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utforska ett foretags tonalitet och visualitet. Med hjdlp av foretagets tonalitet och visualitet kan
foretag avvika fran mangden av konkurrenter och med sitt varumérke skapa identifiering mellan
foretaget och de kunder foretaget vill na. Tonalitet paverkas av ordval, form, stil och ar minst lika
viktig som den visuella delen av varumairket och ska bland annat stimma dverens med varumérkets
personlighet och kultur. Varumirkets visualitet spelar en viktig roll ndr det handlar om starka
varumidrken. Varumérkets visualitet dr integrerad i konsumentmarknadsforingen som spelar en
viktig roll i konsumenternas estetiska reaktioner och i igenkdnning av varumarken.

Avhandlingens 6vergripande syfte dr att utforska tonalitetens och visualitetens roll i strategisk
varumérkesutveckling ur ett fenomenologiskt perspektiv. Syftet dr uppdelat i ett teoretiskt,
empiriskt och normativt delsyfte. Syftet dr ocksa att utforska hur en ny marknadsforare ska kunna
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forskningsfragorna. 1 min fallstudie har jag anvidnt mig av direkta observationer, elva
semistrukturerade interjuver och fallféretagets tva representanter.

Resultaten 1 denna fallstudie bekriftar tidigare forskning. Enligt resultaten av studien kan
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och kira som varit ett massivt stod under denna process. Tack for att ni har kimpat och
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1 INLEDNING

1 detta kapitel ges en redogorelse over vad avhandlingen kommer att handla om. Det forsta
kapitlet borjar med en introduktion, problemomraden presenteras och syfte och
forskningsfragor diskuteras. Ddrefter presenteras avgrdnsningar, avhandlingens

disposition och centrala begrepp som framkommer i avhandlingen.

1.1 Introduktion

Vi méter begreppet varumirke och dess olika former dagligen i var vardag, bdde medvetet
och omedvetet. Pé vig till jobbet vid busshallplatsen, vid lunchen eller vid kvills hobbyn
gér vi forbi manga olika slag av varumirken i form av logon och symboler. Det finns en
mingd av olika definitioner pa vad ett varumérke 4r och ordet varumirke kan uppfattas pa
olika sitt, beroende pa vilken roll den har och vad det &r man méter. Detta leder till att kunder
pa marknaden har ett véldigt stort utbud av olika produkter och tjénster att vélja mellan. P4
samma ging kdmpar foretag sig igenom den hérda konkurrensen bland alla andra aktorer

inom samma bransch, som tdvlar om kunderna.

For att klara sig 1 den stora konkurrensen &r det till ett foretags fordel att ha sin strategiska
positionering i balans samt marknadsforing under kontroll. For foretagen pa marknaden blir
det allt viktigare att kunna sticka ut ur méngden och ge sitt varumérke en tydlig position 1
kundernas medvetande genom en klar och tydlig varumérkesidentitet och god
varumdrkeskommunikation, som bildar tillsammans ett foretags tonalitet. Med hjilp av
foretagets tonalitet och visualitet kan foretag avvika ur mangden av konkurrenter och skapa
identifiering med sitt varumérke mellan foretaget och de kunder foretaget vill nd. Nar ett
varumdrke kommunicerar paverkas mottagarens uppfattning om varumirket. Tonalitet &r
den sprékliga delen av varumérkets personlighet. Tonalitet paverkas av ordval, form, stil och
ar minst lika viktig som den visuella delen av varumérket och ska bland annat stimma
overens med varumirkets personlighet och kultur. Med hjélp av att varumérkesutveckling
kan foretaget positionera sig strategiskt pa marknaden och bygga starka varumaérken.

Varumirkets visualitet spelar en viktig roll ndr det handlar om starka varumaérken.
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Varumairkets visualitet dr integrerad av konsument marknadsforingen som spelar en viktig
roll i konsumenternas estetiska reaktioner och i igenkidnning av varumérken (Wrona, 2015).
Detta kan man gora langsiktigt med hjdlp av ett foretags tonalitet och visualitet. Tonalitet
och visualitet ska genomstyra allt som &ar kopplat till varumérket och ska vara i
kommunikation med forvédntansbilden hos kunder och andra intressenter. Ett foretags
tonalitet och visualitet beskriver ocksa vilka kénslor foretaget vill uttrycka och formedla i
ord bild och layout (Carlsson, 2011). Med hjdlp av tonalitet och visualitet bygger foretag
varumdrken langsiktigt och sdrskiljer sig frdn sina konkurrenter som ar inom samma

bransch.

Med hjilp av foretagets tonalitet och visualitet kan foretag avvika ur mingden av
konkurrenter och skapa identifiering med sitt varumirke mellan foretaget och de kunder
foretaget vill nd. Med ett foretags tonalitet och visualitet kan foretag ocksa anknyta den bild
de vill kommunicera utat som till exempel betyder att foretaget tdnkt ut hur de skriver sin
budskap pa sociala medier, hur de framstillt text och bilder péd foretagets webbsida, hur de

betjanar en kund vid kassan eller pd vilket sétt de svarar i foretagstelefonen (Puikko, 2020).

1.2 Problemomrade

Nér ett foretag kommunicerar och marknadsfor sig pa nétet och i sociala medier, paverkas
lasarnas uppfattning om foretaget av hur de later, vilket budskapet dr samt hur de ser ut
visuellt. Manga génger kan foretag misslyckas med att formedla rdtt budskap i sin
foretagsidentitet och kan helt och héllet tappa insikten om vad kunden faktiskt 4r intresserad
av. Ett foretag star d4 infor en utmaning att samla, lyfta fram och formedla ritt tonalitet och

visualitet till sina kunder.

I tidigare utforda vetenskapliga studier har det konstaterats att ett foretags tonalitet och
visualitet har en mycket stor effekt pa kunder nir de konsumerar och far information om
foretag och deras marknadskommunikation (Barcelos et. al, 2018). Man har dessutom
undersokt om hur ett foretags tonalitet och visualitet har en vdsentlig roll vid forsta moten
nir kunderna bildar sina dsikter om bade nya och okénda varumirken (Keyzer et al, 2017).

I sddana situationer spelar icke-verbala verktyg sdsom stark varumérkesidentitet, strategisk
3
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positionering samt en klar och tydlig marknadskommunikation en central roll for att minska
osdkerheten och paverka bedomningen av varumérkets palitlighet (Barcelos, et. al, 2018).
Dock kan inte foretag beritta om alla sina styrkor pd en gang utan enligt Hikansson (2004)
maste reducera budskapen si att ett enhetligt och kraftfullt budskap kan uttryckas. Genom
att sammanfatta tidigare utforda vetenskapliga studier om varumérkesutveckling och
viktigheten av ett varumaérkes tonalitet och visualitet, utforskas &mnet frén ett strategiskt

perspektiv med att ta ett fallforetag med i denna avhandling.

1.3  Syfte och forskningsfragor

Avhandlingens Overgripande syfte ar att utforska tonalitetens och visualitetens roll i
strategisk varumirkesutveckling ur ett fenomenologiskt perspektiv. Syftet d4r uppdelat i ett
teoretiskt, empiriskt och normativt delsyfte. Det teoretiska delsyftet &r att sammanfatta
existerande litteratur om tonalitet och visualitet som en del av varumérken och
varuméarkesutveckling. Det empiriska delsyftet ar att utreda hur varumairkets tonlaitet och
visualitet inverkar p4 konsumentens val av rehabiliteringstjanster. Det normativa delsyftet
handlar om att beskriva hur tonaliter och visualitet bor hanteras som en del av

marknadsforarens arbete med varumirkesutveckling inom rehabiliteringssektorn.

I denna avhandling har jag valt att besvara foljande forskningsfragor:

o Teoretisk forskningsfraga: Vilken roll spelar tonalitet och visualitet i existerande
litteratur om varumdrken och varumdrkesutveckling?

o Empirisk forskningsfraga: Hur redogor konsumenter av rehabiliteringstjdnster for
sitt val av en specifik tjdnsteleverantor?

o Normativ forskningsfrdaga: Vad bor marknadsférare inom rehabiliteringssektorn
beakta ndir de arbetar med tonalitet och visualitet som en del av

varumdrkesutveckling?
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1.4 Avgrinsningar

I den teoretiska delen av avhandlingen har jag valt att behandla varumérkesutveckling,
varumérkesidentitet och varumirkeskommunuikation med att avsluta teoridelen med
varumidrkes tonalitet och visualitet. 1 denna avhandling avgrinsas fallstudien till
rehabiliteringsbranschen och den sociokulturella kontexten till Osterbotten och Karleby.
Avhandlingen avgrénsar sig till ett specifikt fallforetag och ur foretagets och deras kunders
synvinkel och for att gd en aning djupare 1 amnet, kommer jag att fokusera pa sddana kunder
som viljer att kopa produkter och tjanster i just det specifika foretaget. For att utfora denna
fallstudien kommer jag att gora en kvalitativ forskning utifrdn ett fenomenologiskt
perspektiv som handlar om att finna essensen i1 fenomenet och det som avhandlingen handlar

om och f0Or att hitta 16sningarna till avhandlingens forskningsfragor.

Forskningen avgrénsas alltsa till en kvalitativ forskningsmetod och for att fa en forstaelse
for forskningsproblemen har datainsamlingen skett genom bland annat direkta
observationer. Jag arbetar som marknadsforingsansvarig pé fallforetaget och kan dra nytta
av observationer till fallstudien som jag traffar pa varje dag pa arbetet. Fallstudien innehéller
ocksa kvalitativa semistrukturerade intervjuer for att hitta 16sningarna till avhandlingens
forskningsfragor. Ett av de vanligaste sdtten for att analysera kvalitativ data dr en tematisk
analys (Bryman & Bell, 2017), vilket dven &r sdttet som anvénts i denna avhandling. En
tematisk analys handlar om att forskaren soker efter centrala teman och underliggande teman
ifrdn data som samlats. Eriksson och Kovalainen (2008) hiavdar att intervjuer dr den mest
produktiva datainsamlingsmetoden d& man vill studera ménniskors upplevelser och
erfarenheter inom ett specifikt &mne. Dérfor har inte kvantitativa metoder som till exempel

enkéter uppmérksammats i denna avhandling.

1.5 Begreppsdefinitioner

For att syftet med avhandlingen ska framforas s tydligt som mojligt 4r det bra att definiera

ndgra begrepp som framkommer i avhandlingen.

Varumirke = Strom och Vendel (2015) beskriver ordet varumédrke enligt foljande;

Varuméirket dr ett kinnetecken som gor det mojligt att skilja varor och tjénster fran andras.
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Ett bra varumaérke, symbol eller logo, utméarker en specifik vara eller tjanst. Ett varumérke
kan vara mera dn en verksamhets logo eller slogan. Det dr verksamhetens erbjudande till
malgrupp. Varumirke har en grundlidggande betydelse for individualisering av ett visst

foretags produkt och for dess marknadsforing.

Varumiirkesidentitet = Ett foretags varumérkesidentitet (brand identity) skapar ett syfte,
ger en mening till varumérket och kan ses som ett antal positiva associationer som foretaget

forsoker skapa eller bibehélla (Aaker, 2008).

Varumdrkesstrategi = For ett effektivt varumirkesbyggande behdvs en vélplanerad
varuméirkesstrategi. Varumarkesstrategi ar ett strategidokument som beskriver hur foretaget
ska arbeta for att starka varumarket bade internt hos medarbetarna och externt pd marknaden

(Carlsson, 2011).

Positionering = Att medvetet vilja ut och stréva efter en position. Den plats foretag onskar
ha 1 ménniskors medvetande, 1 jimforelse med konkurrenterna, till exempel vara “den
exklusiva” eller ”den trygga”. I toppen inom en viss bransch dr de varumérken som kunderna

forst kommer att tinka pa (Axelsson & Agndal, 2012).

Sociala medier = Ar ett samlingsnamn pa kommunikationskanaler som tilliter anviindare
att kommunicera direkt med varandra genom exempelvis text, bild eller ljud. Exempel pa
sociala medier ar bloggar, internetforum, webbplatser for videoklipp och chattprogram.
Sociala medier 4r en kombination av teknologi, social interaktion och anvidndargenererat
innehdll och kan anvéndas for socialt umgidnge, nyhetsformedling, marknadsforing,

organisering, kulturutbyte och underhallning (Peters et. al., 2013).

Tonalitet = Nir ett varumirke kommunicerar paverkas mottagarens uppfattning om
varumadrket. Tonalitet dr den sprikliga delen av varumaérkets personlighet. Tonalitet paverkas
av ordval, form, stil och ar minst lika viktig som den visuella delen av varumairket. Den ska

bland annat stdimma &verens med varumirkets personlighet och kultur (Kntnt, 2013).

Rehabilitering = FPA (2019) beskriver rehabilitering enligt foljande; stoder méanniskor 1 att

klara sig sjélvstandigt och att ma bra bade i vardagen och i livets olika dvergéngsperioder.
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Rehabilitering forbattrar minniskans fysiska, psykiska och sociala funktionsférmaga och
malet dr ddrmed att frimja ménniskors mojligheter till delaktighet, studieférméga och
sysselsittning. Rehabilitering ges av bashdlsovarden och specialsjukvarden, antingen sa att

de sjdlva arrangerar den eller koper rehabiliteringstjdnster av andra aktorer.

1.6 Avhandlingens disposition

Min avhandling bestar utav tva delar: en teoridel och en undersokningsdel. Till teoridelen
hor kapitel tva och till undersokningsdelen kapitel fem till sju. Inledningsvis presenterar jag
pro gradu-avhandlingens forsta kapitel med inledning som innehaller bakgrund, syfte och
forskningsfragor, disposition och begreppsdefinitioner. I det andra kapitlet presenteras den

teoretiska referensramen som dr grunden for avhandlingens teoretiska forankring.

Teoridelen bestar av att 6ppna upp vad ett varumirke dr som fungerar som en bdrjan till
teoridelen. Efter det behandlas varumirkesutveckling, strategisk positionering och
differentiering och dess olika omraden. I det tredje kapitlet kommer andra teoridelen som
bestar utav varumaérkesidentitet och varumérkeskommunikation som behandlar varumaérkets
personlighet, visualitet, kultur och varumérkeskommunikation. I slutet av den teoretiska
referensramen presenteras vad ett foretags tonalitet och visualitet dr och dess funktion 1 ett

foretags marknadsforing.

Avhandlingens undersokningsdel inleds med kapitel fyra, vilket dr avhandlingens start for
metoddelen dir jag diskuterar observationer och intervjuer som datainsamlingsmetod samt
forskningsmetodikens olika delar s&som forskningsetik, forskningsdesign, och
avhandlingens tillforlitlighet. I det femte kapitlet presenteras den empiriska undersokningen,
dess resultat och i1 det sjétte kapitlet forekommer avhandlingens analys. Avhandlingen
avslutas med diskussion och slutord i kapitel sju dir de viktigaste iakttagelserna presenteras
an en ging 1 en reflektion. I kapitlet diskuteras ocksd avhandlingens begrinsningar,
implikationer, avhandlingens kritiska analys och forslag till fortsatt och vidare forskning.
Avhandlingen avslutas med mina egna slutsatser och slutord. Nedanfor introduceras

avhandlingens disposition i en figur.
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e Varumirkesutveckling
e Varumirkesidentitet och kommunikation
e Tonalitet och visualitet

e Semistrukturerade intervjuer
e (Observationer

e Syn pé ett varumérke

e Det visuella varumirket

® Val av produkter och tjdnster
e Syn pé tonalitet

Figur 1. Avhandlingens disposition.
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2  VARUMARKESUTVECKLING

Den teoretiska referensramen presenteras i avhandlingens andra kapitel. Den teoretiska
referensramen borjar med att presentera vad varumdrkesutveckling dr. En tydlig
varumdrkesutveckling ger samsyn och bdttre forutsdttningar for effektivare sdlj- och
marknadsforingsarbete I kapitlet diskuteras ocksa varumdrkesmodellen, kritiska punkter i
strategisk positionering och differentiering. Kapitlet fortsdtter med foretagets kdrnvdrden
och efter det gdar innehdllet vidare in pd djupet i varumdrkes utvecklingen med att definiera

sin malgrupp.

2.1 Varumirkesutveckling

Varumirken har kommit att spela en allt viktigare roll for dagens konsumenter. Overallt
exponeras vi for mérken och de har blivit alltmer betydelsefulla, till och med sa att vi oftast
inte tdnker pa att de finns dér. Men de finns dér hela tiden och paverkar oss pé olika sétt som
vi dr mer eller mindre medvetna om (Bengtsson & Osterberg, 2011). De flesta produkter
tenderar idag till att likna varandra och att det snart &r omgjligt att télja fram det unika hos
enskilda produkter och tjénster. Imitationer dyker upp allt oftare och konsumenterna fér
givetvis allt svérare att skilja dem at. D& ar fragan hur ska kunderna kunna vilja produkter
och tjanster framfor en annan? Uppfattningen om foretaget bakom produkten eller tjdnsten
blir mycket avgorande. Konsumenterna soker sig till sdidana foretagsom har ett gott anseende
och som de kénner fortroende for. I dagens hédrda konkurrens bland foretag lyssnar
konsumenterna bara till de foretag de har respekt for och kan identifiera sig med (Bergstrom,

2015).

Konsten att marknadsfora handlar 1 hog grad om att bygga ett varuméarke. Nir ndgonting inte
ar ett varumarke, ser man antagligen det som en handelsvara och da ar det priset som réknas.
Nar priset dr det enda som rédknas, &dr lagpris producenten den enda vinnaren (Kotler, 1999).
Krux (u.d.) papekar att varumarken byggs upp av en mangd olika pusselbitar som sitter ihop
klistrade och samverkar i ett dynamiskt ekosystem. Precis som i naturen omkring oss
méanniskor, hjdlper delarna varandra att viaxa. Men nir négot ar fel i ekosystemet, kan ocksé

manga andra omraden paverkas. Att utveckla ett varumérke idag handlar om att leva och
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leverera den bild foretaget kommunicerar. Det dr ocksé viktigt att ett varumirke levererar
ndgot, sdsom en smakupplevelse utdver det vanliga, extra trygghet eller bra priser. Detta
16fte kan formedlas med hjélp av kommunikation, men for att hélla det man lovar kréavs
agerande, i alla delar av verksamheten. Varumaérket ar ett resultat av vad man gor, inte vad
man sager (Carlsson, 2011). I slut dndan dgs varumédrket av mottagaren. Av ldsare, av
kunder, foljare, annonsoren, alla som kénner till varuméirket. Det betyder inte att foretaget
inte har nagon kontroll 6ver varumirket, tviartom. Foretaget har alla mojligheter att paverka
hur varumirket uppfattas, men det &r viktigt att forsta att ett varumairke inte bara handlar om
hur man vill uppfattas, utan om hur méanniskor faktiskt uppfattar sjdlva varumérket

(Hornfeldt, 2018).

Wheeler (2013) berattar att med varumaérkesutveckling klargdr man vad och vem varumaérket
ar. Det gér ut pa att gora sjidlva varumérket kint och forldnga kundens lojalitet. Varje punkt
som bearbetas kring varuméirket gors for att skilja varumérket fran andra konkurrenter och
for att 6vertyga kunderna varfor det egna varumérket ska viljas utover ett annat. Kapferer
(2012) haller med och hévdar att tack vare varumérkesutveckling kan man skapa mervirde
for sina egna produkter genom att knyta varumairkets vdrderingar, vision och mission,
budskap och personlighet till produkten. von Hertzen (2016) papekar att det &r
organisationen som styr varumarkes utvecklingen hur varumairket ska tas emot, men den far

alltid sin slutliga form inne 1 médnniskans tankar.

Varumirkesutveckling dr en stindigt pagdende process. Varumirket paverkas, skapas och
omvérderas konstant av sin omgivning. Dagens fOrutséttningar paverkar processen och
dérfor bor en stor del av arbetet fokusera pé att lyssna och ta in information for att uppticka
hur branscher, trender och omgivningen utvecklas med tiden. Dessutom &r det viktigt att 6ka
tempot och vara redo att reagera allt snabbare pa forandringar och framst agera utifran andras
kommunikation (Carlsson, 2011). Anholt (2010) héller med Carlsson och instimmer att
varumdrkesutveckling handlar om hela det ekosystem som foretaget verkar i. Ett foretags
varumirke paverkas av hela foretagets dimensioner och alla dessa delar bor tas 1 beaktande
1 varumarkesutvecklingen som process. Med hjdlp av det personliga varumirke utvecklingen
skapas mervérde till sina egna produkter och tjdnster genom att knyta ihop varumarkets

vérderingar, personlighet, kommunikation och marknadsforing (Kapferer, 2012).
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En viktig punkt med varumirkesutveckling dr att foretaget oftare och pa ett mer patagligt
sdtt lyfter fram vissa specifika kunder som referensobjekt. Det handlar om sadana kunder
som foretaget vill forknippas med for att de har till exempel hog status, men ocksa om att
tydligt kommunicera hur det positionerade foretaget vill uppfattas. Denna positionering kan
lattast forknippas bland olika kunskapsforetag, vilka gidrna berdttar om utvalda kunder

(Axelsson & Agndal, 2012).

2.1.1 Varumirkesmodellen

For att gd djupare in pd hur man utvecklar varumirkets strategiska element presenteras
varumdrkesmodellen. Syftet med en varumérkesmodell &r att skapa en dverblick samt att ha
ett redskap om hur man gor varumirkesarbete och varumérkesutveckling for ett foretag.
Varumirkesmodellen har fyra perspektiv med tolv delmoment som bildar en rund cirkel.
Forsta perspektivet i modellen dr “upptdckt” och gér ut pd manniskans uppfattning av behov,
vad ménniskor tror pd, varumairkets overgripande uppgift och mal. Man kommer séllan
framat i varumaérkesarbetet utan att forst intressera sig for det grundldggande ménskliga
behovet som ett varumaérke tillgodoser. Till exempel, ménniskor behover inte borrmaskiner,
utan de behdver hél, och dessa dr ménskliga behov och motiv. Upptéickten av behov ér en

egen uppfattning om varfor varumirket en gang kom till virlden (Lindesvird, 2020).

Det andra perspektivet 1 varuméirkesmodellen dr “budskap’ som handlar om hur ett foretag
strategiskt positionerar sig, vad foretaget sdger och vad de lovar. Tredje perspektivet i
modellen &r "vdrden” och berittar om vad foretaget tycker ar viktigt och hur de véljer att
agera. Det sista perspektivet i varumérkesmodellen dr “stil” som behandlar verbala och
visuella identiteten, personligheten, profilen och stil elementen som hjilper kunderna att

kdnna igen varumaérket (Lindesviard, 2020).
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©2012-2018, ELM

BUDSKAP
UPPTACKT Var vi strategiskt
Var behovsuppfattning och positionerar oss och vad vi

vad vi tror pa sdger

STIL VARDEN
Verbal och visuell identitet, Vad vi tycker ar viktigt och
profil och stilelement hur vi agerar

Figur 2. Varumdrkesmodellens olika delmoment, (Lindesvdrd, 2020).

Varumirkesmodellen ar alltsd en modell for att 4 en 6verblick, perspektiv och redskap inom
varumarkesutveckling. En liknande modell kan vara bra om man arbetar strategiskt med
foretagets varumirke, dels for att komma igang eller for att hélla isdr varumarkets olika

delomraden innan man lagger alla delar ihop till en helhet.

2.1.2 Strategisk positionering

For att kunna veta hur varumirken ska agerar och konkurrerar bor foretag enligt Axelsson
och Agndal (2012) inta en langsiktigt héllbar position pa marknaden som uppfattas som
attraktiv av de segment som foretaget riktar sig till. Begreppet “position” antyder att denna
uppfattning ar relativ, dvs. att fOretaget strdvar efter en position i relation till hur
konkurrenterna uppfattas. Denna position brukar dven kallas for “foretags profil”. Profilen
kan till exempel vara att foretaget uppfattas som en lagprisaktor eller tvdrtom, nagon som
erbjuder hog kvalitet eller dr innovativ. Normalt sett bestar ett foretags profil av en rad
faktorer som &r viktiga i just den branschen som foretaget verkar inom, till exempel att
foretaget ligger i framkanten av modetrender samtidigt som deras prisniva ar relativt 1g och
tillgdngligheten till produkten ar hog. Positionering omfattar alltsa alla aktiviteter som

genomfors med avsikt att uppna en position i forhallande till relevanta konkurrenter, det vill
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sdga vad foretaget gor for att differentiera sig och sina produkter och tjanster. Med andra ord
handlar profilering om att bygga ett varuméirke. En central del av foretagets positionering ar
dess produkt och tjénst. Axelsson och Agndal (2012) hdvdar att uppfattningen om ett foretag,
en produkt eller tjanst paverkas ocksé av pris, sétten pa vilka produkten gors tillgdnglig for
konsumenten och olika typer av kommunikation och marknadsforing med foretagets
omvirld. Kommunikationen bygger associationer till ett varumérke och syftar till att forklara

vad varumérket star for. Positionering dr dérfor en viktig aspekt for alla foretag.

Dahlén och Lange (2003) haller med Axelsson och Angdal (2012) och ndmner att foretag
borde forsoka bedoma vilken position som &r ldngsiktigt héllbar och som ger forutséttningar
for framgéng for foretaget, och pa samma gang forstd hur denna strategiska position ska
Overforas till och goras pétaglig i foretagets varumirkeskommunikation. Positioneringen ar
lainken mellan de Overgripande mél som foretaget har satt upp och varumérkes
kommunikationens utformning. Den strategiska positioneringen gar ut pa att foretaget &mnar
placera sina produkter och tjdnster pa ett saddant sdtt att konsumenterna fOrstar vad
varumérket star for. Forfattarna Dahlén och Lange framhéller att varumirkes positionen bor
inpraglas 1 huvudet pd konsumenterna sd att det framstdr som en sjdlvklarhet for
konsumenterna vad varumirket erbjuder och har for budskap (Dahlén & Lange, 2003).

Konsten att behalla och forstirka sin position pd marknaden handlar om att “dga”.

For en position pa marknaden enligt Andersson et. al. (2008) ar det viktigt att alla delarna 1
marknadsforingsprogrammet talar ett och samma sprak. Kunderna ska klart och tydligt
kunna se vad som skiljer foretagets produkter frdn konkurrenternas produkter.
Produktutveckling, prissdttning, distribution och marknadsforing ska styras si att de
forstarker den onskade strategiska positionen. Ju mer konsekvent foretaget 4r 1 detta arbete,
desto starkare blir dess position. Ibland kan ett foretags position pa marknaden vara sé tydlig
att den kan beskrivas med ett ord, som t.ex. Volvo &dger positionen “sdkerhet” pa
bilmarknaden, BMW positionen “korglddje” och Mercedes for sin del “kvalitet”.
Positioneringen handlar om att vara mycket konkurrens fokuserad genom att fundera
strategiskt over vilka positioner konkurrenterna “dger”. P4 det sittet kommer fOretaget

framat med sin egen positionering och en ldngre bit fram till kunderna.
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2.1.3 Ett foretags kirnvirden

Kérnvérden och foretagets virdegrund dr verksamhetens ledord. Karnvarden ar foretagets
ledord i varumairkes utvecklingen som foretaget kan se pd som en kompass som pekar ut
riktningen nér foretaget inte riktigt vet hur de agerar i en viss fraga eller situation. Foretagets
kdrnvdarden beskriver vilka védrden som associeras med varumérket och fOretaget.
Kérnvérden &r bra da hela foretaget arbetar tillsammans sa att alla i verksamheten forstar
och kan relatera till dem (Carlsson, 2011). Falonius (2010) instimmer med Carlsson och
medger att fran kdrnviarden bildas varumérkets absoluta sjdl och de fungerar som
varumérkets langsiktiga konkurrenskraft. Kdrnvéarden ar oftast positiva ord som beskriver
foretagets verksamhet och varumérket som bést. Nér det dr dags att fundera pa varumairkets
kirnvérden ar det bra att skriva upp tre eller fyra stycken som varumaérket ska fokusera pa i
sin verksamhet och reflektera utat. von Hertzen (2016) paminner om att det I6nar sig att
faststdlla dessa redan vid tillkomsten av varumirket ndr sjdlva varumirkesidentiteten

formas.

Kéarnvirdena kan kopplas ithop med varumérkets positioneringsstrategi eftersom de kan
anviandas som redskap till att styra varumérket mot foretagets 6nskvérda position. Det finns

tre aspekter som kdrnvirdena tillsammans ska uppfylla enligt Keller et al. (2012):

o Kommunikation: Kirnvirdena ska tydligt kommunicera varumérkets verksamhet
samt definiera vad som gor varumérket unikt.

e FEnkelhet: Karnvirden ska vara korta, specifika samt relevanta eftersom det gor dem
latta for att komma ihag. Att anvénda fler @n tre ord &r en bra regel om de inte tas
fram 1 syfte att beskriva en komplicerad verksamhet eller tydliggér kdrnvirdens
betydelse.

e [Inspirerande: Kirnvirdena ska kénnas relevanta och meningsfulla for s mnga som

mojligt kring varumérket och inte bara fungera som en guide, utan dven inspirera.

P4 samma sétt som Keller et al. (2012) beskriver de tre aspekterna som ett varumarkets
kirnvirdena ska uppfylla och féormedla. Dennisdotter et al. (2008) framhédver med ett
foretags véirderingar i diverse fyra olika dimensioner. Dessa kdrnvirderingar kan delas enligt

foljande: djupt forankrade som utgor foretagets grund och kan syfta till att styra olika beslut,
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efterstravade, politiskt korrekta och oavsiktliga vérderingar. Det som gor skillnad med
Keller et al. (2012) och Dennisdotter et al. (2008) &r att de dr pd samma linje 1 grund till
exempel med enkelhet och kommunikation som gér bra ihop med att vara efterstrivade men
da den ena har en inspirerande syn pa kidrnviarden har den andra en mer politisk korrekt och

oavsiktlig varderingstink.

Kéarnvéirden har mycket att gora med varumirkets rykten enligt von Hertzen (2016). De
viktigaste elementen som paverkar varumaérkets rykten d&r om foretaget eller varumarket
haller sina 16ften géllande varumérkets produkter och tjdnster, hur varumérket behandlar till
exempel sina anstéllda och sina kunder, samt hur de ser varumérket som arbetsgivare. Det
ar ocksa viktigt att kontrollera att varumérkets underleverantorer arbetar med samma
principer och vérderingar som varumaérket arbetar. Detta dr inte det enklaste och det handlar
da om att hitta de rétta samarbetsparterna pd marknaden att arbeta tillsammans med. Nar
kiarnvirden kontrolleras aktivt i fOretagets verksamhetsarbete medfor detta en storre

mojlighet for varumairket att utveckla och vixa (de Chernatony & McDonald, 1998).

For att tydliggora foretagets kdrnvirden forknippas ofta foretags mission och vision ithop
med foretagets kdrnvarden. En tydlig foretagsvision och en uppsittning av virderingar som
gynnar foretag, sdrskilt 1 tider med fordndring och tillvixt. En stark vision &r den
overgripande ledstjdrnan 1 foretaget som stravar efter tillvdaxt samt ger en kraftfull bild av
en Overtygande framtid for foretaget. Visionerna ddremot ar de ledande principerna for
foretaget som hjélper bade anstéllda och kunder att forstd foretaget och dess varumérke. Det
finns manga olika termer for foretags viarden och de kan ofta bli ihopblandade. Ofta berittar

foretag att de har en vision men som egentligen fungerar som deras mission.

For att klargora terminologin av de olika orden som anvénds forklarar Raja & Ganesan
(2017) 1 sin artikel ”A study of employee awareness about company’s vision and values ”
det enligt foljande: "A picture of a desired future state that is sufficiently appealing
compelling to drive change forward. —Where we want to be. The purpose of the
organization. —What we want to achieve”. Bergstrom (2015) beskriver att ett foretags
vision innebdr att forsoka gora klart for personalen och omvérlden vart foretaget vill komma
1 framtiden och vilka produkter och tjdnster som ska produceras och hur de ska formas.
Bergstrom ndmner dock att visionen ofta har en bendgenhet att bli alltfor luddig, pompos
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och bara forlanger avstdndet mellan anstéllda, kunder, ord och handlingar. Visionen é&r bra
om den dr konkret eftersom framtiden inte ligger dir och véntar, utan ar dér for att skapas

och mojliggoras.

2.1.4 Differentiering

For att kunna véxa och utvecklas som ett foretag ar det viktigt att ha det dér lilla extra som
med andra ord kallas for differentiering. Differentiering kan astadkommas genom
positionering utifran ett existerande attribut, till exempel att konsumenten har litt att
utvirdera genom att enbart se hur foretaget positionerat sig eller att foretaget kommunicerar
ett helt nytt attribut i samma kategori (Dahlén & Lange, 2009). Enligt Porter (1980) handlar
differentiering i grund och botten om vilka produktfordelar som varumérket och foretaget
vill vara unika inom och vilka fordelar de star for. Det ar ur ett marknadssynpunkt viktigt att

varumérket dr omtyckt dn att det dr tydligt differentierat fran sina konkurrenter.

Hakan Meyer, civilingenjor och VD for konsultforetaget Albatross som de senaste &ren har
fungerat som strategi- och affarsrddgivare for medelstora familjeforetag har stillt samman
nio mdjligheter att astadkomma differentiering. Forst handlar det om att "Vara forst”. Den
som dr forst 1 konsumenternas medvetande med till exempel en idé, en produkt eller en tjdnst
har ett stort Overtag. Foretaget fastslar standarden och blir synonym med produktgruppen.
For det andra handlar differentiering om att "Muta in en egenskap”. Varje produkt och
person for den delen, har en médngd egenskaper och kénnetecken. Det som gor produkten
och tjansten unik ar oftast en av dessa. Dérfor géller det enligt Meyer, att se till att produkten
blir kdnd for just denna speciella egenskap. Foretaget ska muta in egenskapen. Den tredje
mojligheten for differentiering ar att ”Upptrdda som ledare”. Nir foretaget har det ledande
varumirket inom branschen skapar det trovirdighet hos kunderna. Kunder litar littare pé
den som &r ledare och nér foretaget har tagit ledarskapet for en produktgrupp, ér det ritta att
ta dran for det foretaget har uppnétt. Foretagets styrka dr inte alltid produkterna utan den
position som foretaget har 1 huvudet pd konsumenterna. Att upptrada som ledare i branschen
kan bl.a. innebéra att vara den som forst introducerar olika nyheter och som vagar bryta

monster.
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”Ta vara pd historien” lyder den fjirde mojligheten och det handlar om att kunder ofta
kénner sig tryggare med ett varumérke som funnits en léngre tid. Att foretaget, produkten
och tjansten har en ldng historia har en psykologisk betydelse for kunder. Azt bli specialist”
betyder att det foretag som koncentrerar hela sin verksamhet pa en produkt uppfattas som
expert inom sitt omrade och sin bransch. Expert -statusen ger klara fordelar framfor
generalisten som uppfattas ha en bred men inte for djup kunskap. En vésentlig del ar att
kunna kommunicera denna expertis pa marknaden for foretag kan inte anta att alla vet om
det. "Aberopa”, lyder om foretag inte har en alldeles bestimd uppfattning om en produkt
eller tjénst, blir det mycket létt att ett foretag sneglar pa vad andra viljer. Méanniskor rittar
sig efter vad kidnda experter tycker &r rétt.

Den sjunde mojligheten 1 Meyers strategier inom differentiering ar att “Utnyttja tekniken”.
Manga produkter bygger oftast pa en unik teknisk 16sning. Detta dr ocksa en vésentlig kélla
for differentiering av produkter och tjanster. Ett annat viktig aspekt inom differentieringen
ar att "Std for det senaste”. Det d&r manga som byter till exempel mobiltelefoner och detta
lyder pé att ménniskor vill alltid ha den senaste varianten som finns pad marknaden. Darfor
ar t.ex. lanseringen av nya produkter och tjénster ett bra sitt att sticka ut 1 konkurrensen. Ju
mer den nya generationen skiljer sig fran foregaende, desto béttre slar den igenom. Till den
sista mgjligheten inom Meyers strategiska differentiering handlar om att "7ala om ndr det
gdr bra”. Detta ér finlindare sdmst pd och detta hor inte riktigt till i finldindarnas kultur.
Maénga foretag dr for blyga for att tala om att det gar bra for foretaget eller att det
framgangsrikt lanserat en ny produkt eller fatt en stor order. Man dr rddd for att det ska
uppfattas som skrytsamt eller att framgéngen inte ska halla sig i. Dessa var Meyers nio

strategier fOr differentiering (Axelsson & Agndal, 2012).

2.1.5 Definiera sin malgrupp

Oftast dr det inte vinstgivande att ett foretag anpassar sina produkter och tjénster individuellt
for varje kund och det medfor att foretaget nodvandigtvis maste dela in potentiella kunder 1
grupper efter lampliga kriterier (Gronroos, 2004). Dessa kriterier skapar en gemensam
egenskap for malgruppen. Egenskaperna kan vara allt frdn élder, inkomst, geografisk

placering, hushallsstorlek, intressen eller livsstil. Malet ar att finna sma skillnader 1
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kundernas beteendemdnster for att kommunikationen effektivt kan nd gruppens alla

méinniskor med samma typ av marknadsforingskommunikation (Dahlén & Lange, 2009).

Nar ett foretag funderar pa vilken mélgrupp de vill na till kan svaret inte vara "alla”. Alla &r
1 princip samma som ingen nér det kommer till att na sin malgrupp via marknadsforing.
Foretaget behover vara mer specifik om de ska lyckas. Till en borjan dr det bra att tinka pa
vilka kunder foretaget har idag och fokus ska vara i bland annat alder, kon, var de bor, hur
de lever, om de har familj, vad de jobbar med, vilken utbildning och vilka intressen de har.
Efter detta dr det bra att gora en ny lista, ddr nya mélgrupper och fler kunder ldggs till. Vilka
kunder vill féretaget ha, sddana kunder som inte dnnu finns idag. Utifran de kunder foretaget
har och de nya kunder som foretaget skulle vilja ha, ar det bra att fundera pa vad man tror

att engagerar denna malgrupp. Ar det olika saker eller samma?

Vid det hir laget har foretaget en ganska bra koll pé sin malgrupp, bade pé de befintliga och
de potentiella nya kunderna. Efter detta 16nar det sig att ange en lista pa var dessa kunder
finns. Alder, kon, geografisk position, socioekonomisk tillhdrighet, intressen och utbildning.
Hittas kunderna via trovirdiga nyhetssajter, pd sociala medier, genom lokaltidningen eller
finns det ett kundregister dar foretaget kan maila eller sinda ut budskap och information om
sig (NWT Media, 2020). Om kunderna vet varfor de ar kunder i ett foretag och far detta
bekriftat genom kontakt med foretaget, byggs stabilitet i kundrelationerna (Roos, 2017).
Enligt Korkeamdki et al. (2001) vill foretag ha lojala kunder och det har blivit ett
modefenomen att binda kunderna till foretaget som stamkunder. Olika stamkundskort,
kontokundsrelationer och bonus och andra former av forméner kopplas till kund mélgrupper
som blivit framtrddande konkurrensfaktor 1 fOretagets marknadsforing. Ett &kta
forhallningssitt dr dar man lyssnar pd kunden och strévar efter att finna Idsningar pd kundens
problem och behov saknas emellertid ofta 1 dessa stamkunds relationer. En kravande kund
forvéntar sig ofta ndgot annat av foretaget eller varumaérket an ett kort med hjélp av vilket

kunden kan samla till exempel inképspoédng.

Ett vésentlig faktor som forsvarar foretag att nd sina kunder inom rehabiliteringsbranschen
ar kundens ritt att vilja tjdnsteleverantdr sjdlv. Det nuvarande rehabiliterings faltet &r
mycket splittrat pa grund av att bestimmelser om rehabilitering finns 1 manga olika lagar,

och rehabilitering tillhandahdlls av  ménga aktdrer. Kommunerna, FPA,
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pensionsforsdkringsbolagen, organisationer och privata foretag. P4 grund av splittringen
kidnner kunderna inte nddvéndigtvis till de rehabiliteringstjdnster som finns att fi pa
marknaden och blir kanske helt utan dem (Valkoinen, 2017). Privata foretag inom
rehabiliterings branschen har det mycket tajt just nu pa grund av att tjinsterna har centrerats
till storre aktorer inom rehabiliterings sektorn. Ocksa stora offentliga producenter och
privata storre aktorer har borjat sdnka sina egna tjansteerbjudanden i véntan pa reform av
social- och hilsovarden. Verkstéllande direktor Mikko Utecht vid Finlands Kuntoutus
Yrittdjdt Ry lyfter fram att detta syns mycket bra bland annat 1 mindre stdder dar kunden forr
har fatt vilja till vilken aktor hen gar till och nu nér tiderna dr kimpiga och mindre privata
rehabiliteringshem stings ar foljderna andra. Detta leder bland annat till att kundens rétt till
neutral végledning till produkter och tjanster inte lingre respekteras (Suomen

Kuntoutsyrittéjét, 2018).

Kommunikationen har en mycket viktig roll i att foretag nér sina kunder samt att etablera
och forsékra varumairkets varden for foretagets olika malgrupper. Manga foretag ar dessutom
konkurrenssatta och dr i behov av marknadsforing pa olika nivéer. Intern och extern
kommunikation som i olika forsiljningssituationer bor foretaget utgd utifran, visa upp och
representera varumirkets vdrden. P4 det séttet har foretagets marknadsforingsansvarig
sarskilda mojligheter att bade hjélpa till att samordna verksamhets- och kommunikationsmal
med varumérket, och att fora tillbaka insikter till foretaget for att sékerstilla varumarkets
relevans hos malgruppen (Krux, u.4.). Mera om detta &mne fortsétter i foljande kapitel med
varumdirkesidentitet och varumirkeskommunikation, dar foretagets budskap och

varumadrkets tonalitet och visualitet framkommer mer detaljerat.
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3 VARUMARKESIDENTITET OCH
VARUMARKESKOMMUNIKATION

1 detta kapitel framkommer en central o6verblick pd vad varumdrkesidentitet och
varumdrkeskommunikation dr. Med varumdrkesidentitet och kommunikation underldttas
kreativa processer och varumdrkets och foretagets unikiteter, vilja rdtta kanaler och rdtt
varumdrkeskommunikation for att nd till de rdtta kunderna. Kapitlet fortsdtter med
utveckling av starkt varumdrke och efter det gdr innehdllet vidare in pa djupet med
varumdrkets personlighet, visualitet och kultur. I slutet av detta kapitel framkommer en

overgripande sammanfattning av det teoretiska ramverket i denna pro gradu-avhandling.

3.1.1 Varumarkesidentitet

Ett foretags varumérkesidentitet (brand identity) skapar ett syfte, ger en mening till
varumérket och kan ses som ett antal positiva associationer som foretaget forsoker skapa
eller bibehélla (Aaker, 2008). Varumirkesidentitet kan byggas upp av fyra olika delar,
beroende pa hur dessa kombineras, skapas unika identiteter. Den forsta delen ar produkt diar
identiteten handlar om det rent materiella uttrycket. Det andra dr organisationen som
uttrycker véirderingar och fokus som &r bade strategiskt och taktiskt. Person ar den tredje
delen som ger varumaérket en sjil som ockséd fungerar bade strategiskt och taktiskt. Fjarde
delen i fordelningen dr symbol som dr varumarkets logotyp vilket fungerar som ett ankare

for andra associationer och &r rent strategiskt (Uggla, 2015).

Keller (2008) menar att det finns fyra andra steg 1 att formedla identiteten genom sin
verksamhet. Det forsta steget dr att /) identifiera och etablera en position pd marknaden,
vilket innebdr att skapa en forstdelse for vad varumairket representerar och hur det ska
positioneras pa sjdlva marknaden. Varumérkespositionering innebér att utmirka foretagets
identitet sa att den far en tydlig plats i kundernas medvetande, med malet att lokalisera de
potentiella fordelarna som varumérket har for kunden. Nésta steg ar att 2) planera och
implementera varumirkeskampanjer dédr olika element som namn, logotyp och olika
symboler kan véljas for att skapa olika associationer till varumaérket. Steget direfter ar att 3)

mdta och tolka varumérkets presentation genom att forstd hur varumérket uppfattas bade
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internt inom organisationen och externt av kunderna. Genom undersokningar kan foretaget
forsta och tolka effekter av marknadsforings kampanjerna som gjorts vilket dr viktigt for att
kunna gora bésta mdjliga kortsiktiga taktiska och langsiktiga strategiska beslut. Det sista
steget enligt Keller dr att 4) oka och upprdtthalla varumirkeskapitalet genom att identifiera
olika typer av intressenter och forsdka nd alla genom olika marknadsforingskampanjer.
Intressenterna kan identifieras och kategoriseras inom olika geografiska omraden, kulturer

eller utefter olika behov som bildas till foretagets olika malgrupper.

3.1.2 Kapferers identitetsprisma

En av de mest vilkdnda modellerna for varumérkesidentiteten ar Kapferers identitetsprisma
(2014). Modellens ursprungsnamn ar “Brand Identity Prism” men jag har valt att anvinda
mig av bendmningen “Kapferers identitetsprisma”. Enligt Kapferer reflekteras
varumarkesidentiteten bade inifran och utifran varumairket likasa som fran ett eget och
askadarperspektiv. Modellen hjélper alla som arbetar med varumérket att forsta kontentan
och att se de olika sidorna av varumaérkets identitet. Prisman ar delad upp i sex olika delar
och dessa ér fysik, personlighet, relationer, kultur, reflektion och sjédlvbild. De sex olika

faserna ar delade i tva ytterligare divisioner:

e ”Konstruerad killa vs. Konstruerad mottagare” — Ett vil presenterat varumirke
maste ses som en person (konstruerad kélla: fysik och personalitet) och ocksa som
en stereotypisk anvindare av ett varumirke (konstruerad mottagare: reflektion och
egen bild).

e  Externalisation vs. Internalisation — Ett varumérke har sina sociala aspekter som
definierar dess externa uttryck (externalisation: fysik, forhdllande och reflektion) och
aspekter som ar inforlivade 1 sjdlva varumarket (internalisation: personalitet, kultur

och egenbild).
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Figur 3. Kapferers identitetsprisma, (Kapferer, 2014).

Den fysiska delen av Kapferers modell dr den delen av ett varumirke som viacker kénslor
och tankar hos méinniskor nidr de kommer i1 kontakt med ett varumérke. Enligt Kapferer &r
denna aspekt basen av ett varumérke. Personligheten ar ddremot varuméirkets karaktdr och
humana sida. Detta kan uttryckas med till exempel specifik stil av typografi, skrivande,
designelement och olika fargscheman. Kulturen representerar virderingar och principer dit
varumdrkets beteende och utseende reflekteras och dessa kan till exempel vara produkter
och kommunikation. Som exempel representerar Coca-Cola amerikanska vérderingar,
Mercedes-Benz lyser tyska virderingar och Citroén ddremot franska virderingar. Ett
varuméirke kan ocksd symbolisera ett forhallande mellan kunden och varumérket. D4 kan
foretaget anvinda sig av en varumarkesdirektor (brand manager) som har en uppgift att

upprétthélla ett gott forhédllande till kunderna.

Reflektions fasen ger en bild till kunden och ska reflektera en bild av sjdlva kundgruppen.
Den ska ge en bild av den stereotypiska kunden och ska fungera som ett slag av identifiering
av varumérket. Man kan anvénda Coca-Cola som ett exempel, Coca-Colas reflektion skulle
beskrivas som att kundbasen dr 15—18 &ringar som vérderar ndje, sport och kanske vinskap
hogt fastdn den riktiga kundgruppen dr mycket bredare. Reflektionen skapar i detta fall en

ungdomlig bild av foretagets, varuméirkets virderingar. Sista fasen 1 Kapferers
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identitetsprisma dr egen bilden som forsoker berétta for kunden hur andra ser ménniskan da

personen anvander sjdlva varumérket (Kapferer, 2012).

I vissa fall kan foretag ha en riddsla att forlora sin varumérkesidentitet, speciellt om foretaget
ar mycket med om organisationsforandringar. Jacobsen (2019) beréttar om identitets
forluster och ndmner att detta kan hénda till exempel nér arbetsuppgifter inom foretaget
dndras, nya arbetstagare borjar arbeta pd arbetsplatsen, samtidigt som manga byter
kontorsrum eller arbetar 1 andra byggnader. Foretaget skapar sig en identitet som ar knuten
till de uppgifter de utfor och till den fysiska miljon de befinner sig i pa jobbet. I manga fall
kan organisatoriska fordndringar uppfattas som ett hot mot denna identitet, och foretag &r

rddda for att forlora nagot som de investerat s starka kénslor i.

3.1.3 Kritik mot varumirkesidentitet

Ett varumérkesidentitet kan vara visentligt bra sak for foretag och ett varumérke pa ménga
olika sétt, men den kan ocksd leda till problematik. Kapferer (1997) berittar att
varumarkesidentitet kan sdtta vissa grinser for foretagets utvecklingsmojligheter for
identiteten inte kan &ndras s& enkelt. Detta &r en synpunkt som &r bra att ta hdnsyn och se
kritiskt pa nir foretag bygger upp ett varumaérkes identitet och innan foretaget borjar leva
upp till den. Det &r ytterligt viktigt att ta konsumentens tolkning pd varumirkesidentiteten i
beaktande for maéanniskor tenderar att ha olika uppfattningar om varumérken och dess
identitet. Nar méanniskor har olika uppfattningar om varumérkesidentitet instimmer Upshaw
(1995) med Kapferer om att varumaérkesidentiteten handlar inte om foretagets egen syn pa
sin identitet, utan varumarkesidentiteten dr de associationer som konsumenterna forknippar
varumdrket med. Detta betyder i sin helhet att det 4r konsumenterna som slutligen avgor vad

ett varumaérkes identitet ar for nagot.

3.2 Utveckling av ett starkt varumirke

Forr hade ordet varumaérke en stark koppling med konsumentprodukter och under en lang
tid var orden varumirke, brand och branding i stort sett synonymt med logotyp och att mérka

nagot med sin logotyp. Varuméarkesbyggande forknippas med visuella attribut sasom férger,
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typsnitt, forpackningar, annonser eller reklam. Sedan i slutet av 1900-talet har synsittet
fordndrats och begreppet varumirke har fitt en vidare och djupare mening. Idag kan
varumairket beskrivas som resultatet av infriade eller icke infriade forvéntningar, och det
upplevs av mottagaren, till exempel av en kund eller en medarbetare. Nuf6rtiden é&r
varumdrken inte lingre enbart kundorienterade. Idag dr det minst lika viktigt att attrahera
ocksé medarbetare och andra intressenter (Carlsson, 2011). Enligt Kotler (2003) behover ett
starkt varuméirke arbeta pé profilen i friga om tema, slogan, grafik, logotyp och farger som

bildas till en helhet som fungerar ihop och som kunderna kidnner igen.

Enligt Kapferers modell som presenterades tidigare &r ett starkt varumérke ett som har en
konsekvent, sammanhingande identitet. Foretaget maste ta reda pd vad varumaérkets
detaljerade identitet dr, forsdkra sig om att alla dimensioner i varumirket hanger ithop och

kommunicerar ut identiteten till malgruppen (Kapferer, 2012).

De viktigaste stegen for att utveckla ett starkt varumérke enligt Kotler (1999) ar att utveckla

erbjudande och bygga upp varumérket enligt foljande:

Utveckla erbjudandet:

1. Vilj en bred positionering for produkten och tjdnsten

2. Vilj en specifik positionering for produkten och tjdinsten
3. Vilj en virdepositionering for produkten och tjdnsten
4

Utveckla det totala erbjudandet for produkten och tjdnsten

Bygga upp varumairket:

1. Vilj ett varumdrke

2. Utveckla starka associationer och loften for varumdrket

3. Styr alla kunders varumdrkeskontakter sa att de lever upp till eller overtrdffar

de forvintningar som kunden har pd varumdrket.
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3.2.1 Varumairkets personlighet

Varumairkets personlighet, ockséd mycket ként for det engelska namnet “brand personality”,
har en originell teori om sig som Stephen King kommit fram med. King hédvdar att
ménniskans personlighet har anletsdrag till ett varumérke for att uppna differentiering
(Slade-Brooking, 2016). Enligt Hultén et. al (2008) har design fatt en allt storre betydelse
som konkurrensmedel och anses vara ett av de viktigaste uttrycken for att personifiera och
individualisera ett varumirke. Alltsa design uttrycker varumairkets personlighet, som
individen identifierar sig med. Uggla (2018) pépekar att associationer till foretagets
personlighet skapar ett viktigt strategiskt grénssnitt som paminner om att foretagets

personlighet kan vara passionerad och inkdnnande.

Ett varumirke kan alltsd uppfattas pa olika sétt. Jennifer Aaker (1997) har i sin forskning
identifierat fem olika personlighetsdrag som ofta finns hos olika varumérken. Jennifer Aaker
har ldnge debatterat hur man kan méta varumairkets personlighet for det har inte funnits ett
sdtt som anses vara tillforlitligt eller generaliserbart. Modellen innehaller alltsa fem olika
personlighetsdrag och dessa ér: drlighet (sincerity), spdnning (excitement), kompetens
(competence), sofistikerad (sophistication) och robusthet (ruggedness). De tre
huvudkategorierna innehéller ytterligare underkategorier som ar kopplade ihop med de olika
varumirkena som figur 4 nedan kan visa mer detaljerat. Modellen kan dven identifieras med

det engelska namnet ”The Big Five”.

Varumirkespersonlighet

‘ Arlighet ‘ Spanning ‘ ‘ Kompetens ‘ ‘ Sofistikerad ‘ ‘ Robusthet ‘
--I
Jordndra Vagad i
& Palidig
Arlig Pigg 2 Ovarklassig Utomius
Intz| t
Hilsosam Fantasifull Fn ;gen”k Charmig Tuff
Glad Aktugl Sl

Figur 4. Aakers varumdrkes personlighetsdimensioner, (Aaker 1997).
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De olika dimensionerna innehaller var och en olika nivéer och var och en har karaktirer
under dem som beskriver sjdlva dimensionen. Tillsammans bildar dessa olika dimensioner
och karaktirer de fem huvudsakliga dimensioner som hjélper till att forklara och definiera
varumarkespersonlighet. Aaker (1997) konstaterar att personlighetsdrag hos varumaérken
och ménskliga personligheter har vissa samma drag men de skiljer sig i hur de formas och
skapas. Mainskliga personligheter utformas pa basen av ménniskans upplevelser,
livssituation, fysiska egenskaper eller till exempel attityder, tro och d&ven demografi. Ett
varumaérkets personlighet paverkas framst av direkt och indirekt kontakt med kunderna och
deras uppfattningar om varumérket. Varumirkets personlighet tar ocksd i beaktande

egenskaper saisom kundernas kon, alder och klass (Aaker, 1997).

Tillsammans bildar dessa dimensioner ett varumirkets personlighet. Den viktigaste
egenskapen som varumérkets personlighet har dr formégan att skapa en relation mellan kund
och ett varumérke. Personligheten gor det lttare for kunden att kdnna igen sig 1 varumaérket,
hurdana vérderingar och kultur varumérket har. P4 si sitt kan kunden anvénda sig av
varumarket ldttare ndr det kdnns mer passande och gér hand i hand med kundens egna

personlighet och overtriffar hens férvantningar.

3.2.2 Varumirkets kultur

Ordet kultur bestar utav nagra komponenter enligt Hill (2002), och dessa ér sprak, religion,
vérderingar och standarder. Dessa parametrar paverkas hur manniskor uppfattar olika saker,
vilket resulterat i en av huvudfunktionerna for en kultur, ndmligen strukturen dar ménniskor
uppfattar och utvérderar olika saker (Hall, 1989). Hall hdvdar att tillampat detta 1
marknadsforingsatgéirder kan detta betyda att varumirken tas emot battre av ménniskor i en
viss kultur om de Overensstimmer med den kulturella uppfattningen av den specifika
kulturen. Melewar (2003) medger och instimmer med att ett foretags kultur bestar av
foretagets filosofi, vdrderingar, mission, principer och riktlinjer, historia, grundare av
foretaget, ursprungsland samt subkulturer. Jacobsen (2019) instimmer och papekar att vissa
véarderingar och normer utgor sjilva kdrnan i1 uppfattningen om hur foretaget ska se ut och

fungera i andras 6gon. Andra normer och virderingar dr diremot mer flyktiga, mer knutna
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till "sa hdr gor vi hos oss”. Varumdrkets kultur &r en av de viktigaste delarna i1
varumarkesidentiteten enligt Kapferer (2012). Det handlar om kundernas intresse att folja
varumarket. Kulturen samlar ithop ménniskor och knyter deras vérderingar och tankar for en
langsiktig framtid. Kulturen kan ge ett svar till ett problem som en méanniskogrupp har.
Starka varumaérken for ocksa fram sin kultur och ar inte endast drivna av den, de lever den
(Kapferer, 2012). Genom att utveckla en strategiskt fungerande kultur for varumérket och
foretaget kan det skapas svarigheter for konkurrenterna att kunna konkurrera och efterlikna

foretagets kultur (Chernatony, 2006).

Den amerikanska psykologen och professorn Edgar Schein, kidnd for sin forskning om
foretagskultur, beskriver &mnet genom sin teori om de tre kultur nivaerna. Enligt Schein kan
en foretagskultur bestd av flera olika nivder. Kérnan i varje kultur utgdrs av vissa
grundldggande antaganden, som handlar om hur man uppfattar virlden och hur saker
forhaller sig till varandra. Det dr uppfattningar som ligger djupt inom méanniskorna och som
ar resultatet av en livslang socialisationsprocess. Dessa grundldggande uppfattningar dr som
regel kopplade till vissa regler, normer och vérderingar. En virdering som &r ndgot som vi
ser vara bra eller ritt, ndgot som formar kunder att handla i enlighet med dessa viarden. En
norm #r det vi uppfattar som acceptabelt eller oacceptabelt beteende. Aven normer och
viarderingar dr ofta dolda for andra, det 4r ndgot som finns i huvudet hos ménniskan. Kulturer
blir direkt observerbara forst nir de ger signaler i synliga element, sa kallade artefakter som
ar samtal, fysiska objekt eller liknande. De tvd fOrsta elementen i Scheins modell ar
grundlidggande antaganden och normer och virderingar som bor behandlas separat fran
artefakterna. Detta dr den mest observerbara elementet som betyder att det man som
utomstiende uppfattar ndr man kommer in i en okdnd kultur. Nivén dr mycket observerbar
men mycket svér att tolka. Om man tolkar en foretagskultur utifrdn dess artefakter ska man
se till att de varderingar och grundliggande antaganden som ligger bakom é&r sddana som
kan observeras. Scheins kulturmodell fortsdtter med en dimension som ar knuten till
uppfattningar om vad som dr “det rdtta sdttet att géra det pd hos oss”, alltsa hur saker bor
utforas. Denna dimension &r relaterat till foretagets varden. Ett centralt delelement som
berittar 1 hur hog grad man accepterar central styrning av den verksamhet man bedriver och
dirmed ocksd vilka som uppfattas som legitima beslutsfattare. Den tredje och sista
dimensionen 1 modellen handlar om vilka kriterier for evaluering som uppfattas som legitima

och ddrmed ocksa vad som ska belonas eller bestraffas. Detta dr knutet till foretagets centrala
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normer och hur foretaget ser pa innovation (Jacobsen, 2019). Utifrdn detta kan man se

Scheins kulturmodell i figuren nedan.

Synlig niva

Delvis synlig niva

Osynlig niva

Figur 5. Foretagskulturens olika nivder, (Schein, E. H., 2004).

Det som kan péverka ett foretags kultur &r strukturforéndringar. Strukturella &ndringar
innebdr att foretaget forlorar kollegor och fir nya. Darmed utsétts alla i den nya gruppen for
nya impulser. De kommunicerar med varandra, kommer i konflikt med varandra, samarbetar
eller undviker att samarbeta. Detta dr en jaimt padgaende ldrandeprocess dir manniskor med
tiden lar sig hur vi gor saker och ting hos oss”. Omfordelning av arbetsuppgifter samt ansvar
leder till att ménniskors exponering mdnster dndras som leder till att nya arbetsuppgifter och
ansvar gor att minniskor mottar en annan typ av information &n tidigare. P4 samma géng
integrerar foretaget nya kunder och anvéndare eller nya leverantorer. Pa sa sitt soker
foretaget ockséd efter information hos nya aktdrer som blir relevanta i fortsittningen av
foretagsarbetet (Jacobsen, 2019). Detta paverkar ocksa marknadsforingen och helheten som
reflekteras i ett varumirkes tonalitet och visualitet. Med tiden utvecklar foretag nya sétt att
tolka sin kultur for den dndras med tiden och de ageranden foretaget har och det &r centralt

1 alla kulturer.
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3.3 Varumirkeskommunikation

Det dr svart att beskriva exakt vad marknadsforing dr men man kan forklara det som att
foretag soker efter marknadens efterfrigan, kommunicerar den och sedan far kunderna att
handla ens utbud (Lundén & Svensson, 2008). Effekten av marknadsforing, reklam och
budskap som kommer ifran foretag har mycket olika effekt pa kunder. En del foljer noga det
som meddelas i tidningar, digitala kanaler, pa tv, e-post samt andra kanaler. Andra ddrmed
foljer mindre noggrant vad foretag skickar ut eller meddelar. Dessa tva grupper ér en del av
de olika beteenden som kunder har nir de véljer ut foretags produkter och tjanster. Darfor ar
det oerhort viktigt att kunna anpassa sin marknadsforing och kommunikation enligt olika
beteenden enligt Roos (2017). Med hjélp av marknadskommunikation forsoker foretagen
formedla den foretagsbild som de sjélva vill ge ut. Ett foretags varumaérke paverkas dven av
sddana faktorer som fOretagen inte sjdlva direkt kan pdverka och kontrollera, sdsom
foretagets position 1 forhallande till konkurrenterna och dess verkliga kunder och kundernas
asikter om foretaget. Nar man med hjélp av den uppséittning av konkurrensmedel som star
marknadsforingen till buds och tar itu med att forverkliga affarsidén, bor det goras sé att alla
element stoder varandra. Om man @ndrar pd ndgot element inom afférsidén, ska man ge akt
pa hur fordandringen paverkar de andra delarna. Annars r inte fordndringen effektiv och till

nytta for foretaget och kan gora illa for hela grunden for foretaget (Korkeamiki et. al, 2001).

For att sikta rdtt med marknadskommunikationen inser Andersson et. al. (2008) att foretag
madste vara klara dver vilket resultat som efterstravas, det vill sdga vad foretaget vill att en
ménniska i malgruppen ska veta, tinka, kénna och gora, som en f6ljd av kommunikationen.
Malsittningen kan vara att denna ménniska t.ex. ska boka en tid for en behandling, skicka
in en kupong, utnyttja ett rabatterbjudande eller uppleva en fordjupad relation till foretaget.
Madlet kan alltsd vara av olika slag. Om mojligt bor mélet uttryckas kvantitativt, sa att det
gar att mita och aterkopplas till. D& dr det lattare i efterhand att dra slutsatser om vad

foretaget gjorde ritt eller fel. Dessa mal kan delas in 1 tre olika mal:
e Kunskapsmdl — Oka kunskapen om foretaget och dess produkter och tjénster.
Exempel: ”Inom tre ménader ska 80 procent av vara A-kunder kdnna till att var nya

fargkopiator nu ocksa fungerar som skrivare, fax och skanner”.
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e Attitydmal — Skapa positiva kénslor och relationer till foretaget och dess produkter och
tjdnster. Exempel: ”Tvéa tredjedelar av kunderna ska tidnka pa miljo nir de hor X-
foretaget”.

o Handlingsmadl — Fa fler att prova pa foretagets produkter och tjanster. Exempel: ”Inom
tre veckor ska vi ha fatt 600 kupong svar fran manniskor som vill veta mer om vara

produkter och tjinster”.

Dessa tre typer, kunskapsmal, attitydmal och handlingsmal bildar tillsammans en helhet f6r
malséttningen for hur varumarkes kommunikationen ska siktas ratt. Det innebér alltsa att
foretag ska identifiera den rdtta malgruppen, och efter det avgdra malsittningen for

kommunikationen.

3.3.1 Budskap

Kommunikation &r det bredare och utvidgade begreppet och sker oavsett om den &r planerad
eller inte (Kotler, 2003). Men det meddelande som foretaget vill formedla till sina kunder
genom sin kommunikation kallas for budskap. Ett foretags budskap avses att anpassas efter
mottagaren, situation och syfte. Budskapet forbinder sdndare och mottagare och brukar
definieras som innehallet till ett meddelande. Mindre abstrakt kan man forklara budskap som
att ndgon vill att ndgon annan ska tycka ndgot, veta nagot eller slutligen gora nagot beréttar
Bergstrom (2015). Johansson (2008) beréttar att ett budskap ska anpassas efter mottagare,
situation eller syfte men budskapet ska vara enkelt, entydigt, intressant och 6verraskande.
Ett foretags budskap ska vara ndgot som overtygar och ska innehélla den idé som foretaget

vill att mottagaren ska fa nir budskapet kommer fram.

Men hur ska man overfora sitt budskap? Déa kan man ta hjalp av "The mathematical model
of communications” som & en av de forsta moderna  schematiska
kommunikationsmodellerna for att formedla budskap. Den dr uppstilld av ingenjorerna
Claude Shannon och Warren Weaver och dr publicerad ar 1949. Modellen visar och anvinds
for att visa hur man 6verfor och sénder ett budskap (Dahlqvist & Lidsle, 2012). I modellen
skickar sindaren ett meddelande via en kanal till en mottagare. Mottagaren daremot tolkar,

reagerar pa ett sitt som leder till en linjdr process som utgar frdn sdndarens syfte med
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kommunikationen. Kommunikationen avslutas oftast med effekten som skapas hos
mottagaren. Dahlqvist & Lidsle (2012) beréttar dock att det finns en kritisk syn pa denna
kommunikationsmodell som bor tas i beaktande. Som i vanlig kommunikation kan det latt
uppsta sa kallad ’brus” som betyder att meddelandet kanske inte kommer fram sa som man
onskade att det skulle, dvs. att budskapet kommer fram opaverkat. Frdgan ar da, blir
budskapet forstatt eller tas budskapet pa allvar? Den linjira kommunikationen fyller dock
en funktion, sdsom en skild kommunikationsaktivitet. Modellen pd den linjira

kommunikationsprocessen kan man se i figuren nedan.

Figur 6. Linjdr kommunikationsprocess, (Dahlgvist & Lidsle, 2012).

3.3.2 Digitala kanaler

Digitala kanaler och olika plattformar spelar en mycket betydande roll for att géra innehall
tillgéngligt for konsumenterna. Foretag behover dirfor veta vilka kanaler och plattformar
som anvédnds av malgruppen, samt att de ska kunna anpassa innehallet efter malgruppen och
till en specifik kanal och plattform. Darefter behover det specifika innehéllet anpassas

ytterligare i varje enskild situation till enskilda konsumenters behov, for att konsumenten
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ska uppleva innehallet som relevant och vérdefullt. Detta allt medfér nya mgjligheter och

utmaningar for foretagen vid deras marknadsforingsplanering (Strom & Vendel, 2015).

Sociala medier dr webb- eller mobil baserade applikationer, som gor att ett flertal sociala
funktioner for medlemmar 1 ett socialt ndtverk kan dela innehéll, konversera och utveckla
relationer med likasinnade. De kan ocksa kommunicera sociala signaler som till exempel
identitet, ndrvaro och rykten. Sociala medier ar alltsa ett verktyg for anvéndare att maximera
vardet av ett socialt ndtverk. Forutséttningarna for att uppleva varumairken i digitala kanaler
ar mycket goda. Sociala signaler och nirvaro i digitala kanaler paverkar varumirkets
trovirdighet och kan bidra till forbéttrat kunskapsutbyte och inlédrning mellan konsumenter
och foretag. Multimedia och interaktivitet hjidlper dessutom konsumenterna att bearbeta
varumérkes budskapen effektivare, vilket darefter 6kar deras inldrning och pédverkar deras
hagkomst och attityder positivt (Strom & Vendel, 2015). For foretag innebér allt detta bade
en mojlighet och utmaning. Ny tid, ny teknik och nya sitt att kommunicera stéller krav pa
foretagets kommunikation, marknadsforing och agerande. De nya sociala medierna erbjuder
nya platser att synas pa, kommunicera och skapa kundrelationer pd. Om detta gors pa rétt
sdtt finns det mycket att vinna (Carlsson, 2010). Peters et al. (2013) hdvdar att sociala medier
ar hér for att stanna och dess betydelse for ménniskor och foretag bara vixer. Goh & Heng
(2013) héller med Peters et al. och tilligger att mer &n 1.5 miljoner foretag har skapat konton
och varumérkes grupper pd sociala medier, frimst p& Facebook for
marknadsforingsdndamal. Foretag och marknadsforare anvénder sig av sociala medier som
ett verktyg och genererar innehall for att engagera och aktivera konsumenterna och skapa

innehall.

Strom & Vendel ( 2015) ser en aning kritiskt pd &mnet och berittar om att varumérkesigare
har styrt bilden av vem varumaérket dr for, genom valet av talesperson for varumirken samt
genom vilka konsumenter som exponeras for varumérket genom medieval. I digitala kanaler
har foretag inte langre ensamrétt pa bilden av vem varumairkets anvéndare &r for 1 digitala
kanaler 6kar konsumenternas tillgénglighet till olika varumarken, dér tillgédngligheten inte
langre begrdnsas av foretagets medieval. Som resultat till detta kan vem som helst signalera
sin status som anvéndare eller anhéngare av varumérken f6r andra konsumenter. Detta kan
ske automatiskt, aktivt genom att gilla och kommentera eller genom att skriva ett omdome.

I praktiken medfor detta att antalet sandare och talespersoner som kommunicera varumirkets
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innehall 6kas exponentiellt. De nya sdndarna adresserar i sin tur nya eller andra malgrupper.
Fenomenet handlar om att subkulturer anammar etablerade varumérken och dndrar deras
betydelse och det &r inget nytt, men synlighet och spridningseffekter dr betydligt storre inom

digitala kanaler.

Coiera (2013) skriver i sin analytiska artikel ”Social networks, social media, and social
diseases” att anvandningen av sociala medier inom sjukvérden har dkat. Detta leder till att
maéanniskor har det littare och enklare att fa information om olika produkter, tjinster och
foretag som verkar inom sjukvarden och hilsobranschen. Det blir en ldgre troskel for att
sOka hjilp eller anvéinda sig av hilsofrdmjande produkter och tjanster nir de finns runt om
kunderna med sin synlighet. Olika digitala plattformar anvinds idag for att ge stod for den
digitala utvecklingen och underlétta kontakt och kommunikation mellan virden och kunden.
Via sociala medier kan foretag inom rehabiliterings branschen Oppna nya dorrar for
kommunikation dér de pa ett enkelt sitt kan kommunicera med kunder ute i samhéllet. Detta
leder till ménga nya mojligheter dé foretagen kan synas och visa vilka de dr och na ut med

sitt budskap.

3.3.3 Varumairkets visualitet

Varumirkets visualitet spelar en viktig roll ndr man tinker pa starka varumérken.
Varumérkets visualitet ar integrerad av konsument marknadsforingen som spelar en viktig
roll 1 konsumenternas estetiska reaktioner och 1 igenkidnning av varumirket (Rahinel &
Nelson, 2016). Hultén et. al. (2008) berittar att de flesta av méinniskans beslut i1 det dagliga
livet grundas till storsta delen pd synintryck, nésta fyra av fem beslut. For att synliggora ett
varumairkets identitet kravs darfor en visualisering av olika sinnesintryck i marknadsforingen

och de ar lika viktiga for tjdnster som for klassiska varor.

Nér man talar om ett varumaérkets visualitet dr baselementen bland annat foretagets namn,
logotyp och uppséttning av foretagets farger och typografi. Dessa element kan delas upp i
fyra olika funktionella grupper. Faciliteter, som kan vara byggnader, plats, kontor,
transportmedel, Produkter, sa& som varor och tjinster. Presentationer, ar till exempel
forpackningar, etiketter, kuvert och Publikationer, sésom all slag av reklam och PR material
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som foretaget formedlar med sitt budskap utat (Wrona, 2015). Reglerna och stadgan for ett
foretags och ett varumirkes visuella profil kallas for designprogram och samlas i en grafisk
eller visuell manual som ska tjina som en slags uppslagsbok, stod och referens nir visuell
produktion och kommunikation uppstar. Manualen dr for att foljas av marknadsforare och
samarbetspartners som vet vilka farger, logotyp, mallar och regler varumaérket har visuellt

nir den kommuniceras utat till kunder (Bergstrom, 2015).

Vid utformning av varumérkets visualitet &r det viktigt att vara uppmérksam vid viktiga
element. Dessa dr grundliggande material som till exempel visitkort, skrivningspapper,
foretagskuvert, skyltar pa transportmedel, utvindig och invéindig inredning av byggnader,
och personalens arbetskldder. Visuell identitet dr en del av det visuella kommunikationen,
utseendet och kénslan, som kommunicerar med mottagaren med hjélp av farg, form, bild,
typografi, komposition och rorelse. Om den visuella identiteten dr korrekt utformat, kan
varumarket identifieras och kénnas igen dven om logotypen dr osynlig (Wrona, 2015). For
att ett foretags visuella kommunikation dr malinriktat och effektivt bor dessa punkter tas i
beaktande medan foretag kommunicerar och marknadsfor varumaérket visuellt. Malinriktad

visuell marknadsforing 4r bland annat:

® Vara visuellt igenkdnnande

o  Ska ge positiv foretagsbild

®  Avwvika fran konkurrenternas kommunikation
e Vara personlig

o  Vicka uppmdrksamhet

e Vicka intresse

o  Ge koplust

® Vara aktiverande

For att dessa punkter ska vara inom fokus nér foretag kommunicerar det visuella varumérket
kan man anvidnda sig av en modell som &r mycket anvdndbar inom marknadsforing.
Modellen kallas for AIDA-modellen och ér ett bra verktyg for att nd méalinriktad visuell
marknadsforing. Ménniskors beteende vid en kdpprocess och konsumentval bygger pa
manga olika faktorer som &r bundna till varandra (Nieminen, 2003). Affarsmannen St. Elmo

Lewis har utvecklat modellen ar 1898 for att klargéra hur ménniskor 1 teorin beter sig vid
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olika kopsituationer. Varje bokstav star for en viktig steg i marknadsforingsarbetet och
hjdlper till hur foretag ndr sina kunder framgangsrikt med foretagets marknadsforing

(Dahlqvist & Linde, 2002). Modellen ser ut enligt f6ljande:

ATTENTION
INTEREST
DESIRE

ACTION

Figur 7. Aida modellen, (Odekerken, 2018).

Modellen dr uppbyggd som trappsteg, dir foretag maste ta ett steg innan de kan ta det nista,
frén attention (uppmaérksambhet) till action (handling). Kunden gér igenom fyra stadier och
ur marknadsforings perspektivet betyder detta att foretaget till forst maste vicka kundens
uppmaérksamhet och efter att kunden har registrerat produkten och tjénsten, ska foretaget fa
hen intresserad. Efter intresset vicker foretaget hens koplust genom att uppfylla kundens
onskemal, vilket till sist leder till kdpet av sjdlva produkten (Friedman, 2020). En viktig del
av varumirkesidentiteten dr alltsd varumérkets och foretagets visuella design och den utgor

de komponenter som kan relateras till foretagets ansikte utat till kunderna.

3.3.4 Ett foretags tonalitet

For dagens foretag &r kommunikation mycket viktigt och darfor blir det lika viktigt att
beméstra kommunikationen som att behérska sitt varumirke. Konkurrensen inom alla
omriden fOrutsétter och nistan kraver att foretagen idag vet exakt vad de gor och varfor de
gor sd (Roos, 2017). Foretag och dess produkter kommunicerar konstant med sin omvarld.

En stor del av denna kommunikation ir kanske inte avsedd, 4&r kommunikationen alltsa en
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frdga om vilken effekt sdndaren vill uppnd hos mottagaren. Det kan handla om att f6ra ut
information utan forvéntan om omedelbara reaktioner, men kommunikation syftar vanligen
till att paverka mottagarens vérderingar eller forma hen att kdpa en viss produkt. Olika typer
av kanaler och budskap &r mer eller mindre ldmpliga beroende pé& vilken effekt
kommunikatoren efterstrdvar och hos vem eller vilka effekten vill nas till (Axelsson &

Agndal, 2012).

Tonalitet eller, pa engelska mera ként for “fone of voice”, dr varumirkets egna rost som
hjalper till att skapa kénslor och personlighet och &r en viktig komponent i
varumarkesarbetet och i utveckling. Det &r som ett extra lager i kommunikationen som
formedlar varumaérkets vérderingar och kédrnvérden. Tillsammans med farg, bild och form
bidrar ordval och rytm en identitet som paverkar hur malgruppen uppfattar ett varumérke
eller ett foretag. Det handlar om hur vi séger saker snarare &dn vad vi sdger. Tonalitet ska
hénga ihop i alla kanaler 6ver tid, oberoende av vem som skapar innehallet och sma ord och
rorelser gor stor skillnad for hur texter, bilder och layout tas emot och vilken kénsla som
formedlas. Med hjilp av tonalitet bygger foretag varumérken langsiktigt och sérskiljer sig
frdn sina konkurrenter. Den hjélper till att skapa kénslor och bidrar ockséd till att
kommunikationen har en rod trdd oavsett kanal eller marknadsforare. Tonalitet skapar
igenkénning, bygger fortroende till kunder och bidrar till ett starkt varumérke 6ver en langre
tid samtidigt som den &r en stor hjdlpmedel for alla som kommunicerar i varumérkets namn
(Curious Mind, 2020). Judy Delin berittar i en sprakvetenskapliga artikel som kommit &r
2005 hur tonalitet beskriver varumirkens identitetspositioner. Delin ndmner att tonalitet dr
ett sitt att kommunicera foretagets identitet och sirdrag. Till tonalitetens olika synonymer
har anvints till exempel termer som verbal identitet, brandsprék och spraklig identitet (Delin,

2005).

Barregren (2013) pdminner om att tonalitet hor ithop med ett varumérkets personlighet och
ar inget man dndrar fran en dag till en annan. Naturligtvis ska tonaliteten inte vara helt
identisk i alla fOretags situationer men som médnniskor i allménhet pratar olika i olika
situationer, bor ocksé tonaliteten variera efter sammanhang. Tonalitet representerar ocksa
ett foretags virderingar, dvs. ord flretaget viljer och 1 vilken ordning foretaget ligger dem

nir foretaget levererar varumarkeskommunikation, pa sociala medier och andra format.
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Eftersom olika syften kréver olika matt kan tonaliteten variera fran tid till en annan beroende

®  Publiken - som varumdrket kommunicerar med om man riktar till mer &n en
person

® Medierna - som varumdrket anvinder, eftersom innehallsformat och ldngder
varierar

® Malet - som varumarket efterstrivar, t.ex. mélet for en nyhet skiljer sig fran en

artikel

Men varumérkets totala tonalitet bor vara konsekvent och observeras i varje innehall
foretaget levererar. En framgingsrikt definierad och implementerad tonalitet gor att
varumdrket kan vara igenkdnnande av sin publik med nigra fa detaljer, sdsom text , bild eller

stil, &ven om inte varumérkets logotyp eller foretagsnamn finns framme (Verbina, 2019).

Keeling, McGoldrick & Beatty (2010) berédttar att pd sociala medier kan varumdirkets
tonalitet vara sérskilt viktigt vid forsta moten nér konsumenter bildar sina dsikter om nya
eller om okinda varumirken. Speciellt i sddana fall dir det sker nonverbal kommunikation,
sasom kommunikationsstil &r en central roll for att minska osékerheten och paverka
bedomningarna av varumirkets palitlighet. Konsultforetaget Kntnt som jobbar inom
marknadskommunikation och forséljning beréttar i en artikel om att varumirkets tonalitet
behover anpassas efter mediet, alltsd anpassas enligt i vilken kanal foretaget marknadsfor
och kommunicerar i. Facebook kan vara ett foretags vardagsrum for mottagarna dr mera
avslappnade och informella med sitt material medan pad Twitter dr mottagarna lite mera
respektlosa och kommenterar om aktuella hindelser. Pa LinkedIn kommunicerar foretaget
sin professionalitet och expertis och upptridder vénligt, belevat och professionellt. Olika
kanaler har sin egna malgrupp och publik och ddrmed ska varumirkets budskap och tonalitet

anpassas enligt vald kanal (Kntnt, 2013).

Ett varumérkets tonalitet kan beskrivas ibland med olika adjektiv, ord och termer som kan
forknippas med foretagets agerande. Enligt en undersokning som Nielsen Norman Group

har gjort kan man kategorisera varumérkets tonalitet och kommunikation 1 fyra olika
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dimensioner. Gruppernas dimensioner dr humoristisk — serids, avslappnad — formell,
vanvordig — respektfull och entusiastisk — ddmpad. Humoristiska dimensionen beskriver om
varumdrkets kommunikation &r humoristiskt eller seridst. Avslappnade dimensionen
diaremot beskriver om kommunikationen ar avslappnat och lattsamt eller ar det formellt och
exakt. De mittersta dimensionerna beskriver varumérkets tonalitet som neutral 1 diverse
dimension (Moran, 2016). Varje foretags kommunikation kan kategoriseras enligt figuren
nedan, var varumaérkets tonalitet i mitten som neutral eller extremt motsatsen fran den andra

kategorin (Verbina, 2019).

_ NEUTRAL SERIOS
_ NEUTRAL | RESPEKTFULL
_ NEUTRAL DAMPAD

Figur 8. Nielsen Norman Groups dimensioner av varumdrkes tonalitet, (Moran, 2016).

Enligt Carlsson (2011) behover ett varumarkets rost, det vill sdga tonalitet inte bara vara en
“opersonlig foretagsrost”. De sociala medierna ger manga fler mojligheter én s, inte minst
for att flera olika personer kan std for kommunicerandet. Tonaliteten behdver inte heller
begrénsa sig till faktiska personer. I sociala medier dr det fullt mgojligt for olika mojligheter
av produkter och verktyg att kommunicera med. Den typen av varumédrkesbyggande
kommunikation kan passa vil in for vissa typer av produkter och varumérken, medan
tjdnsteforetag kan ha mera nytta av att stirka sitt varumérke genom att kommunicera
expertis och kunnande. Fragan &r da, vilken tonalitet ska genomstyra varumirkes
kommunikationen? Ofta ar det givet utifran varumarkets kultur, personlighet och identitet.
Det kan vara det coola, den trygga, den bésta kompisen och sé& vidare. Tonen kan variera
beroende pa vem som kommunicerar, men for trovardighetens skull bor variationen inte vara
alltfor stor, om inte det gors medvetet. Om ett varumérke generellt sett har en hygglig
framtoning kan bilden forsvagas om till exempel vissa sdrdrag kommer fram frén foretagets

beteende.
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3.4 Kapitelsammandrag

I den teoretiska referensramen for denna pro gradu-avhandling som bestér utav kapitel 2 och
3, har ldsaren nu fatt bekanta sig med varumaédrket, varumérkesutveckling,
varumérkesidentitet och kommunikation och dess olika bestandsdelar som bildar en helhet i
ett foretags tonalitet och visualitet. I det forsta kapitlet av den teoretiska referensramen
beskrivs vad varumérkesutveckling innebdr samt dess olika funktioner, varefter
presenterades varumérkesmodellen som inledningsvis ledde ldsaren vidare till foretagets
kdrnvarden och vad foretaget ska tinka pa nédr de definierar sin malgrupp. I kapitel 3
handlade ~om  varumérkesidentitet —och  varumirkeskommunikation. — Kapferers
identitetsprisma presenterades samt starka varumérken. Den teoretiska referensramen har
gétt igenom avhandlingens huvuddmnen och har 6ppnat upp dem for att 6ka forstaelse for
dessa. Teorin har omfattat varfor det ar 1angsiktigt hallbart att kunna strategiskt positionera
sin verksamhet for konkurrenter och kunder och varfor det ar viktigt att ha en klar och tydlig
vision, foretagsviarde och budskap sa att foretag nir de ritta aktorerna pd marknaden.

Varumirkesutveckling kan vara en langvarig process som kréver arbete och undersdkning.

Differentiering handlar i grund och botten om vilka produktférdelar som varumaérket och
foretaget vill vara unika inom och vilka fordelar de star for. Samt har varumirkes
kommunikationen en mycket viktig roll 1 att etablera och forsdkra varumaérkets virden mot
foretagets olika malgrupper inom olika kanaler dir kunderna &r. Med hjélp av en stark
varumarkesidentitet kan foretag avvika fran méngden och skapa associationer for kunderna.
Varumairkespersonlighet daremot gor det littare for kunden att kidnna igen sig 1 varumaérket,
hurdana vérderingar och kultur varumérket har. Med att anvénda en viss tonalitet och
visualitet 1 marknadsforing och kommunikation forstarks varumérkets identitet. Det handlar
om att hur varumarket pratar utit och inat. FOr att hitta rétt tonalitet och visualitet dr det
viktigaste att kdnna till sin maéalgrupp. Sammanfattningsvis kan man konstatera att
varumdrken har kommit att spela en allt viktigare roll for dagens konsumenter som leder till
att foretagen dér ute pa filtet bland konsumenterna har en mycket hérd konkurrens om sina
kunder. Genom att ga igenom och fé en kunskap kring dessa teoretiska punkter som helhet,
underléttar det for ldsaren att forstd utformningen av empirin 1 nista kapitel. Det skapar

utrymme for en trovardig och realistisk undersokning 1 denna avhandling.
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4 FORSKNINGSMETODIK

1 detta kapitel presenteras metoden for den empiriska undersékningen i fallstudien. Kapitlet
paborjas med en presentation av avhandlingens forskningsdesign samt motiveras de valda
forskningsmetoderna. Ddrefter redogors datainsamlingen och hur sjdlva analysen av data

har gdtt till. Anslutningsvis kommer studiens kvalitet och forskningsetik att granskas.

4.3 Forskningsdesign

Design utgor en struktur som styr och védgleder hur man dels konkret anvinder sig av en viss
metod, dels analyserar de data eller den information som framkommer. Vilken
forskningsdesign som viljs dr viktigt 1 och med att designen pdverkar bada
tillvagagangssittet och stillningstagandet gillande forskningen. Forskningsdesignen skapar
ett underlag for forskaren for hur hen ska gi tillviga med den valda metoden och med sin
undersokning (Bryman & Bell, 2017). Med hjédlp av designen ska forskaren se till att
forskningsfrdgorna samt syftet uppfylls och att fokus stindigt ligger pad detta. Det dr dven
viktigt att ta i beaktande den begridnsade tiden som finns till férfogande for datainsamling,
transkribering samt analysering av data (Eriksson & Kovalainen, 2008). Enligt Bryman och
Bell (2017) ska skribenten besvara bland annat foljande fragor nér skribenten skapar en

forskningsdesign till sin avhandling:

o Vilken metod dr mest passande for att samla in det data som behévs for att
besvara avhandlingen forskningsfrdagor?

o Vilka empiriska objekt ska viljas?

® Pa vilket sdtt ska bearbetning och analysering av empiriskt material ske?

o Ar resultaten generaliserbara?

e [Finns ndgot som kan hindra avhandlingens datainsamling?
Dessa fragor som presenterades ovan har fungerat som en grund for skapandet av

avhandlingens forskningsdesign. Sjélva frigorna kommer att gas igenom och besvaras mer

utforligt 1 de kapitel som foljer.
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4.3.4 Forskningsmetod

Foretagsekonomisk forskning utgar frdn tva olika forskningsmetoder, kvalitativ och
kvantitativ metod. Valet mellan dessa forskningsmetoder ska styras av syftet med
undersokningen. Den kvantitativa forskningen bygger pd statistisk data som samlas in
genom till exempel enkédtunders6kningar, registerstudier eller liknande. Forskningsmetoden
ar objektiv och ger statiska svar pd de frigor som forskaren stéller. Den bygger pa
vetenskaplig hypotesprovning och teorier, d.v.s. ett deduktivt tillvigagangssitt. Den
kvalitativt inriktade forskningsmetoden siker forstd hur ménniskor uppfattar och kénner for
de fenomen som undersokningen kretsar kring. S& subjektens asikter och erfarenheter tas i
beaktande och forskningen genomfors ofta fran ett induktivt tillvigagéngssitt, vilket betyder
att efter insamlingen av empirin 6verviger vilka teorier som bést tillimpas for att bast tolka
materialet (Bryman & Bell, 2017). Slutsatsen blir att kvantitativa och kvalitativa
undersokningar stér for olika forskningsstrategier och att de inriktningar skiljer sig tydligt at

nér det géller hurdan teorins roll och kunskapens syn ér i sjdlva forskningen.

Avhandlingens Overgripande syfte dr att utforska tonalitetens och visualitetens roll i
strategisk varumirkesutveckling i ett Osterbottniskt foretag inom rehabiliterings branschen
ur ett strategiskt perspektiv. I min avhandling anvinder jag mig av kvalitativa
forskningsmetoder. I en kvalitativ forskningsmetod som é&r kopplad till en studie &r ofta
skribenten ute efter kunskap om ett fenomens karaktir och egenskaper (Larsen, 2018). For
att bilda en béttre forstaelse om fallforetagets tonalitet och visualitet behovs kvalitativ

forskningsmetod med semistrukturerade intervjuer utforas.

Jag kommer alltsd att anvénda intervju som metod for att reflektera och samla in den data
som behdvs for resten av min undersokning. Intervju och observation gér enligt Sjoberg
(1999) hand 1 hand och stoder omviaxlande varandra och darfor dr dessa forskningsmetoder
valda i denna pro gradu-avhandling. Bell (2009) medger Sjoberg (1999) och instimmer med
att en stor fordel med intervjumetoden &r dess flexibilitet. Till exempel hur en respons avges,

som tonfall, mimik och pauser kan ge mycket information som ett skriftligt svar inte avsljar.
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4.3.5 Kvalitativ forskning

I kvalitativ forskning ar syftet inte att ’testa” teorin utan att anvinda teorin som ett analytiskt
verktyg ndr man samlar in och analyserar sin data. Metoden ar flexibel for att analysera datan
och speciellt fungerande inom forskning dir fokus ligger pa tolkning av olika former av
texter som observationer och intervjuer (Fejes & Thornberg, 2019). Kvalitativ forskning
enligt Bryman & Bell (2017) ar induktivt och teori generat med ett tolkande synsétt, som de
kallar interpretativism. Det dr vanligt att beskriva kvalitativ forskning som att den ar inriktad
pa generering och inte pa provning av teorier samt att en kvalitativ forskning kommer fran
deltagarnas perspektiv, vad de uppfattar som viktigt och betydelsefullt som é&r

utgdngspunkten i forskningen (Bryman & Bell, 2017).

Jag har valt att gora en kvalitativ forskning utifrén ett fenomenologiskt perspektiv och ansats
som handlar om att finna essensen i fenomenet och det som avhandlingen handlar om och
for att hitta losningarna till avhandlingens forskningsfragor. Fenomenologen betraktar
minsklig beteende som en produkt av hur ménniskor uppfattar och tolkar vérlden. For att
kunna forstd innebdrden 1 en médnniskas beteende forsdker fenomenologen se saker och ting
utifran den personens perspektiv (Bryman & Bell, 2017). Den kvalitativa metoden for
forskningen av att utforska tonalitetens och visualitetens roll 1 strategisk
varumarkesutveckling ur ett strategiskt perspektiv dr en mycket anvindbar metod for att
analysera innehall, texter och intervjuer. Denna metod anpassar sig ocksd ypperligt som
Bryman & Bell (2017) konstaterade genom fenomenologiskt perspektiv, nir man vill forsta
minniskans beteende och tolkning och 1 detta fall undersoks hur kunderna uppfattar Medirex

som ett foretag och varfor de véljer Medirex produkter och tjénster.

4.3.6 Semistrukturerade intervjuer

Semistrukturerade intervjuer ger utrymme for en relativt 6ppen kommunikation kring
intervjufragorna. Ordningsfdljden &r inte bindande och utrymme for f6ljdfragor finns som
kan ge ytterligare aspekter och god tilldggsinformation pa de &mnen som berdrs 1 intervjun.
Det finns forstds begransningar i denna metod. Intervjuarens skicklighet att fanga upp
intressanta aspekter i samtalet genom foljdfragor kan vara en avgdrande sak for intervjuns

djup och frodighet. Den som blir intervjuad kan ocksa ta ldtt dver intervjun och tala om saker
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som inte ger svar pa de fragor som forskningens fragestillningar handlar om (Bryman &
Bell, 2017). Intervjuer som forskningsmetod fokuserar ofta mera pé tankar och erfarenheter
dn pa handling. Kvalitativ forskning och intervjuer anvinds mera dn forr i samband med
forandringar som till exempel 1 olika organisationsforandringar (Ryen, 2004). Bryman
(2018) péapekar att i kvalitativa intervjuer dr det dnskvart att 1ata interjun rora sig i olika
riktningar, eftersom det ger kunskap om vad intevjupersonen upplever att dr viktigt och
relevant. [ kvantitativa undersdkningar uppfattas detta ofta som en form av stérning som ska

undvikas.

4.1.4 Intervjuguide

En intervjuguide dr en kort minneslista dver vilka omraden som ska tdckas i en intervju eller
vilka frigestillningar som ska tickas eller berdras (Bryman, 2018). Semistrukturerade
intervjuer har oftast en plan eller en intervjuguide. En intervjuguide finns som stod for
intervjuaren men dialogen behdver inte behandla dmnet pa agendan i ordning, utan
mojliggor ocksd en fri diskussion kring dmnet och kan leda till f6ljdfragor sa som varfor
eller Aur till informanterna. I semistrukturerade intervjuer behover inte intervjufragorna i
intervjuguiden behandlas i den ordning de ar skrivna (Adams, 2015). Grundldggande inslag
vid forberedelsen och utformning av en intervjuguide enligt Bryman (2018) gér enligt
foljande: Att skapa ett visst matt av ordning i de teman som &r aktuella sa att frdgorna som
ror teman foOljer pa varandra pd ett bra sitt. Det dr ocksd bra att vara beredd att under
intervjuns géng &ndra ordningsfiljden i fragorna. Intervjuaren ska helst anvdnda ett
begripligt sprdk som passa intervjupersonerna och inte stilla ledande fragor till
intervjupersonen. Till sist &r det bra att komma ihdg att notera eller frdga bakgrundsfakta,
till exempel intervjupersonernas dlder, kon, namn och allmén generell bakgrundsinformation
som passar in 1 konteksten. Detta ar viktigt for att forskaren ska kunna sétta in hens svar i ett

sammanhang (Bryman, 2018).

Jag har anvidnt mig av tvd intervjuguide for de semistrukturerade intervjuerna i denna
avhandling. Intervjuguiden skapades péd finska eftersom intervjuerna gick pd finska. Tva
olika intervjuguider framstdlldes, en intervjuguide for verkstdllande direktoren och

ekonomiansvarig som forsokte fa information frén en ledande synvinkel och direfter en
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annan intervjuguide till fallféretagets kunder som fokuserade mera pa hur kunder uppfattar
olika forskningsfragor delar. Denna fordelning av intervjuguiden skedde dérfor att jag kunde
dnnu mer ga in pa djupet och fa mer verkliga svar frén alla informanter. De slutliga

intervjuguiden finns som bilaga 1 och 2 i denna avhandling.

4.1.5 Direkta observationer

Observationer dr en kvalitativ forskningsmetod som anvéinds for datainsamling. Det
huvudsakliga dndamalet for denna forskningsmetod é&r att studera beteende i olika
situationer. Observationsmetoden kan delas in i tvd olika kategorier, stukturerad- och
ostrukturerad observation. Ifall standardiserade begransningar for hur observationerna ska
mojliggoras laggs fram fore undersokningen péborjas, dr det fridgan om strukturerade
observationer. Da inge specifika regler ldggs ut fore undersdkningen &r observationerna

ostrukturerade (Kothari, 2004).

Eftersom att jag arbetar vid fallféretaget som marknadsforingsanvarig har jag i denna
avhandling ocksa anvént mig av direkta observationer som metod. Observatroen observerar
omgivningen och ménniskan, ménniksorna i omgivningen och deras handlingar. Vid direkt
observation observeras andras beteende, situationer som uppkommer och olika handelser 1
omgivningen. Ett &nda problem med denna typ av observation ar selektivitet. En ménniska
som blir observerad &r olika och ldgger mirke pa olika saker och detta kan bli ett problem
for att nd viktig och central information av sjélva hdndelsen. Dérfor har jag i denna fallstudie

valt att &ven anvinda mig av ett annat verktyg, det vill sdga intervjer som huvudmetod.

Mening med observationerna i denna avnhandling har att pa det bésta sdttet se pd dmnet och
kunna reflektera resultaten sd bra som mdjligt. Observationerna har skett under tiden som
denna avhandling har skrivits, det vill sdga mellan tiden november 2020 till april 2021.
Observationerna har skett direkt under arbetsdagar i fallféretagets byra, 1 kundkontakter och
under spenderad tid vid fallféretagens utrymmen. Jag har skrivit impulsivt upp de direkta
observationerna pa papper, i mobiltelefonens anteckningar och pa datorn for att komma ihag
sé detaljerat som mgjligt de observationer jag gjort under arbetsdagarna. Dessa observationer

presenteras senare 1 avhandlingens empiriska undersokning.
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4.4 Urval och tillvigagingssiitt

I kvalitativ forskningsmetod finns inga klara regler om antalet respondenter som behovs for
att studien ska vara relevant. Den metod som forskaren viljer att arbeta utifrén ar avgérande
for antalet respondenter som behdvs for att uppna en teoretisk méttnad. Det som dr mest har
betydelse dr att valet av respondenter &r fOrenligt med undersokningens syfte och
fragestillningar samt att forskningsmetoden ldmpar sig vél i det sammanhang som ska

undersokas och forskas (Bryman & Bell, 2017).

Utgdende fran min undersoknings syfte och val av metod fér min avhandling, har jag
avgrinsat mig till hurdana personer som jag vill ha med i min undersdkning. For att min
avhandling ir inriktad pé att hitta ett foretags tonalitet och visualitet frén ett strategiskt
perspektiv har jag fokuserat pa att soka upp personer som anvénder sig av foretagets

produkter och tjanster.

Jag har intervjuat 11 (elva) personer tillsammans. Jag har intervjuat Medirex verkstéllande
direktor samt personen som &dr ekonomiansvarig péa foretaget for att fA en grund till min
undersokning med att utforska hur och pa vilket sitt ledningen ser pa sakerna ja utforskar.
Efter det stillde jag upp en ytterligare intervju till 9 st. kunder som &r sjdlvbetalande kunder
som har nyligen anvént sig av Medirex produkter och tjdnster. Med denna fordelning kan
jag spegla den data jag fir frin ledningen och kunderna och fa intressant material for att gora
min utforskning. Urvalet av informanterna 4r malstyrt vilket inte gor urvalet till
slumpmassigt. Orsaken till att informanterna har valts malstyrt dr for att de ska vara sa
relevanta som mdjligt for avhandlingens syfte och forskningsfrdgor. Alla som deltog 1

intervjun dr i behov av nagot slag av rehabiliteringstjinster, vérd eller produkter.

Genom att intervjua existerande sjilv betalande kunder far jag en uppfattning om vad denna
kundgrupp tycker om fallféretagets nuvarande varumairke och tonalitet och visualitet. Det &r
ocksé sannolikt att jag far undersékt om vad de ser som attraktivt i varumaérket, tonaliteten
och visualiteten och varfor de sjdlva valt fallféretagets produkter och tjénster. Detta ger
verktyg for avhandlingens syfte och en vidareutveckling av varumérket och tonaliteten och
visualiteten som tar fasta pa och kan stirka dessa attraktionsfaktorer. Infér samlingen av

material var malet varit att intervjua bade kvinnor och mén. Varfor jag har valt att intervjua
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fallforetagets sjdlv betalande kunder ar for att det dr den kundgruppen som foretaget borde
locka mera till sig samt att de som kommer som sjdlvbetalande har valt att komma just till
det specifika stdllet pd vird och kdpa produkter och tjinster. I tabell 1 presenteras

information om de 9 (nio) informanter som é&r fallforetagets sjdlvbetalande kunder.

Informant |Alder Sysselsittning |Intervjuad |Kontakt
Miljospecialist,
Informant A |27 mammaledig 13.1.2021 [ E-postintervju
Informant B 49 Forsiljare 13.1.2021 [ E-postintervju
Informant C |61 Stddare 15.1.2021 [ Teams-intervju
Informant D |26 Byggingenjor 17.1.2021 [ Teams-intervju
Informant E |37 Hotellansvarig 19.1.2021 [ Teams-intervju
Frisor,
Informant F |30 mammaledig 21.1.2021 | Teams-intervju
Informant G (48 Process skotare 23.1.2021 | E-postintervju
Informant H |54 Skolkurator 5.2.2021 | E-postintervju
Informant] |16 Gymnasist 10.2.2021 [ E-postintervju

Tabell 1. Information om informanterna.

Vid val av informanter har det varit klart fran forsta borjan att allting &r frivilligt. Alla
informanter har blivit informerade om att de inte dr det minsta lilla tvungna att delta 1
utforskningen och att de har ritt att avbryta intervjun i vilket skede som helst. Detta &r
speciellt viktigt nédr forskaren intervjuar ett foretags kunder. (Bell, 2009). Forst hade jag
tankt mig att jag skulle intervjua fallféretagets kunder i foretagets utrymmen dér jag skulle

nd kunderna bast.

Efter ett kritiskt tinkande kom det fram att kunderna kanske inte &r s bekvéma att svara pa
fragor gdllande foretaget ndr de nyss besokt stéllet och anvint sig av foretagets tjidnster. Detta
kunde ocksd vara en sak som kunde péverka kundernas svar direkt, att deras nyliga
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upplevelse skulle padverka hur kunden svara pé forskningens frdgor. Ocksa en bra synpunkt
ar att kunden kanske skulle vara rddd att svara kritiskt, &rligt och tillforlitligt pa de stéllda
fragorna, for att 1 fortsdttningen fi sdmre service. Darfor bestdmde jag mig for att ta kontakt
med de sjdlvbetalande kunderna vid kassan nédr de vil betalade eller hade ett drende till
personalen vid kassan. Jag berédttade om min bakgrund och syfte med min utforskning och
kunden kunde sjilv bestimma pé plats om hen ville vara med i utforskningen. Dérefter kom
vi dverens om hur fortsittningen skulle ske och kontakten fortsatte via e-post dér intervju

tiderna sags gemensamt i kalendern.

P& grund av rddande omstdndigheter, Covid-19, coronaviruset, paverkade det den
metodologiska valet. Planen med metodiken &ndrades en aning som ledde till att
datainsamling inte skedde fysiskt utan materialet insamlades dels pé distans for att minimera
risker under rddande omsténdigheter och att halla bade informanterna och forskaren friska
och trygga. De fysiska intervjuerna gjorde jag med det tvd personerna som jobbar vid
fallforetaget Medirex for vi arbetar varje dag tillsammans pa samma sé risken inom radande
omstindigheter avvek sig inte fran det normala. Nir jag intervjuade Medirex kunder for att
samla in data har olika slag av video kommunikationssystem och e-postmeddelanden
anvants. Videokommunikation som metod istdllet for fysiska intervjuer fungerade ritt sé
bra. Det var det bista sittet att fi samma “intervju kinsla” nir jag kunde se informanterna i
alla fall och se kroppssprak och miner. Videoinspelningen hade en inspelningsfunktion sa
alla intervjuer spelades som efterdt transkriberades noggrant. P4 samma ging gjorde jag
anteckningar som sedan fungerade som stdd till analys av material. Intervjuerna samlades in

mellan januari och februari &r 2021.

Infor intervju av nagra objekt fick vi inte tekniken att fungera som ledde till att jag istdllet
skickade intervjufragorna via e-post till informanterna som fick i lugn och ro svara pa
intervjufragorna. Det hér ledde till en diskussion kedja via e-post som blev till e-
postintervjuer. Det var ett fungerande koncept for att d4 kunde informanten svara noggrant
pé fragorna och ifall informanten eller jag sjilv hade nagra tillaggsfragor, stilldes dom via
e-post till varandra. Om jag ska se kritiskt pd detta sétt, kunde jag inte analysera eller ta i

beaktande nagra reaktioner, kénslor, ljudtoner eller miner nir frdgan stélldes och besvarades.
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4.5 Analys av data

Ett av de vanligaste sétten for att analysera kvalitativ data dr en tematisk analys (Bryman &
Bell, 2017), vilket dven ar sittet som anvénts i denna avhandling. En tematisk analys handlar
om att forskaren soker efter centrala teman och underliggande teman fran data som samlats.
Att noggrant analysera intervjuernas transkriptioner hittar man dessa teman som sedan
anvénds i utforskningen. En annan anledning till denna form av analys dr att man med hjélp
av tematisk analys kan pa ett effektivt sdtt skapa struktur 1 det insamlade materialet och pa
samma gang ocksd skapa en ny helhet av de olika materialen man fétt ihop (Langemar,
2008). Kvalitativa undersokningar har en tendens att generera en stor méngd data och denna
data kan vara till sin mdngd svér att hantera. Inom tematisk analys sdker man efter relevant
data och analyserar det genom att jimfora det insamlade materialet frén intervjuerna. Detta
kan man gora med hjélp av att hitta likheter och klassificera materialet i olika kategorier. P&
det hér viset utvecklas en struktur i materialet som ger en bredare forstaelse for materialet

och eventuellt problemet i friga i sjdlva materialet (Flick, 2007).

Enligt Flick (2007) kan jamforelser goras pa tre olika sitt. Det forsta séttet dr att kategorisera
materialet, genom att jimfora materialet inom olika intervjuer eller genom att jamfora
materialet frén enskild intervju. Nér man kategoriserar materialet soker man efter olika
teman som kan vara relevanta for en specifik kategori. Nir man jamfor intervjuerna med
varandra dr man ute efter att hitta olikheter eller likheter mellan intervjusvaren man fatt in
inom en viss kategori. Med att jimfora materialet inom en specifik intervju vill forskaren

undersoka hur konsekventa informanternas svar ar (Flick, 2007).

Att hela tiden jimfOra materialet dr ett mycket viktigt steg for att kunna utféra mer eller
mindre generaliserade utlatanden pé basis av det insamlade materialet. Man ska komma ihag
att dock undvika generalisera for mycket for att gor man detta, ska forskaren reflektera ver
de begrinsningar materialet och urvalet har gett (Flick, 2007). Efter att materialet
transkriberades och listes igenom noggrant borjade jag anvidnda mig av tematisk analys och
leta efter dessa underteman 1 mitt material. Jag utgick fran forskningens syfte och sokte da
efter underteman som kunde kopplas thop med vilken roll varumérkets tonalitet och
visualitet har ndr kunder viljer foretaget de konsumerar i. Efter fortsatt ldsning och

analysering av materialet hittades flera teman som delas upp 1 ytterligare underteman som
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presenteras i analysdelen. Teman som kunde hittas i materialet till resultat av tematisk analys
var informanternas synen pa ett varuméirke, val av produkter och tjdnster, synen pa

varumarkets visualitet och tonalitet.

Rennstam och Wisterfors (2015) paminner om att det dr mycket viktigt for analysfasen att
sortera, reducera och argumentera for sitt material. Jag har analyserat mitt material mycket
genomgaende och skrivit faltanteckningar undet intervjuerna och under transkriberingarna.
P& grund av att jag ocksa arbetar i fallforetaget har en hel del observationer skett under denna

pagaende forskningsprocess dagligen i arbetsmiljon.

4.6 Avhandlingens tillforlitlighet

I kvalitativ forskningsmetod har inte métbarhet den samma tyngd som i1 den kvantitativa
forskningsmetoden for att varje enskild beréttelse dr unik och sjilvupplevda erfarenheter av
verkligheten har ett specifikt véirde 1 sig sjdlv. Kvantitativ och kvalitativ forskningsmetod
kan uppvisa ett antal tydliga och olikartade intresse riktningar. Dessa intressen speglar
kunskapsteoretiskt baserade uppfattningar om vad som utgor antagbar kunskap. Kvantitativa
undersokningar paverkas av det naturvetenskapliga synsittet medan kvalitativa forskningar

paverkas mer av tolknings synsitt (Bryman & Bell, 2017).

Reliabilitet giller forskningsresultatens tillforlitlighet, struktur och anvinds ofta i samband
med fridgan om man kan uppnd samma resultat vid ett annat tillfdlle av en annan forskare
under liknande forhéllanden. Tillforlitlighet handlar alltsdé om hur vil forskningsmetoden
motstdr slumpens inflytande pa olika omrédden (Bryman & Bell, 2017). Jag har haft som mél
att uppna en hog tillforlitlighet i min avhandling och i unders6kningen genom att alltsa spela
in intervjuerna med for att kunna lyssna pé svaren flera gdnger under min slutliga analys.
Bryman & Bell (2017) menar att inspelning av intervjuer dr ndgot som &r néstan obligatoriskt
ndr skribenten vill ha en god reliabilitet i sin avhandling. Det finns vissa naturliga
begransningar som gér emot méanniskan och vart minne som kan resultera 1 intuitiva
tolkningar av det som intervjupersonen sdger under intervjun som pagar. D& underlittas
situationen med att spela in hela intervjun, inte bara for analysprocessen men ocksa for att

battre minnas och kunna lyssna om materialet flera ganger eftert. Genom att spela in ar det
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aven lattare for den som intervjuar att minnas med vilken ton respondenten besvarade fragan,
som kanske kan vara en mycket avgorande aspekt i den slutliga analysprocessen (Bryman

& Bell, 2017).

Transkribering handlar om nér forskaren forvandlar talat sprak till skriven form som ocksa
ar forsta steget for analysen av det empiriska materialet. Transkribering underldttar en
noggrann analys av vad ménniskor har sagt och bidrar till att forskarens minne forbéttras
med dess naturliga begrinsningar, och de intuitiva och halvt omedvetna tolkningar av det
som méanniskor sdger under en intervju kan kontrolleras i efterhand om s& behdves (Bryman
& Bell, 2017). Néar man transkriberar en intervju underldttar man analysarbetet om man
lamnar en bred marginal pa bada sidor av texten ddr man kan kommentera och anteckna sina
egna kommentarer. Enligt Fejes & Thornberg (2019) I6nar det sig att numrera intervjuerna
till exempel Intervju 1 eller Intervju A, sid- och sidnumrera sidorna for att kunna ldttare
orientera i texten. Jag har ocksa transkriberat intervjuerna ord for ord vildigt noggrant for
att fa en hog tillforlitlighet i min analys av intervjuerna. Eftersom vissa av intervjuerna har
gjorts per e-post dr inte alla intervjuerna transkriberade bidrog det till att jag inte kunde
paverka informanten genom att friga fragorna pé ett visst sitt eller se hur hen svarade pa
fragan. Det har ocksé kunnat ske 14tt olika missforstdnd eller tolkningsfel av intervjufrdgorna
eftersom man inte gjort intervjuerna ansikte mot ansikte. Detta kan vara nagot som péaverkar

avhandlingens tillforlitlighet och relevans.

Validitet ar ett begrepp som ofta anviands for att beskriva kvalitet och relevans i forskning.
Begreppet validitet refererar till 1 vilken utstrackning den forskning som genomfors och den
eller de metoder som anvénds verkligen undersoker det som avses undersokas (Fejes &
Thornberg, 2019). Enligt Bryman & Bell (2017) handlar validiteten om att ifragasatta kritiskt
stegen i hela forskningsprocessen. Relevansen bygger pa forskarens kunskap och skicklighet
i hela genomforandet av undersokningen att hen hela tiden kontrollerar och ifragasitter
kritiskt samt tyder resultaten teoretiskt (Bryman & Bell, 2017). Jag har strivat efter att
astadkomma en mycket hog relevans i min forskning bland annat med att noggrant ga
igenom mina intervjufragor och att fragorna halls samman i en kritisk ram samt att frdgorna

ar av ren kvalitet och svarar mot forskningens syfte och fragestillningarna
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4.7 Begrinsningar

Nagra begrinsningar som uppstétt 1 avhandlingen ar att jag har ganska fa informanter som
ar fran generation Y, det vill sdga de flesta av informanterna var dldre som kanske paverkar
svarens fraschhet och dagens kunnande av varumirkens olika bestandsdelar. Jag kunde
isafall ha gjort en storre undersdkning och undersokt skillnader mellan olika generationer.
Ockséd en begriansning uppstod ndr nagra av intervjuerna gjordes per e-post som e-
postintervjuer. Under e-postintervjuerna hade inte informanten frdgorna i1 sérskilt farskt
minne nér eventuella foljdfrdgor framstdlldes, vilket gjorde att svaret kanske var en aning

annorlunda dn om det skulle ha varit en intervju ansikte mot ansikte.

4.8 Forskningsetik

Forskaren ska efterleva en god forskningsetik som handlar om informerat samtycke,
konfidentialitet, att resultatet inte fel utnyttjas och inte forvanska eller fabricera data. (Fejes
& Thornberg, 2019). Enligt Vetenskapsradet (2018) ar forskningsetik inte statisk, varken
som disciplin eller praktik och handlar om att hitta en rimlig balans mellan olika legitima
intressen, som till exempel kunskapsintresse. Hanteringen av integritetskansligt material
vicker ofta fragor om forskarens och medverkande personens intressen, men ocksa om vad
forskaren kan lova de medverkande och om vem som é&ger ett forskningsmaterial.
Forskningsetik géller alltsa tillforlitlighet, arlighet, respekt och ansvar. (Vetenskapsradet,
2018).

Det stills ofta hoga krav pa forskare som héller pd med en avhandling eller en omfattande
studie. Det forvéntas att man ska hélla hog kvalitet och inriktar sig pé fragor som kan frdmja
utveckling bade pa individ och samhillsniva. Enligt kraven ska forskaren informera de
deltagande parterna om forskningen syfte och avgriansning. Parterna och informanten ska
vara mana om vad forskningen innebér och vilka villkor som géller for deras deltagande.

Informanten ska ha sjdlva rétten att bestimma 6ver deras deltagande.

Det ska ocksd komma fram att de har ritt att avbryta sitt deltagande ndr som helst.
Uppgifterna om informanterna ska vara konfidentiella och GDPR vinliga och ska forvaras

s att obehdriga inte kan ha anvéndning av materialet. Materialet far bara anvéndas for

51



Hannele Herranen

avhandlingens dndamal. Informanternas namn i denna avhandling &r fingerade 1 analysdelen
for att behélla informanternas anonymitet. Fore intervjuerna borjade berittade jag till alla
informanter om utforskningens syfte och avgransning och att de ha sin rétt att avbryta sitt
deltagande ndr som helst i intervjn och pa det sdttet var spelreglerna klara under alla

intervjutillfallen med informanterna.

4.9 Kapitelsammandrag

Forskningsmetodik 1ar man sig enligt Bell (2009) bist genom att géra en undersokning, men
en hel del tid och anstringningar kan gd 4t om man inte &r tillrackligt bra forberedd. I detta
kapitel har en redogodrelse for undersokningens metod pévisats som fungerar som en
noggrann bas for hur avhandlingens forskningsdel forverkligas. Kapitlet inleddes med en
presentation av forskningsdesign och kvalitativ forskningsmetod som dven fungerar som
avhandlingens metod. En uppfattning om avhandlingens bearbetning genom
semistrukturerade intervjuer och analys av data sammanfordes samt forskningens
tillforlitlighet och relevans presenterades. Kapitlet fortsatte med forskningens
datainsamlingsprocess. Kapitlet avslutades med att berdtta om begriansningar och

avhandlingens forskningsetik.
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5 DEN EMPIRISKA UNDERSOKNINGEN

1 detta kapitel presenteras det empiriska materialet som insamlades under
semistrukrukturerade intervjuerna. Kapitlet inleds med en mer detaljerad beskrivning av
fallféretaget och dess varumdrkesutveckling for att oppna upp fallet bdttre. Intervjuerna
med fallforetagets representanter presenteras samt gdr materialet vidare till att anonymt
presentera de andra informanterna. Data har samlats in med hjdilp av tillsammans elva
stycken intervjuer som baserar sig pa tvad olika intervjuguider. Efter det presenteras data
som sammanstdlls i ett sammandrag. En mer djupgdende analys av den insamlade empirin

tillsammans med den teoretiska referensramen foljer i kapitel 6.

5.3 Beskrivning av fallforetaget

Medirex Oy ér ett foretag som erbjuder olika slag av rehabiliteringstjinster i Karleby i
Osterbotten. Foretaget dr grundat &r 1983 av Pekka Nurmi och likarna Sakari Orava, Antero
Hulkko, Jorma Leppéld, Hannu Sodervik och hotelldgaren Liisa Uusi-Hongo. Foretaget ar
ett aktiebolag dar Nurmi familjen 4r mycket engagerad inom. Medirex anstiller idag 34
personer som omfattar fysioterapins olika specialomraden varav 4 fysioterapeuter och OMT-
fysioterapeuter dr yrkesutdvare i Medirex utrymmen. Medirex beskriver sin slogan enligt
foljande “Liike on lddke/Motion dr medicin” (Medirex, 2020). Medirex har tre
verksamhetsstéllen 1 Karleby, vid Hagstroms hornet befinner sig arbetsfysioterapeuterna och
vid det andra verksamhetstdllet Pikiruukki jobbar ergoterapeuterna. Huvud
verksamhetsstillet dr vid Simcentret VesiVeijari, dir de flesta anstdllda befinner sig

tillsammans med byrdsekreterare och verkstillande direktdren.

Medirex har byggt upp sin verksamhet fran att ha haft ndgra fa massagebasar i fore detta
hotell utrymmen 1 Karleby till att ha skapat foretaget till en stor aktdr pd den privata
rehabiliterings sektorn idag. Vid sidan om Medirex jobbar en hélsovardare med hemvérd
och hemsjukvérds tjanster for sddana som behdver hjédlp och stéd for en trygg vardag hemma.
En av Nurmi syskonen sysselsitter sig vid sidan om Medirex med grossistverksamhet, Oy
Medi-Orto Ab som handlar in olika ortoser och stddprodukter till aktdrer inom
rehabiliteringsbranschen. Medirex har med andra ord vildigt ménga olika omraden som dom

verkar inom med olika kunskapsomraden, servicetjanster och produkter.
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Figur 9. Medirex pd 80-talet, (Medirex, 2021).

Medirex kundkrets dr mycket bred. Kunder ar i alla de aldrar, fran barn till vuxna, sddana
som dr stamkunder till kunder som besdker Medirex da och da. Storsta delen utav kunderna
anviander sig utav olika rehabiliteringstjdnster sasom fysioterapi, OMT-fysioterapi,
ergoterapi, voice massage eller lymfterapi och kommer som sjilvbetalande kunder, med
servicesedel eller med en remiss fran ldkaren. Medirex tillimpar FPA:s direkt
ersittningssystem. Kunderna kommer ocksa till Medirex for olika slag av massage eller
anviander sig av Medirex gym, personal trainer -tjinster eller olika grupp
gymnastiklektioner. Olika foretag inom omridet av Osterbotten anvinder sig av
arbetsfysioteapin eller besoker Medirex inom olika arbets hilsofraimjande projekt och tyky

dagar.

Under de senaste 37 ar har en hel del hunnit hdnda och rehabiliteringsbranschen och
konkurrensen har blivit allt tuffare. Det uppkommer konstant nya privata foretag inom
samma bransch for vard, rehabilitering och motionstjanster. Det betyder att kunderna har
flera foretag att vélja mellan och da &r det bast for foretaget att differentiera sig ur méangden
med sitt varumérke, tonalitet och visualitet for att kunderna ska hitta just det specifika

foretagets produkter och tjanster.
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Figur 10. Medirex pa 1990 och 2000 -talet, (Medirex, 2021).

Medirex har jobbat mer eller mindre med marknadsforing under arens lopp. Fore detta
forsdljningschefen jobbade med marknadsforing och arbetade 1 huset en vildigt 1dng karriér
10ver 19 &r. Medirex har anvént sig under de senaste ren utav en lokal marknadsforingsbyra
da och da som extra hjdlp med till exempel att designa de nuvarande hemsidorna och olika
material till erbjudanden, tidningsannonser och dylikt. Medirex har en medelstor webbplats
dér man dven kan bestidlla tid till olika tjdnster via ndtet. Medirex finns dven pa sociala
medier pa Facebook, Instagram, Youtube och LinkedIn. Den storsta kanalen dr Facebook
som fallforetaget har anvént sig mest utav. Instagram har kommit med i bilden lite senare

samt LinkedIn och Youtube.

Figur 11. Medirex marknadsforingsmaterial ar 2017, (Medirex, 2021).
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Materialet i kanalerna dr mycket véxlande fran att visa vad som hinder i foretaget med olika
bilder fran skolningar, tidningsartiklar, handelser och evenemang som fallforetaget har varit
med inom. Bilderna och sjélva varumirkesidentiteten har varit mycket enkel och latt
tillgdnglig for publiken. Nedanfor i figur 12 kan ses bildkapningar frén fallforetagets
Instagram konto. P4 hogra sidan presenteras bilder som ar publicerade &r 2017 och till
vénster kan ses publiceringar som &r fran véren 2021. Det som speglar sig i fallforetagets
alla kanaler Overlag &ar att varuméirkesidentiteten adr mycket ldtt att relateras till,
publiceringarna och bilderna &r fargglada och forsoker visa foretagets hindelser utat sa

mycket som mojligt.

medirexoy  Lehetaviesti | 2 ol medirexoy | Lshetdviesti &
MEDIREX 218 julkaisua 608 seuraajas 400 seurannassa MEDIREX 218 julkaisua 608 seuragjsa 400 seurannassa
Medirex Oy Medirex Oy
ista ja fysi iaa ja Kor ia fysiot I}
ryhmaliikuntaa. Tervetuloa meille - Lilke on 155ke @ ryhmaliikuntaa. Tervetuloa meille - Lilke on laake %
Puh. 06 836 2200 Puh. 06 836 2200
7pwp 1/01/0pa... i 7fwip d: 1/01/Gpa...
Seuraajat: kuntokeskusactilife, minttumaattala, mekaje + 25 muuta Seurasjat: kuntokeskusactilife, minttumaattala, mekaje + 25 muuta
#medir... Info Valinna... Korona... 35w ka... Kiping ... #medir... Info Valinna... Kerona... 36V ka... Kipind ...
 JULKAISUT 16TV MERKITYT B JULKAISUT 1TV MERKITYT

Figur 12. Medirex Instagram konto vdren 2021 pa vdnster sida och till héger Instagram
material fran dr 2017, (Medirex, 2021).

Forutom sociala medier anvinder sig Medirex utav tidningsannonser for att annonsera olika
erbjudanden och sdsongs artiga informationsbrev i de tva lokaltidningarna och &r ofta med

och stoder olika evenemang, féreningar och organisationer mot betald synlighet och stod.
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Detta dr pa grund av att de tva lokaltidningarna dr mycket ldsta av ménniksor i nejden sa nar
forstas ocksé budskapet via tidningarna mycket bra. Medirex varuméirkesidentitet har &ndrat
under drens gang och nedanfér kan man se i figur 12 som visar tva olika identiteter som
foretaget har haft och hur de ser ut idag. Tonaliteten och visualiteten i varumérkesidentiteten
har dndrat forstds under arens lopp. Den édldre versionen av marknadsforingsmaterial
hirstammar fran tjugo ar tillbaka i tiden och har anvénts senast ar 2012. Da har tonaliteten
och visualiteten varit mycket 90- tals stil med att den roda fargen har fungerat som
huvudfirgen for fallforetaget och de fore detta symbolera, de sé kallade ”clownfigurerna”
har varit 1 fokus. Clownfigurerna har symboliserat fallforetagets oppenhet och att alla
minniskor dr vilkomna sddana som dom ir. Idag anvédnder fallforetaget Medirex sig av
grona toner, bollar som ikoner och element med en mycket stilren logo. Denna stilhelhet i
varuméirkesidentiteten dr mer tidlés och modern visuellt som reflekterar frdschhet och

vialméaende.

MEDIRE>

www.medirex.fi —

¢ 06-836 2200

Figur 13. Bild pa fallforetagets olika varumdrkesidentiteter, vinster bild fran dar 2012 och
hoger fran ar 2020, (Medirex, 2021).

Idag ar fallforetaget inom en varumirkesutveckling som betyder att den visuella identiteten
ska fornyas och kopplas ithop med den varumérkesidentiteten som ligger till hoger i figuren.
En ny webbplats har under vdren 2021 publicerats och sociala medier har hela tiden fatt en
uppfriaschning till idag med mer innehéll och malinriktade planerade inldgg dir tonaliteten,
visualiteten och budskapet dr i fokus. Nu éterstar det att ta reda pd med hjdlp av denna
fallstudie vad gor det i varumairkets tonalitet och visualitet det lockande for kunder att vélja
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fallforetaget som tjénsteleverantér. Under min tid som marknadsforingsansvarig i1
fallforetaget har jag fatt vara med i fallforetagets varumirkesutvecklig och som sagt leda ett
projekt med fallforetagets nya hemsidor. P4 samma ging som hemsidorna férnyas ska ocksa
varumadrkesidentiteten, tonaliteten och visualiteten uppdateras. Nedanfor kan man se figur
14 och 15 som visar hur fallféretaget dr pa sin vidg 1 varumarkesutvecklingen. Dessa bilder
har tagits utav fotograf Ulla Nikula i sommar 2020 och bilderna &r tagna for
marknadsforingssyfte och till fallforetagets nya webbplats.

Figur 14. Medirex idag del 1., (Medirex, 2021).

Med det nya marknadsforingsmaterialet for marknadsforing, nya webbplats och till den nya
varumarkesidentiteten har man velat ha friaschhet, visa expertis och de olika specialomraden
som personalen arbetar inom. Fallforetaget tog mera grupp och teambilder som ger ett
budskap om gemenskap och att fallféretaget har ett starkt team bakom sig. Detta dr en bra
fordel for till exempel den harda konkurrensen bland OMT-fysioterapeuter och specifikt den
specialomridets utbud i nedjen. Med den nya varumérkesidentiteten har foretaget ocksa
velat visa fram sin personlighet med att vara fargrik, glad och méndsidig och ta olika
kundgrupper 1 beaktande for att kommunicera mangsidighet. Att bdde barn, unga och vuxna
kan ses 1 bilderna och pa det sittet kan forhoppningsvis olika kundgrupper relatera sig till

varumarket.
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Figur 15. Medirex idag del 2., (Medirex, 2021).

5.4 Intervjuer med fallforetagets representanter

Jag har intervjuat bade verkstéllande direktoren Anna och Tanja som ar ekonomiansvarig pa
Medirex. Intervjuerna har gjorts under februari ménad ar 2021 och intervjuernas langd var
mellan 45-55 minuter. Intervjuerna har genomforts fysiskt pd jobbet vid Medirex utrymmen.
Intervjuerna blev spelade in med en ljudspelare pad mobiltelefonen och har transkriberats

efterat.

Anna ér verkstéllande direktor vid Medirex och har jobbat vid foretaget sedan ar 2010. Hon
borjade arbetet pa foretaget som byrdsektreterare och arbetade i kundtjénsten och efter att
dagens vice verkstillande direktor steg till sidan pé alterneringsledighet blev hon
verkstdllande direktor. Hon beskriver att Medirex stravar efter att vara nidra ménniskan,
vénlig, glad och formedla en positiv kinsla bade till kunderna och till personalen. Hon
berittar att Medirex dr banbrytare inom den privata sektorn i branschen och Medirex har ar
2020 listats till den femte till storsta privata aktér inom rehabiliteringsbraschen i Finland
som framkommer i1 en ny marknadsundersokning som Konsulttiverko har gjort

(Konsulttiverkko, 2020).
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“Pyritddn ja halutaan olla ihmisldheinen, ystdvdillinen, iloinen, vdlittivd ja positiivinen niin
asiakkaille kun henkilokunnalle. Omalla toimialalla ollaan ihan edelldkdivijd ja Suomen kdrki
kastia. Medirex on todella laadukas toimia, jolla on laajasti osaamista ja ammattitaitoa”. -

Anna

Tanja har jobbat sen ar 2006 vid Medirex. Tidigare arbetserfarenheter har hon fran den
offentliga vardsektorn och inom ekonomibranschen som bokforare. Idag jobbar hon med
fakturering och skoter om Medirex ekonomi. Hon jobbar ocksé vid kassan, med kundtjénst
och som byrésekreterare och man kan siga att hon &r allt i allo inom Medirex. Hon beskriver
att frin Medirex soker kunderna vérd, vilmiende och motion. Kundgruppen beskriver hon
som mycket bred, frdn unga, idrottare till de som ér i arbetslivet och pensionirer. Stora delen
av kundgruppen hor till en maélgrupp som har ett fysiskt handikapp eller nédgot
funktionshinder. Tanja beréttade i1 intervjun att hon tycker att Medirex marknadsfor och
kommunicerar sitt budskap avslappnat, glatt och podngterar att Medirex absolut inte vill vara

fafiangd eller byrakratisk med sitt agerande.

“Rentouden ja iloisuuden kautta halutaan olla nikyvilld, ei tirkeilevind tai byrokraattisena.
Se helppous siind taas korostuu”. - Tanja

Nér jag fragade en foljd fraga géllande hur hon tror att Medirex kommunicerar sitt budskap
utat visuellt diskuterade vi om Medirex logo, fargval och visualitet generellt. Hon beskrev
att hon tror att man har ténkt pa det som géller idag nér man har valt den visuella identiteten
till varumarket. Hon beskriver att Medirex forsoker vara igenkidnnbar och synlig via den

visuella identiteten.

“No kylld sitd varmasti on ajateltu, ettd visuaalinen identiteetti ddnensdvy viestisi ja
oltaisiin silld tavalla néikyvid ja tunnistettavia”. - Tanja

Medirex styrelse har under borjan av aret 2021 haft workshops for att utveckla foretagets
strategier beréttar Anna och detta passade in med en av intervjufrdgorna som handlade om
Medirex vérderingar. Anna berittar att Medirex strivar efter att vara traditionell och privat

aktor ocksd 1 fortsédttningen. Att bry sig om kunderna och personalen som dérefter speglar
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sig tillbaka till kunderna ar en viktig vardering for foretaget. Att personalen pd Medirex ar
pariktigt intresserade av kundernas bekymmer, problem och skapar pa det séttet vilmaende

till hela kedjan.

”Perinteikds ja ollaan yksityisomisteinen, niin se on osana tdrkeitd arvoja. Vilittaminen niin
asiakkaista, kun henkilokunnasta, joka vilittyy kautta linjan henkilokunnan kautta asiakkaille.
Ollaan aidosti kiinnostuneita ja pyritddn tekemdcdn ja luomaan hyvinvointia koko ketjulle”. —

Anna

Vi diskuterade om varfor den intervjuade tror att kunderna viljer Medirex som
tjdnsteleverantor. Tanja berittade om att Medirex har en mycket bred kundkrets som har
anvint sig av fallforetagets produkter och tjénster i artionden som lett till att starka
kundrelationer har byggts. Hon nimnde om att en hel del av alla remisser och olika
betalningsforbindelser styr kundgrupperna en aning. Men till sist och slutligen nir det
handlar om kunder som sjilv betalar sina produkter och tjanster ar det word of mount som
géller i detta fall. Budskap och kommentarer om hurdan service kunderna fatt ror sig bland

minniskor vildigt litt, speciellt i vara trakter i Osterbotten séger hon.

" Asiakkaat l6ytdd meiddt kaikkien vuosikymmenten jilkeen, pitkid asiakassuhteita on matkan
varrella kertynyt. Ohjautuvuus, jotka tulee maksusitoumuksen kautta. Itse maksavat
asiakkaiden kohdalla siind varmasti on merkitystd, miten suusta suuhun tieto kulkee ja miten

on tddltd on saanut apua. Puskaradio on kylld se, joka tddlld toimii”. — Tanja

“Medirex on monelle jo nimend jostain yhteydestd tuttu ja pitkd olemassaolo paikkakunnalla
ja yhteiskunnallisen aseman myétd. Myds Pekka on merkittivd tekijd, hyvin tunnettu

Kokkolalainen. Toki meilld on sitten myds yhteistydkumppaneita. ” — Anna

Anna héller med Tanja och ndmner om att world of mouth, “viidakkorumpu” och
”puskaradio” dr en viktig kanal dar ménniskor diskuterar om hurdan service de fétt 1 olika
organisationer och ger rekommendationer och beddmningar direfter. Anna nimner ocksa att

sjdlva namnet Medirex sdger mycket till mdnniskor i nejden for stillet har agerat en ldngre
61



Hannele Herranen

tid pa orten och redan en historia bakom sig. Hon ndmner ocksa att vice verkstdllande
direktoren och en av grundaren for foretaget, Pekka Nurmi &r mycket kdnd i Karleby som

minniskor kénner igen och forknippar latt med foretaget.

“Puskaradio on hyvd, joku tuttu on saanut avun ja ollut tyytyvdinen niin kylld se
viidakkorumpu laulaa, laaja palvelun tarjonta on etu, mutta viestinndssd se haaste, ettd
saadaan kaikki asiakkaille kerrottua, ettd mitd kaikkea osataan ja mitd kaikkea Medirexissd
tehdddn. Helpottavia tekijoitd on helppo nettiajanvaraus ja sen ohjautuvuus ja isot resurssit,

ettd ajat saa nopeasti, ja vaikutusalueet, sijainti ja uimahallin yhteydessd oleminen”. -Anna

En annan friga som fanns i intervjuguiden handlade om hur den intervjuade tror att det
visuella varumaérket och tonaliteten paverkar hur framgangsrik foretaget dr. Tanja nimnde
direkt att enligt henne bor varumirket héllas klart och tydligt hela tiden och den ska inte
uppdateras allt for ofta eller for radikalt. Kunderna ska kunna hinna med 1 férdndringarna
och hitta foretaget men visst dr hon av den dsikten att fordndringar 4r bra och de ska ske med
jamna mellanrum. Hon besrkiver att Medirex har sakta men sikert gatt mot ett mer modernt
stil 1 sin varumérkesutveckling och att processen har varit igenkdnnbart for kunderna hela

tiden.

“Taytyy pitid selkednd eikd mennd sekoittamaan ulkondkod, ihmisen pitdd aina loytdd se
sama mutta yritys tiytyy uudistautua samalla. Medirex on mennyt hiljalleen modernimpaan

suuntaan ja se on asiakkaille ollut koko ajan tunnistettavaa”. - Tanja

I bida interjuerna med Anna och Tanja diskuterade vi i slutet av intervjun om var de tror att
Medirex dr om fem och tio ar. Tanja beskrev att foretaget 4r inom en generationsvaxling och
hon tror att foretaget och sjidlva branschen kommer att utvecklas mycket redan under de
kommande fem aren. Det finns méinga utvecklingsmojligheter som till en viss del sker
automatiskt medan virlden utvecklas. En del av fordndringarna paverkar de olika
kundgrupperna och en av dom faktorerna &r till exempel att dagens ungdomar &r

nodvindigtvis inte ndgot friskare sdger Tanja. Detta tyder pa att mera ungdomar kommer att
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finnas i fallforetages kundkrets som nu inte finns sa mycket om nédr man jamfor fallforetagets

alderskala 1 kundgrupperna idag.

“On varmaan kehittynyt paljon, kun vield muistetaan, ettd on ollut olemassa sana sairas
voimisteilja” ei niin vihdnkddn aikaa sitten, ja nyt puhutaan fysioterapiasta, ja kun aina
tullaan tarvitsemaan tdtd alaa. Viis vuotta on merkitsevd. On varmasti tulossa harppausta
johonkin suuntaan. Monia kehityssuuntia on sekd automaattisia muutoksia tietysti myos
tulossa. Sukupolven vaihdos luvassa sekd asiakasryhmittdin vaikuttaa moni asia, eikd nuoret

ole vilttamattd jatkossa ollenkaan terveempida”. — Tanja

Anna haller med Tanja ndr det géller framtiden och utveckling. Enligt Anna lever vi i en
inflytelserik tid med reform av social- och hélsovéarden och véntar vad den béar med sig. Anna
tror att det verkligen behdvs privata agerare inom rehabiliteringsbranschen och att det ér
nistan omojligt att bara den offentliga sektorn skulle skdta om tjénsterna inom
rehabiliteringsbranschen. Hon ndmner ocksé att med det stadiga fotfastet har Medirex arbete
ocksa i fortsittningen och i framtiden. Dock ndmner hon i intervjun att det ska absolut inte
vara en sjélvklarhet att det starka fotféstet finns 1 framtiden utan en hel del arbete och

utveckling behdvs for att kunna héllas med och ha den position som 6nskas ha.

“Eletdidin mullituksen aikoja, mitd Sote uudistus tuo tullessaan. Mutta mulla ei ainakaan
yhtddn hetkahda usko siihen, etteiko yksityisid palveluntuottajia tarvittaisi tulevaisuudessa ja
Jatkossa, se on vain sula mahottomuus, ettd pelkdstddn julkinen sektori ndmd asiat hoitaisi.

Meilld on vahva jalansija myos jatkossakin tilld alalla”. - Anna

“Tassd tarvitaan than hirvedsti ihmisid ja se on kallista. Ettd, tapahtuuko joskus vield, ettd
niitd kaikkia ei tarvita. Ja, ettd ettei nettisivut mene niin vaikeaksi. Ja, ettd toimistossa ei endd
ole henkilokuntaa vastassa. Paljon erilasita kommunikointia ja kohtaamisia on nyt ja ne ovat

tirkeitd. Se on kylld vahvuus Medirexille”. — Tanja

I slutet av intervjun med ekonomichefen Tanja ville hon tilligga att foretaget behover véldigt

mycket manniskor for att det ska fungera och det dr mycket dyrt. Hon ndmnde ocksé att hon
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manga ganger funderar hur vérlden dndrar sig och hur verksamheten ska héllas med, till
exempel med att hemsidorna blir for svéra att anvidnda eller att byran inte har l&ngre personal
som ta emot kunder. Hir ndmner Tanja om att infodisker har fosvunnit frdin ménga hall och
att det bara finns sjdlvmottagnings platser i stora delar av liknande foretag. Det finns en hel
del olika kommunikation sétt och kanaler kring verksamheten och de tycker hon dr mycket
viktiga. Kommunikation och mottaganden &r en starkhet for Medirex pépekar Tanja.
Fallforetagets representanter har intervjuats med hjdlp av semistrukturerade intervjuer och
intervjuguide 1 (se bilaga 1) for att kunna spegla materialet med det som presenteras i nésta

kapitel.

5.5 Presentation av informanterna

For att forsékra informanternas anonymitet kommer jag inte att berétta informanternas namn
utan kommer endast att presentera informanterna med nagra fi detaljer for att l1dsaren ska fa
en bild av informanterna. Namnen dr ingen indikation pa informantens kon utan &r sa
neutrala som mojligt. I annat fall 4r informanterna valda inom den skala som har beslutats

fore informanten valts infor en semistrukturerad intervju.

Intervjuerna borjade med att jag kort berdttade om vad fallstudien handlade om och varfor
jag valt att forska 1 just det hiar d&mnet. Efter det fick informantenn berétta lite om sig sjilv
for att bli lite mjuk i kldderna och efter det paborjade intervjuerna. En del berdttade mera én
andra och det ledde mer eller mindre till flytande diskussion som gjorde att informanten

slappnade av och kom in 1 intervjun.

En liten presentation on informanterna framkom i metodkapitlet ovan men hiar kommer dnnu
en djuapre presentation om informanterna som har intervjuats till denna avhandling. I min
fallstudie deltog nio informanter, informanterna A, B, C, D, E, F, G, H och I. Informant A
ar 27 &r gammal och jobbar som miljospecialist men d&r mammaledig for tillféllet och har
varit fallforetagets kund i 5 ar. Informant A anvénder sig av massagetjinster och har varit
ndgra ganger till en fysioterapeut. Informant B jobbar som forsdljare och ér i 49 arsaldern
och har haft en ldng kundrelation med fallforetaget och har anvént sig av Medirex i ungefar
20 ar. Informant C &r 61 &r gammal och jobbar som stdderska och som hemhjélp for bade

dldre generationen och familjer. Informant C ar en ny kund f6r Medirex ar 2020 och har
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anvént sig av OMT-fysioterapi for att hon hade hort gott om foretagets tjdnster via en bekant.
Informant C jobbar som stiddare och har nigra éar kvar till pension. Informant D &r 26 ar
gammal byggingenjor och jobbar inom byggnadsbranschen och har varit kund sedan ung nér
hen brot nyckelbenet i ishockey. D& anvénde hen en vardperiod inom fysioterapi och nu har
hen nu som da anvént sig av foretagets massagetjanster for att varda sig nu som da och
anvinder foretagets gym ibland. Hen &r mycket aktiv pd sin fritid och motionerar 5-6 ganger

1 veckan.

Vi gér vidare med presentationerna av informanterna. Informant E &r 37 &r gammal som
jobbar som hotellansvarig som har varit alltid mycket aktiv pa sin fritid med att spela
innebandy, fotboll och dans. Informant E har varit forsta gdngen hos Medirex pa OMT-
fysioterapi nir hon var 30. Informant E har ocksa erfarenheter av massage och lymfterapi i
fallforetaget. Informant F ar frisor till sitt yrke som dr {or tillfillet mammaledig. Hen &r 30
ar och kan inte riktigt med sdkerhet komma ihdg nir hon besokt foretaget forsta gdngen. Hen
anvander sig av foretagets produkter och tjanster nar hen behover dessa, till exempel nér

nagon kroppsdel behdver vard och behandling.

Informant G &r 48 4ar, har tvd barn och skiftarbetare som process skotare inom
industribranschen. Hen dr mycket aktiv pé sin fritid och ror pé sig bland annat genom att
skida, rida och gymma. P4 grund av detta dr hon kund hos foretaget for hon vérdar sig
regelbundet med massage och OMT-fysioterapi. Informant H &r en 54 érig trebarnsmamma
som jobbar som skolkurator och har varit kund i tio ar. Hen anvinder sig av fallforetaget
gym aktivt. Informant [ 4r 16 ar och ga pa gymnasiet for forsta aret. Hen ar med i scouterna
och gymmar regelbundet nigra génger i veckan. Hen har varit kund hos fallforetaget nu i ett

ar och anvénder sig av Medirex gym.

5.6 Intervjuer med fallforetagets kunder

I detta kapitel presenteras det empiriska data som samlades thop genom semistrukturerade
intervjuerna. Direkta citat frdn de transkriberade intervjuerna anvédnds fOr att presentera
informanternas intressanta kommentarer och synvinklar pa fragorna med egna ord. Citaten

ar valda ut och hjélper 14saren att gora sina egna slutsatser av resonemanger i avhandlingen.
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Intervjuerna sturdes av intervjuguide 2 (se bilaga 2) som byggdes enligt fallstudiens syfte.
Kriterierna for informanterna i denna utforskning var att de alla skulle vara fallforetagets
sjalv betalande kunder och ha anvént foretagets produkter och tjénster forr. Den tva forsta
frigorna handlade om hur ldnge informanterna varit kunder hos fallféretaget och vilken
produkt ellet tjdnst de anvént sig av. En del hade varit langvariga kunder med att ha anvént
foretaget 1 20 &rs tid. De flesta av informanterna hade varit kunder i genomsnitt mellan 2-5
ar. En del nimnde om sin bakgrund om de var aktiva pa sin fritid och hur det paverkade
deras anvéndning av foretaget. Det som var gemensamt med alla informanter var att de var
pa nagot sitt aktiva i sin vardag med ndgon sport eller hobby inom védlméende. En del av
informanterna hade haft ndgon vardperiod som gjort att de anvént fallforetaget medan négra

skoter om sig genom att anvédnda sig av massagetjanster och gym.

Alla som blev intervjuade beskrev fallforetaget Medirex som ett foretag som erbjuder
hélsobefrdmjane produkter och tjinster och alla visste om vad Medirex dr for de har varit
mer elle mindre kunder i foretaget. Storsta delen av informanterna var dverens om att
fallforetaget ar ett foretag dit det som kund &r ldtt att komma och besoka. Informanterna
beskrev fallforetaget som lokalt och att fallforetagets personal verkligen och bryr sig om

kunderna.

“Luotettava ja ajan hermolla oleva paikallinen yritys, jonne on helppo mennd. lhana
henkil6kunta, joka aidosti vilittid ja huolehtii . — Informant E

“Selked konmsepti ja taitava henkilokunta, joka koostuu monen eri osa-alueiden
ammattilaisista. Monenlaista apua saa saman katon alta”. — Informant F

Informant F och G nimnde att fallforetaget har ett klart koncept som bygger sig pd ménga
olika delomraden och kunnanden samt att det finns mycket expertis inom personalen. Detta
beskriver informanterna med att kommentera att det kéinns som om man fér hjélp till olika

delomraden fran en och samma tak.

Fraga sex 1 interjvuguiden handlade om att hur informanterna beskriver fallforetaget. Alla
informanter beskrev fallféretaget som ett foretag som erbjuder produkter och tjénster for

vialmaende och vard. Informant C hade en kénsla av att fallforetaget dr plats nummer ett
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inom omréddet i rehabiliterings branschen. Dock beskrev informant C att hen tror att
fallforetaget bara erbjuder produkter och tjénster for de kunder som har en remiss och en
obotlig skada som kriver en langvarig rehabiliteringsprocess. Hen blev lite férvanad nér vi
under intervjun diskuterade om att man far besoka fallféretaget med eller utan remiss och

att en kund kan ha precis vad som helst for problem eller besvir.

“Mainoslause fysikaalisen hoidon ja kuntoutuksen ykkéspaikka kuvaa mielestini Medirexid
hyvin. Medirexissd hoidetaan ja kuntoutetaan leikkauspotilaita tai pitkdaikais toipilaita, joilla
on parantumaton liikuntarajoite. Medirex haluaa olla paikallinen yritys, joka tarjoaa kaikille
ihmisille fysikaalista palvelua, tosin timd ei ole asiakkaille tdysin selvdd, vaan yleinen
vaikutelma on, ettd palvelua saa pddasiassa lihetteelld”. — Informant C

Den sjunde fragan @mnade fi information om informanternas asikter om fallfGretagets
varumadrkes identitet 1 visuell perspektiv. Informant A kunde identifiera och férknippa den
grona fargen med fallforetaget och beskrev den grona fargen som gynnsam och positiv. Den
grona fargen &r den férg i olika nyanser som fallféretaget anvinder sig av i sin varumérkes

visualitet och kommunikation.

“Vihred on jotenkin mydnteinen viri, josta saa hyvin vaikutelman yrityksestd”.
— Informant A

“VesiVeijarin toimipiste on pddosin paikka, missd olen kdynyt. Toimipiste on siisti ja avara.
Logo on myds hyvd ja simppeli mielestdni, joten sanoisin, ettd se on ajaton”. — Informant F

Majoriteten av informanterna var av den asikten att fallféretaget har en igenkdnnbar
varumirkesidentitet. Informant F tycker att logon dr bra och enkel och beskriver att den &r
tidlos. Informant F beskriver stillet som frascht och Oppet. Informant D beskrev ocksa
fallforetagets logo som modern och ndmnde om att hen tycker att den &r modernare én sjidlva
stallet. Fallforetagets huvudanstalt ligger 1 kontakt med simcentret och bowlingshallen i
Karleby och till arkitekturen dr den stora byggnaden mycket igenkdnnbar i omrédet.
Byggnaden ér gjord av rodtegel och detta syns ocksé bland annat i fallforetagets utrymmen
som kanske ger en daskig intryck. De andra tjénstanstallten som fallforetaget verkar 1 4r mer

moderna.
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” Mielestdni Medirexin logo on modernimpi kuin itse toimipisteet”. — Informant D

En friga i intervjuguiden handlade om varfor informanterna véljer fallféretagets produkter
och tjanster. Nistan alla holl med om att de har alltid fatt véldigt bra betjdning och vard i
fallforetaget som gor att de bokar nya tider och viljer att anvdnda sig av fallféretaget.
Informant B berédttade att han har under alla sina ar fétt bra betjdning och hjilp till sina
besvir. Samtidigt berdttar informant B att hens arbetsplats gér samarebte med varandra och
att de som arbetare far anvédnda fallforetagets produkter och tjénster till ett formanligare pris
som betyder att informantens arbetsplats betalar en del av besoket som fallforetaget far
fakturera. Informant B nimner om att detta ar en vildigt bra system och en bra arbetsforman
for hen. Informant F hénvisade till att det 4r enkelt att reservera sig en tid via nitbokningen
och att 6ppethéllstiderna ar bra och passar hen bra. Att man som person i arbetslivet hinner
besoka stéllet ocksd pa kvillstid. Fallforetaget har 6ppet pa vardagarna till kl. 20:00 som

betyder att man kan f& vard och tid till fysioterapeut eller till massage ocksa pa kvéllen.

”Olen aina saanut apua vaivoihini enkd ole koskaan kuullut sanottavan yityksestd mitddn
huonoa”. — Informant B

“Monipuolinen ja hyvd hoito. On helppoa varata aika nettiajanvarauksella sekd aukioloajat
ovat hyvit. Se saa minut varaamaan yhd uudestaan uuden ajan”. — Informant F

Informant C &dr en ny kund for fallforetaget och att en vén hade rekommenderat stéllet for
hen. Informant C berittar att hen hade valt fallforetaget for att hen inte hade fétt hjalp till sitt
besvir pd offentliga vardsektorn. Hen beskrev att hen hade inte fatt nagon service alls pd den
offentliga sektorna, att skotaren inte hade rort hen eller riktigt lyssnat som ledde till att hon
inte var nojd med betjédningen. Hen hade kint sig mer vidlkommen till fallforetaget och efter
mottagningen hade hon kint sig belyst och att hon fatt nagot mer. P& grund av detta kommer
informant C att anvinda sig av fallforetaget pa nytt. Hen beskrev av hen verkligen var

mycket hdpen 6ver hur hon som ménniska med sitt problem blev mottagen pa stéllet.
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"Sain aluksi suosituksen liheiseltd kun apua ei saanut toisella taholla, jossa kdvin. Olin
yildttynyt siitd, kuinka ihminen otettiin vastaan. Tuli hyvin tervetullut olo ja kdynnin jdlkeen
oli fiilis, ettd sai hoitoa, palvelua ja vield jotain enemmdn. Oli niin ikddn kuin valaistunut olo.
Tdmd on syy miks tulen kdyttimddn yritystd jatkossakin”. — Informant C

“"Helppo nettiajanvaraus ja aikoja saa melkein aina hyvin nopeasti. Lahjakortin oston
mahdollisuus ja eri maksutapojen kdytto. Saan tyopaikaltani varoja maksuvdlineelle, jota on
helppo kdiyttdd erilaisiin Medirexin palveluihin”. — Informant A

Informant A nimnde om ocksé om den enkla tidsbestillningen pa nitet som leder till att man
som kund fér snabbt en tid bokad. Hen ndmnde ocksa att fallféretaget har mojligheter till
presentkort och andra mojligheter till betalningsmedel. Informant A far frin sitt arbete
formaner till ett betalningsmedel som kan anvéndas till fallforetagets produkter och tjanster

och det ar en orsak varfor informant A véljer fallforetaget.

“"Medirexissd on ollut helppo aloittaa kuntosalilla kdyminen matalan kynnyksen takia ™.
— Informant 1

”Ammattitaitoinen henkilokunta. Monipuolinen tarjonta sekd sijainti, asun ihan lyhyen
kdvelymatkan pddssa”. — Informant G

"Pitkd historia. Paikallisuus. Medirexin palvelusta ei ole kuulunut negatiivista palautetta”.
— Informant D

Det framgar att majoriteten av informanterna i intervjuerna att det &r den professionella
personalen och det breda utbudet som gor att de viljer fallforetaget som tjidnsteleverantor.
Alla informanter betonar att de fatt bara bra service fran fallforetaget och skulle absolut
besoka stéllet panytt. Informant I berdttade 1 intervjun om att hen hade ldnge funderat pé
vilket sitte hen ville borja gymma pé och det som var i slutindan avgorande var den ldga
troskeln for att borja med en ny hobby som speglades 1 fallforetaget. Informant G ndmner
att hen gér hos fallforetaget for det ligger ndra hen och som andra ndmnde, pa grund av den
professionella personalen och det breda urvalet av produkter och tjénster. Informant D
namner om att hen véljer att besoka stéllet for fallforetagets 1dnga historia och att den é&r

lokal. Informant D pédpekar ocksa att det dr en viktig sak som péverkar hens val av
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tjansteleverantor och det dr att man som kund inte har hort nagot illa om foretaget och det

paverkar positivt i val av tjdnsteleverantor.

En av intervjuguidens fragor handlade om att informanten skulle beskriva fallféretagets
kultur. De flest av informanterna visste inte riktigt svar pa fragan for att de forstod inte riktigt
vad menas med ett foretags kultur. Som intervjuare fick jag dppna upp fragan for ménga och
fick svaren genom en lite langre diskussion. De flesta nimne om att de upplever
fallforetagets kultur som vénlig, glad och att de kunde ténka sig att alla 1 foretaget kommer
bra 6verens med varandra. Denna pastaende kom informanterna fram till for att storsta delen
av personalen har arbetat i fallforetaget i manga &ar. Informant B forstod direkt vad som
menas med foretags kultur och berittade att hen uppticker att foretaget har en varm
foretagskultur mot kunderna. Informant B podngterar att hen upplever dock att sjilva
foretagets agerande och beteende har ldmnat vid 1990-talet och att sjdlva huvudstillet vid
simhallen stoder kénslan. Informant H anvéander sig mycket av fallforetagets gym och hen
tycket att det dr avslappnande och Sppet att besoka stéllet. Hen podngterar att alla kdnner
varandra och att kunder hélsar pd alla som dr samtidigt pa gymmet och det tycker hon ar
mycket trevligt. Detta ndmnde informant H att berdttar mycket om foretagskulturen. Att
kunder har den kdnslan att de 4r som hemma och triffar pa bekanta och att kunden kan vara

sig sjdlv utan nadgon press.

“Medirexissd on ldmminyrityskulttuuri asiakkaitaan kohtaan. Muutoin saan sellaisen
vaikutelman ettd yrityksen toimintatavat ja kdyttaytyminen on jddnyt 1990-luvulle.
Uimahallin toimitilat tukevat tdtd vaikutelmaa 1990-luvusta”. — Informant B

“Kdymme paljon kuntosalilla Medirexin ollessa suljettu kulkukorteilla. llmapiiri
punttisalilla on avoin ja rento, ja tervehditddn jo tuttuja muita asiakkaita”. — Informant H

Fraga elva i intervjuguiden handlade om att jag som intervjuare bad informanterna under
intervjun att ta fram sin mobil eller elektroniska apparat for att komma in pa fallforetagets
webbplats och sociala medier. Denna frdga stéllde jag for att f& fram hur informanterna
tyckte att fallforetagets kommunikation, budskap, tonalitet och visualitet kom fram i de olika
kanalerna. Nér informant F bldddrade igenom fallforetagets sociala medier under intervjun

berittade hen att de sociala medierna gav en positiv kdnsla med mangsidiga inldgg och det
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ar orsaken varfor hen foljer fallforetaget pa sociala medier och borjade under intervjun ldsa
dldre inldgg som fallforetaget publicerat. En av informanterna, informant C var den enda
som inte anvander sig av sociala medier. Dock kunde hon under intervjun kolla igenom
fallforetagets webbplats. Hen nimnde om att den inte riktigt vet vad som &r bra och daligt
ndr det kommer till sdidana hir saker. Hen tyckte att wepplatsen var bra och hade bra innehall
men att informant C kommenterade om att hen skulle ha saknat mera bilder for det tycker

hon &r roligt att se pa.

Informant G forklarar i intervjun att hen ar inte sa krasen nér det géller sddana har saker med
sociala medier och kommunikation i kanaler men dnskade att den nuvarande webbplatsen
kunde vara lite mer lockande. Hen beskriver dock att hen tror att fallforetaget vill ge en riktig
bild pd vad fallforetaget erbjuder och beskriver att webbplatsen ser ut precis s som
fallforetaget ar, alltsa fallforetaget visar en realistisk bild av sig pd den nuvarande
webbplatsen. Fallforetaget har inte enligt informant G valt att agera siljande. Hen berittar
ocksé att denna realitet representerar mera mjuka vérden, drlighet och att foretaget har byggt
en stabil position i nejden, istéllet for till exempel visa bar yta eller dylikt. Darfor &r

hemsidorna inte sa siljande berédttar informant G.

”En ole vaativa mutta kotisivut voisivat olla hiukan houkuttelevimmat. Mutta toisaalta uskon,
ettd halutaan realiteettia, eli ndyttdd mitd Medirex todella on. Voi olla, ettd tavoite ei ole
myydd, kdyttamdlld esimerkiksi paljasta pintaa vaan yritys on rakentanut vankan toimialan
Kokkolassa ja haluavat enemmdn viestid rehellisyyttd, pehmeitd arvoja ja sen takia kotisivut
eivdt ole niin myyvit”. — Informant G

I intervjun med informant D forekom det sig att hen tyckte hemsidorna hade nagra bra
funktioner, sdsom en banner med kundfeedback och att en varm kénsla mot méanniskor
formedlas genom webbplatsenn. Informationsboxen tyckte hen var en aning osynlig som
hen tyckte skulle vara bra att 1dsarna skulle mérka i ett tidigare skede. Informant D tyckte att
fallforetagets sociala medier erbjod olika informations inldgg med olika teman som var
kombinerade med sdsongsartade inldgg. Informant D mérkte ocksa att manga av foretagets
personal kunde hittas pd bilder och innehéll som enligt informant D ger en bra och

manniskondara kénsla till kunderna.
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“Kotisivuista vdlittyy Ildimminhenkisyys ihmisid kohtaan ensimmdisestd kuvasta sekd
“asiakkailta kuultua” kommenteista, jotka vaihtuivat. Info kenttd ei ensimmdisend iske
silmddn, vaan sitd joutui hiukan hakemaan. Some-kanavissa taas on monia eri néikoisid info
postauksia yhdistettynd kausi luontaisiin julkaisuihin. Myos moni eri henkilokunnan jdsen
ndkyy postauksissa, mikd mielestini on hyvd asia ja tuo yrityksen toiminnasta ihmisldheisyyttd
asiakkailleen”. — Informant D

Under intervju med informant E och fragan géllande utforskningen av fallféretagets sociala
medier visade det sig att informant E inte foljde fallféretaget pa sociala medier och kunde
inte direkt berétta hur hen upptécker fallforetagets budskap pa sociala medier. Hen dr dock
mycket aktiv pa sociala medier och haller sjidlv pa med att uppdatera aktivt medier 1 sitt egna
arbete, dvs. informant E har mycket erfarenhet av sociala medier. Under intervjun hinner
informant E bldddra igenom fallféretagets Instagram konto och beskriver kontot som
energiskt, fargrikt och att hen mirker att det finns olika temainldgg. Informant H 6gnade sig

igenom Facebook och Instagram och

“Talld hetkelld kotisivuista tulee vihdn sellainen fiilis, ettd milloinkohan ndd on viimeksi
pdivitetty? Eli kotisivujen ddnensdvy ja visuaalinen ilme on kylld hiukan harmaantunut”. —

Informant H

Informant H beréttar medan hen tittar igenom webbplatsenn att den tilltalar extra bade pé
finska och svenska och att webbplatsen inte har for mycket text utan bra innehéll och
foretagets alla produkter och tjanster kommer bra fram. Dock tycker hen att webbplatsen
borde uppdateras visuellt och papekar bland annat att bloggen har 3 ars gamla inldgg och att
personalsidan inte heller dr uppdaterad pé ett tag. Det finns bland annat inte bilder pd alla 1
personalen och att navigeringen &r lite klumppig. Detta tycker hen ger en lite rdddig intryck

och att foretaget inte har satt s mycket engagemang pa webbplatsen pa ett tag.
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5.7 Egna direkta observationer

Kothari (2004) beréttar att observationer ar en kvalitativ forskningsmetod som anvénds for
datainsamling. Det huvudsakliga dndamalet for denna forskningsmetod ar att studera
beteende i olika situationer. Enligt Bryman och Bell (2017) innebdr denna metod, direkt
observation av beteenden och en registrering av dessa utifran kategorier som bestdmts innan
man startar sin datainsamling. Som marknadsféringsansvarig pa fallforetaget har jag kunnat
gbra mina egna observationer for att samla in material till denna fallstudie. Observationer
som tas 1 beaktande 1 denna fallstudie dr direkta observationer ddr andras beteende,
situationer som uppkommer och olika hindelser i omgivningen har observerats i mitt dagliga

arbete vid fallforetaget.

Jag har arbetat som marknadsforingsansvarig pa fallforetaget i ett ar nu och varje dag
bemoter jag mera eller mindre saker som jag skulle kunna analysera i denna fallstudie. Dessa
observationer dr som sagt direkta som jag tagit upp nér en observation och en tankestillare
har hiant. Observationerna har samlats upp via anteckningar 1 kalendern och i mobiltelefonen.

Nedanfor kan man se i figur 16 ett exempel pa data som samlats for direkta observationer.
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Figur 16. Dokumentation av direkta observationer.

73



Hannele Herranen

Observation 1, datum 11.11.20
9 av 10 hdlsar ndr de anldinder till oss i aulan eller kommer till kassan.

Nér man paserar som arbetare eller som kund hos fallforetaget Medirex aula far man nog
sdga hej ett par ganger. Personalen hélsar, kunderna hélsar, alla hélsar pa alla. Det hér har
varit ett fenomen som jag blivit overraskad over nir jag borjade arbeta vid fallforetaget.

Detta fenomen &r en mycket stark observation.

Observation 2, datum 16.11.20

ldag dir det mdanga kunder som kommit med remisser. Det dr mdndag som har med
saken att géra och paverkar. Men kunderna vet absolut inte hur allt fungerar. En
fragaforekom, om FPA avdraget dr hdlften av fakturan.

Fallforetaget Medirex har en mycket bred kundkrets. Kunder r i alla de &ldrar, fran barn till
vuxna, sadana som ar stamkunder till kunder som besoker Medirex da och da. Storsta delen
utav kunderna anvidnder sig utav olika rehabiliteringstjdnster och kommer som
sjdlvbetalande kunder, med servicesedel eller med en remiss fran ldkaren for Medirex

tillimpar FPA:s direkt ersédttningssystem.

Observation 3, datum 8.12.20
En kund var pa fel stdlle, hen borde ha varit vid VesiVeijaris mottagning men
kunden hade tolkat tiden till Hagstromshornet. Fortydligande av verksamhetsstdllen.

Fallforetaget Medirex har tre verksamhetsstéllen 1 Karleby, Vesiveijari, Hagstrémshornet
och Pikiruukki. Fysioterapi och massage kan kunden fi bade vid VesiVeijari och vid
Hagstromshornet och hir kan man observera, att kunder har ibland svért att veta till vilket
stille tiden ar reserverad till. Vid bokning av tiden beréttar byrasekreterarna vart tiden &r
bokad samt att varje kund far ett textmeddelande 24h fore tiden dger rum som paminner om
den reserverade tiden. Nér en kund gor en tidsbokning via nitet ska kunden vilja forst till
vilket stille kunden vill reservara tiden till. Kunden blir ledd och pdmind om den bokade
tiden och var den dr men ibland kan det i all sin hast gldommas och da har vi kunden vid fel

verksamhetsstille.
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Observation 4, datum 4.1.21
Nya dret har borjat: Rutiner! Alla kunder dr glada over att vara tillbaka efter
Julledigt och fragar och planerar sina nya fysioterapitider i kalendern.

Fallforetagets stamkunder dr mycket rutinerade och har en otroligt stark band till foretaget.
Medirex dr for manga kunder hdjdpunkten pa dagen eller i veckan dér de kommer ut ur
hemmet, ser mdnniskor och fér sin rehabiliteirng. Medirex &r ett andra hem for manga. Detta
allt gor att fallforetagets foretagskultur blir mycket varm, aulan dr som ett vardagsrum och

alla kéanner alla.

Observation 5, datum 26.1.21
Fel material i en organisations tidning. Organisationen har haft en dldre annons om
Medirex som borde uppdateras.

Niér ett foretag 4r med om en varumirkesutveckling sker inte allting dver en natt. Innan alla
material och budskap &dr uppdaterade till den nya varumérkesidentiteten, tonaliteten och
visualiteten hittar man méanga stéllen att byta material pa. Speciellt nér ett foretag har agerat
lange inom branschen. D& och d& kommer det fram att fallforetaget marknadsfor sig med

mycket gamla annonser och material.

Observation 6, datum 20.1.21
Det var en kund som ndmnde om att hemsidorna inte har uppdaterad information
om gruppgymnastiken under corona tider.

Den teoretiska referensramen berdttade att ett varumérke bor vara igenkdnnbar med sin
tonalitet och visualitet under den tid ndr foretagen dr med om en varumérkesutveckling.
Detta dr en sak som inte riktigt alltid uppfylls och denna observation forstirker forvixlingen.
Nar den gamla webbplatsen var dnnu uppe var de inte alltid att man kom ihég att uppdatera
budskapet till webbplatsen eftersom man bara vintade pd den nya frascha webbplatsen.
Darfor uppdaterades inte till exempel alla corona pandemins infobrev till den gamla

webbplatsen.

Observation 7, datum 10.2.21
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Kokkola tidningen anliinde idag, det dr onsdag. Var voice massage fysioterapeut har
fatt berom pa tekstaripalsta.

Det hdr dr ndgot som hénder Medirex ganska ofta. Det att ndgon utav personalen och dens
kunnande eller betjaning ndmns i tidningen som berdm eller som sagt att fallforetaget
anvinder sig av tidningens annonser och marknadsfor sig. Kokkola-tidningen &r speciellt en

intim tidning som alla i nejden léser.

Observation 8, datum 3.3.21
Det dr sportlovsveckan. Det har varit tva familjer idag som kommit och “bada till
oss”. Vi har fdtt vid kontoret sdga att det dr ndsta ingdng.

Detta hander ibland att kunder tar fel dorr och dr pa vig och simma fast de kommit in till
Medirex. Verksamhetsstéllet vid simcentret dr bredvid simhallen och Medirex aula har varit
forr 1 tiden aulan for simhallen fore den nya delen byggdes till och simhallens aula fick en
egen ingang. Eftersom de tvé olika verksamhetsstillen &r sd tett intill varandra kan de som

inte vet tro att vi 4r en och samma tjanstleverantor.

Observation 9, datum 18.3.21
En kund berdttade att hen fatt virldens bdsta hjdlp mot sin ryggsmdrta hos oss.

Den hdr kommentaren kan man hora ganska ofta ndr man jobbar vid byran och tar betalt av
kunden som nyss varit pd en behandling. Kunder i allménhet berdttar mycket personligt om
sina smartor och besvir for att fa den hjalp de behover samt att de verkligen beréttar om de
fatt hjalp eller inte. Dessa berom brukar jag skicka vidare till sjdlva personalen for att gladja

dem tillsammans med veckonyheter.
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5.6 Kapitlesammandrag

I det femte kapitlet har ja presenterat den empiriska undersokningen. Materialet till detta
kapitel har samltat in genom semistrukturerade interjuer, e-postintervjuer och direkta
observationer. Frén interjvuen med informanterna och egna direkta observatioenr kan
konstateras att varumérkes tonalitet, visualitet och kommunikation har en stor betydelse nér
en kund viljer tjénsteleverantor och detta kommer att vara en nyckelfaktor for foretag i
framtiden. Att med hjélp av en stark varumaérkesidentitet, tydlig kommunikation, tonalitet
och visualitet né de olika kundgrupperna och pa samma gang vara igenkdnnbar under en tid

nér foretagen dr med om en varumirkesutveckling.
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6 ANALYS

1 detta kapitel presenteras avhandlingens analys. Analysen baserar sig pda den empiriska
undersokningen med de semistrukturerade intervjuerna med fallforetagets representanter
och kunder och den teoretiska referensramen. I analysen har jag delat in de svar jag fdtt i
materialet enligt olika teman som kunde hittas i data. Kapitlet avslutas med en genomgdende

sammanfattning av analysen.

6.1 Inledning till analysen

Syftet med denna avhandling var att utforska tonalitetens och visualitetens roll i
varumarkesutveckling ur ett strategiskt perspektiv. Syftet var ocksd att utforska hur en ny
marknadsforare ska kunna marknadsfora och arbeta med foretaget i varumérkesutveckling
och kunna na till foretagets kunder pa bésta vis. For att uppfylla avhandlingens syften har
semistrukturerade intervjuer utforts med hjilp av att intervjua fallforetagets representanter
och kunder. Utdver detta har ocksd mina egna observationer tagits 1 beaktande i denna
fallstudie. I analysen har jag delat in de svar jag fatt i materialet enligt teman som kunde
hittas i data. Nedanfor framkommer en mer genomforlig presentation om de olika teman i

avhandlingens tematika analys.

6.1.1 Synen pa ett varumérke

Storsta delen av informanterna var verens om att fallforetaget dr ett foretag dit det som
kund &r 14tt att komma. Informanterna beskrev fallforetaget som lokalt och att fallforetagets
personal verkligen och bryr sig om kunderna. Detta gd hand i hand med hur Roos (2017)
beskrev kundrelationer. Om kunderna vet varfor de ar kunder i ett foretag och far detta
bekréftat genom kontakt med foretaget, byggs stabilitet i kundrelationerna (Roos, 2017). For
en position pd marknaden enligt Andersson et al. (2008) ar det viktigt att alla delarna 1
marknadsforingsprogrammet talar ett och samma sprék. Kunderna ska klart och tydligt
kunna se vad som skiljer foretagets produkter fran konkurrenternas produkter. Informant D
hade en kinsla av att fallforetaget &r plats nummer ett inom omradet i

rehabiliteringsbranschen som gér hand i hand med den bild av varumréket som verkstillande
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direktéren Annan ndmde om 1 intervjun. Dock berittade informant D att enligt hens tycke
erbjuder fallforetaget produkter och tjanster for de kunder som har remiss och en obotlig
skada som kréver en ldngvarig rehabiliteringsprocess. I det hér fallet handlar det om att
foretaget kommunicerar sitt varumérke sa att realiteten och foretagets olika tjénster inte

kommer riktigt fram.

Med hjilp av marknadskommunikation enligt Korkeamaki et al. (2001) forsoker foretagen
formedla den foretagsbild som de sjélva vill ge ut. Ett foretags varumarke paverkas dven av
sddana faktorer som fOretagen inte sjdlva direkt kan péverka och kontrollera, sasom
foretagets position i1 forhallande till konkurrenterna och dess verkliga kunder och kundernas
asikter om foretaget. Denna forvaxling sker ndr fallforetaget inte helt och hallet kan paverka
sin kundgrupp nir de dr beroende pa hur mycket kunder som kommer med olika
betalningsforbindelser istéllet for till exempel sddana kunder som betalar sina produkter och
tjénster sjélv. I det har fallet paverkar ocksa hur kunderna styrs fran olika forsikringsbolag
som 4r ett viasentligt problem for privata foretag inom rehabiliteringsbranschen idag. Forstas
1 det hir fallet &r en méngsidig varumirkeskommunikation nyckeln till forvaxlingen.
Dahlqvist & Lidsle (2012) berittar om den linjara kommunikationsmodellen i den teoretiska
referensarmen. I modellen skickar sédndaren ett meddelande via en kanal till en mottagare.
Mottagaren ddremot tolkar, reagerar pé ett sdtt som leder till en linjéar process som utgar fran
sdndarens syfte med kommunikationen. Kommunikationen avslutas oftast med effekten som
skapas hos mottagaren. Den kritiska synen med modellen &r att det kan ofta uppsta sd kallad
”brus” som i det hér fallet betyder att meddelandet som sinds inte kommer fram sa som man
tdnkt sig eller att mottagaren missuppfattar budskapet. Det vill sdga att foretaget skulle
marknadsféra och kommunicera sitt varumédrke och varumérkets olika delomraden
mangsidigt till de olika malgrupperna som fOretaget har och se till att tonaliteten och
visualiteten ar sa klar som mojlig. Denna forviaxling mérker jag i mitt dagliga arbetet vid
byran. Kunder vet ofta inte riktigt hur man ska ga till viga nér man har en remiss fran ldkaren
och hur det egentligen fungerar. Jag r inte alls Overraskad Over att detta kan stilla till med
problem ibland och ger en bild att man bara kan besoka fallforetaget med remiss eller att
man inte vet hurdan praxis dr. Detta &r en sak som en marknadsforare far komma klarare
fram med och forklara och tdnka pd medan man kommunicerar och ger budskap ut till

kunderna.
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I den teoretiska referensramen berittade Axelsson och Agndal (2012) att foretag i
varumérkesutveckling lyfter fram vissa specifika kunder som sd kallade referensobjekt.
Dessa dr sddana kunder som man vill att kunderna ska forknippa foretaget med. Resultatet i
denna utforskning visar att fallforetaget har en vildigt mangsidig kundkrets och enligt
fallforetagets representanter forsoker fallféretaget kommunicera till alla pd samma gang.
Fallforetaget anviander sig inte av nagon referensobjekt som de vill forknippa sig med utan
fallforetaget vill vara likvérdig till alla kundgrupper. Detta &r svart pa grund av att
fallforetaget enligt ndgra av informanternas tycken &r bara for kunder som har en
betalningsforbindelse eller remiss. Detta dr igen nagot som fallforetaget kunde ténka pa,

speciellt marknafdsforaren som kommunicerar varumérket.

6.1.2 Val av produkter och tjinster

En frdga i intervjuguiden handlade om varfor informanterna véljer fallforetagets produkter
och tjanster som blir till en av underteman som undersoks i avhandlingen. Néstan alla holl
med om att de har alltid fatt véldigt bra betjdning och vard 1 fallféretaget som gor att de
bokar nya tider och viljer att anvinda sig av fallforetaget i framtiden. En av informanterna
berittade att hen hade fatt en rekommendation om att prova stillets produkter och tjanster
och hade blivit véldigt positivt overraskad av den personliga betjaningen. Andra informanter
1 intervjun ndmnde om den létta tidsbestillningen pé& nitet och de olika

betalningsmdjligheterna som fallféretaget har.

Nér man dr det ledande varumaérket inom branschen skapar man trovérdighet hos kunderna.
Kunder litar ldttare pd den som ar ledare och nédr man tagit ledarskapet for en produktgrupp,
ar det rétta att ta dran for det man uppnétt berdttar Axelsson och Agndal (2012) i den
teoretiska referensramen. P& basen av den insamlade teroin och empirin framstar det tydligt
att kunder viljer tjansteleverantor pa grund av den professionella personalen och det breda
utbudet av produkter och tjénster och att kunder har ett bra fortoende for foretaget. Alla
informanter betonar att de ftt bara bra service fran fallforetaget och skulle absolut besoka
stéllet panytt. I stort sett kan det konstateras att teorin korrelerar med det som verkstédllande
direktéren Anna berdttade 1 intervjun att fallforetagets produkter och tjénster har bra
kundfortroende pa grund av det langa agerandet i omradet och inom branschen. Forskning
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instimmer dven att tonalitet och visualitet skapar igenkdnning, bygger fortroende till kunder

och bidrar till ett starkt varumirke 6ver en lidngre tid (Curious Mind, 2020).

Ocksé en faktor som kom fram i intervjuerna var att manniskor pratar och rekommenderar
valdigt 1att om stdllen som de besokt och berdttar om hurdan service de fatt vidare till sina
vanner och bekanta. Bdde verkstéllande direktoren Anna och ekonomi chefen Tanja ndamnde
om puskaradio och den sé kallade viidakko rumpu” som hinvisar att denna kanal &r en
avgorande sak varfor kunder viljer att vara kunder hos ett foretag. Detta kan forstiarkas med
informant C:s erfarenhet med att hen fatt en rekommendation av en bekant for att besoka
fallforetaget. Mina egna observationer kan forstirka detta fenomen for dessa typer av
rekommendationer kommer mycket ofra fram nér en kund anmaler sig, utréttar &renden och
kommer till fallforetagets byra. Det &r mycket ofta man hor att kunden sdger att hen fatt en
rekommendation av nidgon bekant eller ldst gott om foretaget i lokaltidningen eller dylikt.
Kunder ar har vildigt l4tt for sig att prata om sina problem och smirtor och delar med sig
ofta om de fatt hjélp eller inte. Inom denna bransch rdr sig ordet mycket snabbt, var det bra
om fOretaget eller daligt. Den teoretiska referensramen presenterade dimensioner av ett
varumérkets personlighet. Enligt Aaker (1997) ar den viktigaste egenskapen som
varumaérkets personlighet har, formagan att skapa en relation mellan kund och ett varumérke.
Personligheten gor det littare for kunden att kénna igen sig 1 varumdrket, hurdana
vérderingar och kultur varumarket har. P4 sa sitt kan kunden anvinda sig av varumérket
lattare ndr det kéinns mer passande och gér hand i hand med kundens egna personlighet och
overtraffar hens forvantningar. Fallforetagets kunder har en relation med varumaérket genom
att leva upp till och rekommendera den framat som bildar tillsammans varumdirkets

personlighet.

I mina observationer framkom att foretagskulturen dr mycket stark 1 fallforetaget och
kunderna kéanner sig som hemma nér de besoker fallforetaget och anvinder sig av foretagets
tjanster. Detta har ocksd att gora med att fallforetagets kunder och personal dr mycket
rutinerade. Rutinerna speglar sig ocksé i verksamheten pd ett bra sétt med att verksamheten
ar punktlig och ménga kunder tycker om rutiner. Rutiner kan ha ocksa mindre bra effekter
pa verksamheten som kanske gor att nya saker och uppdateringar kan kidnnsas svara och
jobbiga. I fallforetagets aula dir kunder vintar pé sin tur till mottagningen finns en piano

som béde personal och kunder anvédnder sig av. Ménniskor spelar 1itar och gor det trivsamt
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1 aulan medan kunder vintar pa sin tur. Detta dr speciellt en faktor i fallféretagets kultur som
speglar att sma saker, njutning utav livet och vacker musik dr nagot som uppskattas. Kunder
har ocksd mycket litt for sig att berédtta om sina bekymmer och problem for att bli vigledda
och hjélpta till rétt vard och rehabilitering. Fallforetaget &r mitt i en varumérkesutveckling
och det mérks verkligen. Har och dér uppkommer den gamla varumérkes identiteten med
tonalitet och visualitet. Detta syns bland annat pa webbplatsen och i de olika

marknadsforingsmaterialen som finns inne och utanfor huset.

6.1.3 Det visuella varumarket

Inom den teoretiska referensramen framkom varumirkets visualitet som ett tema och det
fortsétter ocksé 1 den empiriska undersokningen. Varumérkets visualitet dr en viktig del av
varuméarkesidentiteten och tonaliteten och den utgoér de komponenter som kan relateras till
foretagets ansikte utat till kunderna. Nir det talas om ett varumérkets visualitet dr
baselementen enligt Wrona (2015) bland annat foretagets namn, logotyp och uppsittning av
foretagets farger och typografi. I intervjuerna kunde informanterna identifiera och férknippa
den grona fargen med fallforetaget och beskrev den grona fargen som gynnsam och positiv.
Ekonomi chefen Tanja beréttade att ledningen har nog tinkt pé den visuella identiteten och
att den ska vara igenkdnnande och synlig fér médnniksor och kunder. Den grona fargen &r
den firg i olika nyanser som fallforetaget anvédnder sig av 1 sin varumirkes visualitet och
kommunikation. Tidigare har en rod farg anvints som har bytts ut till gront. Den grona
fargen forknippas ofta med foretag som ar inom hilsobranschen och anvinds ofta i samband
med miljotdnk och natur samt pengar och tillvixt. Fargen gron dr oftast positiv och kan fa
kunderna att kdnna sig optimistiska, hoppfulla och lugna. Gront kan ocksa forknippas med
negativa associationer som till exempel avund och girighet enligt marknadsforingsbyran
Ready Digital (Ready Digital, 2014). I fallforetagets fall kommunicerar de grona fargen ett
positivt och friascht intryck, hdlsa och vdlméende och tidloshet enligt den empiriska

undersokningen.

Majoriteten av informanterna var av den asikten att fallfGretaget har en igenkdnnbar
varumirkesidentitet. Informanterna tycker att logon &r bra och enkel och beskriver att den

ar tidlos sam att stéllet som friascht och dppet. Dock tyckte vissa informanter att stéllet hade
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lamnat péd 90-talet och var en aning gammelmodig. De som tyckte det var unga till sin alder
medan de som kommenterade stillet som Oppet och fréscht var en aning édldre och hér kan
aldersskillnaden ha en del i fordelningen av é&sikterna. Informant D beskrev ocksé
fallforetagets logo som modern och ndmnde om att hen tycker att den &r modernare én sjdlva

stallet.

For att ett foretags visuella kommunikation dr malinriktat och effektivt ska enligt Wrona
(2015) nagra punkter tas i1 beaktande medan man kommunicerar och marknadsfor
varumdrket visuellt. Mélinriktad visuell marknadsféring &r bland annat att foretaget ar
visuellt igenkénnande och ska ge en positiv foretagsbild. Med visuell marknadsforing ska
foretaget ocksd avvika frdn sina konkurrenters kommunikation och vara personlig, vicka
uppmérksamhet och intresse. Man kan konstatera att fallforetagets visuella varumirke ér
igenkdnnande av sina kunder och ger en positiv foretagsbild som kan relateras med hur

fallforetagets representanter ser pa fallforetaget.

6.1.3 Varumarkets visualitet

Inom den teoretiska referensramen framkom varumirkets visualitet som ett tema och det
fortsdtter ocksé i den empiriska undersokningen. Varumirkets visualitet dr en viktig del av
varumadrkesidentiteten och tonaliteten och den utgér de komponenter som kan relateras till
foretagets ansikte utat till kunderna. Niar det talas om ett varumérkets visualitet &r
baselementen enligt Wrona (2015) bland annat foretagets namn, logotyp och uppsittning av
foretagets farger och typografi. I intervjuerna kunde informanterna identifiera och férknippa
den grona fargen med fallféretaget och beskrev den grona fargen som gynnsam och positiv.
Ekonomi chefen Tanja beréttade att ledningen har nog ténkt pa den visuella identiteten och
att den ska vara igenkdnnande och synlig for manniksor och kunder. Den grona fargen &r
den firg i olika nyanser som fallforetaget anvédnder sig av 1 sin varumirkes visualitet och
kommunikation. Tidigare har en rod farg anvints som har bytts ut till gront. Den grona
fargen forknippas ofta med foretag som 4r inom héilsobranschen och anvinds ofta i samband
med miljotdnk och natur samt pengar och tillvixt. Fargen gron dr oftast positiv och kan fa
kunderna att kdnna sig optimistiska, hoppfulla och lugna. Gront kan ocksa forknippas med
negativa associationer som till exempel avund och girighet enligt marknadsféringsbyran

Ready Digital (Ready Digital, 2014). I fallforetagets fall kommunicerar de grona fargen ett
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positivt och frascht intryck, hélsa och vdlmaende och tidloshet enligt den empiriska

undersokningen.

Majoriteten av informanterna var av den asikten att fallforetaget har en igenkdnnbar
varumadrkesidentitet. Informanterna tycker att logon &r bra och enkel och beskriver att den
ar tidlos sam att stéllet som frascht och dppet. Dock tyckte vissa informanter att stédllet hade
lamnat pa 90-talet och var en aning gammelmodig. De som tyckte det var unga till sin &lder
medan de som kommenterade stillet som Sppet och frascht var en aning dldre och hir kan
aldersskillnaden ha en del i1 fordelningen av &sikterna. Informant D beskrev ocksa
fallforetagets logo som modern och ndmnde om att hen tycker att den 4r modernare 4n sjilva

stillet.

For att ett foretags visuella kommunikation dr malinriktat och effektivt ska enligt Wrona
(2015) nagra punkter tas i beaktande medan man kommunicerar och marknadsfor
varumarket visuellt. Mélinriktad visuell marknadsforing &r bland annat att foretaget &r
visuellt igenkdnnande och ska ge en positiv foretagsbild. Med visuell marknadsféring ska
foretaget ocksd avvika frin sina konkurrenters kommunikation och vara personlig, vicka
uppmérksamhet och intresse. Man kan konstatera att fallforetagets visuella varumirke ar
igenkdnnande av sina kunder och ger en positiv foretagsbild som kan relateras med hur

fallforetagets representanter ser pd fallforetaget.

6.1.4 Synen pa tonalitet

I den teoretiska referensramen framkom att ett varumirkes tonalitet uppkommer nér ett
varumidrke kommunicerar och ndr mottagaren paverkas om uppfattning om varumérket. Det
vill sdga tonalitet 4r den sprékliga delen av varumirkets personlighet. Tonalitet paverkas av
ordval, form, stil och dr minst lika viktig som den visuella delen av varumérket. Den ska
bland annat stimma O6verens med varumérkets personlighet och kultur (Kntnt, 2013). Ett
varumadrkets totala tonalitet bor vara konsekvent och observeras i varje innehall foretaget
levererar. En framgéngsrikt definierad och implementerad tonalitet gor att varumérket kan
vara igenkdnnande av sin publik med ndgra {4 detaljer, sdsom text, bild eller stil, &ven om

inte varumirkets logotyp eller foretagsnamn finns framme (Verbina, 2019).
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Nér informant F bldddrade igenom fallforetagets sociala medier under intervjun beréttade
hen att de sociala medierna gav en positiv kidnsla med mangsidiga inldgg och det ar orsaken
varfor hen foljer fallforetaget pa sociala medier och borjade under intervjun ldsa dldre inlagg
som fallforetaget publicerat. Kapferer (2012) nimnde om i den teoretiska referensramen att
varumérkets kultur dr en av de viktigaste delarna i varumirkesidentiteten. Det handlar om
kundernas intresse att folja varumaérket (Kapferer, 2012). I detta fall kan man konstatera att
ett foretags kultur dr en viktig del i kommunikation utat och att den ska vicka
uppmaérksamhet fran mottagaren sa att mottgaren blir intresserad. Att foretaget lockar kunder
med sin kultur och visar sitt vardagliga agerande pa ett méngsidigt sétt som man som kund
vill vara med och folja. Det ér till exempel sa tonalitet och visualitet i sociala medier fungerar

idag, att médnniskor foljer sddana kanaler de &r intresserade av och kan relatera sig till.

Den amerikanska psykologen och professorn Edgar Schein beskriver foretags kultur genom
sin teori om de tre kultur nivierna. Enligt Schein kan en foretagskultur bestd av flera olika
nivder. Kérnan 1 varje kultur utgors av vissa grundliggande antaganden, som handlar om
hur man uppfattar varlden och hur saker forhaller sig till varandra. Det 4r uppfattningar som
ligger djupt inom ménniskorna och som é&r resultatet av en livslang socialisationsprocess.
Dessa grundldggande uppfattningar dr som regel kopplade till vissa regler, normer och
varderingar. Regler, normer och virderingar hinger ddrmed ihop med hur foretaget

kommunicerar och hur kunder upplever foretagets virderingar med sina egna vérderingar.

Bland annat berittade informant G och H om att de inte tyckte att hemsidorna var mycket
lockande och att de fick en kénsla av att webbplatsen inte blivit uppdaterade pa en tid. Dock
berittade informant G att hen tror att fallforetaget vill ge en riktig bild pa vad fallforetaget
erbjuder och beskriver att webbplatsen ser ut precis sd som fallforetaget ar, alltsé
fallforetaget visar en realistisk bild av sig pa den nuvarande webbplatsen. Fallforetaget har
inte enligt informant G valt att agera sdljande. Detta betyder att fallforetaget enligt informant
G representerar mera mjuka virden, drlighet och att foretaget har byggt en stabil position 1

omradet.

Nielsen Norman Groups dimensioner av varumérkes tonalitet (Moran, 2016) presenterades

1 en figur i den teoretiska referensramen. Enligt Moran kan varumérkets tonalitet och
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kommunikation kategoriseras i fyra olika dimensioner. De olika dimensionerna delade
varumdrkes tonalitet i olika kategorier. Om man ser pa grafen och jaimfor den med
fallforetagets varumérkes tonalitet kan man konstatera att de olika dimensioner kan hittas
frdn bada delarna av figuren. Fallforetaget &r mycket humoristiskt, glatt och roligt med sin
starka foretagskultur. P4 samma gang maste fallforetaget vara respektfullt och allvarligt f6r
att foretaget inom rehabiliteringsbranschen med sin verksamhet ska vara avsevird och

betydande.

Teorin berittade oss att varumérkets totala tonalitet bor vara konsekvent och observeras i
varje innehall foretaget levererar och detta framkommer inte i fallféretagets hemsidor och ar
en bra observation for att fallforetaget kommer att under varen 2021 fa en ny webbplats.
Fran interjvuen med informanterna kan det konstateras att varuméirkes tonalitet och
kommunikation har en stor betydelse nir en kund viljer tjdnsteleverantor och detta kommer
att vara en nyckelfaktor for foretag 1 framtiden. Att med hjdlp av en stark
varumérkesidentitet, tydlig kommunikation och tonalitet na de olika kundgrupperna och pa
samma gang vara igenkdnnbar under en tid nir fOretagen 4r med om en

varumérkesutveckling.

6.2 Kapitelsammandrag

I detta kapitel presenterades resultaten av intervjuerna. Intervjuerna holls under tiden
januari-februari ménad. Alla intervjuer holls i Osterbotten och varade i ungefir 20-45
minuter, forutom de intervjuer som utfordes via e-post, var intervjuprocessen en aning langre
dér e-postkedjan varade 2-4 dagar. Informanternas asikter och erfarenheter var delade i de
temaomraden som uppkom som ett resultat av intervjuguiden och intervjeurna. Intervjuerna
gick bra och jag fick fina svar, dock mera bra och berommande svar @n siddana som var
forebyggande och kritiska. Alla informanter jag intervjuade ville gdrna vara med i
undersokningen. I foljande kapitel diskuteras data och de knyts ihop till avhandlingens

slutsatser.
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7  DISKUSSION OCH SLUTSATSER

1 avhandlingens avslutande kapitel diskuteras avhandlingens resultat samt
forskningsfragorna och avhandlingens syfte besvaras. Resultatet leder till en kritisk
utvdrdering av avhandlingen, avhandlingens implikationer presenteras samt genomfors

forslag till fortsatt forskning. Kapitlet och avhandlingen slutfors med avslutande ord.

7.1 Resultat

Fallforetaget Medirex var igdng med sin varumirkesutveckling nédr jag tog emot
arbetsplatsen som marknadsforingsansvarig. Jag fick mycket fria hinder som
marknadsforingsansvarig att borja publicera material pad sociala medier och dra igéng
projektet med den nya webbplatsen. Efter en stund kénde jag att jag pa ndgot sitt miste
nirmare granska pa hur allting egentligen fungerar med fallféretagets varumarket och dess
olika delar for att kunna arbeta vidare som marknadsforingsansvarig och med
varuméarkesutvecklingen. Dessa olika punkter var till exempel att ta reda pa fallforetagets
olika malgrupper, i vilka kanaler fallforetaget ska agera och synas 1 och fram for allt pa vilket
sdtt fallforetaget ska kommunicera sitt varumérke, tonalitet och visualitet. Lyckligtvis har
jag kunnat dra nytta av bade min arbetsplats och denna pro gradu-avhandling med att jobba

thop dessa till en helhet.

Intervjuerna belyser det faktum att fallforetagets budskap ar bra och mangsidigt men visuellt
borde varumadrkesidentiteten uppdateras och vara mer attraktivt, speciellt fallforetagets
webbplats. Ocksd en forbidttrad och klarare kommunikation om fallforetagets olika
produkter, tjdnster och tillvdgagangssitt kunde upplysas i det dagliga agerandet och att inte
ta allting for givet. Detta dr en sak som marknadsforaren i foretaget ska ta 1 beaktande nér
hen marknadsfor och jobbar med foretagets kommunikation. Teorin och empirin visar att
varuméirkesidentitet, kommunikation, tonalitet och visualitet har en mycket viktig roll,
speciellt under en tid dér ett varumérke dr inom en varumdrkesutveckling. Bland annat
foljande framkom 1 intervjuerna om tonalitetens och visualitetens roll 1
varumdrkesutvecklingen. Det framkommer ocksa tydligt att kunder viljer tjdnstelverenator

pa grund av den professionella personalen, personliga bemétandet, det breda utbudet av
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produkter och tjénster och att kunder har ett bra fértoende for foretaget. Detta stods dven av

den teoretiska referensramen och ar listade nedan.

1. Ett foretags stadiga fotfdiste inom branschen dr en stor fordel i konkurrensen och i
igenkdnnandet av varumdrket men ska inte tas for givet av foretaget

2. Foretag behéver veta vilka kanaler och plattformar som anvdnds av malgruppen och
kunna anpassa innehdllet efter mdlgruppen.

3. Ett varumdrke ska utvecklas men att utvecklingsprocessen ska inte ske for fort, utan
kunderna bor hela tiden kunna kdnna igen varumdrket.

5. Foretagets kultur och kommunikation dr ndgot som ska formedlas till kunderna men
dr en sak som ocksd ska bearbetas inom foretaget och personalen

4. Varumdrkes tonlitet och visualitet dr ndagot som ett foretag mdste tinka pad i all
verksamhet samt att en kund ska kdnna igen tonaliteten och visualiteten av bara ndagra

smd detaljer.

Den teoretiska referensramen var uppdelad i tva huvudteman som handlade om
varumirkesutveckling, = varuméirkesidentitet, = varumérkeskommunikation med en
fordjupning av litteratur inom tonalitet och visualitet. Ddrmed fordelades den empiriska
undersdkningen 1 tematisk analys som gav fyra kategorier som kunde strategiskt och klart
plockas ur intervjusvaren. Dessa teman var synen pa varumdrke, val av produkter och
tjanster, det visuella varumaérket och synen pa tonalitet. Figuren nedan sammanfattar de
viktigaste resultaten bdde frdn den teoretiska referensramen och frén det empiriska

materialet som baserar sig pa de fyra kategorierna.

Synen pé ett varumiirke Det visuella varumiirket
- Létt att besbka och komma till som kund - Den gréna firgen
- Personal som verkligen bryr sig - Enkel och tidlés logo
- Nummer 1 stélle inom sin bransch - Igenkinnbar visuell identitet av kunderna
- Lokalt - Har dock lamnat pa 90-talet
Val av produkter och tjéinster Synen pé tonalitet
- Brett utbud utav produkter och tjénster - Foretaget har inte uppdaterat sig pi linge
- Professionell personal - Formedlar en riktig bild av sig
- Rekommendationer frin bekanta, - Foretagskultur dr mycket viktig
puskaradio och world of mouth - Arigenkinnbar av kunderna
- Det starka fotfiistet i omradet - Inte s klar och tydlig kommunikation

Figur 17. Sammanfattning av studiens slutsatser.

88



Hannele Herranen

Intervju och observation gér enligt Sjoberg (1999) hand i hand och stéder omvéaxlande
varandra och darfor var dessa forskningsmetoder valet i denna pro gradu-avhandling. Under
skrivprocessen dokumenterade jag som marknadsforingsansvarig i fallforetaget direkta
observationer pa arbetet for att kunna analysera mera material i fallstudiens empiriska

undersokning, resultat och disukussion.

Denna studie dr en fallstudie och darfor bor man komma ihag att fallstudier inte gar att
generalisera (Bryman & Bell, 2013). Dessa slutsatser dr baserade pé direkta obervationer
och de utforda semistrukturerade intervjuerna dér elva stycken informanter deltagade. Med
en annan kundgrupp hade slutsatserna kunnat vara annorlunda. Malet i denna studie var att
utforska tonalitetens och visualitetens roll i strategisk varumirkesutveckling. Syftet var
ocksé att ta reda pad som ny marknadsforare i fallforetaget hur varumérkesidentiteten och
tonaliteten och visualiteten ska kommuniceras nédr ett foretaget genomgér en

varumérkesutveckling.

7.2 Aterkoppling till syftet och svar pa forskningsfrigor

Avhandlingens syfte var att utforska tonalitetens och visualiteten roll 1
varumarkesutveckling ur ett strategiskt perspektiv med att anvinda ett fallforetag som verkar
inom rehabiliteringsbranschen i Osterbotten. Utgéende frén syftet utvecklades
avhandlingens forskningsfragor som vigledde mig i min undersékning och studiens struktur.
For att ytterligare klargora fallstudiens resultat kommer avhandlingens forskningsfragor

besvaras var for sig i1 detta kapitel.

e [Forskningsfrdaga 1: Vilken roll spelar tonalitet och visualitet i existerande litteratur

om varumdrken och varumdrkesutveckling?

I den teoretiska diskussionen sammanfattas tre olika omréden, varumaérkesutveckling,
varumdrkesidentitet och varumérkeskommunikation, med en fordjupning av litteratur inom

tonalitet och visualitet. Varumirkesutveckling var det forsta teoretiska dmnet som
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presenterades 1 avhandlingen. Begreppet har anvénts 1 forskning forut och bl.a. Wheeler
(2013) framhéver att med varumérkesutveckling klargér man vad och vem varumérket ir.
Det gér ut pa att gora sjdlva varumérket kant och forlénga kundens lojalitet. Varje punkt som
bearbetas kring varumarket gors for att skilja varumairket fran andra konkurrenter och for att
Overtyga kunderna varfor det egna varumirket ska véljas framfor ett annat. Det som
framkom 1 teorin dr att foretag och varumérken hamnar i en varumérkesutveckling nér nagot
inom fOretaget ska dndras. D4 ar det fragan om till exempel att uppdatera element som har
foraldrats med tiden eller att ta personalens och foretagets beteende, agerande eller kultur
till en ny niva. Varumirkesutveckling for foretag dr ocksd nagot som sker med tiden medan
vérlden fordndras. Da &r det viktigt att ocksd foretagets varumérke, tonalitet och visualitet
hinner med i véldens utveckling och i varumérkesutvecklingen, alltsd har tonalitet och
visualitet en betydande roll 1 varuméarkesutveckling. Ett varumérke ska utvecklas men att
utvecklingsprocessen ska inte ske for fort utan varuméirket borde vara igenkdnnbart for

kunderna hela tiden.

e Forskningsfraga 2: Hur redogér konsumenter av rehabiliteringstjdnster for sitt val

av en specifik tidinsteleverantor?

Svar pé denna analytiska forskningsfridga fick jag delvis frn den teoretiska referensramen
men ocksd ur materialet frdn intervjuerna i den empiriska undersokningen. I teorin enligt
Nieminen (2003) bygger ménniskors beteende vid en kopprocess och konsumentval pé
manga olika faktorer som &r bundna till varandra. Teoridelen introducerade ocksa en modell
av affarsmannen St. Elmo Lewis som har utvecklat modellen for att klargdéra hur ménniskor
1 teorin beter sig vid olika kopsituationer. Varje bokstav stdr for en viktig steg i
marknadsforingsarbetet och hjilper till hur man nér sina kunder framgéngsrikt med
foretagets marknadsforing (Dahlqvist & Linde, 2002). Det dr viktigt att vicka kundens
uppmairksamhet och efter att kunden har registrerat produkten och tjénsten, ska varumarket
fa kunden intresserad. Efter intresset vicker varumairket kundens koplust genom att uppfylla
kundens onskemal, vilket till sist leder till kopet av sjdlva produkten (Friedman, 2020). En
viktig del av varumairkesidentiteten &r alltsa varumirkets och foretagets visuella design och

den utgdr de komponenter som kan relateras till foretagets ansikte utat till kunderna. I den
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empiriska undersokningen kom det fram att det som &r relevant nér konsumenter redogér av
rehabiliteringstjdnster for sitt val av en specifik tjinsteleverantér &r den professionella
personalen och tjdnstekvaliteten som avgor valet. Ocksé faktorer som det breda utbudet utav
produkter och tjénster, det personliga bemdtandet av kunder och sjdlva kulturen 1 varumarket
som avgdr var informanterna konsumerar. Dessa faktorer framkom i1 den empiriska
undersokningen och intervjuerna av informanterna. Detta kan relateras med St. Elmo Lewis
modell som &r en bakgrund for att vicka en kunds koplust och uppfylla kundens 6nskemal.
Det som framkom under intervjuerna i sin helhet var att kunder konsumerar i ett foretag dit
det &r latt att komma som kund. Att en kund har det létt att komma till ett stélle och att hen
vet att personalen périktigt dr intresserade over kundens bekymmer, bryr sig och planerar en
vardperiod speciellt till kundens behov. Varumérkets kultur dr en del av varuméarkes tonalitet
och dr en av de viktigaste delarna i varumérkesidentiteten enligt Kapferer (2012) och handlar
om kundernas intresse att folja varumirket. Den teoretiska referensramen berdttade att
kulturen samlar ihop ménniskor och knyter deras virderingar och tankar for en langsiktig
framtid. Kulturen kan ge ett svar till ett problem som en ménniskogrupp har. Starka
varuméarken for ocksa fram sin kultur och dr inte endast drivna av den, de lever den
(Kapferer, 2012). I det héar fallet kan man konstatera att fallforetaget har delvis en fin och
unik foretagskultur som de borde kommunicera dnnu mera utat. Delvis konstaterade en del
av informanterna att fallforetaget har stannat pa 90-talet med sitt beteende och agerande.

Den sista forskningsfrdgan var en deskriptiv forskningsfraga och lydde enligt foljande:

® Forskningsfraga 3: Vad bor marknadsforare inom rehabiliteringssektorn beakta nér

de arbetar med tonalitet och visualitet som en del av varumdrkesutveckling?

Enligt Verbina (2019) bor varumérkets totala tonalitet vara konsekvent och observeras 1
varje innehdll foretaget levererar. En framgéngsrikt definierad och implementerad tonalitet
och visualitet gor att varumaérket kan vara igenkdnnande av sin publik med négra fa detaljer,
sdsom text, bild eller stil, &ven om inte varumaérkets logotyp eller foretagsnamn finns
framme. Detta betyder alltsa att varumairkes tonlitet &r ndgot som ett foretag maste tdnka pa
1 sin verksamhet. En kund ska kénna igen varuméirkes tonaliteten och visualiteten av bara

ndgra sma detaljer som framkommer till exempel genom vérderingar, budskap, visuell
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identitet och hur foretaget lever. I den empiriska delen framkom att kunder uppskattar nar
ett foretag formedlar det riktiga budskapet och man kan konstatera foretag méste beakta detta
nir foretag bygger upp sin varumérkes tonalitet. Att vara drlig och kommunicera en riktig
bild om foretaget gor att det uppskattas av askadarna och kunderna. Faktorer som
informanterna uttryckte intresse for var att foretaget ska vara igenkdnnbart hela tiden under
sin utvecklingstid samt att visualiteten &r mycket viktig samt att budskapet dr korrekt,
mangsidigt och att alla dessa delar skulle finnas i helheten. Faktorer som en marknadsforare
och ett foretag inom rehabiliteringsektorn bor ta i beakta nér de jobbar med tonalitet och
visualitet som en del av varumérkesutveckling &r att kommunicera tonaliten och visualiteten
s klart som mojligt under hela utvecklingsprocessen sd att kunderna kénner igen

fallforetagets visuella varumaérke.

7.3 Kritisk utvirdering av avhandlingen

I avhandlingen har kvalitativ forskning, semistrukturerade intervjuer och direkta
observationer anvénts som metod for att utforska tonalitetens och visualitetens roll i
varumarkesutveckling frn ett strategiskt och fenomenologisk perspektiv i en tematisk
analys. Fenomenologisk filosofi anvinds pé tva olika sitt i empirisk forskning. For att forsta
ménsklig exitens och att forstd vetenskapen (Dahlberg et al. 2019). I denna avhandling
tillimpades kvalitativ forskningsmetod samt direkta observationer och séledes &r resultaten
inte fullkomligt generaliserbara. Diaremot kan fallstudien ge mer djupare insikt till
studerande fenomenet och ge idéer till fortsatt forskning. Avsikten med avhandlingen var att
samla in ett fallforetags kunders asikter om fallforetagets tonalitet och visualitet och
intervjua dom for att ta reda pa varfor de véljer att anvénda sig av fallforetagets produkter
och tjénster och betala sjélv for sina tjanster. Avsikten var ocksa att intervjua fallforetagets
representanter for att f4 foretagets syn pa dmnet och for at kunna jamfora svaren fran den
empiriska undersokningen. I och med att avhandingen tillimpade en kvalitativ
forskningsansats kan resultatet inte generaliseras ver en storre grupp av manniskor utan en
storre sallning skulle ha skett via kvantitativ forskningsmetod. Avhandlingens resultat

paverkades av resurser, mdngden informanter som blev intervjuade, de radande
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omstdndigheterna 1 Finland med Covid19 och tidpunkten da undersokningen har utforts

paverkade resultatet.

Intervjuguiden bestod av fridgor som é&r relevanta for avhandlingen och dess
forskningsfragor. Fragorna hade en klar struktur med basfragor, fragor om
varumarkesidentitet, tonalitet och visualitet och varfor informanterna véljer fallforetaget
som tjansteleverantor. Alla dessa fragor var relevanta och kunde anvéndas som material i
avhandlingens analysdel. Som skribent kunde jag dock ha haft &nnu mer djupa fragor
gillande varumirkets tonalitet och visualitet for att ha fatt en djupare insikt i informanternas

uppfattning gillande &mnet.

Endast en bransch var representerad i avhandlingen och det var fallstudiens avgransning.
Det kunde ha varit &nnu mer givande att ha haft med till exempel tre olika branscher dar
forskningen skulle ha undersokt varumérkes tonalitet och visualitet och kanske fatt mer
olikheter fram. Eftersom endast ett foretag var representerad i denna undersdkning, racker
det inte till att dra slutsater gillande andra branscher emellan. Om inte den empiriska
undersokningen skulle ha genomforts med kvalitativa semistrukturerade intervjuer kunde
jag ha valt som sagt kvantitativ undersokningsmetod och enkéter for att fa en storre urval av
kunder och mer kritisk material att undersoka. De semistrukturerade intervjuerna med bade
fallforetagets representanter och kunder som betalar sjédlv sina tjénster skapade &nda en

mycket bra helhetsbild om temat och gav svar pa forskningsfragorna.

Resultatet av avhandlingen baserar sig pa foretagets och informanternas tankar, asikter och
erfarenheter. Om fallstudien hade gjorts med andra informanter eller med samma
informanter under en annan dag skulle resultatet kunnat vara annorlunda. Jag vill ppeka for
amnet varuméirkesutveckling, tonalitet och visualitet och dess viktighet men det varierar fran

foretag till foretag och &r inte ndgot som kan tas foregivet.

7.4 Implikationer

Avsikten med denna avhandling var inte att nd generaliserbara resultat, utan att skapa en

forstaelse for fenomenet av varumirkes tonalitet och visualitet 1 varumirkesutveckling.
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Fallstudiens resultat kan da inte tilldmpas direkt till andra foretag eller till alla kunder.

Resultatet kan dock i viss man ha implikationer pa andra foretag samt andra intressegrupper.

Malgruppen for den hér unders6kningen var ett fallféretag inom rehabiliteringsbranschen
men studiens resultat kan ge riktlinjer ocksd till andra privata fOretagare inom
rehabiliteringsbranschen. Det vill sédga foretagare som har en direkt kontakt med sina kunder
och dir varumirkets tonalitet och visualitet i varumérkesutveckling spelar en viktig roll i
deras verksamhet, kan denna studie och resultat utnyttjas. Denna unders6kning bidrog dven
med en annorlunda vinkel gillande varumaérkets tonalitet och visualitet niar fokuset i
avhandlingen var inom rehabiliteringsbranschen. Trots att det finns tidigare forskning inom
begreppet tonalitet, visualitet och varumérkesutveckling, kunde inte specifik forskning hittas

géllande inom rehabiliteringsbranschen.

7.5 Forslag till fortsatt forskning

Det finns mycket goda och breda mojligheter for fortsatt forskning om de dmnen som
behandlades i den hidr avhandlingen. Avhandlingen fokuserade sig pa att utforska
tonalitetens och visualitetens roll 1 varumérkesutveckling med en fallstudie 1 ett

Osterbottniskt rehabiliteringsforetag.

Med andra ord avgridnsades undersokningen till att endast studera fallforetagets
representanters och fallforetagets kunders syn samt mina egna observationer pa tonalitet,
visualitet och varumirkesutveckling. Darfor finns det fortsatta mojligheter att undersoka
liknande med en annan inriktning. Detta kan till exempel vara en studie om hur den yngre
generationen ser pa varumirkets tonalitet, visualitet och varumarkesutveckling och pé det
sattet fA mer nya och frischa synpunkter pd dmnet. Ocksé en intressant inrikting vore om
man skulle undersdka hur foretagets personal uppfattar fallféretagets varumaérke, tonalitet
och visualitet 1 deras dagliga arbete och pa det séttet tilligga arbetsgivarvaruméarke som ett

vésentligt forskningsdmne.
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7.6 Avslutande ord

I avhandlingens inledning konstaterades att for foretagen pa marknaden blir det allt viktigare
att kunna sticka ut ur méngden och ge sitt varumirke en tydlig position i kundernas vetande
genom en klar och tydlig varumirkesidentitet och god varumérkeskommunikation, som
bildar tillsammans ett foretags tonalitet och visualitet. Jag hoppas att denna avhandling har
gett en ny inblick 1 amnet varumérkesutveckling, tonalitet och visualitet och inspirerar andra

att fundera kring varumaérkes tonalitet och visualitet i foretag.

Avslutningsvis vill jag tacka alla som stéllde upp for intervju och gav mig material for att
utfora denna undersokning. Informanterna gav mycket virdefulla insikter i amnet och hjdlpte
mig att forverkliga fallstudien. Jag hoppas att denna avhandling kommer att inspirera foretag
att forverkliga sina varumirken, tonaliteter och visualiteter i sin utvecklingsprocess. Jag
hoppas avhandlingen dven inspirerar till fortsatt forskning om @mnet varumaérkes tonalitet

och visualitet.
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Bilaga 1. Intervjuguide 1

Intervjufragor till verkstéllande direktéren och ekonomiansvarig vid Medirex

MEDIRE)

-

Ika:

Nimi:

Sukupuoli:

Paikka ja aika:

Johdanto: Aloitan kertomalla lyhyesti tutkimuksestani.

1. Kerro lyhyesti itsestési
(Taustatietoa, mik4 auttaa minua analysoimaan vastauksia) (tukikysymys)

2. Miten kuvailisit Medirexia?

3. Mitké ovat Medirexin arvot?

4. Miké on Medirexin visio? Enti missio?

5. Miten Medirex viestii arvojaan?

6. Millaisena ndet Medirexin sanoman?

7. Miten kuvailisit Medirexin kulttuuria?

8. Miki on Medirexin positio alalla?

9. Miten uskot, ettd asiakkat loytdvit Medirexiin?

10. Miksi uskot, ettd asiakkaat valitsevat Medirexin palveluntuottajana?

11. Uskotko, ettd Medirexin tuotemerkki vaikuttaa sithen kuinka menestynyt yritys on?
Miksi?

12. Miltd uskot, ettd kuntoutusala ndyttdd viiden vuoden paistd? Entd kymmenen vuoden
paasta?

13. Minkéilaisena nidet Medirexin tulevaisuuden yrityksend?

14. Haastattelun pditteeksi, onko sinulla jotain lisattavaa?
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Bilaga 2. Intervjuguide 2

Intervjufrégor till Mediex kunder som ér sjdlvbetalande kunder som har anvint Medirex
produkter och tjdnster x antal gédnger.

MEDIRE)

1ka:
Nimi:

T —

Sukupuoli:
Paikka ja aika:

Johdanto: Aloitan kertomalla lyhyesti tutkimuksestani.

1. Kerro lyhyesti itsestési (kuka olet, miti teet tydksesi yms.

Taustatietoa, mika auttaa minua analysoimaan vastauksia) (tukikysymys)

2. Kuinka kauan olet ollut Medirexin asiakas?

3. Palvelu, jota olet viime aikoina kéyttanyt Medirexissi?

4. Mitké ovat ensimmaiset muistikuvasi Medirexistd?

5. Mité kautta olet hakeutunut Medirexin asiakkaaksi?

6. Miten kuvailisit Medirexid?

7. Miten néet ja koet Medirexin visuaalisen ilmeen?

8. Miten kuvailisit Medirexin kulttuuria?

9. Miki saa/Mika ei saa sinut valitsemaan Medirexin palveluntuottajana?

10. Tuletko jatkossa kayttimaidn Medirexin palveluja?

11. Kurkista Medirexin kotisivua ja sosiaalista mediaa, Facebookkia ja Instagramia? Mitd
tulee ensimmaéisend mieleen niiden siséllostd? Mitd voit kertoa Medirexin dénensévysté
ja visuaalisuudesta kanavien kautta?

12. Viestiikd Medirex arvojaan tekemisessd ja viestinndssddn? Milld tavalla? Milld tavalla
ei?

13. Saatko Medirexin asiakkaana selkedsti uutisia ja tiedotteita?

14. Haastattelun paitteeksi, onko sinulla jotain lisattavaa
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