomforde en marknadsundersokning visade det sig att
Gourmetgruppen inte tog den plats pa marknaden som forvintades. Denna information var
starten till valet att fordndra foretagets strategi fran produktvarumaérkning till
foretagsvarumirkning. For att genomf6ra detta valde Paul och Thom att genomfora en
omprofilering. Foretaget ville skapa ett samlat grepp, utveckla den personliga kinslan och
skapa en tillhorighet som utmérker ett foretagsvarumarke.

Teori om varumirken dar produkt-, foretags- och starkt varumaérke ingér anses relevant till
arbetets syfte for att ge ldsaren en inblick i vad dessa innebér. Det skapar en forstaelse for vad
foretaget egentligen fordndrat genom omprofileringen.

Omprofileringsprocessen bestdr bland annat av att byta namn, logotyp och design. Visionen,
missionen, varumarkesloftet och foretagets kiarnvarden dndras. Paul och Thom bestdmde sig
for att allting ska folja ett och samma budskap dir hela organisationen stravar mot ett och
samma mal. Omprofileringen dr det som egentligen syns utat men det finns dven den
organisatoriska fordandringen. Ledningen har behovt arbeta aktivt med att implementera och
kommunicera deras planer. Dessutom har ledningen forsokt skapa en delaktighet inom
foretaget for att minimera oron bland medarbetarna.
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Teorierna om omprofileringen och den organisatoriska forandringen anser vi ér relevanta for
att forklara de tvé olika delprocesserna. Omprofileringen dr ndgot som kan klassas mer &t
marknadsforingsteorin medan den organisatoriska fordndringen ar kdnd inom
organisationsteorin. Genom denna fallstudie visade det sig att dessa delprocesser har en nédra
relation till varandra. Detta styrker varat val med att beréra bada dessa 1 var teori for att ge
lasaren en inblick i dess skillnader.

Efter att de strategiska dtgéirderna for omprofileringsprocessen och den organisatoriska
forandringen hade vidtagits behdvde Paul och Thom arbeta fram en grund for hur de ska
bygga upp sitt varumérke. Foretaget valde att anvénda sig av en plattform som skulle skapa en
tydlig bas. Den skulle hjdlpa ledningen att férmedla det nya varumaérket och dess innebord till
sina medarbetare.

Melins (1999) varumérkesplattform liknade Paul och Thoms varumaérkesplattform i flera

avseenden. Darfor valde vi att ta upp denna for att belysa dess relevans och aktualitet for
foretag én idag.
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4. Empiri

I detta kapitel dterges en foretagsbakgrund for att lésaren ska fa en forstdelse over foretaget
som studerats. Dérefter presenteras resultaten som samlats in under intervjuerna med fem
personer fran Paul och Thom. Materialet dr indelat efter en empirisk bakgrund, anledningar
till omprofileringen, arbetet fram till lanseringen, varumarkesplattformen och om
forutséttningarna for ett mindre foretag.

4.1 Empirisk bakgrund

Paul och Thom AB ér ett grossistforetag och dr verksam inom detaljhandeln (www, Alla
bolag, 2016). Foretaget importerar utvalda europeiska delikatessprodukter, enkla produkter
som inte krdver nagon storre kunskap om matlagning utan ska vara njutbara som de &r. Det
kérnerbjudandet kombineras genom att erbjuda kunden utbildning och upplevelser som
standigt uppdateras pa hemsidan och sociala medier. Paul och Thom é&r det nya
varumérkesnamnet och lanseras i sin helhet fran och med borjan pd maj 2016.

4.2 Anledningar till omprofilering

Under intervjuerna framkom det att omprofileringen bérjade med en marknadsundersokning
2014. Det visade sig att Gourmetgruppens varumarke var for generiskt och intetsdgande. Det
framgick dven att foretagets kommunikation mot marknaden varit tvetydig, vilket stirks av
foljande citat:

“Gourmetgruppen har spretat och uppfunnit hjulet efter hjulet...istdllet for att halla en
enhetlig och tydlig kommunikation som en trygghet for konsumenten.” (Anvelius W, a, 2016).

Detta pekar pa att Gourmetgruppen sténdigt strévat efter att skapa nya mojligheter istdllet for
att varda befintliga konsumenter. Den tvetydiga kommunikationen har resulterat i att
konsumenter inte kunnat skapa en relation mellan foretaget och dess produkter. Vidare har
otydligheten spridit sig genom hela organisationen vilket speglas av citatet frdn Anvelius W:

" Att foretaget positionerar sig for det foretaget vill vara istdllet for att forséka verka overallt”
(Anvelius W, a, 2016).

Det tyder pa att foretaget tidigare inte haft en tydlig mélséttning. Organisationen har inte haft
ett enhetligt koncept som alla medarbetare kunnat rikta sig efter. Ett sddant svdvande fokus
har enligt foljande citat resulterat i ett spretigt utbud:

"Ndr allt ldggs samlat pd ett bord sa spretar det vildigt mycket. Det dr inte tydligt vem som
dr avsdndare” (Stenstrom, 2016).

Citatet antyder att foretaget haft svarigheter med att kommunicera vem som star bakom
produkterna. Gourmetgruppen har tidigare inte arbetat med en konsekvent placering av sitt
varumdrke. Det har lett till komplikationer med att stadkomma en koppling mellan foretagets
produkter. Styrningen av foretaget har paverkats genom otydligheten och av att olika
strategiska val inte foljts upp och utvirderats. Detta citat styrker att det varit svart med
uppfoljningen i foretaget:

“Tidigare kunde vi inte mdta ndgon effekt och ingenting foljdes upp ordentligt” (Anvelius W,
a, 2016).
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Den bristande uppfoljningen har utmynnat i att foretaget haft besvar med att utvérdera vilka
atgdrder som varit bra och vilka som har varit mindre bra. Pa grund av att foretaget inte haft
en tydlig mélsdttning har detta orsakat problem for foretaget att ta kalkylerade beslut. Detta
kan ha paverkat beslut kopplade till exempelvis val av aktiviteter och kanaler som foretaget
velat synas 1. Skulle foretaget f6ljt upp alla aktiviteter och maitt effekten av olika kampanjer
kunde det gett viktig information for framtida val av aktiviteter. Detta kan vara en bidragande
faktor som har lett till en bristande igenkénning, vilket styrks av citatet nedan.

“Enbart 16% av konsumenterna som handlat Gourmetgruppens varor kdnde igen
avsdndaren” (Budell, 2016).

Av detta citat framgér att igenkdnningen bland konsumenterna inte varit tillfredsstillande
nagot som kan hirledas till en bristande kommunikation. Otydlighet i presentationen av
foretagets produkter har skapat en svarighet for konsumenterna att kiinna igen varumérket.
Konsumenterna har ként igen produkterna men inte foretagets varumérke. For att I6sa detta
har det varit avgoérande for Gourmetgruppen att skapa en dverskddlighet i sin presentation,
vilket Stenstrom forstérker 1 detta citat:

“Den storsta skillnaden dr att vi far en 6kad tydlighet i var presentation bade sjdlva
varumdrket som enskilt men ocksa pd produkter och allt material, det dr ett samlat grepp nu.
Det finns en rod trad” (Stenstrém, 2016).

En tolkning av vad som har sagts ar att det dr viktigt att formedla en helhet dar varje
konsument litt kan uppfatta foretaget och dess produkter. Minst lika viktigt som ett tydligt
meddelande ir att foretaget syns. Det dr av betydelse att sta ut. Det &r inte helt latt att fa fram
sitt budskap om varumérket inte stér ut. Liittgenau forstirker detta med foljande citat:

“Det finns oerhort manga foretag som har “Gourmet” i sitt namn, om man googlar gourmet
kommer det gourmetfood, gourmetservice, gourmet hit och gourmet dit. Det kdnns inte
personligt och sjdlva loggan tar inte plats, den flyter ihop och formen pd loggan gar inte att
gora sdrskilt mycket med” (Liittgenau, 2016).

Citatet pekar pa att det inte bara saknats en samlad presentation utan det har varit svart for
foretaget att std ut. Den generiska logotypen och bristande personliga kénslan i varumérket
kunde inte méta sig med den fordndrade marknaden. Genom att skapa en rod trad bakom ett
mer personligt varumérke kan foretaget ta mer utrymme pa marknaden och leverera sitt
budskap.

4.3 Arbetet fram till lanseringen
En betydande del i omprofileringen har varit att arbetet skett gradvis. Gillande
omprofileringen har foljande citat uppstatt:

”Omprofileringen har inte skett fran den ena dagen till den andra utan det har slussats in
stegvis” (Anvelius W, a, 2016).

Detta tyder pa att foretaget behdvt genomfora omprofileringen i olika steg. Det kan kopplas
till att foretaget arbetar med manga leverantorer och har ménga produkter, vilket gor det
forstaeligt att allting méste ske stegvis. Vidare arbetade foretaget med att ta fram det nya
namnet och positionering vilket kan utlésas ur foljande citat:
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”Det gjordes en utvirdering av foretaget for att identifiera vilka faktorer som var bra, vilka
som kunde skruvas pd, vilka svagheter och styrkor foretaget besitter samt vart foretaget vill
positionera sig” (Anvelius W, a, 2016).

Citatet belyser vikten av att foretaget méste bestimma sig for sin 6nskade position pa
marknaden och hur foretaget vill utmirka sig. Det kan kopplas till att foretaget méste forsoka
identifiera styrkan i varumérket och det foretaget vill formedla for att kunna skapa en
tydlighet i sin presentation. Fortsittningsvis kan detta hérledas till att fokusera pé rétt
egenskaper som citatet nedan belyser:

”Med omprofileringen fokuserade ledningen pd att lyfta och forstirka de egenskaper och
faktorer som redan funnits i bolaget, men som inte hade ftt tillrdckligt med utrymme”
(Anvelius W, a, 2016).

Citatet visar att medarbetarna har varit en visentlig komponent pa grund av sin kunskap.
Déaremot hade den kunskapen inte natt ut till konsumenterna pé grund av bristande utrymme i
foretagets presentation. Med hjilp av exempelvis tva kidrnvirden som baseras pa
medarbetarnas passion och kunskap ér gloden och enkelheten. Medarbetarnas kompetens ger
mojlighet till att vdlja ut produkter av hog kvalitet samtidigt som de kan ge information om
hur dessa kan tillagas pa ett enkelt sitt.

4.3.1 Konsulternas roll i omprofileringsarbetet

Gourmetgruppen valde att anlita en konsult till sin omprofilering. Detta for att fa hjalp med att
gora en kvalificerad marknadsundersdkning och en djupanalys av hela foretaget. Det har gett
foretaget beslutsunderlag infér omprofileringen, som kan utldsas av foljande citat:

”Ingen dgde tydligt marknaden, det finns konkurrenter men ingen upplevs som ett rent
premiumvarumdrke ”’(Liittgenau, 2016).

Citatet tyder pé att konsultbolaget kunde férse Gourmetgruppen med information som var
avgorande for beslutet angdende omprofileringen. Marknadsundersokningen och
djupanalysen har gett foretaget en 6verblick om hur foretaget ligger till pd marknaden. Vidare
har det resulterat 1 mojligheter som Gourmetgruppen nu kan anvinda sig av som visas av
foljande citat:

”Konsultbolaget sdg att det inte fanns nagot foretag med en tydlig identitet” (Liittgenau,
2016).

En tolkning av vad som sagts dr att marknaden inte 4gs av en tydlig identitet. Det har kunnat
kopplats till Paul och Thoms val av namn, logotyp och design. Foretaget vill nu satsa pa
enkelheten och den raka kommunikationen for att nd konsumenten. Genom denna tydlighet
skapas igenkdnningen och dédrmed en distinkt identitet. Det har krdvt mycket arbete och
engagemang fran foretaget for att skapa dessa forutsittningar som beskrivs av citatet nedan:

“Visserligen har jag jobbat dygnet runt men det gynnar ju det jag brinner for och kan jag
brinna som jag gor nu for Paul och Thom dd jobbar jag ju for det” (Anvelius W, a, 2016).

Det hér tyder pa att medarbetarnas och ledningens kunskap har resulterat i varumérkets ritta

kansla. Att skapa delaktigheten och att f4 vara med att skapa ett nytt varumérke ger de
delaktiga personerna en kinsla av stolthet. Dessutom &r det de personer som arbetat i
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foretaget som har en forstéelse for vad som passar med deras kdrnvéarden, vilket styrks av
Anvelius W nedan:

”Kdérnan skulle gdtt forlorad om konsulterna skulle fortsatt med produktionen samtidigt som
det skulle kostat mycket pengar” (Anvelius W, a, 2016).

Detta indikerar att konsulten har haft en avgérande betydelse for att skapa grunden for
omprofileringen men att de inte behdvdes for fortsatt produktion. Det tyder pé att nyttan inte
overskred kostnaden med att fortsétta arbetet med konsultbolaget. Det visade sig vara mer
fordelaktigt att skota produktionen sjélv dels for kénslans skulle men &dven for medarbetarnas.
Fordelen med detta kan ses vara att medarbetarna engagera sig i processen vilket verkar
minska motstand i organisationen, som kan utldsas i f6ljande citat:

“Om jag inte tror pad det hdr, hur ska det gd da? Nu tror vi allihopa pad detta, men det gor de
till stor del for att jag gar in sa helhjdrtat och skapar motivation och gléidje. Det blir ldttare
for alla andra att inte bli oroliga. Nu har alla dessutom redan fdtt en otrolig feedback av
butikerna som meddelar hur snyggt det ser ut. Vilket gor att vi vixer lite i oss sjdlva och far
en helt annan pondus”. (Liittgenau, 2016)

Det citatet tyder pd att chefens roll har en betydande del i att minimera motstand i ett foretag
som genomgar en fordndring. Om inte chefen kan tro pa en idé och kan dvertyga sina
medarbetare finns det en risk att omprofileringen inte kommer lyckas.

4.3.2 Strategier

Forsta steget var att utvdardera om namnbytet var relevant vilket foljdes av att vélja ut ett
alternativ av alla forslag konsultbolaget hade arbetat fram. Darefter skulle den grafiska
profilen fastldggas. Vidare skulle Paul och Thom bestimma sig for flera saker sa som
karnvérden, fargkoder och tonalitet, som beskrivs i foljande citat:

”Det gdller att borja i rtt dnde, innan det fastldggs hur foretaget ska uttrycka sig i bilder,
loggan eller hur medarbetare kommunicerar mdste foretaget hitta sina kdrnvdrden”
(Anvelius W, a, 2016).

Detta indikerar att foretag méste definiera och fastlidgga sina kidrnvérden for att direfter
Overfora detta 1 sitt utseende. Det ger mojlighet att hela tiden anvédnda sina kdrnvérden for att
stimma av och kunna vilja passande fargkoder som tilltalar konsumenten. Denna konsekvens
ger foretaget mojlighet att stindigt falla tillbaka pa en och samma grund. Det &r en trygghet 1
en sddan omfattande process som kriver planering och som genomfors i flera steg som kan
tydas ur Liittgenaus citat:

”Egentligen var infasningsdatumet satt den 15 mars, vilket fick skjutas fram bland annat pa
grund av missforstand inom vissa processer samt att det dok upp intressanta saker pa vigen
som inte var inplanerade” (Liittgenau, 2016).

Det framgér av citatet att ledningen hade en implementeringsplan men som visade sig vara
svar att faststélla och mer dynamisk dn vintat. Det visar att foretag kan planera en process
eller en fordndring till en viss grad men att omvarlden alltid har en paverkan. Foretag méste
vara beredda att vara flexibla och kunna agera pa forandringar som inte varit planerade.
Citatet beskriver dven att Paul och Thom visar sig vara anpassningsbar som kan &ndra sin
implementeringsplan och nyttja mojligheter som dyker upp. Detta kan hérledas till ledningens
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engagemang i att ge medarbetarna en chans att paverka och vara lyhorda for deras tankar, som
kan tydas i citatet nedan:

”Ledningen har successivt formedlat information till sina medarbetare om vad som kommer
att ske. Samtidigt som medarbetarna har getts en chans att fa sdga vad de tycker och tinker”
(Budell, 2016).

Det hér tyder pa att ledningen varit man om att kiinna in vad medarbetarna anser. Det kan
kopplas till ledningens forsok att engagera medarbetarna i omprofileringen samtidigt som
detta bidrar till att minska oron. Om medarbetare kontinuerligt far information om hur
produktionen gér till och hur det fortsatta arbetet ser ut finns det ingen orsak att vara orolig
vilket kan utldsas ur Liittgenaus citat:

”Det dr en process och det dr inte ldtt, mdnniskan dr ett vanedjur. Det gor branding viktigt
for att medarbetarna ska se och kinna Paul och Thom” (Liittgenau, 2016).

Citatet beskriver problematiken med att Gvertyga manniskor om en fordndring. Det ar alltid en
process att skapa ett fortroende for ndgot nytt. Ett foretag som Gourmetgruppen som varit
etablerat 1 nédstan tjugo ar har byggt upp en speciell atmosfar i organisationen som kommer
rubbas genom en omprofilering. Detta styrks av citaten nedan:

“Det tar tid innan det landar, forsta gangen vi horde det nya namnet kéindes det tveksamt”
(Danielsson, 2016).

Citatet belyser svarigheten 1 att fordndra ndgot som existerat éver en langre period. Manniskor
behover tid och maste bearbeta sddana omfattande fordndringsarbeten. Forst dédrefter kan
personer inse att det dven skapas mojligheter genom fordndringen. Vidare styrks detta med
foljande citat:

“Det dr bra att informationen har gdtt stegvis. Det dr ju en resa som vi haller pd med, allting
dr ju inte satt dn” (Stenstrom, 2016).

Det tyder pa att ledningen gjorde ett bra val genom att kontinuerligt informera sina
medarbetare. Dessutom valde ledningen att utnyttja 6verraskningseffekten for att underlatta
forandringen, som citatet nedan visar:

”Efter resan till Prag som foretaget genomforde som en kick-off for Paul och Thom. Under
tiden genomfordes en omprofilering i foretagets lokaler som blev en overraskning och
skapade en extra kick” (Liittgenau, 2016).

Det visar att foretag dven kan nyttja sina arbetslokaler som ett sétt att fa med sig sina
medarbetare och skapa en kinsla for det nya varumairket internt. Det ar av betydelse att skapa
en stolthet for varumarket inom organisationen for att kunna lyckas formedla detta utét till
sina konsumenter. Detta forstirks av foljande citat:

“Det syns tydligt att det kommer bli mer struktur, ett samlat grepp och en fokuserad réd trad.
Precis som varumdrket att det gdr samma vdg dven hdr pd kontoret som har blivit jdttefint.
Det gor ju vildigt mycket med ommdlningen och att man mdr bra pd kontoret” (Stenstrom,
2016).
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Av citatet framkommer att ledningen lyckats formedla sina idéer till medarbetarna. Med detta
har Paul och Thom goda forutséttningar for att &ven kunna skapa en dvertygelse utat nér
organisationen har lyckats implementera detta i foretaget.

4.4 Varumarkesplattformen

Varumairkesplattformen ér ett internt dokument som &r en slags mall f6r foretaget och dess
medarbetare. Den formedlar bland annat foretagets historia, vision, mission, varumérkeslofte
och kdrnvirden foretaget baseras pa. Dessutom &r den till for att skapa en kidrna som utgor
foretagets ryggrad vilket beskrivs i foljande citat:

”Foretaget maste veta vilken position de vill ta pa marknaden, hur de vill differentiera sig och
vad de vill skapa for innebord” (Anvelius W, a, 2016)

Beskrivningen antyder att Paul och Thom maste bestdmma sig for vad de vill formedla. Ett
bestamt fokus underléttar for foretaget att faststélla bland annat sin vision, missionen,
karnvarden och sitt varumirkeslofte som dr avgorande delar for ett foretag. Vidare kan detta
hérledas till en tydlig marknadskommunikation som kan utldsas ur foljande citat:

”Med en specifik marknadskommunikation som beror rdtt val av kanaler medfor att rdtt
information ndr ut till kunderna for att bland annat kunna férmedla Paul och Thomas vision,
mission, kdrnvdrden och varumdrkeslofter” (Anvelius W, a, 2016).

Ovanstdende citat belyser vikten i att formedla rétt information genom rétt kanaler. Foretag
har flera olika valmojligheter nar det kommer till att marknadsfora sig. Forslag pa kanaler kan
vara allt frdn radiomarknadsforing, viral marknadsforing, sociala medier, avsmakningar och
reklam pa bildskadrmar. Det géller att vélja den kanalen som passar foretaget for att nd deras
kundgrupp och ddrmed kunna formedla det foretaget star for. Kdrnvéarden ar en viktig del som
hjélper foretag att differentiera sig fran andra, vilket nésta citat styrker:

”Glod grundar sig i passionen for riktigt god mat och bra affirer som fyller medarbetarna
med energi och vilja. Enkelheten utgors av den stindiga jakten efter att forenkla for att hellre
fa en timme extra vid matbordet dn en till timme i koket. Gemenskapen i sin tur formedlar
tron pd att starka relationer kan forgylla och skapa virde i tillvaron. Modet har slutligen till

avsikt att daterspegla ambitionen att standigt leta efter nya véigar att utvecklas” (Anvelius W,
b, 2016).

Foretagets kiarnvdrden dr det som kommer att speglas i hela foretaget och i alla produkter som
medarbetarna som ska formedlas ut till konsumenterna. Genom att anvinda dessa konsekvent
och bygga allting pa dessa fyra kirnvirden kommer foretaget kunna skapa en tydlig
kommunikation till sina konsumenter. Vidare har Paul och Thom valt att differentiera sig
genom sitt erbjudande som en affarspartner som kan utldsas i foljande citat:

*Till vara kunder erbjudes en affdrspartner och ingen leverantor. Paul och Thom erbjuder
kunskap genom utbildning for att kunna maximera butikers affdirer, 6ka forsdljning och
marginaler. Genom en ndra relation till kunder kan de erbjuda en flexibilitet och god service
som gor Paul och Thom till en unik samarbetspartner” (Anvelius W, c, 2016).

Citatet beskriver att Paul och Thom adr man om att tillfredsstéilla sina kunder och férsoka

erbjuda en tjanst konkurrenterna inte har. Detta kan hérledas till att foretaget inte bara stravar
efter att sédlja produkter, utan att formedla sin kunskap for att utbilda kunder.
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4.4.1 Bestaende faktorer

Det visade sig att omprofileringen resulterade i mycket fordandring men det finns dven
bestdende faktorer. Paul och Thom arbetar i flera avseenden pa ungefar samma sétt,
sortimentet kommer exempelvis vara ofordndrat. Mycket har redan funnits i foretaget,
diaremot har det tidigare inte fokuserats pa ritt saker som citatet nedan belyser:

“Det har varit mer att lyfta de faktorer som faktiskt finns i foretaget och ge de utrymme att
utvecklas. Vi har jdttemycket bra saker, vi mdste ocksd titta pd varfor Gourmetgruppen har
gatt sd pass bra. Dessa parametrar mdste vi ta fram och belysa snarare det dn att bara
dndra. Det dr mycket nytt med tanken pd det nya ansiktet men kdrnan finns dnda kvar!”
(Anvelius W, a, 2016).

Citatet pekar pa att foretaget faktiskt har haft flera delar som fungerat bra som &r av betydelse
for foretaget att ta till vara pa. Detta kan inte bara tillimpas inom organisationen utan kan
aven Overforas till produkterna, vilket kan styrkas genom foljande citat:

”Det foretaget har gjort dr att ge produkterna nya kldder sa att de verkligen syns och far ta
den platsen de fortjinar” (Anvelius W, a, 2016).

Detta tyder pa att produkterna i sig dr bra men att presentationen har varit bristande. Det har
medfort svarigheter for konsumenterna att ta till sig produkterna och fa en storre tackning pa
marknaden. Det krédvs att Paul och Thom forsoker sta ut, vilket styrks av detta citat:

“Nu dr allting renodlat. Ndr vi tittar pa hur de andra varumdrken ter sig dr det vildigt
mycket krumellurer och lulllull. Vara dr vildigt enkla och vildigt rena, for da stdr vi ut mot
alla andra. Rent, enkelt och kinna gloden. Varan ska fa vara i fokus *“ (Anvelius W, 2016).

Det citatet beskriver dr att Paul och Thom nu forsker framtona deras produkter och forsdker
att differentiera sig genom sin enkelhet. Rak kommunikation och en tydlig presentation av
foretagets produkter dir produkten star i centrum underléttar for konsumenten att kéinna igen
varumaérket.

4.4.2 Positionering

Malet med omprofileringen har varit att stirka sin position i konsumenternas medvetande.
Den tidigare positioneringen har varit bristande vilket kan kopplas till den laga
igenkdnningen. Genom en ny positionering far foretaget nya mojligheter, vilket forstirks av
foljande citat:

"Vi har nya mojligheter att ta mera mark, att bli mera konkurrenskraftiga mot vdra
konkurrenter. Vi har alltid tagit plats i och med produkterna men nu kan vi ta mera mark i
affdarsmojligheter pa ett helt annat sdtt, nu ndr vi syns” (Anvelius W, a, 2016).

Detta tyder pa att Gourmetgruppen forsoker hitta nya mojligheter pa marknaden. Foretaget
har hittat mdjligheter till att vixa och har insett att det dr en tydlig positionering som behovs.
Det har darfor arbetat fram precis vad deras mal med positioneringen ir, vilket kan tydas av
detta citat:

“Det kunniga handelshuset: Vi s6ker upp och viljer ut de allra bésta delikatesserna i Europa,
samtidigt som vi sprider var kunskap och gedigna erfarenhet till bade kunder och
konsumenter (Anvelius W, b, 2016).

26



Positioneringen foretaget har valt ar tydlig och kommer forhoppningsvis hjilpa Paul och
Thom att ta marknadsandelar. Detta kan kopplas till att foretaget nu har ett tydligt och
gemensamt mal som alla kan stréva efter. Det skapar ett konsekvent budskap 1 vad foretaget
erbjuder och det leder till en mer distinkt image som underléttar for konsumenten att uppfatta
varumadrket, vilket kan ses 1 foljande citat:

“Vivill bli folkets forsta val, vi har dven en mdlgrupp och Paul och Thom har placerat sig i
det ovre kostnadsskiktet vilket medfor att alla inte kan kopa produkterna. I och med den hdr
enkelheten och valet att kunden inte maste kopa kvantitet utan kvalitet, gor det enkelt for
konsumenten att vilja.” (Anvelius W, a, 2016)

Detta pekar pa att Paul och Thom verkligen arbetat noggrant med att hitta rétt pd marknaden.
Aven om de viljer att ha ett dyrare utbud erbjuder foretaget alternativ for hela marknaden.
Desto fler som handlar foretagets produkter kommer leda till att foretagets varumérke sprids
ytterligare.

4.4.3 Innebord

Intervjuerna formedlade en kénsla av att foretaget Paul och Thom satsat pé sina kdrnvarden
och ledord. Det har dven varit en bidragande faktor till att skapa foretagets personlighet som
kan tydas i citatet nedan:

“Jag tror att Paul och Thom kommer upplevas som mycket mer personligt. Det ska férmedla
den ddr kdnslan att det dr tva grabbar hdr i Sverige som viljer ut alla produkter” (Liittgenau,
2016).

Detta tyder pa att foretaget nu har en kénsla att stréva efter, som de vill fora vidare till sina
kunder. Den industriella och generiska kidnslan som Gourmetgruppen tidigare férmedla var
nagot som vuxit fram over tid. Paul och Thom har ddremot sedan starten satsat pé att skapa en
personlig kdnsla. Detta har varit en betydande del i foretagets mal med omprofileringen.

4.5 Mindre foretag

Under insamlingen av empirin framkom det skillnader mellan mindre och storre foretags
forutséttningar vid en omprofilering. I ett mindre foretag har foretagaren en betydande roll
som skapar motivationen inom organisationen. Storre foretag som bestér av flera olika
avdelningar och plattformar arbetar daremot pa ett annat sitt. Vidare har mindre foretag
mojligheten att lita pé sina intuitioner som beskrivs i féljande citat:

“Vi har chansen att stindigt kinna efter och det dr det som gor det sad roligt i ett mindre
bolag. Vi har chansen att skruva lite och kdnna lite, fast man samtidigt hdller sig inom den
satta ramen” (Anvelius W, a, 2016).

Citatet belyser mgjligheten ett mindre foretag besitter med att lita pa sin kénsla och ta tillvara
pa allas synpunkter inom hela organisationen. I ett storre foretag blir detta svarare eftersom
det dr sd ménga asikter. Vidare dr mindre foretag véldigt beroende av dgaren av foretaget. Det
krévs att denna person dr redo som Anvelius W. hdvdar:

”Thomas mdste kdnna tryggheten och vara mentalt mogen som ledare for detta” (Anvelius W,
a, 2016).
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Citatet belyser vikten av foretagaren i ett mindre foretag. Det dr 1 Gourmetgruppens fall
Liittgenau som maste inspirera och dvertyga medarbetarna att en omprofilering ar ratt atgard.
Det kréavs tid och mognad innan en chef dr redo for en sddan omfattande process. En
omprofilering krdver mycket arbete och &r en resa som kan stricka sig over flera ar. Utover
det kravs mycket kapital och det finns alltid en risk med att byta ett varumaérke.
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5. Analys

I detta kapitel analysera det empiriska materialet for att skapa en koppling mellan teorin och
empirin. Analysen dr uppdelad efter vara forskningsfragor: Avsnitt 5.1 behandlar den forsta
forskningsfragan Vad dr anledningen till att Paul och Thom genomfért en omprofilering? och
avsnitt 5.2 ska besvara fraga Hur har Paul och Thom arbetat fram till lanseringen?.

5.1 Anledningar till omprofileringen

Omprofilering kan forklaras som ett sétt att modifiera eller bygga upp nya varumérkesdelar
som syftar till att skapa en ny image eller en differentierad position i intressenternas
medvetande (Nhat Hanh Le et al., 2014). Samtidigt som det ska skapa en tydlig identitet som
skiljer sig fran foretagets konkurrenter (ibid.). En tydlig identitet var nagot som
Gourmetgruppen saknade nir foretaget 2014 genomforde en marknadsundersékning dar
endast 16 % av konsumenterna visste vem som var avsdndaren. Varumérket var for generiskt
och intetsdgandet vilket medforde att det inte kunde né ut till kunderna och ta den plats pa
marknaden som fOrvéntades.

Foretag byter namn av olika anledningar. Det kan besta av svéarigheten att anvdnda det
existerande namnet (Juntunen, 2014). Det kan kopplas till felaktiga associationer eller att det
ar for 1angt och svért att skriva eller uttala. Dessutom kan det bero pa att foretagets namn &r
oként bland konsumenterna och att produkterna dr mer kinda 4n sjdlva foretaget (ibid.). For
Gourmetgruppen var den andra anledningen relevant med tanke pa att konsumenterna hade en
storre kdinnedom om produkterna &n sjédlva foretaget.

Anledningarna kan dven delas upp i interna och externa (Tevi & Otubanjo, 2013). De interna
kan vara faktorer som behovet av en ny image eller en dnskan att stirka foretagets
personlighet i intressenters medvetande. Marknaden efterfragade ett varumirke med en
personlig kénsla, inte den industriella kdnslan som Gourmetgruppens varumirke formedlade.
Den stora skillnaden dr att Paul och Thom nu dr enhetlig och har en réd trdd som skapar en
trygghet for konsumenterna. Ett samlat grepp ger foretaget mdjlighet att uppna sitt mal med
en kvalitativ igenkdnning. De externa anledningarna har varit att marknaden efterfragat en
mer distinkt identitet och en personlig kdnsla for att kunderna ska kunna skapa en
igenkdnning.

Tidigare hade Gourmetgruppen ingen tydlig presentation som medforde att konsumenterna
inte kunde skapa en koppling mellan produkterna och foretagets varumérke. Det fanns ingen
rod trad som forvirrade konsumenterna. Detta kan 16sas genom foretagets fordndring frén
produkt- till foretagsvarumérkning. Produktvarumérkning fokuserar pa produkten i sig och
riktar sig darmed till kunderna (Hatch & Schultz, 2003). Det hanteras av marknadschefen och
levereras samt kommuniceras genom marknadsforingen (Balmer & Gray, 2003).

Utmaningen med produktvaruméarkning ar att rikta olika mérken till olika segment som kan
skapa hoga marknadsforingskostnader och ldgre varumérkeslonsamhet (Yu Xie & Broggs,
2006). Det var ndgot som tidigare upplevts som ett problem i och med att Gourmetgruppen
standigt strdvade efter att skapa nya mojligheter istéllet for att varda befintliga konsumenter.
Foretaget har inte utvirderat effekterna av sina aktiviteter. Detta har gjort att foretaget inte
kunnat fa information om vilka aktiviteter som varit bra.

Foretagsvarumirkning &r inte enbart till for differentiering utan dven for att skapa en
tillhorighet (Hatch & Schultz, 2003). Ett foretagsvarumirke baseras pa varderingar och
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Onskan att attrahera nyckelintressenter till organisationen och att uppmuntra de till kénslan av
tillhorighet. For att lyckas med foretagsvarumérkning kriavs en medvetenhet kring foretagets
behov av att till fullo forsta och bevara sina kdrnvérden (Merrilees & Miller, 2008). Vilket det
nya varumérket Paul och Thom genomsyras av. Anvelius W berorde vikten av att borja i rétt
ande, innan tonaliteten kan hittas uttryckt i bilder, loggan eller uttryck i hur medarbetare
pratar maste foretaget hitta sina kdrnvédrden. Gloden, enkelheten, modet och gemenskapen ar
Paul och Thoms kdrnvédrden som genomsyrar hela foretaget som bygger upp foretagets vision.

Tidigare har foretagets positionering varit otillfredsstidllande som kan hérledas till den laga
igenkdnningen. Genom en ny och tydlig positionering har foretaget mdojligheten att ta
marknadsandelar och bli mer konkurrenskraftiga. Paul och Thoms positionering tydliggor att
det dr ett kunnigt och generdst varumirke. De strévar efter att bjuda butiker och konsumenter
pa kompetens och ge fler kunskap. Det vill framstd som ”Det kunniga handelshuset” och
positionera sig dérefter. Med en faststédlld positionering har foretaget ett gemensamt mél som
hela organisationen kan striva efter. Det skapa ett konsekvent budskap och leder till en mer
distinkt image.

5.2 Hur Paul och Thom arbetat fram till lanseringen

Forandring kréver att organisationen maste destabiliseras och Gvertygas om att det finns ett
behov av att fordndra sitt sétt att se pa saker och att vara (Gioia et al., 2000).
Marknadsundersokningens resultat visade pa att det fanns ett behov av fordndring.
Konsumenterna kénde inte igen Gourmetgruppen i den utstrackning foretaget onskade. Det
resulterade 1 att ledningen sokte efter ett konsultbolag som kunde hjélpa till att lyfta
Gourmetgruppen. Arbetet startade med att hitta ett namn och en logotyp som skulle ge
produkterna mojlighet att synas mer i butikerna.

En foréndring kan inte ske om inte organisationen har lyckats implementera denna inom
foretaget (Muzellec & Lamkbin, 2006). Det blir svart for foretaget att skapa en image. Skiftet
fran Gourmetgruppen till Paul och Thom har skett gradvis och fordndringen har stegvis
slussats in 1 olika delar av foretaget. Det &r en strategi som lyfts av Kaikati och Kaikati
(2003), att sakta fasa ut det gamla och fora in det nya. Mangden produkter och leverantorer
har gjort att de fick slussas in allt eftersom.

Namnet var det forsta som togs fram med hjélp av konsultbolaget. Darefter skulle foretaget
vélja utseende, vad de ville skapa for igenkénning, vilka fargkoder som tilltalar konsumenter
och slutligen dess tonalitet. Foretaget méste bestdmma sig for var det vill befinna sig pa
marknaden, hur det vill utmérka sig och vad foretaget vill sdga. Paul och Thom har forstarkt
det som har funnits i1 bolaget. Foretaget har lyft upp och belyst faktorer som exempelvis tva av
foretagets karnvérden, glod och enkelhet. Foretagets kdrnvarden dr de som kommer speglas i
hela foretaget och alla produkter. Genom att anvinda dessa konsekvent kommer foretaget
kunna skapa en tydlig kommunikation till sina konsumenter.

Muzellec & Lambkin (2006) delar in varumérkesfordndringen i tva olika angreppssétt. Den
ena r evolutiondr varumérkesfordndring och den andra revolutiondr varumérkesfordndring.
Den revolutionira utgors av en storre och en mer pétaglig fordndring i positioneringen som
omdefinierar foretaget, dir ett namnbyte kan vara ett lampligt exempel (ibid.). Den
revolutionira strategin &r att foredra nar konsumenterna inte har forknippat varumirket med
positiva uppfattningar. Visserligen hade konsumenterna ingen negativ uppfattning om
Gourmetgruppen men den revolutiondra varumirkesfordndringen dr dnda ldmplig med tanke
pa den laga igenkdnningsgraden. Utover det har foretaget genomgétt stora och pétagliga
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forandringar i samband med omprofileringen och namnbytet som har kénts av i det dagliga
arbetet.

Vid en fordndring kravs att hela personalen bor vara involverade i fordndringen (Muzellec &
Lambkin, 2006). Det lyckades ledningen med genom att kontinuerligt informera
medarbetarna om vad som skulle ske med hjilp av en implementeringsplan. Denna utgjorde
en slags kommunikation till de anstillda. Omprofileringen &r en process dar medarbetarna
paverkas. Ménniskan &r ett vanedjur som girna motsétter sig fordndring. Det tar tid att skapa
ett fortroende hos de anstéllda for nagot nytt.

Paul och Thom anvénde sig av att dels stindigt kommunicera ut vad som pégar, de anvdnda
sig av att formedla en kénsla. Det var av betydelse for Liittgenau att medarbetarna skulle se
och kinna det nya varumairket. For att uppfylla detta dkte Gourmetgruppen till Prag for att
samlas runt det nya varumairket. Under tiden genomfordes en ommalning och dekorering av
foretagets lokaler. Det skapade en Gverraskningseffekt for de anstédllda vid hemkomsten.
Omprofileringen i lokalerna har resulterat i att allting nu foljer en och samma vig. Foretaget
akte till Prag som Gourmetgruppen och kom hem som Paul och Thom.

5.2.1 Forutsattningar for en lyckad férandring

For att ett foretag ska uppna en lyckad forandring och undvika motstand i storsta mojliga man
har Jacobsen & Thorsvik (2002) fyra olika delprocesser som foretag kan anvinda sig av som
hjalpmedel vid en fordndring. Dessa fyra punkter kan hjélpa foretaget att undvika eventuella
missforstand. Det dr vanligt att det uppstar olika uppfattningar med avsikten av en forandring
(Alvesson & Sveningsson, 2008). Om ledningen inte forklarar detta noga kan det fa
oavsiktliga konsekvenser. Det krédvs att organisationen dr mottaglig for forandringen och dess
nya idéer, vérderingar och innebdrd (ibid.). Den forsta delprocessen dr krismedvetenhet, att
organisationen uppmérksammas om att den &r i ett behov av en fordndring (Jacobsen &
Thorsvik, 2002). Detta kan kopplas till marknadsundersdkningen som visade att enbart 16%
av konsumenterna visste vem avséndaren var nar de hade handlat Gourmetgruppens varor.
Ledningen forsokte formedla vad som var orsaken bakom omprofileringen till sina
medarbetare. I borjan fanns det en viss oro, som kan hérledas till att manniskor inte gérna
forandrar saker.

Vision dr nésta delprocess och att formedla vad forédndringen skulle resultera i och
kommunicera ut den i organisationen (Jacobsen & Thorsvik, 2002). Detta gjordes genom att
standigt arbeta vidare och hela tiden visa medarbetarna vad ledningen gor och forklara tanken
bakom allting. Nasta delprocess &r kommunikation och det innebir att alla ska ta del av vad
som ska forédndras och vad som blir kvar (Jacobsen & Thorsvik, 2002). Foretaget kommer att
arbeta pa ungefiar samma sitt men det finns ett samlat grepp och en tydlighet i foretagets
presentation. Sista delprocessen dr sammanslutning, det handlar om att fordndringen ska
byggas upp gemensamt och detta skapar ett momentum som kan hantera eventuellt motstand
(Jacobsen & Thorsvik, 2002). Ledningen har varit engagerad genom att kontinuerligt
informera sina medarbetare samt ge de en chans att fa uttrycka sina tankar kring
omprofileringen. Det sags som nagot positivt da det tar tid att bearbeta férdndringen.

5.2.2 Varumarkesuppbyggande plattform

Varumirkesplattformen illustrerar den varumérkesuppbyggande processen ur
markesinnehavarens perspektiv (Melin, 1999). Miarkesinnehavaren erbjuder produkter som
har till syfte att tillfredsstélla behoven hos konsumenten, samtidigt som den strivar efter att fa
manga och lojala kunder. Vilket i bésta fall genom kvalitet och tillit kan resultera 1 kdptrogna
konsumenter som kan bli mérkeslojala (ibid.). Mérkesinnehavaren blir dirmed Paul och
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Thom. Varumaérkesplattformen kravs for att kunna starta upp, utveckla och forvalta ett starkt
varumérke. Alla delprocesser spelar en betydande roll i varuméarkesuppbyggande processen
(ibid.). Produktattribut utgor produktens funktionella virden (Melin, 1999) som i Paul och
Thoms fall &r kvaliteten och njutningen konsumenten kan fa i och med konsumtionen av
produkten. Liittgenau menar att deras produkter dr av hog kvalitet, det har gjort att
produkterna salt bra trots det bristande och generiska varumirket, Gourmetgruppen, som de
tidigare saldes under.

Mirkesidentiteten definieras av varumaérkets innebdrd och det som gor det unikt (Melin,
1999). Foretagets innebord utgors bland annat av att konsumenten ska kunna njuta av
foretagets produkter utan att lagga krav pa deras matkunskap. Det unika med Paul och Thom
speglas i1 deras differentiering till dess kunder, butikerna. De erbjuds en affarspartner som
delar med sig av sin kunskap genom utbildningar for att kunna maximera butikernas affarer,
forsdljning och marginaler. Genom en néra relation kan foretaget erbjuda sina kunder
flexibilitet och god service, vilket gor foretaget till en unik samarbetspartner.

Kérnvérden representerar markesproduktens priméra konkurrensfordelar (Melin, 1999). Paul
och Thom har skapat fyra kdrnvérden: glod, enkelhet, gemenskap och mod (Anvelius W, b,
2016). Foretaget har en stor kunskap och ett stort intresse for god mat. Medarbetarnas passion
for att formedla enkelheten for att skapa extra tid for njutning. De vill skapa en gemenskap
kring maktintresse for att forgylla tillvaron. Vilket slutligen rundas av med deras hoga
ambitioner att stindigt stridva efter nya végar for att utvecklas.

Positionering dr den positionen som foretaget vill ha i konsumentens medvetande (Melin,
1999). Detta ska ge upphov till mirkeskdnnedom, mérkesassociationer och méarkeslojalitet.
Foretagets positionering tydliggdr att Paul och Thom ér ett kunnigt och generdst varumaérke.
De stréavar efter att bjuda butiker och konsumenter p4 kompetens och ge fler matkunskap.
Med den nya positioneringen skapar Paul och Thom en rdd trad i1 foretagets presentation som
bade arbetas med internt och externt. Den skapar en tydlig identitet som kan underlatta for
konsumenten att bygga upp en igenkénning.

Marknadskommunikation dr reklamen som anvénds for att informera och dvertyga (Melin,
1999). Valet av kanaler for hur reklamen ska férmedlas ut &r en betydande del for foretag. Det
Paul och Thom kommer anvénda dr bland annat radiomarknadsforing, viral marknadsforing,
sociala medier, avsmakningar och bildskdrmar. Intern méarkeslojalitet som innebér att
markesinnehavaren dr lojal (Melin, 1999). Detta kan genomsyras i engagemanget som finns 1
foretaget, speciellt hos Liittgenau som har tagit det stora steget till namnbytet, som kréver
mod. Dessa olika byggstenar som varumérkesplattformen baseras pa tyder pa att Paul och
Thom verkar berdrt alla olika delprocesser som dr avgdrande for att lyckas med att bygga ett
konkurrenskraftigt varumaérke.
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6. Diskussion

I detta kapitel diskuteras tankar och idéer i ett vidare perspektiv som uppstatt under arbetets
gang men som inte fick utrymme 1 fragestillningarna. Det avslutas med kritik mot val
forfattarna gjort.

6.1 Ett mindre foretag

Det teoretiska problemet grundade sig pa brister i den befintliga varumirkeslitteraturen som
ndst intill uteslutande baserats pa stora foretag, utan hénsyn till sma- och medelstora foretag
med andra forutséttningar (Hatch & Schultz, 2003; Fetscherin & Usunier, 2012; Razeghi et
al., 2014; Agostini et al., 2014). I mindre foretag har ledningen en betydande roll i
omprofileringen medan stora foretag tenderar att blanda in konsulter for sddana uppdrag
(Juntunen, 2014). Gourmetgruppen valde dock att anlita en konsult trots att det klassas som
ett mindre foretag. Liittgenau menade att det krdvdes hjdlp med en djupanalys for att ta reda
pa om ett namnbyte var relevant och rétt i tid med tanke pa marknaden. I ett mindre foretag
brukar ofta vénner, kunder, studenter och personer fran konkurrerande foretag kunna vara
medverkande aktorer i omprofileringen (Juntunen, 2014). Gourmetgruppen befann sig i ett
slags mellanlige.

Gourmetgruppen ér ett foretag som é&r litet for att byta varumirke men dr stort pa s sétt att det
har varit aktivt 1 branschen ldnge. Detta medfor att sjdlva organisatoriska forandringen blir
stor. Dessutom har Gourmetgruppen en god ekonomi for att vara ett mindre foretag. Mindre
foretag som inte &r etablerade pa en marknad eller inte har manga kunder brukar lattare kunna
byta ett varumadrke i jimforelse med foretag som Gourmetgruppen som arbetat in varumarket
1 Over tjugo ar. Samtidigt besitter de den ekonomiska mdjligheten till att anlita ett
konsultbolag som inte &r typiskt for mindre foretag. Det finns manga olika sitt att lyckas med
foretagsvarumérkning, vilket beror pa att alla organisationer ar olika (Kay, 2006). Det visar
att olika tillvigagangssétt som ber0rs i litteraturen inte &r allt for strikta beroende pa
foretagets storlek, utan alla &r olika och har olika forutsittningar att ta sig an en
omprofilering.

Ett stort bolag kan innehélla olika avdelningar och olika plattformar dér chefen inte &r lika
involverad i1 det dagliga arbetet som i1 jamforelse med ett mindre. Mindre foretag har chansen
att fokusera pé kédnslan. De har mojlighet att ta tillvara pd allas synpunkter inom
organisationen. Dessutom har mindre foretag potential att i en storre utstrickning kunna lita
pa sina intuitioner.

Gourmetgruppen valde i borjan att anvénda sig av ett konsultbolag for att kunna genomfora
en kvalificerad marknadsundersdkning och en djupanalys av hela foretaget. Detta var som
ndmnts ovan mer typiskt for stora foretag, men med hjilp av konsultbolaget kunde foretaget
fa en 6verblick om hur foretaget ligger till pd marknaden. Det kan tydas som att Liittgenau
ville sékerstélla sitt beslut innan han bestimde sig for att genomfora en omprofilering. Det
kravs tid och att chefen dr mogen for att kunna ta ett sddant beslut. Personen méste vara redo
och kinna sig trygg samtidigt som den méste vara redo som ledare att genomfora en sadan
resa. Samarbetet med konsultbolaget gav foretaget betydande information men det fanns dven
en risk for att forlora Paul och Thoms kdrna om de skulle fortsatt med produktionen.
Dessutom skulle det kostat mycket pengar att 1ta de skota produktionen istéllet for att
foretaget skulle genomfort det sjélv.
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Det intressanta med mindre foretag dr det stora ansvaret som ligger pa foretagarens axlar. Att
bade kunna agera ledare och foretagare som ska kunna dvertyga sina medarbetare om sina nya
idéer och tankar samtidigt som personen ska kinna sig redo for en sidan utmaning. Modet att
véga ta ett sadant beslut dér hela foretaget stélls pa spel &r ett stort kliv.

6.2 Risker med ett namnbyte

En namnéndring dr en stor strategisk atgdrd som vanligtvis kommer med materiella kostnader
1 samband med att kommunicera férdndringen till olika intressenter (Kashmiri & Mahajan,
2015). Det kunde tydas under intervjuerna att omprofileringen medforde stora kostnader och
en risk. En risk med ett namnbyte &r att det gamla namnet kommer 6verges helt och hallet
(Muzellec & Lambkin, 2006). Darmed nollstélls flera ars arbete som har lagts ner pa
varumadrket och anstringningen att skapa en medvetenhet for namnet hos konsumenterna.

I det hér fallet verkar det som att inte lika mycket marknadsforingsarbete gar till spillo som
om foretaget hade haft en hog igenkénningsfaktor skulle bytt namn. Det var trots allt
problemet med igenkdnning fran konsumenterna som gjorde att resan mot en omprofilering
borjade. Gourmetgruppen var ett bra namn pa ett nystartat foretag, det gav en kénsla av att det
var ett stort etablerat foretag. Baide marknaden och Gourmetgruppen har foréandrats och det &r
idag en etablerad aktdr som maste anpassa sig till vad marknaden efterfrégar.

6.3 Kritisk reflektion

Den kritiska reflektionen kommer att berdra forfattarnas tankar angaende relationen till
foretaget och val av metod.

Vi dr medvetna om att var relation till foretaget kan ha paverkat utfallet av fallstudien. Det
kan ha lett till att vi tolkat intervjuerna med vara egna erfarenheter fran foretaget. Det gor att
vi tolkar intervjudeltagarnas uttalanden péa ett annat sdtt &n om vi inte hade ndgon relation alls.
Det finns en risk for att vara tolkningar blir influerade av att vi dr partiska. Ddremot kan
relationen till foretaget ha gett oss unik insyn i ett foretag under sin omprofilering. Det dr en
kénslig process som konkurrenter med fordel inte ska fa tillgang till. Detta gor det svért for
utomstdende att fa mojligheten till att delta under denna process.

Uppsatsen som grundar sig pa en kvalitativ forskningsdesign efterstravar att belysa
intervjudeltagarnas stdndpunkter och upplevelser (Bryman & Bell, 2011). I samband med
detta tillimpas en kvalitativ intervjuform, semistrukturerade intervjuer, dér fokus ligger pa
hur intervjupersonerna resonerar, kénner och vilka erfarenheter de har (Trost, 2010).
Relationen till foretaget anser vi underléttar att uppfylla dessa kriterier som en kvalitativ
forskningsdesign och en kvalitativ intervjuform baseras pa. Vi beddomer att intervjupersonerna
gett oss mer ingaende och detaljerade svar. Det har kommit fram personliga asikter som
troligtvis inte hade ndmnts om relationen skulle varit franvarande.
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7. Slutsatser

Syftet med uppsatsen var att undersoka varfor och hur ett mindre foretag viljer att
omprofilera sig. Uppsatsens teoretiska bidrag ar att ge underlag till féretag som befinner sig i
ett mellanldge mellan smé- och medelstora foretag samt deras tillvigagangssitt vid en
omprofilering. Det tillfér nagot till den befintliga varumarkeslitteraturen som mestadels
fokuserat pd stora foretag. Samtidigt ger uppsatsen olika anledningar till varfor ett foretag
viljer att omprofilera sig. Det empiriska bidraget bestar av att studien tillhandahaller exempel
pa hur ett foretag kan agera vid en omprofilering nér ett foretagsnamn inte har en tillrackligt
god igenkdnning.

Anledningarna till omprofilering som identifierades i uppsatsens litteraturgenomgang och
som jimfordes med foretagets anledningar i analysen stdmde i stor utstrickning overens.
Gourmetgruppen valde att byta namn pa grund av att produkterna kindes igen men inte sjélva
foretagsvarumairket. Foretaget ville stirka sin personlighet och skapa en ny image samtidigt
som det var en reaktion pa den dndrade marknaden som paverkas av detaljhandelns egna
markesvaror.

Studien berdrde skillnader mellan stora och mindre foretag men hittade att dessa inte var allt
for strikta. Gourmetgruppen, som var ett mindre foretag, anvdnde sig av en konsult. Detta ar
ndgot som generellt sett stora foretag anvander sig av. Studiens resultat gillande foretagarens
roll 1 omprofileringen 1 ett mindre foretag stimmer vél 6verens med vad tidigare studier
kommit fram till. Slutligen resulterar det i slutsatsen att det &r svart att kategorisera ett
foretags agerande efter storlek. Alla foretag har olika forutséttningar och agerar utifran dessa.

Denna studie vinklas till ett mindre foretag som precis har genomfort grundarbetet och
implementeringen fram till lanseringen. Det i sin tur missar olika perspektiv exempelvis hur
foretagets intressenter reagerar pa forandringen, hur konsumenterna kommer reagera, hur den
fortsatta processen ser ut nu nir foretaget ska borja arbeta som Paul och Thom. Det skulle
vara intressant att undersoka foretag som genomfort namnbyten fran start och sedan folja en
langre period senare for att kunna gora en utvirdering av processen. Vidare skulle
forskningsfrdgorna som denna studie baseras pa undersokas med en kvantitativ studie for att
skapa en jamforelse mellan flera mindre foretag och ddrmed kunna uppné ett mer
generaliserbart resultat.
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