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Abstract

In this paper, a case study has been conducted to find out how well a company's identity is
coinciding with its image. The company in the paper made a relaunch of its concept in 2010
in which they altered their line of products, their appearance and what they communicated to

their customers.

The study was conducted by interviews, an interview with company vice president and eight
interviews with costumers of the company. The questions in the interview focused around the

parameters price range, quality, target group, level of service and knowledge of the staff.

Interview responses were then used to find out the company's identity and image. The identity

and image were then compared to see how well they matched.

We got the result that the company's identity and image matched relatively well. Both the
customers and the company's vice president talked about quality, textile knowledge and an
attractive range of products. What differentiate the identity and the image the most is the price
level, where the majority of customers still see them as a company with low prices and who
have many campaigns and sales. While the company considers itself to be at a medium price

range and doesn’t want to be associated with sales.
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Sammanfattning

| den hér uppsatsen har en fallstudie genomforts for att ta reda pa hur val ett foretags identitet
overensstammer med dess image. Foretaget i uppsatsen genomforde ar 2010 en nylansering
av sitt koncept dar de forandrade sitt sortiment, sitt utseende och vad de kommunicerade ut till

sina kunder.

Undersokningen genomfordes med intervjuer, en intervju med foretagets VD och atta stycken
intervjuer med kunder till foretaget. Intervjufragorna fokuserades runt parametrarna prisklass,

kvalité, malgrupp, servicegrad och kunskap hos personalen.

Intervjusvaren anvandes sedan till att ta reda pa foretagets identitet och image. Identiteten och

imagen jamfordes sedan for att se hur val de 6verensstamde.

Vi fick fram resultatet att foretagets identitet och image dverensstamde relativt bra. Kunderna
och foretagets VD talar om kvalité, textil kunskap och ett attraktivt sortiment. Det som skiljer
identiteten och imagen &t mest ar prisbilden, dar majoriteten av kunderna fortfarande ser dem
som ett féretag med laga priser, mycket kampanjer och reor. Medans foretaget anser sig ligga

pa en medelprisklass och inte vill férknippas med till exempel rea.

Nyckelord: Identitet, Image, Kapferers varumarkesidentitets prism



Forord

| skrivandet av denna uppsats sa har vi haft néjet att komma i kontakt med manga hjalpsamma
och trevliga manniskor, som pa ett eller annat satt har hjalpt oss under processen och det ar
dem vi nu vill tacka. Forst ut vill vi tacka var handledare Lars G. Stromberg som har stottat
oss och gett oss konstruktiv kritik igenom var skrivprocess. Ett stort tack vill vi dven ge till
alla de personerna som stéllt upp som intervjupersoner, bade foretagets VD och kunderna.
Utan era synpunkter och asikter sa skulle denna uppsats inte kunnat skrivas. Slutligen vill vi
tacka alla vara klasskamrater i BC12 for exemplariska opponeringsméten och for att de alltid

inspirerar oss till att prestera vart yttersta.
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1 Inledning

For att bli ett framgangsrikt foretag sa ar det manga faktorer som ska falla pa plats. Forst och
framst sa ar det viktigt att ratt produkt saljs, till ratt pris, pa ratt plats och till ratt malgrupp
(Gezelius & Wildenstam, 2011). Foretag maste dven pa ett effektivt satt kommunicera sin
identitet och vilka varderingar foretaget star for. All kommunikation ut till kunderna kan dock
vara svar att kontrollera da ett foretag inte kan bestaimma vad som omedvetet kommuniceras
och hur detta paverkar konsumenternas syn och forvantningar pa foretaget (Karaosmanoglu &
Melewar, 2006). Hur val foretaget lyckas leva upp till forvantningar som deras
marknadsforing ger, ar darmed nyckeln till kundens attityd och upplevelse av foretaget och

huruvida de kommer fortsétta vara kunder (Bostrom & Hernant, 2010).

Kundens forvantningar tillsammans med intryck, kanslor, asikter, uppfattningar och
informationen som ges om foretaget, skapar foretagets image (Kantanen, 2012). Ett foretag
har dock inte endast en enhetlig image utan imagen kan variera eftersom olika personer har
olika uppfattningar (Dowling, 1993). En stark image kan ge kunden ett fértroende for butiken
samt ge en fordel gentemot konkurrerande foretag. Det ger ocksa foretaget en chans att vérja
sig mot negativa handelser da en kund lattare kan ha éverseende med att det intréaffar
handelser av sadant slag. (Bostrom & Hernant, 2010). En tydlig image kan aven ge hog
tillfredsstéllelse och engagemang hos de anstéllda, ge kunderna en kansla av igenkédnnande
hos foretagets produkter samt oka forsaljningen och pa sa satt aven lonsamheten hos foretaget

(Karaosmanoglu & Melewar, 2006).

Ett foretags image far dock inte forvaxlas med ett foretags identitet, vilket ar hur foretagets
agare och anstallda uppfattar foretaget. Identiteten dr nagot som alltid finns dar och som
standigt maste bearbetas for att den ska vara klar och tydlig. Om identiteten &r tydlig ar det
enklare for kunderna att uppfatta foretaget sa som foretaget vill att de ska uppfatta detta. Det
ar viktigt for att kunna mota kundens forvéntningar och inte géra kunden missngjd (Bostrom
& Hernant, 2010). Ett satt att starka foretagets identitet ar till exempel att komplettera sin
marknadsforing, dar man endast marknadsfor sina produkter, med PR-aktiviteter sa som TV-

reklam (Karaosmanoglu & Melewar, 2006).



| den har fallstudien har vi valt att studera ett foretag som ar 2010 gjorde en nylansering av
sitt koncept, vilket paverkade foretagets identitet. Fragan ar om kunderna har markt av
forandringarna och att det i sin tur har paverkat deras image av foretaget.

1.1 Problematisering
Ett foretags identitet och image star i relation till varandra. Identiteten som ett foretag
kommunicerar utat ar vad som hjalper till att skapa manniskors syn pa ett foretag, vilket ar hur
deras image bildas (Stewart, 1991). Ett foretags identitet grundas i dess historia, dgandeskap,
samt normer och varderingar som finns i foretaget. Det géller att vara tydlig och klar om
vilken identitet man vill skapa och se till att den kommuniceras och implementeras ut till alla
delar av foretaget (Bostrom & Hernant, 2010). En stark identitet medverkar till vad som gor
ett varumarke unikt och fangar kundernas uppmarksamhet. Det skapar fortroende och
fungerar som en évertygande rost om varfor foretagets produkter &r att foredra framfor

konkurrenters (Banerjee & Roy, 2014).

Har foretaget en tydlig identitet blir det dven enklare for kunderna att skapa en image av
foretaget som matchar foretagets identitet. Sammanfaller dessa tva faktorer, image och
identitet, sa har foretaget ett forsprang gentemot sina konkurrenter (Gezelius & Wildenstam
2011). Lyckas inte den konsekventa bilden av foretaget uppratthallas sa kan det resultera i en

suddig och negativ image hos kunden (Stewart, 1991).

En positiv image kan inte direkt kopplas till hur valkant ett foretag ar eller hur manga som
handlar dar. Om en person valjer att handla hos ett foretag ror det sig om mycket mer an
fragan ifall kunden gillar ett foretag eller inte (Stewart, 1991). Darfor ar viktigt att undersoka
hur kunderna ser pa foretagen och varfor de handlar hos dem. Pa sa sétt kan ett foretag veta
om de kommunicerar sin identitet pa ratt satt och att det far onskad effekt, det vill séga en
image som sammanfaller med deras identitet. Undersoks det inte kan det i vissa fall vara sa att
foretag har en mer positiv bild av sig sjalva an vad konsumenterna har och det kan da skapa

skillnader i foretagets identitet och image (Ross & Harradine, 2011).

Vart valda caseforetag ar intressant att studera da de gjort en nylansering av sin identitet. Vi
vill se vad identiteten ar, hur den formedlades, hur kunderna har tagit till sig budskapet, vilken

image de har av foretaget samt studera hur vél de bagge 6verensstammer.



1.2  Syfte

Syftet ar att jamfora ett foretags identitet och image, deras relation till varandra och hur detta

paverkar foretaget.

1.3  Fragestallningar

For att besvara syftet kommer féljande forskningsfragor att undersokas:

1. Vad ar foretagets identitet och hur har foretaget arbetat med den?
2. Vad ér foretagets image?

3. Hur forhaller sig foretagets image till foretagets identitet?

1.4  Foretagsbeskrivning

Foretaget vi valt att studera ar en av nordens ledande detaljhandelsféretag inom hemtextilier.
Deras affarside &r att erbjuda funktionell hemtextil med hég kvalité och unik design till ett bra
pris. Foretaget grundades 1973 och har idag runt 160 butiker i hela norden samt en webbutik.
(Foretagets hemsida, 2015)

Ar 2010 valde foretaget att gora en nysatsning efter att ha gatt med forlust &ren innan under
den da radande lagkonjunkturen. De var dven forknippade med reor och nedsatta priser, vilket
speglades i den image deras kunder hade av dem. Nylansering skedde i augusti 2010 i
pilotbutiken och resterande butiker i landet fornyades successivt. Forandringarna de gjorde
var att andra butikskonceptet, loggan, foretagets identitet och pa vilket satt man
kommunicerade ut till marknaden. Forutom detta sa fornyades aven sortimentet genom
introduktionen av tre olika produktstilar. Detta for att skapa hogre modegrad, tydligare
stilprofil samt bredda sortimentet. Det i sin tur for att skapa trafik till butiken. (Foretagets

sociala medier, 2010)

Det &r for oss intressant att se hur nysatsningen av savél det kommunikativa innehallet i butik

som foretagets nya identitet, satte spar i konsumenternas uppfattning av foretaget.



2 Teori

Ett foretags identitet och image &r starkt sammankopplade, da det ar identiteten hos ett foretag

som hjalper till att skapa den image som kunderna har av foretaget (Dowling, 1993).

Ett foretags identitet syftar pa vad dess ledning och personal uppfattar, kanner och tanker om
dess organisation. ldentiteten kan anses vara hur personalen och foretaget som ett kollektiv,
gemensamt uppfattar foretagets varderingar och dess karaktéar (Hatch och Schultz, 1997).

En annan definition av identitet dr: “The set of meanings by which an object allows itself to
be known and through which it allows people to describe, remember and relate to it” (Cheng,
Grime och Hines, 2008). Cheng et. al. trycker aven pa vikten av att skilja sig fran sina
konkurrenter samt att kommunicera ut sin identitet till kunderna. Detta kan goras pa en mangd
olika satt men man kan bland annat anvanda sig av sitt foretagsnamn, en logga, en slogan,
reklam, grafisk design med mera. Foretagets identitet blir ddrmed inte endast det som de star
for utan aven pa vilka satt de valjer att sprida sitt budskap och koncept (Cheng, Grime och
Hines, 2008)

Ett foretags image skapas av all den kommunikation som kunderna far fran foretaget och hur
de upplever det. En méngd olika parametrar spelar in, allt fran sortimentet, hur personalen
upplevs, marknadsféringen och framforallt vad andra kunder, bland annat vanner och familj,
séger om foretaget. Det &r ofta den sistndmnda kommunikationen som spelar storst roll i

bildandet av image hos kunder (Dowling, 1993).

Ett foretags image utgors aven av flera delar, bland annat s& kan kunderna utifran sina
upplevelser identifierar foretaget med vissa personlighetsdrag. Viktiga faktorer som spelade in
i processen var butiksatmosfaren och designen. Ocksa faktorer som CSR, rykte, serviceniva,
saljarna, sortimentet, forhallandet mellan pris och kvalité och den av kunden upplevda
malgruppen, paverkar vilka personlighetsdrag som kunden kopplar till féretaget (Brengman
och Willems, 2009).

Att ett foretags identitet och image fungerar ihop kan vara av yttersta vikt nar det kommer till
varumarkespositionering och att mata sig mot konkurrenter (Kapferer, 2008). Det kan &ven
hjélpa till att bygga upp fortroende med kunderna och skapa en differentiering for sitt

varumérke (Harradine och Ross, 2011).



Ett starkt varumarke kan aven fungera som ett 16fte for kunden, att de vet vad de far for sina
pengar. Ett varumarkes varde baseras pa vilka fordelar det kan erbjuda, sa som funktionella
fordelar och emotionella fordelar (Ghodeswar, 2008). Ett varumérke kan definieras som ett
namn och/eller en symbol som ér till for att kunna identifiera en produkt och/eller service
samt att sérskilja sig fran andra produkter och/eller tjanster som kan ses som nastan identiska.
(Ghodeswar, 2008)

Rindell och Strandvik (2010) diskuterar &ven om det verkligen ar foretaget eller det ar
konsumenternas syn pa foretaget som skapar dess varumarke. | sin artikel namner de
begreppen “closed source” och “open source”. “Closed source” innebér att varuméarket
kontrolleras av foretaget och “open source” innebir att kontrollen ligger hos konsumenterna
och andra intressenter. “Open source” betyder alltsa att det 4r konsumenten som bygger upp

ett varuméarke med den image de har av foretaget.

Rindell och Strandvik (2010) tar aven upp fragan om vad som har storst paverkan pa en kunds
uppfattning av ett foretag da det kommer till varumarkesbyggande kampanijer, alla tidigare
kampanjer sammanslaget eller endast de senaste. De anvander sig av begreppen “image
heritage” och “image-in-use”, dar “image heritage” ar individens alla upplevelser kopplade
till foretaget. “Image heritage” kan darfor anvandas som en referensram for kunden for att

tolka nutida upplevelser hos foretaget, alltsa “image-in-use” (Rindell och Strandvik, 2010).



2.1  Var valda modell

Brand Identity Prism
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(Brand Identity Prism, Kapferer, 2008)

Modellen som anvands i uppsatsen ar Kapferers modell av varumarkesidentitet och dess olika
bestandsdelar. Den innehaller sex stycken faktorer som foretaget kan anvanda sig av for att
formedla sin identitet ut till kunderna. Modellen anvénds aven for att kunna forsta och tolka
ett foretag och dess varumarkesidentitet. Modellen baseras pa att alla varumarken har
formagan att kommunicera, bade med sina produkter och sin marknadsforing (Kapferer,
2008).

Enligt Kapferer (2008) sa ar inte varumarke namnet pa en produkt, utan det &r visionen som
driver utvecklingen av produkter. Det ar den visionen, foretagets vardegrund och tankebanor
som utgor ett foretags identitet (Kapferer, 2008). Varumarkesidentitet ar darmed inte
synonymt med foretagsidentitet, men det utgor en sapass stor del av foretagsidentiteten att den

ar intressant att anvanda som redskap.

Bakom allt som kommuniceras finns det en avsandare. Vad det & som kommuniceras ger en
bild av vem det ar som kommunicerar, en bild som kunderna latt kan fanga upp. Detta géller
aven tvartom. Foretagets kommunikation riktar sig till, en sorts reflektion av vem deras
onskade malgrupp ar. Vem foretaget riktar sig mot, hjalper ocksa till att skapa foretagets
identitet (Kapferer, 2008).



Modellen har dven en vertikal uppdelning dér den vénstra sidan med dimensionerna fysik,
relation och reflektion bygger pa varumérkets ansikte utat och dess sociala aspekter. Den
hogra sidan daremot, med dimensionerna personlighet, sjalvbild och kultur, bygger pa hur

foretaget speglas inat i foretaget (Kapferer, 2008).

De olika dimensionerna som modellen tar upp ar foljande:

1. Fysik.
Den fysiska delen &r ett varumarkes ryggrad och det konkreta extra vardet som ett
varumarke kan ge. Det ar ett varumarkes fysiska kvalitéer och sardrag. Ett exempel pa
den fysiska aspekten ar till exempel en produkts eller forpacknings utseende, eller en
logga. Detta &r extra viktigt i bérjan nar man ska bygga upp ett varumarke for att bli
ihagkommen (Kapferer, 2008).

2. Personlighet.
Att ett varumarke kan ha en personlighet ar nagot som varit i fokus i
marknadsfoéringen sedan 1970-talet. Ett foretag bygger upp sin karaktar och
personlighet under tid med hjélp av hur de kommunicerar runt sina produkter och
tjanster. Ett foretags personlighet kan ténkas lite som hur dess personlighet skulle vara
ifall foretaget var en levande person. Ett enkelt satt att formedla foretagets
Personlighet ut till kunden &r att anvénda sig av en talesperson, existerande eller
fiktionell, som forkroppsligar det foretaget vill formedla. (Kapferer, 2008).

3. Relation.
Varumaérken férmedlar och symboliserar ofta relationer i hur de utformar sin
kommunikation, marknadsféring och hur de arbetar med kundrelationer. Ett
varumarke behdver inte bara skapa relationer utan dven anses vara en relation mellan
olika manniskor, da det oftast utgor en stark punkt i transaktioner mellan méanniskor.
Ett exempel ar att man i sin marknadsforing anvander sig av ett par for att formedla
karlek, samtidigt som man visar sin produkt, for att pa sa satt fa kunderna att associera
kérlek med produkten (Kapferer, 2008).

4. Kultur.
“There is no cult brand without a brand culture” (Kapferer, 2008). Ett varuméarke bor
ha en kultur som alla deras produkter representerar och kommunicerar. I modellen
betyder kultur de olika grund varderingarna, som finns inom foretaget som leder till
foretagets inspiration och hur den kulturella aspekten hénvisar till hur man kan skéta

om sitt varumarke utat sett med hjalp av produkter och kommunikation. Manga



marknadsforare riktar in sig alltfor mycket pa ett varumarkes personlighet istéllet for
dess kultur, men de marken som klarar sig bast ar de som balanserar bade kulturen och
personligheten hos ett varumarke (Kapferer, 2008).
5. Reflektion.
Det ar valdigt latt for kunder att forknippa ett varumarke med en viss malgrupp
beroende pa hur ett varumarke kommunicerar i sin marknadsforing. Till exempel sa
kan man hora kommentarer som: “Dér kan inte jag handla, det dr en butik for unga
tjejer”. Ett varumarke bor alltid forsoka skapa en reflektion av vilka de vill rikta sig till
med sin marknadsféring eller med sina produkter. Denna reflektion ska inte forvéxlas
med deras potentiella kunder, utan deras reflektion speglar mer de personer
varumérket vill férknippa sig med, en modell att identifiera sig med (Kapferer, 2008).
6. Sjalvbild.
| motsats till reflektionen sa ar sjalvbilden den bild kunden har av sig sjéalv. Om man
ser sig sjalv pa ett visst sétt, sa vill man kdpa en troja fran ett varumarke som stammer
ihop med ens sjéalvbild. Olika varumérken tilltalar kundernas sjélvbild och i samband
med deras attityd till ett varumarke, sa skapar kunden en egen relation till sig sjalv
utifran deras sjalvbild. Sammanfaller inte kundens sjalvbild med varumarkets

reflektion kan det skapa negativa bilder av varumarket (Kapferer, 2008).

Denna modell fokuserar endast pa hur ett foretags identitet konstrueras men visar inget om
hur imagen paverkas. Vi hade gdrna anvant oss av en modell som beskriver ett foretags
image, identitet och forhallandet dem emellan, men har, trots efterforskningar, inte hittat
nagon som pa ett konkret och begripligt satt beskrev den har relationen. Vi har utgatt fran
ovanstaende modell och, genom stod fran var empiriska undersékning, sokt gestalta imagen

forhallande till modellen.

3 Material och Metod

Den hér uppsatsen &r en fallstudie enligt Harboes (2013) definition. Uppsatsen kan definieras
som en enstaka fallstudie, da vi generaliserade materialet vi fick fram i vara intervjuer och

drog en representativ slutsats (Harboe, 2013).



3.1 Primarmaterial

Var uppsats bygger pa kvalitativa intervjuer. Vi har genomfért atta kundintervjuer for att
belysa foretagets image och en intervju med en representant fran foretaget for att undersoka
deras identitet. Vi ville ha en strukturerade men samtidigt fria intervjuer. Det innebar att vi
hade en fragelista, men att personerna fick resonera fritt (Harboe, 2013). Pa sa satt fick vi svar

pa vara fragor men vi fick dven reda pa saker som vi kanske inte tankt pa fran borjan.

Valet av intervjuer kan bidra till att ge en mer nyanserad bild av vad kunderna har fér image
av foretaget (Harboe, 2013). Alla behéver inte ha samma image av féretaget utan den kan
variera. Det kan vara just de olika nyanserna som &r intressanta for vart arbete och som kan
skapa en mer intressevackande diskussion. Intervjufragorna skrevs efter ett antal parametrar,
prisklass, kvalité, malgrupp samt kunskap och servicegrad hos personalen. Vi anvande dem
aven till viss del under analysen. Har nedan féljer en forklaring pa de olika parametrarnas

innebdrd samt vilken typ av diskussion vi vill fa fram.

Prisklass: Med detta @mne menar vi i vilket prissegment foretaget befinner sig i. Anses priset

vara hogt eller Iagt i utbyte mot den kvalité man far?

Kvalité: Har menar vi vilken kvalité foretagets produkter anses halla. Hur star sig kvalitén i
jamforelse till deras framsta konkurrenter? Ar produkterna man koper hos foretaget, slit-och-

slang varor eller kan man anvéanda produkten under manga ar?

Malgrupp: Detta amne diskuterar vilken malgrupp foretaget har. Vilka vander man sig till och
vilka ar det som faktisk koper deras produkter?

Kunskap och servicegrad hos personalen: Har menar vi hur kunderna kénner sig bemotta i

butiken. Kénns det som om man i en av foretagets butiker blir bemdtt av kunnig personal och

vilken typ av service upplever man som kund i butiken?

3.2 Sekundarmaterial

Vi har kompletterat det empiriska materialet med litteraturstudier och tolkat det material som
vi fatt fram i intervjuerna med hjalp av olika vetenskapliga artiklar och litteratur. Vi har dven
anvant oss av foretagets hemsida och dess sociala medier, men pa grund av anonymiseringen

sa valjer vi att inte skriva ut webbadresserna.



3.3 Avgransningar

Vi valde att avgransa oss till att studera ett enskilt foretag som gjort en forandring i sitt
koncept, vilket paverkat deras identitet. Detta gav oss en unik mdjlighet att underséka hur
foretagets forandringar paverkade saval deras identiteten samt se om detta i sin tur paverkade

deras image utat

Begreppen identitet och image ar ratt konkreta i sig, men nar det kommer till att mata dem sa
blir de ndgot diffusare. For att gora studien mer lattéverskadlig har vi darfor valt ut nagra
olika parametrar, eller omraden, som vi fokuserar pa under vara intervjuer. Parametrarna som
vi ansag var av intresse ar prisklass, kvalité, malgrupp, kunskap samt servicegrad hos
personalen. Detta for att dessa parametrar anser vi att en kund kan ha en uppfattning om éven

om de inte dr valdigt insatta i foretaget.

3.4 Urval

Anledningen till valet av fallféretaget har motiverats tidigare i Avgransningar.

Vara intervjupersoner har vi valt ut pa olika sétt. | intervjuerna med ledningen fran foretaget
sa ville vi intervjua manniskor som arbetar med foretagets ansikte utat och pa sa satt fa en
uppfattning av foretagets vision och en bild av foretagets “karn-identitet”. Intervjun med

foretagets VD motsvarade vara informationskrav for att fa fram foretagets identitet.

Valet av intervjupersoner berodde pa om de var kunder hos foretaget sa att de skulle kunna ge
sin bild av den fysiska butikens innehall, produkter, erbjudanden, m.m. Intervjupersonernas
bakgrund inom uthildning och nutida sysselsattning skiftar, vilket kan férvéntas paverka deras

asikter, tankar och intressefokusering for foretaget.

Vi har valt intervjupersoner fran alla olika typer av utbildningar och bakgrunder. Detta for att
skapa en bild av hur olika ménniskor pratar om foretaget. En person med en textil bakgrund

kanske pratar pa ett satt och en person som &r intresserad av ekonomi pratar pa ett annat sétt.

Intervjuerna omfattar kvinnor i aldrarna 20 ar och uppat. Det finns sjalvklart &ven man som
handlar pa foretaget, men vi ar framforallt intresserade av hur foretagets malgrupp, det vill

saga kvinnor, ger uttryck for sina asikter om foretaget samt vilken bild de har av foretaget.
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Vi har i uppsatsen aven valt att anonymisera foretaget, representanten fran foretaget samt
kunderna. Detta for att alla ska kénna sig trygga och att de fritt kan beréatta om sina asikter och
idéer.

3.5 Intervjusituationen och dokumentation

Vara intervjuer skedde pa tva huvudsakliga satt, antingen traffade vi personen fysiskt eller sa
forde vi en telefonintervju. Vi diskuterar nedanfor generellt hur de gick till och tar upp

fordelar och nackdelar samt vad man skulle kunnat gora annorlunda.

De flesta intervjuerna skedde ansikte mot ansikte med vara respondenter. Ungefar halften
genomfordes med oss bada som intervjuare och den andra hélften genomférde vi pa varsin

front. Detta for att bagge inte kunnat medverka, da vi varit pa olika orter.

Intervjuerna skedde pa sa satt att vi satte oss ner och forklarade vad vi skrev om évergripande.
Sedan fragade vi dem vara bakgrundsfragor som hjalpte oss att skapa oss en bild av dem och

aven i skapandet av en profil till anonymiseringen. Darefter inleds fragorna om foretaget.

Intervjuerna skedde pa olika avskilda platser for att de skulle kénna sig avslappnade och det
var viktigt for oss att trycka pa att det inte fanns nagot ratt eller fel svar. Alla intervjuer
spelades in.

Vi anser att dessa intervjuer genomférdes bra och gav grunden till ett bra resonemang. En
forbattring vore mojligtvis om man bad intervjupersonerna att lasa pa om foretaget innan.
Men vi tror samtidigt att det hade kunnat farga deras image av foretaget, nagot vi inte ville, da
det var deras faktiska image av foretaget vi ville komma at.

Vi genomforde tre intervjuer via telefon. Detta eftersom det geografiska avstandet till dessa
personer var for langt, men att vi kande att de hade nagot att bidra med till var studie. Vi
kunde ha valt andra respondenter istéllet fér dem, for att ha mojligheten att sitta ner med dem,
men vi kéande att deras asikter gav oss bra perspektiv och vi valde darfor att ha med dem i var
studie. Intervjuerna skedde pa samma sétt som de som skedde ansikte mot ansikte och aven de

finns inspelade hos uppsatsforfattarna.

Fordelen med telefonintervjuerna i det hér fallet var att vi kunde ha med respondenter som vi

hade missat om vi begransat oss till en intervju form dar vi och respondenterna var tvungna
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att befinna oss pa samma geografiska plats. Nackdelen var att man i en telefonintervju missar

till exempel mimik och kroppssprak.

Vi dokumenterade vara intervjuer genom att spela in dem pa en mobiltelefon. Ljudfilerna och
transkriberingarna av intervjuerna finns hos uppsatsens forfattare. Intervjufragorna finns

bifogade som en bilaga i slutet av denna uppsats.

4 Empiri
4.1 Identitet

Héar nedanfor féljer en sammanfattning av det som togs upp under intervjun med foretagets
VD. Hen tog bland annat upp skillnaden mellan foretagets image och identitet och hur det

skiljer sig mellan da och nu samt hens syn pa foretagets egna image hos kunderna.

Under var intervju berattar VD:n att foretaget ar 40 ar gammalt och ar sprunget ur ett
entreprendrsagt foretag som sedan gick over till att bli ett kedjeforetag med en egen identitet
och varumarke. De blev ett borsnoterat foretag som fick ekonomiska problem runt ar 2008-
2010. Foretaget gick med kraftig forlust och det berodde bland annat pa att foretaget hade fatt
en reastampel pa sig fran kunderna och att de var ovana pa borsen. Man bestamde sig darfor

2010-2011 att fornya foretaget och tvatta bort reastampeln. Idag gar foretaget med vinst.

Nar foretagets nya VD blev anstélld sa sag hen till att géra en matning éver vad kunderna
tankte pa nar de horde foretagets namn. De fick med ett ord beskriva foretaget, ordet Rea kom
hogt upp pa listan. Nar man gjorde om matningen under varen 2015 sa &r ordet Rea knappt
synbart och har ersatts av andra ord. VD:n tolkar detta som en indikator till att kunderna har
bytt image av foretaget, men fortydligar dven att detta inte ar nagon exakt vetenskap. Nu togs
ord som Hemtrevligt, Trevligt, Kvalité och Dyrt upp bland kunderna. Att ord som Hemtrevligt
har blivit stérre tror VD:n beror pa att de aven har breddat sitt sortiment med mer

heminredning.

Det som skiljer foretaget fran sina konkurrenter, och darmed kan ses som en del av deras
identitet, &r enligt VD:n huvudsakligen deras sortiment. Pa foretaget har man lite mer
premium produkter och anser sig sjalva ha hog kvalité, &ven om man inser att det ar en
definitionsfraga som skiljer sig at. De &r dven stolta 6ver den textila kunskap som finns inom

foretaget och att de sjalva ager kedjan fran idé till produktion. Den tredje delen som sarskiljer
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dem é&r foretagets butiker och deras ambition att de anstallda skall ha en hégre textil

kunskapsniva an sina konkurrenter.

Da det kommer till prisniva sa ligger de enligt sig sjalva pa en medium niva, dar lagpris och
markesprodukter star som motpoler. Inom sortimentet finns det tre produktkategorier, Bra,
Battre och Bast. De olika kategorierna skiljer sig at nar det kommer till kvalité och darmed
aven prissattning. Bra ar narmare lagpris, Béttre ar ofta deras egna sortiment och Bast ar
dyrast.

Enlig VD:n sa har de tva standardiserade kunder, som agerar som deras malgrupp. Tva kunder
de dopt till Lotta och Elisabet. Elisabeth ar lite mer representerad an Lotta, men man satsar
inom foretaget mer kraft pa Lotta. Bagge kunderna ar heminrednings intresserade kvinnor, de
som skiljer dem &t &r att Lotta &r ndgra ar yngre an Elisabet.

En typisk butik fran foretaget skall ligga pa 350-375 kvm och den ar indelad i fyra rum, sova,
bada, 4ta och umgas. Dessa representerar de olika rummen i ett hem och pa de olika
avdelningarna finns det inspiration. De gor om i butiken var tredje vecka, men byter skepnad
fyra ganger per ar. Detta for att matcha de fyra sdsongerna.

Det finns tva ord som de vill att kunderna skall tanka pa da de tanker pa foretaget och det ar
Latt och Ratt. De menar att det ska vara enkelt att gora forandringar i hemmet och att deras
sortiment ska kdnnas som om att de ligger ratt modemassigt. De har inte som ambition att
skapa trender men vill garna haka pa trender snabbt. Detta som en forsakran for kunden, att de

skall veta att det som de handlar hos foretaget ligger rétt i tiden.

For att fa kunderna att uppfatta dem sa som de vill s arbetar de med lite olika kanaler. |
butiken och online sa arbetar de mycket med att skapa inspiration och att sétta sina produkter i
ett sammanhang. Utéver detta sa anvander de sig aven av TV-reklam och dagspress. De
vardesatter dven sin kundklubb som har éver en miljon medlemmar och dar de rdknar med att
75 % ar aktiva. Med aktiva menas att de handlat nagot det senaste aret. Till dessa kan man na
ut direkt med till exempel mail, vilket gor det till en viktig marknadsforingskanal. Aven

sociala medier som Facebook och Instagram anvands ocksa.

Vid nylanseringen av foretaget sa skedde ett par forandringar. Pa sortimentssidan sa fornyade
de sortimentet och sa tog de in gastdesigners. For att arbeta med det sargade varumarket sa
gick de bland annat in med tv-reklam. VD:n menade pa att det fanns tva végar att ga for att
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overtyga kunderna om foréandringarna som skett. Det ena &r att man i till exempel reklam
pastar att nagot har forandrats och den andra &r att man far dem att besoka butiken for att dar
sjalva bilda en egen uppfattning. De anvande sig av bagge metoderna, men ansag att det var
viktigast att kunderna sjalva skulle uppleva forandringen i butiken. De korde darfor pa
taktiken att anvénda sig av veckoannonsering. En annan férandring som genomférdes var att
de tog bort ordet Rea, bade internt och externt. Ingen fick anvanda ordet internt under tva ars
tid och aldrig externt. De bytte helt enkelt ut ordet mot andra ord sa som till exempel

erbjudande. Aven detta for att forandra bilden av foretaget.

Intervjupersonen podngterar aven att de inom foretaget kan ha en uppfattning om hur saker
ligger till, men att det &r viktigt att kommunicera med kunderna. De anvénder sig darfor av
GFK som ér ett fristdende undersokningsforetag som mater marknadsandelar for alla foretag i

Sverige, med sékerstéllda metoder.

Infor framtiden s vill de géra det som de gor idag fast ytterligare lite battre.

4.2 Image

Héar nedanfor beskriver vi kortfattat hur de olika intervjupersonerna upplever foretaget, det
vill sdga foretagets image, vi har darmed ett kundperspektiv.

Intervjuperson 1:

En 48 arig kvinna som ar utbildad till ekonom pa gymnasieniva. Hon har arbetat inom
handeln, varit administrator pa handelskammaren och arbetat som kyrkogardsvaktméstare
men &r for tillfallet arbetslos.

Hon beskriver foretaget som en livsstilsbutik dar man hittar produkter till sitt hem men hon
koper dven saker till sin bat dar. Om hon fick vélja ut tre ord att beskriva foretaget med sa
skulle det vara heminredning, tillgangligt och prisvéanligt. Hon handlar hos foretaget cirka fem
till tio ganger per ar och speciellt nar de har extrapris eller om man exempelvis behéver en ny

duk om nagon fyller ar och man far gaster. Hon &r medlem i deras kundklubb.

Hon anser att det finns tydlig information i butiken och upplever att de oftast har bra personal.
Hon tycker att de ar valinformerade och ganska offensiva, vilket hon gillar. De hélsar och sa,

men vill man kika sjalv sa later de en gora det.
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Nar det kommer till kvalité sa anser hon att foretaget haller hog kvalité men kanske inte den
hogsta. Ska hon ha nagot specifikt som hon vill ska halla lange sa gar hon till exempel till en
specialiserad gardinaffar. Men annars tycker hon de haller en bra kvalité och man kan

exempelvis tvatta dukarna om och om utan att de tappar fargen.

Hon upplever att de haller en ganska lag prisniva. Skulle nagot vara lite for dyrt sa brukar hon

vanta tills de har rea eller nagot erbjudande, ndgot hon anser att de har ratt ofta.

Foretagets butiker beskriver hon som att de har bra uppdelning och att hon ser en tydlig
uppdelning mellan de olika anvandningsomradena, men hon upplever butiken &nda som nagot

rorig.

Intervjuperson 1 namnde ocksa, nar vi fragade, att hon inte hade markt av nagon forandring

angaende foretagets nylansering av sitt koncept.

Intervjuperson 2:

En 51 aring kvinna som har tidigare studerat till civilingenjor men nu arbetar som

barnskotare.

Beskriver dem som en affar med mycket roliga saker och séger att de har ett stort urval av
bade tacken, dukar och kuddar. Nar hon skall beskriva foretaget med tre ord s séger hon férg,
frascht och snyggt. Hon har varit kund hos foretaget i flera ar men &r enligt sig sjalv valdigt
sporadisk och handlar dar cirka en till fem ganger om aret. Hon &r inte medlem i deras
kundklubb.

Nar hon far fragan om vad hon tycker &r bra med foretaget sa tycker hon att kvalitén &r det
som star ut. Hon namner aven att dukarna haller en god passform. Det hon anser ar negativt ar

att hon nagon gang stott pa otrevlig personal i en av deras butiker.

Hon anser att deras priser ligger 6ver medel, men menar pa att de i och for sig har mycket rea
och sa. Men hon kanner éanda att deras produkter haller den kvalité som man kan forvanta sig i

forhallande till priset.

Hon beskriver butikerna som fina och tilltalande och att de anvénder sig av erbjudanden for

att locka in sina kunder.
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Nar vi fragar om hon kanner till nylanseringen som de gjorde 2010 sa sager hon att det kanns
som om det blivit trevligare och fraschare. Hon tror dven att de bdrjat ta in lite billigare
produkter i sitt sortiment, men hon &r inte helt séker.

Intervjuperson 3:
En 24 arig kvinna som studerar till tandldkare och &r inredningsintresserad.

Hon beskriver foretaget som en fin kvalitetsinredningsbutik som ar rétt dyr. Hon tror &ven att
det ar aldre manniskor som handlar dar. Om hon ska beskriva foretaget med tre ord sa valjer
hon kvalité, dyrt och fina grejer. Hon har bara gjort ett storre inkop hos foretaget pa tva ar

men brukar ofta bestka butiken for att bli inspirerad. Hon &r inte medlem i deras kundklubb.

Det hon tycker ar bra med foretaget ar deras kvalité och att de har en fin stil. Med fin stil
menar hon att de anvander sig av fina monster, det ar frascht och det ar snyggt. Det som hon
tycker ar negativt ar deras prissattning. Hon tycker att den &r bra i forhallande till kvalitén
man far, men anser att det ar for hogt pris for en student och att man néstan maste ha ett arbete

for att kunna handla dar.

Hon upplever att foretagets butik pa den ort dér hon bor ar liten och trang. Det blir for mycket

produkter pa en liten yta, vilket resulterar i att hon har svart att hitta nagonting.

Nar det kommer till nylanseringen sa har hon inte markt nagon skillnad, men tror sjélv att det

beror pa att hon inte kanner sig speciellt insatt.

Intervjuperson 4:
En 75 arig kvinna som tidigare arbetat som sekreterare, men som nu ar pensionar.

Beskriver foretaget som en bra inredningsaffar, med bra sortiment och bra priser. Hon har
varit kund hos foretaget i cirka 20ar, handlar ungefar tva till tre ganger per ar och tror att hon
ar medlem i deras kundklubb. Med den erfarenhet hon har sa tycker hon att personalen ar

trevlig.
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Det hon tycker ar bra med foretaget ar att det ar latt att hitta fina saker dar och att de skyltar
bra. Hon anser dven att produkterna ar bra prissatta i forhallande till kvalitén och i forhallande

till sina konkurrenter.

Nar vi fragar henne om nylanseringen sa blir hon forst tveksam men svarar sen att hon tycker

att de borjat skylta battre och att de lagger fram varorna pa ett béttre satt.

Intervjuperson 5:

En 24 arig kvinna som nyss blivit klar med sin utbildning till civilingenjér med inriktning

interaktion och design. Hon arbetar nu med anvéndartester for ett start-up foretag.

Hon beskriver foretaget som en butik som séljer mjuka heminredningssaker. De tre forsta ord
hon kommer att tdnka pa nar man namner foretaget ar gardiner, heminredning och véalkéanda.
Hon tycker att market ar palitligt och de produkter de har haller. Om hon sjalv fick vélja
skulle hon dock hellre att ga till en billigare konkurrent an till féretaget. Hon har bara handlat

hos foretaget ett fatal ganger och &r inte medlem i deras kundklubb.

Hon tycker att kvalitén &r hdg och sa dven priset, men hon anser fortfarande att de bagge

parametrarna star i god relation till varandra.

Hon beskriver butiken som ljus och tror att detta ar for att lata produkterna sta i fokus. Hon

har dven noterat att de brukar hanga saker fran taket, till exempel filtar.

Da vi talar om nylanseringen sa kommer hon att tdnka pa en tv-reklamskampanj som hon sag
strax innan 2010. Hon tolkade reklamen som om foretaget darefter bara skulle salja mjuka

saker.

Intervjuperson 6:

En 54 arig kvinna som i grunden &r utbildad till biomedicinsk analytiker men har doktorerat

vidare inom medicin. Nu arbetar hon med forskning pa ett universitet.

Hon beskriver att butiken har hemtextilier av en helt okej kvalité matt i hennes matt. Nar hon

far valja ut tre ord som hon tycker symboliserar butiken sa sager hon handdukar, gardiner och
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sangklader. Hon handlar déar ett par ganger per ar men gar ofta in for att titta och hon ar

medlem i deras kundklubb.

Det som hon tycker ar bra med foretaget ar att det gar att lita pa att produkterna ar bra sydda,
de ar inte slarvigt tillverkade. Hon anser att priserna ligger pa en rimlig niva och att de

matchar ganska bra med produkternas kvalité.

Hon upplever att butiken ar iordning och att det &r latt att hitta. Hon tycker aven att de till viss
del fargmatchat och placerat produkter som hor ihop tillsammans, till exempel gardiner pa ett

stalle och sangklader pa ett annat.

Hon pépekar att hon alltid upplever att det pa ett eller annat satt &r rabatt och hon ifragaséatter

ifall foretaget ens har ordinariepriser. Nagon nylansering har hon inte noterat.

Intervjuperson 7:

En 24 arig kvinna som har en Politisk kandidat med huvudomrade offentlig forvaltning. Hon
arbetar heltid som kommunsekreterare. Hon handlar inte sa ofta hos foretaget och ar inte

medlem i deras kundklubb.

Hon beskriver foretaget som en inredningsbutik som har det mesta till ett ganska humant pris.
Varken dyrt eller billigt, men hon kan inte sdga sa mycket om produkternas kvalité. De tre
forsta orden hon tankte pa nar hon tanker pa foretaget ar variation, brett sortiment och att

butikskedjan &r valkand.

Hon handlar véldigt sallan hos foretaget utan gar hellre till konkurrenter som enligt henne
sticker ut mer da det kommer till sortiment. Hon tycker latt att foretaget blir en i mangden och
inte sarskiljer sig speciellt mycket. Det hon tycker ar bra med foretaget &r att sortimentet ar sa
pass brett, det finns allt fran lampor till badrumsartiklar.

Hon tycker att det ar svart att uttala sig om vilken kvalité hon anser att deras produkter haller,
men just varumarket bar for henne nagon slags kvalitetsstampel, sa skulle hon kopa till
exempel ett tacke sa skulle hon anda ga till foretaget istallet for deras konkurrenter. Hon

tycker att prisnivan ar bra och att den gar hand i hand med deras kvalité.
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Hon upplever butiken som strukturerad och att var sak ar pa sin plats. Hon har aven positiva
erfarenheter fran butikspersonalen, som hon upplever som trevliga och kunniga.
Nylanseringen 2010 har hon inte markt av.

Intervjuperson 8:

54 &rig kvinna som &r utbildad och som arbetar som pedagog. Ar inte medlem i deras
kundklubb men handlar dar cirka tva till tre ganger per ar.

Hon beskriver foretaget som en rolig affar att ga in i, for de har bade saker till kok, badrum
och sovrum. Hon anser dven att de har ofta roliga kampanjer och det lockar in henne. Hon
tycker dven personalen ar trevlig. De tre forsta sakerna hon tanker pa nar hon tanker pa
foretaget ar kul koksgrejer, lite roliga handdukar och véldigt skéna séngklader.

Hon tycker att det ar véldigt roligt att foretaget enligt henne ofta har kampanjer. For da gar
hon in och kikar fastan hon kanske inte behGver ndgot egentligen och ir det till exempel “ta
tvé betala for en” sd passar hon pé att kopa lite dyrare saker. Hon tycker att foretaget ligger
mellan billigt och medium da det kommer till prissattning och att priset star i god relation till

kvalitén.

Hon beskriver butiken som ljusa och valkomnande. Nér vi fragar om nylanseringen sa sager
hon att de kan ha varit nér de utokade sitt sortiment, nér de tog in till exempel lampor i

sortimentet.
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5 Analys

5.1 Vad ar foretagets identitet och hur har foretaget arbetat
med den?

Med hjélp av Kapferers identitets modell tolkas har nedan vad foretagets identitet ar utifran

vad som framkom under intervjun med foretagets VD.

De fyra rummen:

Badrum, kék, matsal & Sovrum Textil bakgrund

Kunskap

Hemmet Heminredning

Inspiration
Fysik Personlighet
Relation Kultur
Treviigt . "Latt & Ratt"
ES:’:IZEJVILIE F O ret a g et Inredningsintresse
Reflektion Sjalvbild

"Lotta" Och "Elisabet"
Inredningsintresserade

Heminredningsintresserad

1. Fysik.
Den fysiska delen som tas upp i uppsatsen ar hur en typisk butik fran foretaget skulle
se ut. Under intervjun med VD:n beréttade hen om de fyra rummen, dvs
badrum, kok, matsal och sovrum. Dessa rum, berattar hen, ska representera hemmet
och fa kunderna att bli inspirerade.
2. Personlighet
VD:n pratade under intervjun om deras textila bakgrund och rétterna som gar tillbaka
40 ar nagot som blir en del av deras personlighet. Hen pratade ocksa om deras
kunskap och intresset for heminredning som ar en grund for foretaget.
3. Relation
Under intervjun med VD:n berattade hen att manga kunder namnde foretaget som

hemtrevligt och trevligt i sina undersokningar och att det da kan vara nagot som de vill
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ska spegla dem. De anvénder &ven sin kundklubb till att skapa en relation med sina
kunder.

4. Kultur
”Latt och Ratt” dr en del av foretagets kultur och pé sétt och vis foretagets ledord.
VD:n beskrev det som att det ska vara latt att med hjalp av dem att géra férandringar i
hemmet samt att deras produkter ska ligga ratt i tiden rent stilmé&ssigt. De poangterar
dock att de inte vill vara dem som skapar trender da det ar for riskabelt for deras
varumarke.

5. Reflektion
Under intervjun med VD:n beréttar hen om “Lotta” och “Elisabet”, tva kvinnor i olika
aldrar med ett heminredningsintresse. Dessa kvinnor ar hur foretaget vill att deras
reflektion ska aterspeglas som malgrupp.

6. Sjalvbild
Sjalvbilden ar svar for oss att veta da det kan forandras sa pass mycket fran kund till
kund. Men da VD:n talat mycket om sin malgrupp som heminredningsintresserade kan

det antas som en gemensam aspekt hos foretagets kunders sjalvbild.

Utover de omraden som modellen diskuterar s& har vi dven fatt fram att féretaget har sin
karna i sin textila kunskap och entreprendrsbakgrund. De ligger i en medelprisklass, riktar sig
till kvinnor och varderar hég kvalité pa sina produkter. De skapar inte aktivt trender, men vill

gérna ha ett modernt sortiment.

Fran att ha haft ekonomiska problem runt ar 2008-2010 och ha ett valdigt sargat varumarke
som framst associerades med reor, sa har foretaget arbetat sig upp fran det genom en
nylansering och arbete med sin identitet. De genomforde ett antal forandringar, de
uppdaterade bland annat sitt sortiment och bérjade arbeta med géstdesigners. En annan
forandring som genomfordes var att de tog bort ordet Rea, bade internt och externt. Ingen fick
anvanda ordet internt under tva ars tid och aldrig externt. De bytte ut ordet mot andra ord sa
som till exempel erbjudande. For att fa ut sitt budskap sa satsade man mycket pa
marknadsféring, men tyckte dven det var av stor vikt att kunderna sjalva besokte butikerna for

att uppleva forandringen.

Enligt Hatch och Shultz’s (1997) definition av identitet s utgdrs foretagets identitet av vad de

identifierar sig sjalva som. | det har fallet sa ar det att féretaget har sin karna i sin textila
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kunskap och entreprendrsbakgrund, att de ligger i medelprisklassen, riktar sig till kvinnor och

att de har ett trendigt och hogkvalitativt sortiment.

Men om man jamfor det med Cheng et. al.s (2008) definition sa skulle foretagets identitet
istallet vara nagot mer komplext, da de dven raknar in hur foretaget sprider sitt budskap som
en del av deras identitet. Om man tar den parametern i berékning sa blir foretagets butiker,
enligt denna undersoning, en viktig hornsten i deras identitet. Da foretagets butiker var den
kommunikationskanal som hade storst genomslagskraft.

Nar det kommer till foretagets nylansering av sitt foretagskoncept sa ar det dven intressant att

jamfora de olika identitetsdefinitionerna.

Enligt Cheng et. al.s (2008) definition sa har foretaget andrat sin identitet, eftersom att de har
andrat hur de sprider sitt budskap, sin logga och delvis sin design. Men enligt Hatch och
Shultz’s (1997) definition s& kan man ifragasitta om foretaget verkligen bytt ut sin identitet,
eller om de endast forsoker paverka kundernas image. Detta genom att gora interna
forandringar, sa som att ta bort orde rea, ha gast designers osv. Det vill séga att foretaget
snarare lagger band pa sig sjélva istallet for att andra uppfattning fér vad de som foretag star

for.

5.2 Vad ar foretagets image?

De flesta kunderna beskriver foretagets butiker som en rolig heminredningsaffar som saljer
mestadels textilier. Manga beskriver aven foretaget genom att tala om deras sortiment. Vissa
talar &ven om pris och kvalité dven om asikterna skiljer sig at. Det som stack ut mest under
kundernas beskrivning av foretaget var att en kund beskrev foretaget som en i mangden och

att deras sortiment behdver sticka mer ut for att locka in henne som kund.

De mest forekommande orden som kunderna beskrev foretaget med var ord som
heminredning eller synonymer till det och ord som talade om hur deras sortiment ser ut och
vad de tyckte om sortimentet. Vissa tog dven har upp pris, dér asikterna varierade. Tva

namnde dven att de tankte pa valkant.

Nedanfor beskrivs hur kunderna resonerade kring foretaget utifran vara valda parametrar:
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Kvalité

De flesta kunderna vi intervjuade anser att foretagets produkter haller en hog kvalité. En sager
att hon tycker ar bra med foretaget ar att det gar att lita pa att produkterna ar bra sydda, att de
inte ar slarvigt tillverkade. En annan sager aven att varumarket for henne bar nagon slags
kvalitetsstampel, sa skulle hon kopa till exempel ett tacke sa skulle hon anda ga till foretaget

istallet for deras konkurrenter.
Prisniva

Nar det kommer till pris sa skiljer sig kundernas asikter at. Vissa anser att det ar lagt, andra att
det haller en mediumprissattning medans andra tycker att priset ar hogt. De yngre upplevde
generellt foretaget som mer dyrt och de éldre upplevde prisséttningen som lag eller medel.
Men nastintill alla tycker att prissattningen star i ett bra forhallande till den kvalité
produkterna haller. Halften av kunderna namner att de upplever att foretaget ofta har
erbjudande, kampanijer eller rea nar de diskuterar foretagets prisniva. En kund ifragasatte aven

om foretaget nagonsin har ordinariepriser.
Foretagets butiker och personalen

Majoriteten av kunderna upplevde butikerna som valstrukturerad och att man latt hittar déar
inne. Manga namner dven att det i butikerna finns bra information och de har tydligt

uppdelade avdelningar.

Manga av kunderna hade ingen konkret installning av foretagets personal. Men av dem som
hade det sa tyckte majoriteten att de gjorde ett bra jobb, var trevliga och besatt goda

kunskaper. En av dem hade upplevt att personalen bemdtt henne otrevligt.
Nylanseringen

Majoriteten av kunderna har inte upplevt nagon nylansering, nagra kunder hade dock lite
teorier varav vissa delar stammer delvis. Kund nummer tva upplevde att de satsat pa att gora
butikerna trevligare och fréschare hon tror &ven att de borjade ta in lite billigare produkter i
sitt sortiment, men hon var inte helt saker. Kund nummer atta sa att de kan ha varit nar de
utokade sitt sortiment, nér foretaget tog in till exempel lampor i sortimentet. Kund nummer
fem sa att hon kom ihag en reklamfilm fran den tiden, men var osaker pa huruvida det rérde

nylanseringen eller ej.
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Om man jamfor alla de ovanstaende parametrarna till Brengman och Willems (2009)
resonemang om kunders benagenhet att beskriva personlighetsdrag hos olika foretag sa
overensstammer inte deras resonemang med vad som framgick under vara intervjuer. De
personerna som intervjuades fokuserade framst pa sortiment, dess kvalité och deras
instéllning till detta. Beskrivningen som var narmast personlighetsdrag var ordet trevligt. Att
kunderna inte anvénde sig av personlighetsdrag for att beskriva foretaget kan bero pa olika
faktorer sa som att kunden inte har en personlig relation till féretager och darfor inte kopplar
ihop dem med personlighetsdrag eller sa sarskiljer sig inte foretaget tillrackligt fran sina

konkurrenter och visar darmed inga unika personlighetsdrag.

Enligt Dowling (1993) sa spelar flera olika parametrar in da kunden skapar sig en image av ett
foretag. Allt fran foretagets sortiment, hur personalen upplevs, deras marknadsféringen, men
oftast viktigast av dem alla, vad andra kunder sager om foretaget. Vi har dock sett under vara
intervjuer att den mest framgangsrika kommunikationskanalen i det har fallet har varit

foretagets butiker, som har haft storst genomslagskraft.

Foretaget har tidigare anvant sig av kampanjer som innefattar ordet rea i sina olika
kommunikationskanaler och darfor blev foretagets image starkt forknippade med reor och
erbjudanden. Foretagets senare reklamkampanjer har inte fokuserat pa samma budskap utan
inriktat sig mer pa varumarkesbyggande kampanjer och inspiration. Det skapar darfor en
intressant diskussion om vilken kampanj som har haft mest paverkan pa kunderna och om
kunder paverkas mest under en langre period eller om de senaste kampanjerna har haft en
storre genomslagskraft, da de ligger narmare i tiden (Rindell och Strandvik, 2010). |
kundintervjuerna sa tyder resultatet pa att majoriteten av intervjupersonerna paverkats mer av

de langsiktiga kampanjerna och att det tar lang tid att andra deras uppfattning av foretaget.

5.3  Hur férhaller sig foretagets image till foretagets
identitet?

For att jamfora foretagets identitet och image sa har vi valt att utga fran Kapferers

identitetsprism och kan utifran det avlasa foljande:

Nar det kommer till utseendet, det vill siga Fysiken, sa framkom det under intervjuerna med
foretagets kunder att majoriteten av dem inte hade uppfattat nagon tydlig nylansering. Men

utifran andra fragor i intervjun gick det att se att intervjupersonerna omedvetet uppfattat
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forandringarna. Som Rindell och Strandvik (2010) tar upp sa kan detta ha att géra med vilka
kampanjer som mest paverkat konsumenter nar det kommer till ett specifikt varumarke.
Konsumenterna kanske har en samlad bild av foretagets kampanjer, som de samlat pa sig
under en langre tid och har darmed skapat en bild av varuméarket, men har svart att dra sig till
minnes en enskild kampanj. | vara intervjuer sa sag vi att kunderna snabbare uppfattade

forandringar i kampanjer som skedde i foretagets butiker &n till exempel tv-reklam.

Exempelvis vid intervjufragan om hur de skulle beskriva en typisk butik fran foretaget var det
delade meningar om butiken var rorig eller valplanerad, men majoriteten namnde anda delar
som kan tolkas som att de mirkt av uppdelningen i olika “rum”. Att de fatt olika tankar pa
om butikerna ar rériga eller inte kan bero pa att de inte besoker samma butik och darfor har
olika asikter. Har visar intervjuerna pa att foretaget lyckats anvanda sig av
kommunikationskanalen Fysik bra da alla intervjupersoner hade en bild av foretagets butik i

huvudet och manga av dem var &ven positiva till utseendet.

For VD:n sa var den textila bakgrunden och kunskapen inom foretaget mycket viktigt for
deras Personlighet och nagot som de vill att personalen i butiken formedla. Detta verkar alla
utom en intervjuperson ha uppfattat da majoriteten benamnde att personalen gav ett bra
bemdtande, hade god kunskap och kunde svara pa deras fragor. Denna kommunikationskanal
verkar foretaget ha arbetat med da intervjupersonerna uppfattat Personligheten sa som
foretaget velat.

VD:n beréattade att de uppfattade att manga kunder sdg dem som hemtrevligt och trevligt men
nar vi bad intervjupersoner namna tre ord som de forknippade med foretaget sd namndes mest
heminredning och synonymer pa heminredning, deras sortiment och nagra namnde &ven pris
och att foretaget kanns valkant. Men da det inte framkommit i intervjun exakt vad foretaget
vill ska framsta som deras Personlighet sa gar det inte att avgdra hur vl foretaget arbetat med

den har kommunikationskanalen.

“Latt och Ratt” dr ord som kan beskriva hur foretaget vill vara. Att det ska vara latt att gora
andringar i hemmet och att deras sortiment ska ligga rétt i tiden. Majoriteten av
intervjupersonerna diskuterade kvalitén hos foretaget, att den var bra och att man far det man
betalar for. Detta skulle kunna tolkas som att det &r latt att veta att man koper bra grejer och
att det pa sa sétt dr létt att gora dndringar i hemmet. Nér det kommer till “Rétt” sd var det en

av intervjupersonerna som namnde att hon 6nskat att de varit mer utstickande och haft mer
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designat sortiment. Det kan vara nagot foretaget behover fundera dver om de vill att deras
Kultur ska innefatta vad som ar “litt och rétt” for heminredningsintresserade. Den har
kommunikationskanalen skulle foretaget kunna arbeta mer med da det var svart att uppfatta

fran bada hallen, VD:n och intervjupersonerna, om vilken Kultur som fanns runt foretaget.

VD:n beskrev personerna “Lotta” och “Elisabet” nér vi frigade om deras mélgrupp. Hen
beskrev dessa tva som kvinnor i olika aldrar som &r inredningsintresserade dar just intresset
var den viktigaste aspekten. Detta var aven kundernas bild av en person som handlar hos
foretaget, nagon med ett intresse for heminredning. Har har verkligen foretaget lyckats med

kommunikationskanalen Reflektion och fatt ut det budskap de velat.

Faktorn Sjalvbild var inget vi fick fram under vara intervjuer men inredningsintresse ar nagot
som foretaget trycker pa och nagot som alla intervjupersoner hade gemensamt och darfor kan
ses som den utgérande ndmnaren i Sjalvbilden till detta féretag. Denna kommunikationskanal
kan vara svart for ett foretag att arbeta med men det kan anda vara bra for dem att ha en

malbild att strava efter.

Utdver modellens parametrar sa har vi aven tagit upp prisklass dar foretaget enligt VD:n
haller sig pa en medelprisniva dar de sjalva inom foretaget har tre olika nivaer, bra, battre och
bast. Under intervjuerna framkom det att generellt sa tyckte de yngre personerna att
varumérket framstod som lite dyrare samtidigt som de aldre personerna pratade om billiga och
nedsatta priser. Kundernas delade asikter angaende priset kan ses som en effekt av foretagets
olika varumarkesbyggande kampanjer. Vissa, s som kampanjer som innefattat ordet Rea och
“ta tva betala for en” som pagick under en lidngre tid har paverkat framforallt de dldre

kunderna, medans de yngre mest paverkats av de senaste kampanjerna.

Det ar &ven intressant att analysera foretagets val att framst anvanda butiken som
marknadsforing for nylanseringen och darmed lata deras kunder se den sjalv i butikerna de
besokte. Bostrom och Hernant (2010) diskuterar bade marknadskommunikation och
butikskommunikation som marknadsforingskanaler. Med marknadskommunikation, sa som
TV-reklam, radio och tidningsannonser, nar man ut till manga fler manniskor med sina
budskap och dar med locka fler manniskor till butiken. Nackdelen den sortens reklam ar att
den kan vara valdigt kostsam, bade tidsmassigt, planerings- och pengamaéssigt, for att sedan
kanske inte fa det utslag man vill ha. Butikskommunikationen handlar mer om séljframjande

i butiken, hur allt ssmmanfaller och kommunicerar med kundernas sinnen. Detta nar inte ut
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till lika manga men kan vara mer effektivt med att fa ut sitt budskap till kunderna (Bostrom
och Hernant, 2010). Intervjupersonerna kunde dock inte sjalva sdga att de markt av en
forandring i foretaget men de har omedvetet sett den butikskommunikation som foretaget
velat formedla. De har exempelvis sett indelningen av de fyra rummen och férédndringen av
sortimentet. Det var bara en som sa att hon kom ihag en tv-reklam men hon var inte saker pa

om den sants i samband med nylanseringen.

Overlag stamde foretagets identitet och image dverens, ndgot som kan resultera i ett starkt
varumarke. Detta kan ses som en extra trygghet for kunderna da en enhetlig identitet och
image skapar fortroende for kunderna och de vet vad de far for sina pengar (Harradine och
Ross, 2011) (Ghodeswar, 2008).

Men aven om identiteten och imagen 6verensstammer, s maste man ha i atanke att de olika
asikterna fran kundintervjuerna har varierat. Som Dowling (1993) namner sa har ett foretag
inte bara en image, utan varje person som har en asikt om ett foretag har sin egen bild av

foretaget. Detta dr nagot foretag maste ta hansyn till nar de vill underséka sin image.

6 Diskussion

Vi fick i var uppsats fram att foretaget har sin karna i sin textila kunskap och
entreprendrsbakgrund. De ligger i en medelprisklass, riktar sig till kvinnor och varderar hdg
kvalité pa sina produkter. De skapar inte aktivt trender, men vill gérna ha ett modernt
sortiment. Nar de ville férnya sin identitet sa tog de in gastdesigners, fornyade sitt sortiment,
bytte logga, tog bort ordet rea internt och externt och arbetade med marknadsféring, med

fokus pa den kommunikationen som uppstar i butiken.

Kundernas image av foretaget skilde sig at fran person till person, vilket &r forstaeligt da man
har olika varderingar, upplevelser och tankar. Men skall vi generalisera sa ar kvalité nagot
som kunderna kopplar samman med foretaget. Manga uttrycker aven att de har ett attraktivt
sortiment och anser att foretaget har nagot for de flesta. Den storsta meningsskiljaktigheten
bland kunderna var pa vilken prisniva foretaget ligger. De yngre upplevde generellt foretaget

som dyrt, medans de aldre sa medel till billigt.

Nar det kommer till hur identiteten och imagen hanger ihop, sa anser vi att de stammer ihop

relativt bra. Man talar om kvalité, textil kunskap och ett attraktivt sortiment. Det som skiljer
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identiteten och imagen &t mest ar prishilden, dar majoriteten av kunderna fortfarande ser dem
som ett foretag med laga priser, mycket kampanjer och reor. Medans féretaget anser sig ligga
pa en medelprisklass och inte vill forknippas med till exempel rea. Men det var nar det kom
till kundernas uppfattning om foretagets prisbild som foretaget ville gora de storsta
forandringarna, sa man kan diskutera huruvida nylanseringen hade sa stort genomslag som

foretaget skulle 6nska.

Att kunderna ser pa priset pa olika satt kan bero pa flera olika anledningar. Forst kan det bero
pa att de dldre kan ha en battre ekonomisk situation &n de unga och att de darmed varderar
vad som ar mycket eller lite pengar annorlunda. De yngre har kanske inte samma ekonomiska
svangrum och anser darfor att det ar dyrare. Eller sa kan det vara sa att de yngre inte varit
kunder hos foretaget speciellt lange och darfor inte borjar forknippa dem med erbjudanden
och reor. De kanske har blivit kunder inom de narmsta fem aren och darmed vant sig vid
foretagets nya identitet. En sak som vi noterat i vart arbete ar dock att de &ldre starkt
forknippar foretaget med erbjudanden, ett tecken pa att kundernas syn pa varumarket ar en
samlad bild av all kommunikation de fatt fran foretaget under en langre period, snarare an de
allra senaste kampanjerna (Rindell och Strandvik, 2010). Det leder oss vidare till frigorna om
vad foretaget kunde ha gjort annorlunda for att fa intervjupersonerna att &ndra sin bild av

foretaget?

VD:n talade om att de ville att kunderna sjélva skulle komma till butiken for att uppleva
fordndringen. Istéllet for att “skrika ut sitt budskap” (VD for foretaget) for att overtyga
kunderna sa vill de att kunderna sjalv ska bilda sig en uppfattning. De anvénde sig dven av
extern marknadsforing sa som TV-reklam, men tyckte det var viktigt att fokusera pa det forst
namnda. Vi har i var studie sett att butiken ar en bra kommunikationskanal for foretaget, da
medvetna val av till exempel sortimentssortering har uppfattas av kunderna. Sa kanske ar

tanken god, men har man varit tillrackligt tydlig med sina férandringar i butiken?

Vi anser att foretaget kunde fokuserat mer pa att marknadsfora sin nylansering istallet for att
till storsta del fokusera pa att marknadsfora sitt nya sortiment i den reklam som lanserades i
samband med nylanseringen. Precis som Karasmanoglu och Melewar (2006) séger sa ar PR-
aktiviteter kring foretaget ett bra satt att starka sin identitet. | de aktiviteterna hade foretaget
kunnat vara tydligare med att visa pa att de exempelvis inte langre vill ligga i samma prisklass
som fore nylanseringen skedde. Vi anser ocksa att forandringen som foretaget gjorde genom

att forbjuda ordet rea bade internt och externt var ett bra val. Da det ar som Bostrom och
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Hernant (2010) séger att det galler att vara tydlig med vilken identitet man vill ha och att men
behdver kommunicera ut den till alla delar av sin verksamhet for att skapa en klar bild. Vi
anser att som det ar nu sa ar det viktigt for foretaget att fortsatta arbeta med gastdesigners och
uppratthalla ett attraktivt sortiment, for att pa sa satt inte behova rea ut sitt sortiment och fa

tillbaka lagpris stampeln.

Att kunderna inte riktigt uppfattat nylanseringen kan ha paverkas av att foretaget har funnits i
over 40 ar och nylanseringen skedde for fem ar sedan, vilket ar en liten del av féretagets
livslangd. Intervjupersonerna har da haft lang tid pa sig att bilda en uppfattning om
varumarket fore nylanseringen och men inte sa lang tid efter (Rindell och Strandvik, 2010).
Att da forsoka andra den positionen i kundernas medvetanden &r en process som tar tid, om vi
genomfort studien om nagra ar hade kanske resultatet varit nagot annat.

Som var uppsats pavisar sa skiljer sig foretagets identitet och image at nagot, detta kan som
Stewart (1991) skriver skapa en suddig image hos kunden, som sedan kan leda till en negativ
bild av foretaget. Da deras image av foretaget inte sammanfaller med verkligheten. Dar
identiteten och imagen skilde sig mest at i uppsatsen var nar det kom till prisbilden hos
foretaget. Men da prisbilden ar nagot som ar valdigt individuellt, eftersom manniskor varderar
pengar olika, sd anser vi inte att detta riskerar att skapa en suddig bild av foretaget i kundens

medvetande.

Men dar foretagets identitet och image stdimde 6verens, exempelvis nar det géallde personalen
och kvalitén sa kan det precis som Kapferer (2008) namner, ge foretaget en fordel gentemot
sina konkurrenter. Majoriteten av intervjupersonerna beréattade att de hellre skulle ga till

foretaget an konkurrenterna da kvalitén var béttre och de visste vad de kunde forvanta sig.

Nar det kommer till skrivandet och utforandet av var uppsats sa finns det nagra saker som ar
viktiga att diskutera och poangtera. Forst och framst sa ar var valda modell inte optimal for en
jamforelse mellan identitet och image. Den beskriver hur man som foretag pa basta satt ska
formedla ut sin identitet till kunderna och beskriver inte vad image bestar av. Om man skulle
gora om studien sa skulle man istallet kunnat anvanda sig av en referensram istéllet for en
modell. Vi valde att anvanda oss av den da vi tyckte att den pa ett 6verskadligt satt beskriver
hur man som foretag kan arbeta med sin identitet. Vi anvande den aven som ett redskap i var

jamforelse mellan identitet och image.

-29.-



En annan sak som &r vard att diskutera &r huruvida en annan skulle fa samma resultat om de
valde att upprepa var studie. Vi tror att resultatet skulle kunna skilja sig at, da image ar sapass
individuellt. Identiteten skulle nog beskrivas pa ett liknande satt som vi fick fram, om de inte
gor medvetna forandringar pa den, men foretagets image kommer standigt forandras och
varierar mellan olika individer. Resultatet &r &ven starkt knytet till undersékningens tid och

rum.

Slutligen sa anser vi sahar i slutdandan att vara intervjufragor skulle kunnat vara béttre
formulerade, men det hor ihop med att vi valde var modell sent i processen. Hade vi haft den
fran borjan sa hade vi pa ett enklare satt kunnat formulera vara intervjufragor. Vi hade da fatt
mer utforliga svar och jamfdérelsen mellan identitet och image hade kunnat bli tydligare. Dock
kan det ses som positivt da modellen inte talar om alla omraden som vi anser intressant nar
det kommer till att ett foretag ska sarskilja sig fran sina konkurrenter Sa som prisklass,

malgrupp och sortimentets kvalité.

7 Undersokningens reliabilitet och validitet

Har nedan foljer var reliabilitets- och validitetsdiskussion.

Modellen som anvands i uppsatsen ar fokuserad pa identiteten hos ett foretag och tar inte
hansyn till imagen av ett foretag. | uppsatsen undersoks bade identiteten och imagen vilket
gor att modellen inte ar optimal, vilket kan, men inte nédvandigtvis, paverkar reliabiliteten.
Hade det funnits en mer komplett modell for denna typ av jamforelser sa hade det eventuellt
lett till en battre jamforelse och ett mer palitligt resultat.

Image ar dven ett valdigt flytande begrepp som skiljer sig at mellan olika kunder och darfor
skulle man behdva ett storre antal respondenter, for att 6ka resultatets reliabilitet. Vi skulle
aven Onska att vi hade respondenter fran flera olika alderkategorier. Som det &r nu sa ar vara
respondenter antingen i 25ars aldern eller 50 och uppat, med nagot undantag. vi skulle darfor
onskat att vi hade med nagon i 30ars aldern. Vi anser att det skulle bidra till en mer komplett
bild av kundernas image av foretaget och darmed styrka resultatet.

Nar det galler identiteten sa har den tolkats utifran vad foretagets VD sagt under sin intervju,

detta behOver inte betyda att det hen beréttade ar foretagets faktiska identitet, men vi har
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ingen anledning att tro att hen skulle ha alternerat bilden av féretaget da vi fran bérjan gav
dem valet att vara anonyma. Dock maste man ha i atanke att det dven inom féretaget kan
finnas olika uppfattningar om deras identitet, liksom det fanns nyanseringar i fOretagets
image. Men vi anser att med tanke pa att hen sitter pa en sapass hogt uppsatt position, sa bor

hen ha en dvergripande och klar uppfattning om foretagets identitet.

Da det kommer till det sekundara materialets reliabilitet, s kan man diskutera hur pass
relevanta de ar da en del kéllor &r relativt gamla, den aldsta ar fran 1991. Trots det sa kanns
materialet som presenteras i de artiklarna anda relevanta och har darfor anvants i uppsatsen.

Nar det kommer till uppsatsens validitet sa anser vi att vart resultat kan vara intressant for
foretaget att ta del av da det till viss del motsager vad de fatt fram i sina interna
undersokningar. Det ar &ven viktigt att poangtera att vart resultat &r starkt anknutet till
skrivandes stund. Detta for att vart resultat speglar foretaget identitet och image, sa som de ser

ut just nu, om fem ar eller langre sa kan de olika parametrarna se helt olika ut.

8 Framtida forskning

| framtida studier sd hade det varit intressant att studera vilka kommunikationsredskap som ar
effektivast for att na ut med sin identitet eller som i det har fallet, en nylansering av sin
identitet.. Man kan anvénda sig av ett par olika kommunikationskanaler ndr man som féretag
vill sanda ut ett budskap. Det man da kan fundera dver &r vilket redskap som fungerar bast
och om det dr nagot som fungerar battre &n ett annat. Det kan ocksa vara av intresse att
studera om olika kanaler varierar i effektivitet beroende pa vilket sorts budskap man vill
sénda ut och vad man &r for foretag.

En annan framtida studie som skulle vara intressant ar att upprepa var studie men att géra den
mer omfattande. Om man 6kar antalet respondenter sa kanske man kan samla in mer
information och darmed fa fler nyanser till foretagets image. Samma galler for identiteten,
hade man tréffat fler representanter sa hade man kanske fatt en annorlunda bild.

En vél 6verrensstdmmande identitet och image skapar som vi ndmnt tidigare ett starkt
varumarke (Dowling, 1993). Rindell och Strandvik (2010) tar &ven upp diskussionen om vem
det ar som egentligen bestammer vad ett foretags varumarke egentligen star for, kunden eller
foretaget. Detta dr inte nagot vi valt att fokusera pa i den har uppsatsen, men det ar ett amne
som kan vara intressant att studera ytterligare.
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10 Bilagor

Intervjubilaga - Intervjufragor ledning:

Bakgrund:

e Vad har du for roll inom féretaget?

e Hur lange har du arbetat inom foretaget?

e Vad har du for tidigare erfarenhet/utbildning?
Om Foretaget:

e Beratta med dina egna ord om foretaget?

e Nar det kommer till ert varumarke, vart ligger ert huvudfokus for att sarskilja er
pa marknaden?

o Vad skulle du siiga om foretaget niar det kommer till foretagets...
- Prisklass
- Kvalité
- Malgrupp
- Service

- Kunskap hos personalen, vad vardesatter ni?
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- Modegrad
Hur skulle du beskriva en typisk XXX-butik?
Vilka skulle du sdga ar era framsta konkurrenter?
Hur vill ni att era kunder ska uppfatta er?
Pa vilket satt arbetar ni med kundens uppfattning om er?

Ar 2010 gjorde ni en “nylansering” av XXX, vad var de frimsta forindringarna
ni gjorde da?

Hur skulle du beskriva Foretaget fore nylanseringen?
Hur kommunicerade ni ut er nylansering till kunderna?
Hur har férandringarna paverkat er?

Ser ni en férandring av kundens uppfattning av er?
Vad skulle du saga ar foretagets vision framat?

Finns det nagot mer du vill tillagga?

Intervjubilaga - Intervjufragor kunder:

Bakgrundsfragor:

Hur gammal &ar du?
Vad har du for utbildning?

Vad arbetar/gor du nu?

Om Foretaget:

Kanner du till XXX?

Hur skulle du beskriva XXX?

Om du fick véalja upp till tre ord att beskriva XXX med, vilka skulle det vara?
Brukar du handla hos XXX?

Hur lange har du handlat hos XXX?

Ar du medlem i deras kundklubb?

Finns det nagot du tycker ar bra med XXX?

Finns det nagot du tycker ar daligt med XXX?

Vilka kanner du iar XXX’s framsta konkurrenter?
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Vilken malgrupp anser du att XXX vander sig till?
Vilken kvalité anser du att XXX produkter haller?
| vilken prisniva tycker du att XXX ligger?

Tycker du att XXX produkter haller den kvalité du forvantar dig i forhallande
till de priser de har?

Kéanner du att personalen kan sin sak och har tillfredstéllande kunskap for att ge
dig den hjéalp du behdver?

Hur upplever du butikens layout och inredning?

Ar 2010 gjorde XXX en nylansering av sitt koncept, &r detta ndgot du markt av?
- Beskriv?

Vad skulle fa dig att sluta handla hos Foretaget/Vad skulle kunna fa dig att borja
handla dar?

Ar det ndgot mer du kanner att du vill tillagga?
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