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Abstrakt

| dagens lage har skapandet av starka varumarken kommit att bli allt viktigare for att
kunna konkurrera pa marknaden. For att kunna skapa ett starkt varumarke kravs
differentiering fran konkurrerande varumarken samt for foretaget att kunna positionera
sig ratt pa marknaden.

Detta examensarbete har utforts pd uppdrag av KWH Logistics, en affarsgrupp inom
KWH-koncernen. KWH Logistics har genomgatt en varumarkesfornyelse for att forstarka
sin marknadsposition som Finlands ledande hamnoperatdr samt den storsta aktoren inom
transitotrafik. Resultatet av den kvantitativa undersékningen gav uppdragsgivaren en klar
bild over dess kunders syn pa det nya varumarket.

Syftet med detta arbete var att undersoka pa vilket satt en fornyelse av ett varumarke kan
inverka pa foretagsbilden. Med hjdlp av en enkdtundersdkning redogdrs KWH Logistics
kunders 3sikter kring det fornyade varumarket. Som stéd for empirin gav de teoretiska
utgangspunkterna en bred grund fér varumarkesbyggande och fornyelse.

Malet for detta examensarbete var att redogdra for om den Onskade foretagsbilden
formedlas genom det nya varumadrket samt ge ett konkret svar pa hur lyckad KWH
Logistics varumarkesfornyelse kommit att vara.

Resultatet bekraftar att det nya varumarket var en forbattring med tanke pa bolagets
positionering pa marknaden. KWH Logistics har genom det nya varumarket lyckats lyfta
fram affarsgruppens styrkor, starkt sin marknadsposition samt lyckats férmedla en
tydligare bild av bolagsstrukturen. Mer tid och marknadsféring kommer dock att kravas
for att gora det nya varumarket annu mera kant.

Sprak: svenska Nyckelord: varumarke, foretagsbild, rebranding
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Tiivistelma

Nykyaikana vahvojen brandien luomisesta on tullut yha tarkeampaa pystyakseen
kilpailemaan markkinoilla. Vahvan brandin luominen vaatii erottautumista kilpailevista
tuotemerkeista ja yrityksen kykya sijoittua markkinoille oikein.

Taman opinndytetyon toimeksiantaja on KWH Logistics, joka on KWH-konserniin kuuluva
liiketoimintaryhma. KWH Logistics on tehnyt brandivudistuksen vahvistaakseen
markkina-asemaansa Suomen johtavana satamaoperaattorina ja transitoliikenteen
suurimpana toimijana. Kvantitatiivisen kyselyn tulos antaa toimeksiantajalle selkean
kuvan heidan asiakkaidensa nakemyksesta uudesta brandista.

Taman tyon tarkoituksena oli selvittad, kuinka brandivudistus voi vaikuttaa yrityskuvaan.
KWH Logisticsin asiakkaiden mielipiteet uudistetusta tuotemerkista esitellaan kyselyn
avulla. Opinndytetyon teoreettiset lahtokohdat antavat laajan perustan brandin
rakentamiselle ja uudistamiselle, empiirisen aineiston tueksi.

Taman opinndytetyon tavoitteena oli kuvata, valittadako uusi brandi yrityksen toivomaa
yrityskuvaa. Tyo antaa konkreettisen vastauksen siihen, kuinka KWH Logisticsin
brandiuudistus on onnistunut.

Tulos vahvistaa, etta uusi brandi on parannus, kun otetaan huomioon yrityksen asema
markkinoilla. Uuden brandin avulla KWH Logistics on onnistunut korostamaan
liiketoimintaryhman vahvuuksia, vahvistamaan asemaansa ja antamaan selkeamman
kuvan yrityksen rakenteesta. Uuden tuotemerkin entista tunnetummaksi tekeminen
vaatii kuitenkin enemman aikaa ja markkinointia.

Kieli: ruotsi Avainsanat: brandi, yrityskuva, brandivudistus
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Abstract

In these days the creation of strong brands has become increasingly important in order to
compete on the market. The creation of a strong brand requires differentiation from
competing brands and for the company to be able to position itself correctly on the
market.

This thesis is commissioned by KWH Logistics, a business group that is part of the KWH
Group. KWH Logistics has undergone a brand renewal to strengthen its market position
as Finland's leading port operator and leader in transit traffic. The result of the quantitative
survey gives the commissioner a clear picture of their customer's view of the new brand.

The purpose of this work was to investigate how a renewal of a brand can impact on the
corporate image. With the help of a survey, KWH Logistics customer's opinions of the
renewed brand were presented. In support of the empirical, the theoretical basis was
providing a broad-based foundation for brand building and renewal.

The aim of this thesis was to describe whether the desired corporate image is conveyed
through the new brand and to give a concrete answer on how successful KWH Logistics's
brand renewal has become.

The result confirms that the new brand is an improvement given the company's
positioning in the market. Through the new brand, KWH Logistics has succeeded in
highlighting the business group's strengths, strengthening its position and giving a clearer
picture of its corporate structure. However, more time and marketing will be required to
make the new brand even more familiar.

Language: Swedish Key words: brand, corporate image, rebranding
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1 Introduktion

| dagens lage ar ett starkt varumarke en av lednycklarna till ett framgangsrikt foretag.
Dagens industriella samhalle bidrar till att produktskillnader pad marknaden minskar
samtidigt som marknadsforingskostnader dkar. Starka varumaérken tar sin tid att bygga upp.
For att kunna bygga ett starkt varumarke kravs bade differentiering fran konkurrerande
varumarken och for foretaget att kunna positionera sig ratt pA marknaden. Genom att bygga

upp ett starkt varumérke blir foretaget ocksa taligare mot konkurrens.

Detta examensarbete kommer att bygga pa uppdragsgivaren KWH Logistics
varumarkesfornyelse. Affarsgruppen valde att stérka sitt varumérke med anledning av sin
nya marknadsposition som Finlands ledande hamnoperator och den storsta aktéren inom
transitotrafik. Den empiriska delen kommer darav att behandla KWH Logistics
varumarkesfornyelse och kvantitativt undersoka pa vilket satt varumarkesfornyelsen har
inverkat pa foretagsbilden®. Som stod for undersokningen baserar sig teorin pa
varumarkesimage och betydelse for kunden, varumérkesidentitet och positionering,

varumarkeselement samt varumarkes-fornyelse och utveckling.

Examensarbetet ger en praktisk inblick i hur en fornyelse av ett varuméarke kan inverka pa
foretagsbilden som kunderna har av foretaget samt kommunicerar varumarket som en
vardefull tillgang och vardeskapare. Resultatet av undersékningen ger uppdragsgivaren en
nuldgesanalys 6ver om den dnskande foretagsbilden formedlas genom det nya varumaérket
samt hur val KWH Logistics lyckats med sin varumarkesfornyelse. Baserat pa
respondenternas svar och de teoretiska utgangspunkterna, resulterar examensarbetet i en

utformning av utvecklingsforslag at uppdragsgivaren.

! Foretagsbild ar det svenska ordet for corporate image och ar ett vardagligt begrepp



1.1 Bakgrund

Affarsgruppen KWH Logistics har vuxit kraftigt under det senaste decenniet. Med anledning
av den nya marknadspositionen besl6t sig gruppen att fornya sitt varuméarke. KWH Logistics

ville med andra ord att alla skulle se hur stora de blivit.

Under hosten 2018 startade processen till ett nytt varumarke. Da planerades fornyelse av
foretagsnamn, visuell identitet samt nya webbsidor. KWH Logistics tog hjélp av en digital-
och kommunikationsbyra i Vasa for att utfora varumarkesfornyelsen. Processen startade
med en kundundersokning. Undersékningen gjordes kvalitativt i form av intervjuer med 25
olika kunder och samarbetspartners. Svaren gav grunden for affarsgruppens varumarke.
Undersokningen utgav en klar bild av att KWH Logistics storsta konkurrensfordel &r en stark
agare med investeringsformaga. Affarsgruppens bolagsstruktur upplevdes trots det en aning

oklar eftersom bolagen ar s&a manga. (KWH-Group Oy, 2019)

KWH Logistics som vid tidpunkten hette Backman-Trummer Group bestdmde sig i det
skedet att byta marknadsforingsnamn till KWH Logistics. Det nya namnet infordes for att
fortydliga affarsgruppens verkliga storlek samt syfta till gruppens solida, finska, familjedgda

agare KWH-koncernen.

Processen fortsatte darefter med skapandet av en ny visuell identitet for KWH Logistics alla
bolag. For att utforma en gemensam visuell identitet skapades en ny logo. Eftersom bolagen
anses vara experter inom sina egna branscher kvarblev de egna féretagsnamnen. Den nya
logon kom att std som symbol for logistik genom tre stiliserade pilar. Fargerna bla och gron
valdes i huvudsak for att framhalla langa traditioner samt miljétank. Slutligen
sammanstalldes &ven en varumérkesmanual for att underldtta anvandbarheten av
varumarket. Figur 1 i examensarbetet synliggér manualen som innehaller information om
k&rnbudskap, varumarkeslofte, tone of voice, bildstil och applikationer. (Morgan Digital,
2019)
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Figur 1 KWH Logistics varumarkesmanual (Morgan Digital, 2019)

1.2 Syfte

Syftet med detta examensarbete ar att undersoka pa vilket satt en fornyelse av ett varuméarke
kan inverka pa foretagsbilden. Baserat pa resultatet kan utvecklingsforslag framstéllas.
Examensarbetet ger uppdragsgivaren KWH Logistics en klar utvérdering av dess
varumarkesfornyelses inverkan pa foretagsbilden, ur sina kunders perspektiv. Samtidigt ar
det viktigt for foretaget att fa reda pa hur deras kunder upplever varumérket for att kunna

forbattra och utveckla varumérket samt skapa en effektivare marknadsforing.

1.3 Fragestallningar

De tva centrala fragestallningarna som detta arbete svarar pa ar:
e FoOrmedlas den 6nskade foretagsbilden genom det nya varumarket?

e Var KWH Logistics varumérkesfornyelse lyckad?



1.4 Uppdragsgivare

KWH Logistics &r idag Finlands storsta hamnoperator, tillsammans med alla bolag
representerar affarsgruppen hamnarna fran Uleaborg i norr till Kotka i dstra Finland. KWH

Logistics har dven kommit att bli ledande inom transitotrafik. (KWH Logistics, 2019)

Affarsgruppen KWH Logistics bildar tillsammans med Mirka och KWH-Invest tre
sjalvstandiga affarsgrupper vars moderbolag & KWH-koncernen Ab. KWH éar ett
osterbottniskt familjeforetag som tillverkar och séljer slipmaterial, vattenlas samt erbjuder
logistiktjanster. Koncernen grundades pa 1980-talet och har kommit att bli ett av Finlands
tvahundra storsta foretag. Den storsta affarsgruppen i koncernen ar Mirka som tillverkar och
marknadsfor slipmaterial. Mirka har verksamhet i Jeppo, Oravais, Jakobstad, Karis och
Italien. Mirkas exportandel &r 97% och ar 2018 omsatte affarsgruppen 287ME€E.

KWH Invest bestar av Prevex och ett strategiskt aktieinnehav i Uponor Infra (44,7%) som
tillverkar olika plastrorssystem. Prevex &r Skandinaviens marknadsledande foretag inom
tillverkning av vattenlas for diskbankar. Prevex tillverkar ocksa vattenlas fér badrum och
mer kundspecifika komponenter. Prevex omsatte 32M€ &r 2018. Av produktionen gar cirka
90% pa export. (KWH-Group Oy, 2019)

KWH Logstics bestar av fyra affarsenheter., Oy M.Rauanheimo Ab, Stevena Oy, Oy
Blomberg Stevedoring Ab, Oy Otto Rodén Ab, A.Jalander Oy som verkar i hamnarna med
stuveri och hamnverksamhet. Oy Backman-Trummer Ab och Oy Moonway Ab som erbjuder
internationell transport och spedition. Oy AdolfLahti Yxpila Ab och Oy Blomberg Rent Ab
som sysslar med industriell service samt Oy KWH freeze som erbjuder frys- och
kyllagringsutrymmen. Tillsammans erbjuder bolagen ett brett utbud av logistiktjanster.

KWH Logistics mission lyder: Vi erbjuder optimerade logistiklésningar for vdra kunder”
och vision lyder: Vi dr den ledande och mest pdlitliga logistikpartnern som fokuserar pa
innovation, hdllbarhet och siikerhet”. Ar 2018 omsatte affirsgruppen 185ME€ och hade 512
anstallda. (KWH Logistics, 2019)



1.5 Avgransningar

Examensarbetet har avgrénsats att endast beskriva processen vid fornyelse av varumérke
samt allméant beskriva de faktorer som paverkar vardet av ett varumarke. Arbetet kommer
inte att behandla den juridiska delen av ett varumarke, utan fokusera pa begreppet
varumarke, aven kallat brand pa engelska. Ytterligare en viktig avgransning &r att arbetet
inte kommer att beskriva konkret hur ett varumarke byggs upp, utan mer fokusera pa
varumarkets olika bestandsdelar samt vad som kan influera dem. Géllande sjélva
undersokningen har den avgransats till att endast undersbka KWH Logistics finlandska

foretagskunders foretagsbild.



2 Metod

Detta avsnitt redogor for de tva olika forskningsmetoderna samt anger den metod som
anvants i examensarbetet. Avsnittet redogor ocksa for begreppen reliabilitet och validitet. |
examensarbetet laggs stor vikt pa att valja en metod som ger en stark tillforlitlighet och ar

nara kopplad till undersékningens genomférande och de fragestallningar som ska besvaras.

2.1 Forskningsmetoder

Begreppet metod syftar pa redskap vilket i sin helhet innebar ett satt att fa fram ny kunskap
och I6sa problem. Av den orsaken ar valet av metod viktigt eftersom det baserar sig pa vilken
typ av fragestallning forskaren har som mal att undersoka. De tva forskningsmetoderna delas
in i kvalitativ och kvantitativ. Forskningsmetoderna har ett gemensamt syfte och det &r att fa
en battre forstaelse for samhallet, grupper, manniskors och olika institutioners sétt att handla

samt for dess paverkan pa varandra. (Holme & Solvang, 2012 s.46)

Féljande underkapitel kommer att beskriva de tva forskningsmetoderna och redogdra for den
valda forskningsmetoden.

2.1.1 Kvalitativ forskningsmetod

Kvalitativa forskningsmetoder ger en helhetshild som mgjliggor forstaelse for olika
sammanhang och sociala processer. Metoden kannetecknas att samla riklig information med
fa undersokningsenheter dar undersokningen gar mer pa djupet. Man tar vid en kvalitativ
forskningsmetod fasta pa det unika, saregna eller pa det som betraktas som avvikande och
sjdlva undersokningen gors som en intervju. Nagra exempel pa metoder kan vara
djupintervjuer, diskursanalys av dokument och innehallsanalys. (Holme & Solvang, 2012,
$5.46-47)

2.1.2 Kvantitativ forskningsmetod

En kvantitativ forskningsmetod kénnetecknas som en mer formaliserad och strukturerad
metod. Till skillnad fran en kvalitativ forskningsmetod omvandlar kvantitativa metoden
svaren till siffror och mangder som i sin tur ger grund for statistiska analyser. Metoden tacker
mindre information men av storre omfattning det vill séga gar mer pa bredden &n pa djupet.
Kvantitativa metoder anpassas da man utifran urvalet vill fa fram nagot om den grupp urvalet

behandlar eller om man vill géra jamforelser och dérav vill ha ett tvarsnitt for den foreteelse
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man studerar. Metoden passar dven bra for att kunna redogora for ett eller flera samband

eller vilken omfattning en foreteelse har. (Holme & Solvang, 2012, ss.46-47).

2.1.3 Val av metod

Forskningsmetoden som anvands ar kvantitativ, i form av en elektronisk enkét. Syftet med
metoden &r att fa ett brett resultat som ger en &vergripande bild av kundernas asikter.
Kvantitativa metoden lampar sig eftersom jag utifran urvalen vill séga nagot om den grupp
urvalet galler samt efterstrava ett tvarsnitt for att utifran det kunna gora jamforelser och
kunna analysera samband. Eftersom urvalet kan delas in i tre olika kundkategorier och
tanken dr att kunna jamfora dem, passar den kvantitativa metoden bra. Genom att anvénda
en kvantitativ metod kan allmangiltiga slutsatser formuleras som kommer till nytta vid min
framstallning av utvecklingsforslag. Med tanke pa mina fragestallningar kravs en

undersokningsmetod dar resultatet ger ett konkret svar.

2.2 Undersokningens urval och genomférande

Urvalet for undersokningen ar KWH Logistics kunder. Malgruppen omfattar kunder fran
alla tio bolag runt om i Finland. Den breda malgruppen ger ett brett resultat som omfattar
hela affarsgruppens verksamhet i Finland. Malgruppen bestar av stora foretag i Finland och
ar alla lojala kunder till KWH Logistics. Samma malgrupp har hosten 2018, fore
uppdragsgivarens varumarkesfornyelse, deltagit i en kvalitativ intervju da kundernas
foretagsbild undersoktes. For att battre kunna jamfora resultatet anvandes aterigen samma

urval.

Bryman och Bell (2011, s.41) betonar vikten av mangsidigt urval som medfér ¢kad
trovardighet till undersokningen. For att fa en spridning pa resultatet utkristalliserades tre
olika kundgrupper som séarskiljer nya kundrelationer, medellanga kundrelationer och

langvariga kundrelationer.

Undersokningens fragor stallde dven ett visst krav pa kdannedom och dérav valdes urvalet
baserat pa de kunder som har en viktig relation till affarsgruppen och darmed kan ha mycket
att beratta om omradet. Enkaten kom att bygga pa fragor som behandlar de fyra olika
utgangspunkterna i teorin, varumarkesimage och betydelse for kunden, varumarkesidentitet
och positionering, varumarkeselement samt varumarkesférnyelse och utveckling. Resultatet
gav en bred Oversikt Over kundernas bild avn KWH Logistics géllande de olika

teoriomradena.
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Enkaéten sandes den 4.10.2019 ut till tjugoatta kunder & KWH Logistics. Den elektroniska
enkéten gjordes i Webropol som en e-postlank och den kom att omfatta 11st intervjufragor.
Fyra fragor bestod av oppna svar medan resterande besvarats med alternativa svar och

beddmning. Enkaten stangdes den 16.10.2019 och dérefter analyserades resultatet.

Fore enkéten skickades ut sénde KWH Logistics verkstallande direktor ut ett foljebrev per
e-post med information om den kommande enk&tundersokningen. Utskicket sdkrade en
hdgre svarsprocent.

2.3 Reliabilitet och validitet

For att fa en uppfattning om hur pass val datainsamlingsmetoder mater det man vill méata
anvands reliabilitet och validitet for att utvardera hur lyckad datainsamlingen varit. Tanken
ar att alltid strava efter att ha en hdg validitet och reliabilitet. (Holme & Solvang, 2012, ss.
163-164)

Bryman och Bell (2011, ss. 41-42) betonar vikten av en god koppling mellan forskarens
empiriska del och teoretiska del. Reliabiliteten slas fast genom att undersdéka méatningarnas
utférande och noggrannhet vid informationens bearbetning, det vill sdga hur Vvl
datainsamlingsmetoden funktionerat till andamalet. Hog reliabilitet infinner sig da olika
maétningar av samma sak ar oberoende och ger ett ungeféarligt eller lika resultat och darmed
indikerar pa en hog grad av palitlighet. Validiteten ar daremot beroende av vad man maéter
och dess tydlighet i frgestallningen. Med andra ord avgor validiteten om det som mats ar
utgor sig relevant i sammanhanget. Begreppet validitet anger &ven hur pass brett resultatet

kan generaliseras till 6vriga sociala miljoer. (Holme & Solvang, 2012, ss. 163-164)



3 Teoretiska utgangspunkter

Detta avsnitt kommer att redogora for teorier kopplade till begreppet varumarke. Avsnittet
ger en teoretisk bas for de grundlaggande delarna av ett varumarke. Teorin redogor ocksa
for konsekvenserna vid fornyelse av varumérke. Den teoretiska delen dr uppbyggt att forst
forklara begreppet varumarke och hur man kan utveckla det. Vidare gar teorin mer in pa de
olika byggstenarna som bildar varumarket. Slutligen gar teorin djupare in pa sjalva

varumarkesférnyelseprocessen och dess mojligheter och utmaningar.

3.1 Varumarke

Begreppet varumarke kan i svenskan betyda tva olika saker. Det kan anspela pa
produktnamn, logotyp, foretagssymbol m.m. som &r engelskans ord for “trademark”.
Varumarke kan ocksa anspela pa ett dvergripande l6fte som ett foretag eller en viss produkt

kopplas ihop med, det ar da man talar om engelska ordet brand.

The American Marketing Association definierar ett varumarke som ett namn, ett koncept, en
symbol, design eller annan funktion som sin tur kommer att skilja en produkt eller tjanst fran
andra marknadsforares produkter eller tjanster. Bakom ett féretags namn finns en identitet
som symboliserar ett foretags personlighet. Identiteten grundar sig i foretagets varderingar,
kultur, k&rnvérden som &r grundpelarna i hela foretagets verksamhet. Genom att definiera:
vad ett foretag gor, hur de kommunicerar, hur de ser ut, vilket intryck man far och hur det
talas om det, skapas ett nytt varumarke. Ett varumarke skapar darmed en mening for ett
foretag. Ett varumarke féster foretaget i ett sammanhang genom att de kommunicerar med
marknaden. Varumarken byggs darmed inte i forsta hand upp genom annonsering utan
genom att konsumenter far erfarenheter av varumarket och hor talas om andras erfarenheter.
(Kapferer, 2008, ss. 9-11)

For att begripa sig pa hur ett varumarke kan fungera som vardeskapare maste man forsta de
tva forskningsinriktningarna, brand management-perspektivet och consumer behaviour-
perspektivet. Det interna brand management-perspektivet satter markeshavaren i centrum
och det externa, consumer behaviour-perspektivet haller konsumenten i fokus. Om man
utgar fran att malet med att bygga upp ett varumarke &r skapandet av varumarkeslojalitet pa
lang sikt, ar det centralt for markeshavaren att ta fasta pa konsumenters handlingsmonster,
behov och kopbeteende. Det ar viktigt att fa kannedom om med vilka medel ett varumarke
kan uttrycka ett varde for konsumenter, fOr att inse hur ett varumarke kan anvandas som ett

konkurrensmedel. Varumarket finns kort sagt till for att skapa och bibehalla kontakten bland
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foretaget och konsumenterna. En stark relation som grundar sig i ett starkt varumérke bidrar
till att en konsument kan vara villig att betala ett hogre pris for en produkt eller tjanst, aven
ifall d&r ett annat varumaérke skulle ha ett 1&gre pris. (Melin, 1999, ss. 44-50)

Starka varumarken &r inte bara lockande da det galler kundrelationer utan upplevs ocksa
attraktiva for medarbetare, leverantorer, aterforsaljare och andra intressenter. Ett starkt
varumarke tenderar darmed att mdjliggora en bredare valfrihet kring medarbetare,
samarbetspartners och markandskanaler. Starka varumdrken utvecklar dven ett storre
fortroende hos investerare och gor det lattare att hitta dem. Med andra ord, ett svagt

varumarke saknar attraktivitet i valmojligheterna. (ibid)

| takt med att varlden blir mer globaliserad och teknikdriven uppkommer stérre mojligheter.
Ju snabbare dagens forandringar uppstar och sprids runt varlden, desto viktigare for foretag
att inneha ett starkt varumarke for att klara av det. Starka varumarken sédgs namligen vara
“the glue that holds the organization together . (Kotler m.fl., 2017, s. 246)

3.1.1 Varumarkesutveckling

Varumarkesutveckling &r ett samlingsnamn for processen att bygga upp och stirka ett
varumarke. En standig varumarkesutveckling uppréatthéller konsistensen géllande kvalitet,
varde och fortroende som konsumenten ser i foretaget. Processen hjélper &ven varumarket
att vaxa pa marknaden. (Kotler m.fl., 2017, ss. 261-263)

Varumarkesutveckling borjar alltid med en grundlig marknadsundersdkning. Det ar ett av
det viktigaste steget vid skapandet och utvecklandet av ett varumarke. Som stod for
varumarkesidentiteten ska dven en analys av potentiella kunder, konkurrenter och det egna
varumarket framstéllas. (Kotler & Pfoertsch, 2006, ss. 163-164)

Det finns fyra olika satt ett foretag kan utveckla sitt varumarke pa; linjeutvidgning,
varumarkesutvidgning, multibrand-strategi och nya-varumérken. Dessa strategier hanvisas i
figur 2. (Kotler m.fl., 2017, ss. 261-263)
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Produktkategori
Befintilig Ny
Befintligt Linjeutvidgningar Varumérkesutvidgningar
Varumarke
Nytt Multibrands Nya varumarken

Figur 2 Varumarkesutvecklingsstrategier (Kotler m.fl, 2017, s. 262)

Figur 2 framfor en matris uppbyggd kring tva attribut av befintliga/nya produktkategorier
respektive befintliga/nya varumarken. Den forsta strategin linjeutvidgning, innebar att ett
foretag genom nya former, farger storlekar m.m. utvidgar sina existerande varumérken. Det
flesta nya introducerade produkterna &r produktlinjeutvidgningar. Dessa har da en befintlig
produktlinje och med riktning till en befintlig marknad med samma varumarke.
Tillvagagangssattet ar vanligt med produkter som saljs via matvaruaffarer, exempelvis
genom variationer pa smaker och forpackningsstorlekar. Linjeutvidgningar medfér sma
risker och laga kostnader for foretag samt innehar férdelen att kunna méta kunders 6nskemal

om exempelvis nya smaker. (ibid.)

Den andra strategin syftar pa varumarkesutvidgning. Strategin avser att bredda marknadens
forstaelse for varumarket, genom att erbjuda fler produkter av annan kategori under det redan
befintliga varumérket. Ett exempel kunde vara om McDonald’s fran snabbmat skulle utvidga
till att konkurrera i produktkategorin gourmetkaffe. I situationen skulle de effektivt utvidga
placeringen av McDonalds till att i viss man bli en konkurrent till Starbucks.
Varumarkesutvidgningar maste vara noga genomténkta for att inte skada varumérket.
Marknaden kan ocksda ha svart att godta foretagets kunskap plétsligt inom en ny
produktkategori. Genom att den nya produktkategorin har en anknytning till varumarkets
befintliga produktkategori och kunskapsomrade fungerar varumarkesutvidgningar bast och
risken for att inte totalt forvirra foretagsbilden minskar. Kostnaderna for att marknadsfora

produkten ar ocksa lagre. (ibid.)
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Den tredje strategin ar multi brand-strategin. Den syftar till att anvénda en strategi for flera
varumarken inom samma marknad. Multi brandstrategin innebdr att anvénda sig av mer &n
ett varumarke som alla tavlar inom samma produktkategori. Metoden &r vanlig inom storre
foretag. Ett exempel dar Volkswagen som inom samma segment saljer Skoda, Volkswagen
och Seat men som var och en har sin egen varumarkesprofil. Genom multibrands kan man
snabbt infora olika produktegenskaper och generera olika kdpmotiv. Strategin mojliggor en
tillgang att dominera hyllutrymme och fylla upp olika positioner pa marknaden detta minskar
ocksa chanser for konkurrenter att komma in pa marknaden. Om man ser pa nackdelar med
multi brandstrategin blir det i motsats till linjeutvidgningsstrategin, bade kostsamt och
tidskravande att utveckla nya framgangsrika varumarken. En annan nackdel ar ocksa att
varje varumarke far en mindre marknadsdel och darmed loper det en risk att en eller flera

varumarken blir olonsamma. (Kotler, 2017, ss. 263-265)

Den sista strategin for varumarkesutveckling ar utformningen av ett nytt varumaérke.
Uppkomsten av det nya varumaérket sker genom att foretaget expanderar och utvecklar en ny
produktlinje som de inte tidigare erbjudit och darav bygger ett nytt varumérke. Risken &r
samma som for multibrandstrategin, att foretaget sprider sina resurser och riskerar

olénsamhet. (ibid.)

Vid uppbyggnaden av ett varumarke kravs en tydlig strategi och valutférd implementering
av produkt, pris, plats, manniskor och kommunikationsnivaer. Det finns vissa
grundforutsattningar fore ett varumarke kan utformas och det galler att forstd dessa
forutsattningar. Varumarket racker séllan att endast bygga upp, utan kréver standigt
underhall for att kunna 6verleva. Varumarket ar ett dynamiskt instrument som verkar for
foretagets tillvdxt och lonsamhet, ett affarsverktyg som &r i stdndigt behov av

uppmérksamhet for att kunna fungera. (Licher, u.d.)

Efter en varumérkesutveckling och uppbyggnad sker sjalva lanseringen. En
varumarkeslansering bor utforas noggrant for maximal effekt. En slarvigt planerad lansering
leder till bade forvirring och bakslag hos konsumenter. Utvecklingen av ett nytt varumarke
eller dess fornyelse ar for foretag tidkravande och darav hander sig det att féretag skyndar
sig att avsldja sitt nya varumarke med ingen energi for att géra en ordentlig lansering.
Konsekvenserna ar séllan goda. For att fa ut det mesta av lanseringsmomentet I6nar det sig
att planera lanseringen i god fortid och sékerstélla att varuméarket kan anpassas internt och
externt. (ibid.)
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3.1.2 Varumarkesidentitet och positionering

Varumarkesidentitet &r de synliga elementen i ett varumarke, till exempel farg, design och
logotyp. Dessa element bygger upp och skapar ménniskors uppfattning om ett varumarke.
Varumarkets image ar kundernas syn pa varumarkets identitet. For foretag ar identitet en
nyckel for att starka forhallandet mellan kunderna samt for att visa att varumarket har en
anslutning till verkligheten. (Lim, 2015)

Ett varumarke ar unikt pa grund av dess identitet. VVarumarkesidentitet inkluderar féljande

element — varumarkesvision, varumarkeskultur, positionering, personlighet, relationer och
presentationer. Identiteten &r ddrmed allt som ett foretag vill att mérket ska betraktas som
samt det 16fte som ett foretag ger konsumenterna. (Management Study Guide, 2019)

Varumarkesidentitet grundar sig i ett varumarkets personlighet som goér varumaérket unikt.
Skapandet av varumérkets personlighet kan betraktas som en av de mer centrala faktorerna
vid uppbyggnaden av en stark varumarkesidentitet. Malsattningen &r i sitt ssmmanhang att
uttrycka en personlighet for ett varumarke i syfte att gora market mer méanskligt. Genom att
skapa en tilldragande personlighet byggs ocksa ett uttryck for markeslojalitet, vilket i sin tur
klargor orsakerna till att personligheten i varumarkets identitet ar sa betydelsefull for ett

varumarkes framgang. (Melin, 1999, ss. 84-87)

Kapferer (2008, s. 172) betonar att ett varumarkes identitet kan bli definierad genom att ge

ett konkret svar pa féljande fragor:

Vad ar varumaérkets syfte och vision?

- Hur sérskiljs varumaérket?

- Vilken efterfragan svarar varumarket pa?

- Vad ar dess permanenta karaktér?

- Vad definieras som varumarkets varde eller varden?
- Vad ligger i dess omrade av kompetens?

- Vilka tecken gor varumaérket igenkannbart?
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Dessa fragor definierar varumarkets karaktar. Genom att besvara fragorna kan
varumarkeshanteringen ocksa forbattras pa langre sikt, gallande kommande innehall och
hantering av kommunikation samt framtida varumérkesfornyelser. (Kapferer, 2008, s. 178)

Kapferer (2008) betonar dven vikten av hur val varumarkesidentitet kan kopplas till
varumarkespositionering. Malet med positionering &r att kunna identifiera och samtidigt ge
en anledning for konsumenter att valja varumaérket fére andra varumarken. Konsumenter
jamfor och gor val betraffande fordelar och funktioner hos en produkt eller tjanst med andra
marknadserbjudanden nér de fattar sitt kopbeslut. Varumarkespositionering handlar darmed
om den konkurrenskraftiga strategi som foretaget har for att kunna ©Oka dess

marknadsandelar pa langre sikt.

Varumarkespositionering &r grundldggande for marknadsforingsstrategin eftersom den
identifierar vad som sarskiljer ett foretags produkt eller tjanst fran sina konkurrenter
produkter eller tjanster. Konsumenternas formaga att gora val grundar sig i de alternativ de
har att jamfora med. Da det galler varumarke gor konsumenten ett val med da det géller en
produkt eller tjanst utgor oftast dess funktioner det konkurrenskraftigaste valet. (Kapferer,
2008, s. 178)

Kotler och Pfoertsch (2006) betonar att en av det mest betydande delarna inom
brandmanagemet &r utvecklandet av en strategi for varumarkespositionering. Positionering
av varumaérken betyder i praktiken att kunna bilda en anknytning till varumarket genom att

na en plats i konsumenternas sinnen. (Kotler & Pfoertsch, 2006, s. 172)

Vid en positionering av ett varumarke maste en referensram utgdras for att lagga fokus pa
malmarknaden och dess konkurrens. Foretaget maste identifiera vem som hor till
malgruppen samt utkristallisera foretagets storsta konkurrenter och redogéra pa vilket satt
varumarket liknar och skiljer sig fran konkurrenternas varumarken. En god positionering
klargor varfor konsumenterna bor valja varumarket samt framhdver varumarket som unikt
pa marknaden. (Keller, 2013, s. 79)

3.1.3 Varumarkeselement

I en varumarkesmanual presenteras ett varumarkes olika element som visuellt utmarker dess
varumarkesidentitet. Varumérkeselement kan tolkas som de visuella och dven i vissa
sammanhang som de fysiska element som anvénds for att identifiera ett foretags produkt

eller tjanst samt for att differentiera dem fran andra. Da man vill bygga upp ett starkt
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varumarke ar foretagets namn, logo och slogan bland de viktigaste elementen. Den visuella
identiteten skapas darmed genom de formella elementen: namn, logo och slogan. Dessa
element skall avspegla varumarkets personlighet, strategi och affarskultur. Varumarkets
prestation kan sékras genom att ha en varumarkesmanual som stdd, manualen beskriver
anvandningsvillkoren specifikt for varje varumarkeselement. (Kotler & Pfoertsch, 2006, ss.
92-93)

Att fornya ett eller flera varumarkeselement ar en risk men ocksa en mojlighet. Genom en
visuell forandring i form farg eller typsnitt kan varumarket fa ett mer uppdaterat och modernt

utseende utan att uppfinna hjulet pa nytt. (Licher, u.d.)

Varumarkesnamnet ar en av de mest synliga delarna av ett varumarke och kan ségas vara det
bésta uttrycket for ett foretags ansikte. En viktig aspekt ar att namnet skall vara i linje med
ett foretags varde och positionering. Varumarkesnamnet ar dven det svaraste elementet att
forandra eller férnya pa grund av namnets ofta nara inopkoppling med foretagets produkter
eller tjanster. Att namnet maste vara latt att uttala och det bor inte ha ndgon annan betydelse
pa ett annat sprak, ar nagra av de flertalet grundldggande regler vid skapandet av
varumarkesnamnet. (Kotler & Pfoertsch, 2006, ss. 95-98)

Logo eller logotyp innebér ett varumarkesnamns eller foretags “grafiska utseende”. En logo
skall spegla ett foretags varden och egenskaper. Skapandet av en kraftfull visuell image for
ett foretag Oppnar mojligheter att lyckas astadkomma en langvarig image som far
konsumenter att halla sig till varuméarket. Manniskor anses i jamforelse med annat ha en
storre dppenhet till symboler och uttryck. Det ar darfor viktigt att inte styrkan av symboler
inte skall undervarderas. Uttrycket “en bild sciger mer din tusen ord” ar dar med nagot att
lagga bakom orat. En kraftfull logotyp utger en starkare kontext och struktur for ett
varumarkes identitet, vilket kan underlatta igenkdnning och minne. Genom att anvanda sig
av symboler istéllet for faktisk information ar det &r lattare att kommunicera ett vérde eller
attribut, sarskilt inom B2B? dar funktionella komplexa fordelar kraver forklaring pa ett sétt
som gor det minnesvart och levande. (Kotler & Pfoertsch, 2006, ss. 98-100)

Tider férandras hela tiden, likadant &r det med design och normer, ingen logotyp kan forbli
relevant for alltid. Om foretaget genomgar en avsevard forandring kanske inte langre
logotypen kanns passande eller framstaller foretaget pa ratt satt langre. Under de senaste

aren har det skett en forandring géllande logotypens funktion och forutsattningar. Dagens

2 B2B 4r en engelsk forkortning for business to business och innebar kommunikation och transaktion mellan
foretag
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digitala varld framfor ytterligare krav pa utformning men har ocksa fort med sig nya
mojligheter. Att logotypen ocksa skall kunna animeras &r ett exempel man idag eventuellt
bor tanka pa, detta har blivit vanligare i och med appar, hemsidor m.m. (ibid)

Det tredje varumarkeselementet &r slogan, som kan framhévas som ett féretags slagord som
avser att gora reklam for nagot, exempelvis ett foretag eller produkt. | uppbyggnaden av en
stark varumaérkesidentitet spelar en slogan en unik och markerad roll. Den beskrivs som en
igenkannbar och minnesvard fras som &r latt att komma ihag. En slogan hanger ofta ihop
med varumérkets namn vid marknadsforing. Att kunna stodja varumarkets image som
framhéavs av varumarket och logotypen kan betraktas som huvudandamalet med en slogan.
Tillsammans bidrar de tre elementen kérnan i varumérket. (Kotler & Pfoertsch, 2006, ss.
101-102)

En effektiv slogan beskrivs vara kort for att ge slagkraft och karakteristisk for att sticka ut.
En slogan lyfter &ven fram produkten eller tjanstens konkurrensfordelar. Slagordet bor ocksa
vara tidsmassigt hallbar for att vara saker pa att den utfor 6kad kommunikation och
igenkanning hos malgruppen. (Rope, 2001, ss. 195-196)

Det sista elementet ar varumarkeshistoria, eller brandstory som det heter pa engelska.
Varumarken med barande historia har kommit att bli allt viktigare dven for business to
business foretag. En varumérkeshistoria beskrivs kortsagt som en enhetlig berattelse som
omfattar fakta och kanslor som bildas av ett varumérke. En vanligt férekommande
brandstory beskriver ett varumarkes uppkomst. Till skillnad fran vanlig traditionell
marknadsfoéring som handlar om att synliggora sitt varumérke, utger en varumaérkeshistoria
en berattelse med mal att skapa en mer kansloméssig reaktion. (Kotler & Pfoertsch, 2006,
s$s5.103-105)

3.1.4 Varumarkesigenkanning

Varumarkesigenkanning innebar i vilken man allméanheten eller en organisations
malmarknad formar identifiera ett varumarkes olika element. Varumarkesigenkanning sags
fungera som bast da manniskor kanner igen ett varumarke utan att bokstavligen se foretagets
namn, utan istallet kdnna igen varumarket genom visuella eller auditiva kannetecken sasom
slogans, logotyper, férpackningar, farger samt korta melodier. Nivans igenkéanning kallas pa
engelska, brand recall och syftar till aterkallelse eller aterkoppling. (Kenton, 2018)
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Varumarkesigenkanning innebdar i praktiken att en kund kan k&nna igen och differentiera
varumarket som de sett eller lagt mérke till tidigare. Det betyder dven att kunden kan k&nna
igen information och kunna koppla det till varumérket. (Management Study Guide, 2019)

Varumarkesigenkanning skiljer sig fran varumarkesmedvetenhet som endast innebér en
manniskas vetskap om att ett varuméarke existerar. Varumarkesmedvetenhet &r i praktiken
resultatet av varumarkesigenk&nning och tillsammans bidrar de gemensamt till

konsumenternas foretagsbild. (Kenton, 2018)

Det finns mycket bade mindre och storre foretag kan satsa pa for att kunna skapa och bevara
sin varumarkesigenkanning. En viktig aspekt ar att kunderna far reda pa varfor foretaget
verkar i branschen och det kan foretaget beskriva genom en unik historia som beskriver
foretagets uppkomst. Varumarken som nar manniskor pa ett mer personligt och emotionellt
plan tenderar vara lattare att komma ihag. Det galler ocksa for foretag att bygga och
uppratthalla sin varumarkesigenkanning genom att erbjuda exemplarisk kundservice
eftersom kunder ar mer villiga att rekommendera och kopa produkter fran ett foretag som de
vet vardesatter deras stod. (ibid)

Foretag bor dven forsoka Gvertraffa konsumenternas forvantningar. Foretaget kan pa lang
sikt sékra en stark konsumentlojalitet genom att framhava sitt foretag som expert inom sitt
omrade eller kunna forhalla sig till konsumenter och hur de anvander deras kopta produkter
och tjanster. Ett satt att uppna det &r att skicka ut exempelvis nyhetsbrev som forséakrar att
konsumenter eller potentiella konsumenter har foretaget i atanke. | dagens varld &r ocksa
sociala medier en viktig del som ger en standig cirkulation av foretagets namn, produkter
eller tjanster. Sjélvfallet bor ett foretags visuella tema och logotyp da ocksa anvéndas pa ratt
satt. (ibid)

3.1.5 Varumarkets betydelse for kunderna

Varumarket ar mer &n ett namn, tecken eller symbol. Varumarket &r en unik kombination av
varden som dess namn eller logotyp med malet att skapa en medvetenhet hos mottagaren.
Styrkan grundar sig i associationer som forenas med ett varumarke. Darmed blir fragor som
visioner, varderingar, identitet och image viktigt for att kunna starka varumarket. Manniskor
ar ofta mer intresserade av fordelar for dem sjélva an allmanna egenskaper. Darmed ar malet
att skapa en produkt eller tjanst med en egenskap som skapar fordel for kunden. (Anderberg
& Torngren Ab, 2016)
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Marknadsforing handlar inte om produkter och tjanster utan om hur manniskor uppfattar
produkter och tjanster. Det innebér att varumarket bildas i manniskors medvetande och det
ar den kampen som foretag maste vinna for att kunna skapa en god foretagsbild. Da ett
foretag lyckas skapa en plats i kundens medvetande bildas en relation till foretagets
varumarke och det uppstar en identifikation. Om upplevelsen av ett foretags produkt eller
tjanst utgett sig som positiv resulterar det i en stark positiv kraft. Eftersom varumarket ocksa
kan bli en del av kundens egen identitet kan det fort vanda till en negativ effekt vid
besvikelse. Nér ett varumérke vél ar etablerat kommer positiv word of mouth att vara
foretagets basta och mest effektiva reklamteknik. Nojda respektive missndjda kunder sprider
budskapet vidare. (ibid)

Varumarkets viktigaste uppgift ar att skapa ekonomisk tillvaxt for ett foretag. For att
konkurrera och sticka ut pd marknaden kan ett varumarkeslofte vara avgorande. Ett
varumarkeslofte skiljer sig fran varumarkesslogan och erbjuder istallet ett I6fte om det varde
foretaget ger kunden. Loftet gor varumarket unikt och de ska identifiera foretagets malgrupp,
produkter eller tjanster, samt ge ett 16fte om vad som kan forvantas av foretaget.
Varumarkesvardet upplevs hos kunder och anstéllda starkare desto mer ett foretag kan
fullfélja sitt varumarkeslofte. Det férekommer alltid en risk att varumaérkesloften inte
uppfylls. Darav maste foretaget ha framskridit en 6vertygande, konsekvent kundupplevelse
och vara sjalvsékert for att lattare differentiera sig och anta en marknadsledande position.
Kunder kommer darmed att valja det foretaget mer ofta pa grund av att det verkar ge mer
varde for kunden. (Uusitalo, 2014, s. 54)

3.2 Foretagsbild

Solomon et al (2006) definierar en uppfattning som en process dar en person véljer, ordnar
och tolkar. Uppfattningen utformas déarefter till att bli ens egen bild genom filtrering och
justering. Da foretaget far reda pa kundernas uppfattning och asikter kring foretagets
verksamhet samt dess produkter eller tjanster, kan foretaget verkligen fa reda pa om
verksamheten gar i ratt riktning eller inte. Da foretaget har en god uppfattning om
konsumenternas foretagsbild ar det dven lattare att kunna paverka det i 6nskad riktning.
Kundernas foretagsbild paverkas i slutandan av all interaktion som skapas mellan kunder

och foretaget. (Solomon, 2006)

En bild av ett foretag och dess produkter eller tjanster det erbjuder kan uppsta som spontant

eller utvecklas dver tid, genom marknadskommunikation och anvandarupplevelser. Image



19
ar ett annat ord for foretagsbild och innebér i praktiken en genomgaende bild som
allmanheten har av ett foretag. En foretagsbild kan ses ur ett foretagsorienterat perspektiv
respektive kundorienterat perspektiv. (ibid.)

| detta examensarbete kommer fokus ligga pa kundernas syn pa foretagsbilden och darav ga

mer in pa image i foljande underkapitel.

3.2.1 Varumarkesimage

Varumarkesimage kan beskrivas som den uppfattning manniskor har om ett varumarke. |
jamfdrelse med varumarkesidentitet som anses vara den 6nskvérda uppfattning foretaget har,
ar imagen den uppfattning som konsumenterna har. Varumarkesimage kan ocksa forvaxlas
med engelska begreppet brand equity eftersom bada beskriver vardet av ett varumarke.
Brand equity handlar dock mer om att uppskatta det finansiella vardet genom att berékna
intakter ett varumarke kan bidra med, dar image da star som kallan bakom det finansiella
vardet. (Aaker & Biel, 2009)

Huvudelementen som speglar en positiv varumarkesimage ar en unik logotyp som ger en
bild av organisationens image, slogan som beskriver verksamheten i korthet samt
varumarkesidentifiering som stdder organisationens karnvéarden. (Management Study
Guide, 2019)

Konsumenterna utvecklar associationer med varumérket som bildar varumarkesimagen.
Genom subjektiva uppfattningar och associationer som konsumenterna férknippar med
varumarket bildas en bild av varumarket. Exempel pa det kan var att Volvo sigs vara
forknippat med sakerhet och Toyota forknippat med tillforlitlighet. Tanken med en positiv
varumarkesimage ar att konsumenten inte endast kdper produkten/tjansten utan pa samma
gang den bild som ar forknippad med produkten/tjansten. En varumarkesimage skall vara
unik och positiv. Imagen kan utvecklas starkare till stéd av varumarkeskommunikation i
form av reklam, word of mouth?, férpackning, publicitet och andra marknadsféringsverktyg.
(ibid)

Varumérkesattribut betraktas som funktionella och mentala kopplingar som konsumenter
har till varumarket. Det forekommer tre typer av férdelar med dessa attribut: Den forsta ar
funktionella fordelar — vad gor du pa béttre satt (a4n andra), den andra ar rationella fordelar —

av vilken orsak tror jag pa dig (mer an andra) och den sista beskrivs som kansloméssiga

3 Word of mouth ar en sorts marknadsforing dar budskapet sprids mun-till-mun.
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fordelar — pa vilket satt far du mig att ma béattre (an andra). Varumarkesattribut ar med andra
ord kundernas dvergripande bedémning av ett varumarke. En positiv varumarkesbild 6kar

foretagets varumarkesvérde och immateriella varde som kallas goodwill. (ibid)

3.3 Varumarkesfornyelse

Varumarkesfornyelse eller rebranding som man pa engelska talar om, innebar en process
med mal att forandra ett foretags image. Det ar en marknadsstrategi for ett etablerat
varumarke som syftar till urskilja sina konkurrenter och intressenter genom att bilda ett nytt
namn, en ny symbol, nytt I6fte eller en design forandring. Malet &r att fa ett varumarke som
upplevs mer attraktiv med den nya eller férandrade identiteten och samtidigt skiljer sig fran
konkurrenterna pa marknaden. Genom att ett foretag genomgar en varumarkesfornyelse,
Okar medvetenheten om foretaget eller dess produkts nya identitet. (Muzellec & Lambkin,
2006, s. 805)

Orsakerna ar manga till att ett foretag vill férandra sitt varumarke. En av orsakerna ar att fa
battre kontakt med sina kunder. En annan framstaende faktor kan vara att foretaget fatt en
ny marknadsposition eller att foretaget har omstrukturerats. Att fornya sitt varumarke ar
samtidigt en stor risktagning for ett foretag. Det l6per namligen alltid en risk for att
konsumenter inte tycker om det nya varumarket och risken finns ocksa att det kunde skada
varumarket. Vid en varumarkesfornyelse finns det ett flertal olika satt att ga till vaga, antigen
kan man vélja att skapa ett nytt varumarke individuellt for en ny produkt, anvénda sig av det
existerade varumarket, eller framstalla en kombination av ett nytt varumarke och ett
existerande varumaérke. (Kaikati & Kaikati, ss5.46-49, 2004)

En varumérkesfornyelse kan i sitt sammanhang ses pa tva olika satt, antingen som proaktiv
eller reaktiv. En proaktiv varumérkesfornyelse innebér att ett foretag ser en potentiell chans
att vaxa, gora foradndring eller ha mojligheten att etablera nya marknader och kunder.

Begreppet proaktiv syftar i sitt ssmmanhang till att vidta atgarder i forvag snarare &n svara.

Begreppet reaktiv innebér i sammanhanget att foretaget svarar, det vill sdga “reagerar” pa
nagot. En reaktiv varumarkesfornyelse ager darmed rum da det befintliga varumarket har
foréndrats eller avvecklats. Orsaker till en reaktiv fornyelse kan vara handelser som har
paverkat foretagets image, olika juridiska problem eller negativ publicitet. Det kan aven bero

pa fusioner eller forvarv som forandrat bolagsstrukturen. (ibid)
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Rebranding Factors Rebranding Goals Rebranding Process

Employees'
Culture
Change in Ownership ™ I
Structure e.g. M&A Reflect a New
) Identity o
Change in Corporate Internalisation
Strategy ¢.g. Divestment . &
Change in External Externslivation
Environment e.g. legal obligation
. . Create a New
Change in Competitive Image
Position e.g. outdated image __/ Stakeholders’
Images

Figur 3 Rebranding process (Muzellec & Lambkin 2006, 820)

Figur 3 illustrerar processen inom rebranding introducerad av Muzellec och Lambkin. |
figuren framfors orsaker, mal och bearbetning vid rebranding. De tva huvudmalen inom
rebranding &r skapandet av en ny identitet och image. | sjalva rebranding processen ombeds
de interna anstallda att skapa den kulturella bilden, vilket i sin tur dr vad intressenterna moter
I kontakt med foretaget. Intressenterna skapar déarmed sjalva bilden och imagen som
allménheten har. Det &r latt hant att anstéllda ser en varuméarkesfornyelse som nagot externt
som bara syns pa utsidan. Det kan leda till att klyftan mellan den identitet som &r verklig och
kommunicerad blir stérre samtidigt som det &t intressenterna ger en inkonsekvent
foretagsbild. Figuren tillfor en uppfattning av det grundldggande konceptet géllande
rebranding. (Muzellec & Lambkin, 2006, s. 820)

3.3.1 Mojligheter vs. utmaningar med varumarkesfornyelser

Varumérkesfornyelse eller rebranding har blivit en allt vanligare trend under de senaste
decennierna. Det finns manga framgangsrika respektive misslyckade typer av
varumarkesfornyelser. Risken for att &ndra en etablerad varumarkesidentitet ar relativt hog
och det foreligger ingen garanti for att den ar framgang. | detta kapitel listas mojligheter och

utmaningar med varumarkesfornyelser. (Blue Frog Dynamic marketing , 2015)

En av de storsta mojligheterna med rebranding ar att kunna na ut till nya kunder. Rebranding

kan ge en extra behdvande knuff at foretaget, vilket skapar mer tillvaxt pa en marknad som
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ar standigt utvecklande. En fornyelse kan gora att foretaget sarskiljs mer fran sina
konkurrenter och pa sa satt skilja ut foretagets erbjudanden och handlingssétt. Genom
varumarkesdifferentiering utmérker ett foretag sina produkter/tjanster som unika samt

pavisar sina potentiella kunder att foretaget ar en expert inom sitt omrade. (ibid)

Malet med rebranding &r att halla varumarket i tiden. Designtrender spelar for potentiella
och nuvarande kunder en viktig roll i vilken uppfattning foretaget ger dem. Genom att
tillgodose att foretagets utseende alltid &r steget fore signalerar att foretaget &r uppmarksam

och erfaren géllande trender inom branschen. (ibid)

Rebranding kan vara ett bra satt att visa att foretaget utvecklats samt att kunna na nya mal.
Med varumarket har foretaget mojlighet att aterspegla hur foretaget vuxit, det kan namligen
vara svart att forsta det annars. Trots att det vid en rebranding kan vara viktigt att bevara
foretagets traditionella tjanster och berattelser kan man aven fokusera pa att uppdatera

tjansterna och hur man marknadsfor dem for att eventuellt fa tillstand mer afférer. (ibid)

Dessa olika fordelar med rebranding kan gemensamt hjéalpa foretaget att bli mer l6nsamt.
Genom formagan att skilja sig fran konkurrenter, na nya mojliga kunder, framfora foretagets
kunnande och utvidga bredden av foretagets produkter/tjanster kan man pa ett effektivt satt

Oka lonsamheten for foretaget. (ibid)

Utmaningar med rebranding kan framfor allt vara att en forandring kan véacka forvirring hos
manniskor. Férandring skapar osékerhet och nar man andrar nagot som konsumenterna vant
sig vid kan de antingen bli negativt eller positivt. Da det galler en varumarkesfornyelse galler
det darfor att vara forutsagbar for att det skall bli en positiv upplevelse. Utan kommunikation
skapas forvirring. For vissa manniskor kan en forandring helt kallt leda till att de slutar gora
affarer med ett visst foretag pa grund av forandringen. Rebranding for darmed alltid med sig
en risk av att tappa kunder. (Gaille, 2019)

Att genomga en varumarkesfornyelse ar en pakostad process. Foretaget maste vara
ekonomiskt forberedd pa att spendera pengar pa varje element som &r i behov av
uppdatering. Det finns sma satt att spara pengar men foretaget kommer i sin helhet d4nda ha
stora betydande kostnader for exempelvis éndring av grafisk design m.m. | skedet da
foretaget bestamt sig for en rebranding maste tydliga mal for processen vara utfunderade, i

synnerhet for att inte slosa tid och pengar i daliga idéer. (ibid)

Till planeringen av en rebranding kraver ocksa en hel del undersékning och kunskap om vad

konsumenterna upplever de vill ha, fore fornyelsen &r praktisk genomforbar. Ett kéant
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misslyckande inom omradet &r amerikanska kladvarumarket GAP som lanserade sin nya
logo ar 2010. | stallet for att kommunicera en eventuell fornyelse med allméanheten
forandrades foretagets grafiska utseende Gver en natt. Foretagets hela rebranding var
oplanerad, helt bortsedd fran de grundlaggande reglerna for varumarke, varumarkesidentitet,
lansering av varumarken samt kommunikation. Responsen var sa negativ att foretaget
spenderade Over 100 miljoner dollar for att forsoka rddda det och den gamla logotypen
aterinfordes efter bara sex dagar. (ibid)

- Gap'

Figur 4 Gap:s logotyper (Halliday, 2010)
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4 Tidigare forskning

Detta kapitel kommer att nd&mna en tidigare studie kring logotyper. | studien har effekten av

olika typer av logotyper jamforts. Studien &r publicerad av Harvard Business Review.

Malet med studien var att undersoka 597 logon och avgora vilka som ger mest effekt.
Logotyperna kategoriserades i beskrivande och icke beskrivande logotyper. Dér en
beskrivande logo definierades som en logo som innehaller text och/eller visuella element
som tydligt kommunicerar produkten eller tjansten ett varumérke vill marknadsfora. Medan
en icke beskrivande syftar pa en logotyp som innehaller designelement som inte

symboliserar de produkter eller tjanster varumérket saljer. (Luffarelli, et al., 2019)

Resultatet visade att de beskrivande logotyperna mer gynnsamt paverkar konsumenternas
varumarkesuppfattning samt att det ar stérre sannolikhet att de beskrivande logotyperna
forbattrar varumaérkets prestation. Orsaken visade sig vara att konsumenter har lattare att
visuellt bearbeta samt att forsta vad varumarket marknadsfor da det galler de beskrivande

logotyperna. (ibid)

Ur studien framkom &ven att anvandningen av en beskrivande logotyp inte upplevs pa
samma satt for alla typer av varumarken, trots att en beskrivande logotyp upplevs som mer
framgangsrik. | undersokningen jamfordes effekterna av att ha en beskrivande logotyp for
varumarken som ar kanda respektive okénda for konsumenter. Resultatet visade sig att de
konsumenter som ar bekanta med varumérket paverkas mindre av logotypdesignen, det vill
saga effekten av beskrivande logotyper 6kar inte pa samma séatt som for de konsumenter som

varumarket ar okant for. (ibid)

Resultatet tydde aven pa att marken som marknadsfor produkter eller tjanster som kan
forknippas med sorgliga saker exempelvis begravningsbyraer inte skall anvanda sig av
beskrivande logotyper. De skulle i sitt sammanhang kopplas an med negativa koncept och
sorgliga associationer for konsumenter. Ur studien framkom ocksa att det géaller att vara
varsam vid anvéandandet av beskrivande logotyper. For foretag som verkar inom olika
affarssegment kan en beskrivande logotyp vacka forvirring hos konsumenter ifall logotypen

inte beskriver alla segmenten. (ibid)
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5 Empirisk del

Den empiriska delen i examensarbetet bestar av en kvantitativ undersokning i form av en
enkéat. Empirin ar nodvandig for att fa en praktisk och verklig erfarenhet av hur en fornyelse

av ett varumarke kan inverka pa foretagsbilden.

5.1 Resultat

| detta resultatkapitel kommer respondenternas svar att redogoras. De flesta svar kommer att
redogoras bade med text och figur. Enkatundersokningen resulterade i 18 stycken svar med
en svarsprocent pa 64 %. | detta arbete redogdrs endast de fragorna med en tydlig koppling
till syftet med examensarbetet. Resultatet redogors genom fyra enkéatfragor som redovisas
mer pa djupet och tar i beaktande tre olika kundgrupper som jamfors sinsemellan. Resterande
fragor kommer att redogdras som en helhet da de tre olika kategorierna av respondenter
sinsemellan inte jamfors. Detta for att fa en mer dvergripande bild av kundernas foretagsbild
och en mer fordjupad bild for att kunna upptacka monster. De tre olika kundkategorierna
baserar sig pa hur langvarig deras kundrelation varit till KWH Logistics och delas in i nya

kunder 0—7 ar, medellanga kundrelationer 8-15 ar och langvariga kundrelationer 15+ ar.

5.1.1 KWH Logistics varumarkesimage och betydelse fér kunden

Forsta fragan stalldes som en Gppen fraga dar respondenterna fick svara med egna ord pa

fragan; "Vad kommer ni att tanka p& da ni hor KWH Logistics? .

Resultatet redogors som en helhet dar majoriteten av respondenterna svarade att de tanker
pa ett framgangsrikt och palitligt flerbranschforetag. Manga lyfte ocksa fram KWH Logistics
som hogklassig och stor logistikoperator. En del kopplade d&ven samman namnet med
familjeforetagshistoria och syftade pa KWH-koncernen. Andra namnde KWH Logistics som
en affarsgrupp med en férmaga att investera. Nagra respondenter svarade kort och koncist

‘Rauanheimo’, vilket syftar till det storsta bolaget i affarsgruppen.

Foljande fraga baserar sig pa KWH Logistics affarskultur. Fragan lyder: "Till KWH Logistics
foretagskultur hor foljande principer. Utvardera hur bra de 6verensstammer med er bild av
KWH Logistics’.

Resultatet redogdrs som helhet i figur 6, dar respondenterna fick utvardera principerna fran
1=daligt till 6=utmarkt. Respondenternas asikter utgor ett medelvarde pa 4,3 gallande hur

bra deras bild av KWH Logistics motsvarar den bild affargruppen vill formedla och vara.
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De tva principer som fatt bast 6vertygelse ar: ‘6ppenhet for nya idéer’ med medelvardet 4,7
och ’service och kundorienterad’ med ett medelvarde pa 4,6. De tva som fatt samst
overtygelse ar ‘6ppen kommunikation” och sjalvkritisk, kontinuerlig forbattring” som bada
var for sig bildar ett medelvarde pa 3,8.

Till KWH Logistics foretagskultur hor foljande principer. Utvardera hur bra de
dverensstimmer med er bild av KWH Logistics.

Skala: 1-6
1=Daligt
6=Utmarkt
Medelvarde

45

=

vkritisk, kontinuerig forbattring

— m4,3

Figur 5 Utvardering av KWH Logistics foretagkultur

5.1.2 KWH Logistics varumarkesidentitet och positionering

| fragan "Vad har ni for syn pA KWH Logistics? Valj 5 av dessa adjektiv som du tycker passar
béast in pa KWH Logistics ’ var malet att fa fram de fem adjektiv som affarsgruppen utstralar

starkast. Resultatet redovisas dven har i sin helhet.
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Baserat pa resultatet i figur 7 kan man konstatera att de 5 adjektiven som beskriver
affarsgruppen bast ar:
Palitlig
Kunnig
Mangsidig

Kundorienterad

a ~ w DN E

Konkurrenskraftig

Det adjektiv som fatt den hogsta procentandelen var °pdlitlig’. De adjektiv som enligt
kunderna beskriver affarsgruppen mindre bra var bland annat ‘modern’ och ‘féregangare’.
Dessutom har 11 % tyckt ndgot annat &n nagot av de alternativ som listats. Majoriteten av
de som svarat “annat” har i enkdtens Oppna falt beskrivit affargruppen med ord som
‘'gammalmodig’. Endast 17 % valde alternativet *foregangare’ som ett av de fem valda

adjektiven.

Vad har ni for syn pa KWH Logistics? Valj 5 av dessa adjektiv som du tycker
passar bist in pa KWH Logistics.

Figur 6 Kundernas syn pd& KWH Logistics



28

5.1.3 KWH Logistics varumarkeselement

Fragan 'Kanner du till KWH Logistics logo?’ stalldes for att vacka en bild i respondenternas
huvud. Resultatet som presenteras i figur 8 redogdrs med indelning i de tre olika
kundkategorierna. Resultatet visar sig vara delat inom kundgrupperna. | de mer langvariga
kundgrupperna 8-15ar och 15+ ar visar sig de flesta kanna till logon. | kundgruppen 15+ ar
har hela 87 % svarat ‘ja’. | kundgruppen 0-7 ar har 67 % svarat att de inte kanner till den

nya logon.

Kanner du till KWH Logistics nya logo?

33%

67%

H I
2

® 0.7ar ® s8-15ar ® 15+ ar

Figur 7 Kundernas kdnnedom om KWH Logistics nya logo

| fragan ‘Beskriver logon affarsgruppens verksamhet bra?’ undersoktes kundernas satt att
uppfatta logon samt dess asikt om den. Intill fragan bifogades &ven en bild av den nya logon.
Overlag visade sig resultatet som redogors i figur 9, mer ’nej’ an ’ja’ svar. Bada
majoriteterna i kundgrupp 07 ar och 15+ ar svarade nej. Daremot i grupp 8-15 ar tyckte
halften (50 %) att affarsgruppens nya logo beskrev verksamheten bra. Efter svarsalternativen
foljde en fritext-ruta dar respondenterna fick beskriva varfor de svarat som de gjort. Av de
som svarat ’ja’ tyckte de flesta att logon beskrev logistik val med ord som ’rorelse’,
‘paminner om en korsning . Det lyftes dven fram att den ar glatt tilltalande och modern. Av
de som svarat ‘nej’ framkom for de flesta en neutral kansla med ett litet fragetecken kring
vad logon egentligen vill férmedla. De flesta svarade da, ’slar mig inte direkt vad man vill
formedla’, 'sager mig inget’ respondenterna saknade aven en viss koppling till KWH.
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Beskriver logon affarsgruppens verksamhet bra?

Ja. Beskriv varfor!

MNej. Beskriv varfor!

® 07 ® 315 ® 15+

Figur 8 Kundernas asikt om logotypen

Respondenterna fick i foljande fraga utvardera 1-6 hur val KWH Logistics nya
varumarkeslofte "We improve the competitiveness of our customers through clever overall
logistics solutions” beskriver affarsgruppen. Tabell 1 fortydligar de procentuella andelarna

till resultatet som redogors i figur 10.

Resultatet visar att i kundgruppen 0-7 ar tycker storsta delen att brandloftet beskriver
affarsgruppen bra, ingen har varderat 1 daligt. Samma kundgrupp representerar ocksa storsta
procentandelen som tycker att brandloftet beskriver KWH Logistics utmarkt. | kundgruppen
8-15 ar ar resultatet positivt dverlag, ingen har varderat 1 daligt eller 2 ganska daligt. Storsta
delen 66,67 % i kundgruppen 8-15 ar har varderat brandloftet att beskriva affarsgruppen
som 4/6 pa skalan. | kundgruppen 15+ ar ar hela skalan representerad, lika stor procent har
rostat for daligt som for utmarkt (12,50 %). Kundgruppen 15+ ar ger i fallet ett medelvarde

pa 4.
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Hur bra beskriver brandloftet "We improve the competitiveness of our
customers through clever overall logistics solutions” KWH Logistics.

Skala: 1-6
1=Daligt
6=Utmarkt

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

[ & 0?2 03 4 @5 ®6

Figur 9 Kundernas asikt om brandloftet

Tabell 1 Respondenternas svarsprocenter till figur 10

1 2 3 4 5 6
0-7 ar 0%| 16,66 % 0%| 16,67 % 50%| 16,67 %
8-15 ar 0% 0%| 33,33%| 6667% 0% 0%
15+ ar 12,50 % 0% 25%| 1250%| 3750%| 12,50%

5.1.4 KWH Logistics varumarkesfornyelse och utveckling

Efter utformning av det fornyade varumarket skedde lansering. Respondenterna vérdesatte i
foljande fraga lanseringens framgang pa skalan 1 till 6. Resultatet redovisas som en helhet
dar respondenternas svar utgjorde hela skalan representerad i figur 11. Flest respondenter
valde dock att vardesatta lanseringen med en fyra eller femma. Endast en minoritet upplevde
lanseringen som 6=utmarkt eller som 1=dalig. Enligt tabell 2 har storsta delen, bestdende av

33,33 % varderat lanseringen med en femma.
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KWH Logistics brandférnyelse lanserades offentligt pa Kuljetus-Logistiikka
messan i maj 2019. Hur bra lanserades brandfornyelsen?

Skala:1-6
1=Daligt
6=Utmarkt

@1 ®: @3 4 5 ®c

Figur 10 Kundernas asikt om lanseringen

Tabell 2 Respondenternas svarsprocenter till figur 11

1 2 3 4 5 6
11,11%| 5,55%| 16,67 %| 27,78%| 33,33%| 5,56%

De tva sista fragorna stalldes som 6ppna fragor da respondenterna fick svara med fria ord pa
fragorna; “Ar enligt er &sikt varumarkesfornyelsen lyckad?’, 'Ovriga &sikter om

varumarkesférnyelsen? Forbattringsforslag? .

Majoriteten av respondenterna ser varumarkesfornyelsen som ett steg i ratt riktning.
Respondenterna svarade att fornyelsen har gjort foretagsbilden klarare, exempelsvar pa det
ar: "Jag tror att det nuvarande enhetliga utseendet for alla dotterbolag gor det klarare for
kunder, speciellt for nya kunder klargérs koncernens uppbyggnad och mangsidighet pa ett
tydligare satt’, "Mycket lyckad’. For manga respondenter var det ocksa positivt att de gamla
foretagsnamnen finns kvar hos de enskilda bolagen medan andra skulle se att alla, alternativt

vissa bolag skulle slas samman under ett eller flera foretagsnamn.

Vissa respondenter forde ocksa fram att varumarkesférnyelsen var behdvlig och nédvandig

men kan ta tid fore den ar inarbetad. Nagra fa respondenter havdar att det nya varuméarket
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inte sarskilt kant hos dem och att logon kan vara svar att kanna igen. Som forbéttring foreslas

ocksa att ge ut mer information.

5.2 Analys

| detta kapitel analyseras resultatet av enkatundersokningen. Analysen ar indelad i kapitel
kopplade till de teoretiska utgangspunkterna och de fragestdllningar examensarbetet
besvarar. Analysen binder samman empiri med teori for att starka tolkningen av resultatet.

5.2.1 KWH Logistics varumarkesimage och betydelse foér kunden

Forsta fragan som stélles var "Vad kommer ni att tanka pa da ni hér namnet KWH
Logistics?”. | allménhet kan man konstatera att namnet verkar vara ként for alla
respondenter. Namnet KWH Logistics kan i allmanhet sammankopplas vél med dess bransch
och varumarkesidentitet. Hos majoriteten vécker namnet en positiv image hos
respondenterna. En del respondenter kom att tdnka pa Rauanheimo, vilket forvisso ar
affarsgruppens storsta bolag men i sammanhanget inte ger en bild av hela affarsgruppen.
Enligt teorin ar varumarket det som skapas i manniskors medvetande och det &r den kampen
som foretag maste vinna for att kunna skapa en god foretagsbild. (Anderberg & Torngren
Ab, 2016)

Man kan konstatera att KWH Logistics har vunnit kampen till stor del med tanke pa att de
flesta har den foretagsbild av KWH Logsitics som affarsgruppen vill férmedla. Den del som
fattas utgor de respondenter som inte annu ser KWH Logistics som en enhetlig affarsgrupp

och varumarke.

Muzellec och Lambkin (2006, s. 820) nd&mner i rebranding processen, att de interna anstéllda
skapar den kulturella bilden, som intressenter moter i kontakt med foretaget for att sedan
sjalva skapa bilden och imagen av foretaget. For att fa fram en utvardering kring kundernas
image, stalldes fragan kring hur bra KWH Logistics foretagskultur 6verensstaimmer med den
bild som kunderna har av KWH Logistics. Utifran resultatet kan man i sin helhet konstatera
att KWH Logistics foretagskultur uppnar de principer de utlovar. Med andra ord
Overensstammer kundernas bild av affarsgruppen valdigt bra med den bild affarsgruppen vill

formedla.

I Management Study Guide (2019) ndmns att varumarkesidentiteten &r allt som ett foretag

vill att méarket skall betraktas som och de I6fte som foretaget ger konsumenterna. For foretag
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ar identitet en nyckel for att starka relationen till kunderna samt for att visa att varumarket

har en anslutning till verkligheten (Lim, 2015).

Resultatet av kundernas visade image ger en koppling till att KWH Logistics
varumarkesidentitet visar sig vara stark. Resultatet mellan de olika principerna utgdr inga
stora kast, vilket bildar till ett jamt och positivt helhetsintryck. Detta tyder ocksa pa att
relationen mellan KWH Logistics och kunderna ar god och att affarsgruppen upplevs som
palitlig.

5.2.2 KWH Logistics varumarkesidentitet och positionering

De fem adjektiv som enligt respondenterna kom att beskriva KWH Logistics bast var:
’palitlig, kunnig, mangsidig, kundorienterad och konkurrenskraftig’. Dessa utstralar darmed
affarsgruppens identitet, som i teorin kan hanvisas till att vara allt som ett foretag vill att
market ska betraktas som samt de 16fte som ett foretag ger konsumenterna. Likasom identitet
utgor resultatet ocksa varumarkets positionering som identifierar vad som sarskiljer ett
foretags produkt och tjanst fran sina konkurrenters produkter eller tjanster. (Management
Study Guide, 2019)

Med tanke pa de hdga procentandelarna pa de fem adjektiv som beskriver KWH Logistics
bast, kan man tolka resultatet som att respondenterna varit relativt eniga om vilka fem
adjektiv som affarsgruppen béast kan beskrivas med. Det viktigaste adjektivet med tanke pa
kundrelationer, att vara ’palitlig’, har fatt den hogsta procentandelen, vilket ar mycket
positivt for KWH Logistics. De adjektiv som kunderna tyckte passade in mindre bra pa
affarsgruppen var bland annat ‘modern’ och ‘féregangare ". Dessutom har 11 % tyckt nagot
annat dn nagot av de alternativ som listats. Majoriteten av de som svarat “annat” har i
enkatens dppna falt beskrivit affargruppen som ‘gammalmodig’. Det forklarar ocksa varfor
en del inte valt ‘'modern’ som ett av de fem adjektiven. Endast 17 % valde alternativet
foregangare * som ett av de fem valda adjektiven. Orsaken kan vara att det kan vara svart

som kund att bedéma nagon som foregangare.

5.2.3 KWH Logistics varumarkeselement

Fragan ’Kanner du till KWH Logistics logo?’ stalldes for att vacka en bild i respondenternas
huvud. Resultatet visar sig vara splittrat inom kundgrupperna. Resultatet tyder pa att den mer
langvariga kundgruppen har battre koll pa vad som hander KWH Logistics. De langvariga

kundgrupperna kan antas ha en nérmare relation och mer O6ppen kommunikation till
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affarsgruppen. | kundgrupp 0-7ar har endast 33% svarat ’ja’. Resultatet ger Gverlag ett
fragestillande svar, har inte nya logon marknadsforts tillrackligt bra? Ar figuren for svar att
komma ihag? Var det bara en slump att vissa kunder inte kande till den?

Enligt Kotler & Pfoertsch (2006, ss. 98-100) skall en logo spegla ett foretags varden och
egenskaper. For att ta reda pa hur bra det stammer in stalldes fragan ’Beskriver logon
affarsgruppens verksamhet bra?’. Overlag gav respondenterna dven i denna fraga en delad
asikt. Fragan i sig kan vara svar att svara pa eftersom logotyper inte konkret behover beskriva
foretagets verksamhet. Fragan syftar saledes mer till att undersoka kopplingen mellan logo
och namn, om kunderna endast genom att se logon koppla det till KWH Logistics. Enligt
teorin kan en bra logo ge kontext och struktur for ett varumaérkes identitet och underlatta
igenk&nning samt ménniskors minne (Kotler & Pfoertsch, 2006, ss. 98-100).

Man kan konstatera att foretagsbilden inte skiner lika starkt igenom den nya logon. Den
foregaende fragans resultat, om respondenterna kanner igen den nya logon kan ha haft en
inverkan pa resultatet av denna fraga. Det kan tolkas som att de som inte kant igen logotypen
inte heller ansett att logotypen beskriver affarsgruppen val.

| den tidigare forskning som togs upp angaende beskrivande och icke beskrivande logotyper
framgick det att beskrivande logotyper i allmént fungerar effektivare. Resultatet i den
tidigare forskningen visade sig att de konsumenter som &r bekanta med varumarke paverkas
mindre av logotypdesignen, det vill sdga effekten av beskrivande logotyper okar inte pa
samma satt som for de konsumenter som varumarket ar okant for. Det kan innebdra att de
respondenterna i den nyare kundgruppen 0-7 ar hellre skulle se en logotyp som skulle varit

mer beskrivande.

Foérutom logotypen fick kunderna dven utvardera hur bra KWH Logistics varumarkeslofte
beskriver dem. Enligt teorin finns det alltid en risk att varumarkesloften inte uppfylls, darfor
bor foretaget vara sjalvsdkert och ha framskridit en Overtygande och konsekvent
kundupplevelse for att lattare kunna differentiera sig och ta sig an en marknadsledande
position (Uusitalo, 2014, s.54).

Resultatet tyder pa att varumarkesloftet i sin helhet beskriver KWH Logistics bra. Med tanke
pa kundernas positiva respons pa foretagets foretagskultur kan man dra slutsatsen att KWH
Logistics har utvecklat en dvertygande och konsekvent kundupplevelse samt ar tillrackligt

sjalvsaker for att kunna uppfylla varumarkesloftet.
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5.2.4 KWH Logistics varumarkesfornyelse och utveckling

Enligt teorin sker sjalva lanseringen efter en varumarkesutveckling och uppbyggnad. En
varumarkeslansering bor utforas noggrant for maximal effekt. En slarvigt planerad lansering

leder till bade forvirring och bakslag hos konsumenter. (Licher, u.d.)

KWH Logistics lansering visade sig bli relativt lyckad. Fragan var knepig med tanke pa att
alla kunder inte besokt méassan dar varumarket officiellt lanserades. Det framkom aven i
fragan om respondenternas forbattringsforslag att nagra inte kande till lanseringen vilket kan

ha paverkat resultatet till denna fraga.

De tva sista fragorna stalldes som 6ppna fragor da respondenterna fick svara med fria ord pa
fragorna; “Ar enligt er &sikt varumarkesférnyelsen lyckad?’, ’Ovriga &sikter om

varumarkesférnyelsen? Forbattringsforslag? .

Resultatet kan tolkas som positivt. Majoriteten av respondenterna ser varumarkesfornyelsen
som ett steg i ratt riktning. Eftersom kunderna nu ser affarsgruppens bolagsstruktur pa ett
klarare satt, vilket var en av affarsgruppens huvudmal med fornyelsen, sa kan man tolka den
punkten som lyckad. Logon kan ta tid att inarbeta och det ar nagot att ta fasta pa da man ser

pa resultatet av undersokningen.

5.3 Slutsatser och utvecklingsforslag

Overlag tyder resultatet p& att KWH Logistics varumarkesfornyelse ar lyckad. KWH
Logistics har genom sitt nya varuméarke kunnat lyfta fram de mal de hade med fornyelsen.
Resultatet gav dven rum for forbattring och med hjélp av teori, resultat och analys har jag
kunnat framstélla utvecklingsforslag at KWH Logistics.

Enligt resultatet av undersokningen visade sig KWH Logistics varumarkesidentitet vara
stark. Affarsgruppen har &ven lyckats till stor del att starka sin varuméarkespositionering och
tydliggdra bolagsstrukturen. KWH Logistics 6nskade foretagsbild har med andra ord lyckats
bli formedlad genom det nya varumérket men krdver mer tid och marknadsforing for att

kunna na fram pa alla plan.

For att kunna oka kannedomen och synligheten kravs mer effektiv marknadsféring pa
langsikt. Utifran resultatet kan man konstatera att nagra kunder inte ser KWH Logistics som
en stor affarsgrupp. Affarsgruppen borde dar av jobba med att marknadsféra varumarket mer

enhetligt dar fokus fortfarande ligger i att fa fler kunder att inse hur stora de ar. KWH
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Logistics kunde for att starka dess varumarke satsa pa mer informativt innehall i sin
marknadsforing. Ett exempel kunde vara att mer aktivt lyfta fram de fyra olika
affarsomradena dar igenom bolagsstrukturen ocksa klarnar. Informativt innehall hjalper
affarsgruppen att fortydliga sin position pa marknaden samt beskriver dess kunskap.
Ké&nnedomen kring varumarkesnamnet kunde &ven 6ka om bolagen vid marknadsféring

borjade anvanda “a part of KWH Logistics” mer aktivt.

KWH Logistics visade sig kunna formedla den goda affarskulturen genom det nya
varumarket. Nagot som resultatet tydde pa att kunde forbattras var mer Oppen
kommunikation. Om man ser fragan ur ett kundorienterat perspektiv kan man dra slutsatsen
att forsdljarna, foretagets ansikte utdt &ven kunde anvandas mer aktivt som

informationsbéarare och sa kallade marknadsférare pa deltid.

Det viktigaste i nulaget for KWH Logistics ar att fa alla att kanna igen logotypen, att kunna
koppla den till KWH Logistics. Fran resultatet kan man konstatera att logotypen inte ar kand
hos alla respondenter samt att logotypen kan vara svar att koppla till KWH Logistics. Enligt
resultatet kande den de flesta inom den nya kundgruppen (07 ar) inte igen logotypen, vilket
kan tolkas som att marknadsfdringen inte natt lika bra fram som till de langvariga kunderna.
En logotyp kan ta tid att inarbeta och det ar i nulaget svart att avgdra hur framgangsrik den

nya logotypen kommer att vara.

| framtiden ser nagra respondenter garna KWH Logistics som ett bolag medan andra foreslar
att de mindre bolagen slas ihop under de storre bolagen for att underlatta forstaelsen. Ett av
huvudmalen ar anda i dagens lage att fortsatta jobba for att fortydliga bolagsstrukturen, géra
det tydligare for kunder att se hur allting hanger ihop och for att fa kunderna att inse hur stor
affarsgruppen i sjalva verket &r. | teorin ndmndes att bilder inte skall underskattas, ett konkret
exempel kunde vara att framstalla en bild dar bolagsstrukturen syns klart och tydligt. Bilden

kunde anvéndas bl.a. pa hemsidan och kunde underlatta forstaelsen ytterligare.
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6 Diskussion

| detta kapitel diskuteras resultat och metod. Kapitlet binder samman examensarbetets syfte
och resultat samt diskuterar eventuell vidareforskning. Skribentens egna asikter kring

examensarbetet tas dven upp i kapitlet.

6.1 Resultatdiskussion

Syftet med arbetet var att ta reda pa hur en varumarkesfornyelse kan inverka pa
foretagsbilden. Baserat pad resultatet kan man Kkonstatera att KWH Logistics
varumarkesfornyelse i sin helhet har inverkat positivt pa foretagshilden. Resultatet tydde pa
att KWH Logistics lyckats bevara sin goda affarskultur samtidigt som varumarkesidentiteten
forstarkts.

KWH Logistics mal med varumarkesfornyelsen var att synliggora hur stora de egentligen &r
samt fortydliggora dess bolagsstruktur och de kan man dra slutsatsen att de lyckats med. Det
nya varumarkesnamnet KWH Logistics forstarker kopplingen till KWH-koncernen
samtidigt som det ger ett intryck av hela affarsgruppens styrkor och férmagor. KWH
Logistics har med hjalp av den tidigare kvalitativa undersokning skraddarsytt ett fornyat

varumarke som i sin helhet visat sig vacka en positiv attityd hos kunderna.

Utifran resultatet kan man dock konstatera att mer tid, kdnnedom och synlighet kravs for att
gora varumarket annu mer kant och pa sa satt kunna na fram pa alla plan. Faktorer som kan
ha inverkat pa resultatet var att det nya varumérket inte enligt resultatet verkar vara helt kéant
hos samtliga respondenter. Aven det relativt korta tidsintervallet mellan lanseringen i maj

och undersokningens genomforande under hosten kan ha haft en inverkan pa resultatet.

Arbetet gav KWH Logistics en klar utvéardering av dess varumarkesfornyelses inverkan pa
foretagsbilden, ur sina kunders perspektiv, vilket hjalper affarsgruppen att kunna forbéattra
och utveckla varumarket samt skapa en effektivare marknadsforing. Fortsatta studier kunde
dven goras genom att undersoka KWH Logistics foretagsbild utanfor Finland och da beakta
de internationella kundernas bild av affarsgruppen.

Enligt min egen asikt ar fore detta Backman-Trummer Groups varumarkesfornyelse ett steg
I rétt riktning. Fornyelser kan ta tid att smélta och dérav var resultatet ganska vantat.
Slutligen kan jag &ven konstatera att examensarbetet har varit intressant och larorikt. Genom

att fordjupa mig i amnet har jag fatt en storre forstaelse for begreppet varumarke, dess effekt
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och paverkan bade fran ett markeshavande och ett kundorienterat perspektiv. Jag har med
hjalp av teorin och resultatet insett vilka atgarder KWH Logistics kan dra nytta av for att
kunna gora varumarket annu starkare. Jag vill &ven passa pa att tacka min uppdragsgivare

KWH Logistics for att jag fick méjligheten att gora detta examensarbete.

6.2 Metoddiskussion

Genom att undersokningen genomforts med hjalp av en kvantitativ metod har jag kunnat
redogora for en storre grupp kunders asikter kring KWH Logistics varumarkesfornyelse. De
teoretiska utgangspunkterna gav en stark grund for utformningen av enkat-undersokningens

fragor.

Resultatet av undersokningen gav en 6évergripande bild av hur den 6nskade foretagsbilden
har lyckats bli férmedlad genom det nya varumarket. Genom analysen av de kvantitativa
svaren kunde allmangiltiga slutsatser dras som gav examensarbetet ett konkret svar pa att

KWH Logistics varumarkesfornyelse var lyckad.

I undersokningen kan validiteten ses som hog med tanke pa att resultatet kan sammankopplas
val med det &amne som undersokts samt att flera olika kallor anvants. Vid utformningen av
enkatundersokningens fragor utgick jag frdn de teoretiska utgdngspunkterna i
examensarbetet. Vid sammanstéllande av resultat infogades de teorier som stod som stod till
empirin. Antalet respondenter var relativt I1ag och det kan ha paverkat reliabilitetens grad i
undersokningen. Daremot var svaren anonyma och gick inte att paverka vilket gjorde

reliabiliteten starkare.

Undersokningen kunde ocksa vidare utvecklas genom en kvalitativ undersokning for att fa
ett resultat som betraktar kundernas asikter mer pa djupet samt gora undersokningen langre

fram i tiden da det nya varumaérket blivit mer kant.
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BILAGA 1

Enkatundersdkning

Brandférnyelsens inverkan pa féretagsbilden

1. Hur Iange har ni varit KWH Logistics (Backman-Trummer Groups, KWH Freeze) kund?

O 0-73r
O sasér
O 15+4r

2. Vad kommer ni att tinka pa da ni hér namnet KWH Logistics?

3. Till KWH Logistics foretagskultur hor féljande principer. Utva hur bra de & a med er bild
av KWH Logistics.

1= Daligt

6 =Utmarkt

Service och kundorienterad

Oppenhet for nya idéer

Soker i ligt efter nya
6ppen kommunikation

Kostnadsmedvetenhet, syftar till I3gsta totalz
kostnad

Snabb beslutsprocess

Larande och kompetent organisation

000 O |0|0|0|O]| =
000 O 0000~
OO0 O |0|0|0|O|«
000 O OOO0O0 =
OO0 O 0OO0OO0O0
000 O OO0OO0O0 =

Sjalvkritisk, kontinuerlig forbsttring



BILAGA 1
4. Kanner du till KWH Logistics nya logo?

O
O nej

5. Hur bra beskriver brandléftet "We improve the competitiveness of our customers through clever overall
logisti i KWH L

1: 2. 3 4 5 6

piigte O O O O O O utmirk

\ | /

6. Vad har ni for syn pa KWH Logistics? Valj 5 av dessa adjektiv som du tycker passar bast in pa KWH Logistics.

D Kunnig

[T paiitiig

D Féregingare
D Madern

[[] wwatitativ
D M2ngsidig
E] Internztionell
D Innovativ

D Kundorienterad

/1 \

D Konkurrenskraftig

O Annat]

/' \

7. Beskriver logon affarsgruppens verksamhet bra?

O 1a. Beskriv varfor! | |

) Nej. Beskriv varfor! | |

8. Utvardera och motivera er asikt om vara nya webbsidor!

https://www.kwhlogistics.com
https://www._kwhlogistics.com

9. KWH Logistics brandférnyelse igt pa Kulj Logistiikka imaj 2019. Hur bra
lanserades brandférnyelsen (1 till 6)?

1: 2:- 3 4 5 .6

pdigtc O O O O O O umida

10. Ar enligt er 3sikt brandfornyelsen lyckad?

11. Ovriga asikter om brandfornyelsen? Forbattringsforslag?

/ AN/



