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Sammanfattning

Rapporten dmnar ta upp fragan kring vad smiskaliga foretag bor gora for att utveckla
verksamheten, utan att dndra pad sin affarsidé samt koncept. Varumérke och
marknadsforing har visat sig vara allt mer betydelsefullt di foretag vill etablera sig pa
en konkurrensutsatt marknaden. Varumaérket kan ha olika identiteter och innehéll och
kommunikationen av detta avgor slagkraften hos foretaget.

For att studera balansgangen mellan koncept, varumérke och kommunikation har
foretaget Lysande Ledarskap studerats. Foretaget &dr verksamma inom
utbildningsevent och &r relativt nyetablerade inom branschen. Foretaget bestar i
dagsldget av tre individer som utanfor deras ordinarie arbete utarbetar ett event for
ledningsgrupper inom nirliggande kommuner till Alingsés.

Lysande Ledarskap saknar en tydlig strategi for hur eventet ska marknadsforas och
hur varumérket ska byggas. Foretaget har smé resurser och dr dérfor i behov av en
tydlig strategi for hur de skall hantera dessa pd bidsta sétt. Empiriskt material har
samlats in frdn fOretaget som sedan analyserats med teoretiska modeller om
varumérke och marknadskommunikation. For att sammanfatta foretagets nuldge har
dven en SWOT-analys gjorts for att ytterligare belysa analysen.

Resultatet av studien &r att smaskaliga foretag maste vara medvetna om sin position
och sina grunder. Utifran sina grunder kan foretaget skapa en tydlig mélbild av hur
man vill att foretag skall uppfattas av kunden. Genom tydlig intern kommunikation
kommer ocksa den externa kommunikationen till kund att bli tydligare. Fordndringen
maste sadledes ske inom foretaget och fokus bor inte vara pé de sndla resurserna utan
istéllet pa hur man pa bésta sitt skall kommunicera sitt budskap.
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Abstract

This thesis aims to elaborate the issue regarding how a small company can develop
their marketing activities, without changing the concept of the firm. Branding and
marketing are of most importance when a company is to penetrate a competitive
market. The identity and content of a company’s brand varies and the power of the
firm is dependent of the ability to communicate the brand.

To study the relation between concept, branding and communication the company
Lysande Ledarskap has been analyzed. The company is relatively new in the event
and education business. Lysande Ledarskap is lead by three individuals with different
background and specialties. The event Lysande Ledarskap is a leadership education
event located in Alingséds, Sweden. The customers are directorates from private and
public organizations from counties around Alingsas.

The company has indicated a need for a proper strategy for their marketing activities
and a strategy for building their brand. Furthermore they have limited resources and
are therefore in need of a strategy for how to best manage these. Empirical material
has been collected from the company, which have been analyzed with theories and
models of marketing and branding. A SWOT-analysis has been conducted to explain
the company’s present situation.

The result from the study is that a small company needs to have a great awareness of
their position on the market and the basic value that forms the organization. From the
basic values the company can create clear aims and visions on how the customers are
to experience the company. Through a distinct internal communication the properties
of the external communication will be clearer for the customer. The change need to
take place inside the company and focus should not be on the limited resources but on
the strategy for communicating the message.
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1. Inledning

Denna rapport utreder vad som krédvs av en organisation for att ga frén ett svagt till ett
starkt varumirke. For att redogora for detta presenteras en teoretisk bakgrund kring
marknadsforing och varumirkesstrategier. For att praktiskt kunna tillimpa de
teoretiska begrepp och modeller som presenteras har en undersékning och jimforelse
gjorts med ett utvalt foretag med given problematik. Foretaget heter Lysande
Ledarskap och haller varje ar en eventdag dér fokus ligger pa att utveckla ledare inom
bade privata och offentliga sektorn. Foretaget har knappa resurser och ett upplevt
svagt varumirke. Analys behandlar déarfér resurssndla varumérkes och
marknadsforingsstrategier for smé organisationer i allménhet och for Lysande
Ledarskap 1 synnerhet. Inledningsvis presenteras bakgrund for foretagets bakgrund
och problematik foljts av fragestillning och avgridnsningar. Nedan presenteras en
schematisk bild 6ver rapportens struktur, figur 1.

Foretaget Teori
Lysande Ledarskap
Analys &
Frigestillning Slutsats
Forutsittningar Datainsamling
Figur 1, rapportens évergripande struktur

1.1 Bakgrund

Nedan beskrivs foretagets bakgrund, nuvarande situation och upplevda behov samt en
kort bakgrund till de tre personer som for ndrvarande dr aktiva inom foretaget.

Foretagets start

Foretaget grundades 2007 av Jan Marklund och med senare anknytning av Svenska
Haélsopromotiongruppen AB dédr Anders Hansson varit mest delaktig. Bdde Marklund
och Hansson hade da varit verksamma ett flertal ar inom konsultverksamheten, med
inriktning pd salutogent och ldsningsfokuserat ledarskap. Jan Marklund har tidigare
varit ldrare och rektor, men har de senaste aren fokuserat pa utbildning och coaching.
Anders Hansson har i flera ir jobbat med det som i dag kallas salutogent, ddr Anders
har fokuserat pa ledarfragor och hur dessa kan paverka det salutogena i foretaget. De
badas végar korsades av en slump och idén om att skapa ett lokalt event uppkom.
Eventdagen Lysande Ledarskap har sedan dess varit ett drligt inslag och eventet har i
skrivande stund genomf6rts fyra gdnger med blandade resultat.

Fran borjan var foretaget och konceptet riktat mot pedagoger och personal inom
skola. Syftet var att man skulle utveckla pedagoger och ledare att dra mer nytta av
varandras kunskap. Upphovsmakarna sdg ett stort kunskapsglapp hos manga ledare
och behovet av att fylla detta var ett av mélen. Det forsta aret fokuserades eventet
enbart pa pedagoger och lirare och resultatet var oerhort lyckat sé foretag bestdmde
sig for att fortsdtta med konceptet. Varfor eventet kunde dra sd minga pedagoger var



for att eventet genomfordes under novemberlovet da skolan har sina
fortbildningsdagar. Det andra édret fanns inte samma mdojlighet med pedagoger och
verksamheten riktade déd in sig pa bade offentlig och privat sektor. Det var i detta
skede som eventet avgriansades mot ledare.

Konceptet bygger pa tva delar. Det ena ér att grundarna sammankopplade namnet
Lysande Ledarskap med kulturlivet 1 Alingséds. Utbildningsdagen holls ndmligen 1
samma period som Lights in Alingsas dgde rum och dagen avslutades med att g en
ljusvandring, med en sa kallad ljusguide, i Alingsés centrala omrdden. Konceptet blev
saledes kopplat till en av Alingsds stOrsta turistattraktioner. Den andra delen av
konceptet var att man satsade pé utbytet av kunskap och att jobba med workshops. I
dessa workshops delade olika ledare eller pedagoger sina erfarenheter samtidigt som
en moderator ledde diskussionerna omkring borden.

Eventet har dven varje ar innehéllit tvé eller flera talare. Vissa kénda, vissa mindre
kidnda, men med den gemensamma faktorn om att de alla 4r ledare eller har en stark
koppling till ledarskapsfragor. Dessa foreldsare har fungerat som inspiratorer till de
diskussioner och workshops som genomforts. Innan ljusvandringen har dagens
diskussioner avslutats pd ett lokalt café som skapat en annorlunda miljo att samtala i.

Vaxla upp

Forsta aret som eventet holls var omséttningen och vinsten positiv och initiativtagarna
sag det som en liten men bra inkomstkélla. De tre efterfoljande aren gick eventet plus-
minus noll. De daliga intdkterna i kombination med att resursen Anders Hansson
minskade d& han gav ut en bok, Salutogent Ledarskap, gav nya fOrutséttningar. Jan
Marklund bestimde sig dé for att forsdka som han utrycker det véixla upp” och skapa
ett storre, mer lI6nsamt event.

Foretaget har 1 och med detta bestdmt sig for att vixla upp och med det menas att man
vill 6ka sin omsittning och verkligen testa sina vingar som ett stort ledarskaps och
utbildningsevent. Projektet har nu en uttalad tredrssatsning dir malet &r att 2013 ska
foretaget ha ett starkt etablerat namn inom branschen for ledarskapsutveckling.

I och med denna nya inriktning och att Anders Hansson tog ett steg at sidan behdvdes
nya personer till arbetet med eventet. Tvd nya personer, med f{Orflutet inom
ledarskapsomrédet tillfrdgades som medarbetar. Den ena var Per Skoglund, utbildad
inom statsvetenskap och med tidigare erfarenhet av organisationsfordndringar. Den
andra var Lennart Dahlman som varit aktiv inom konsultbranschen och har
specialiserat sig pd attitydmétningar inom organisationer och hur man anvédnder dessa
for att fordndra foretagets verksamhet. Skoglund, Dahlman och Marklund bildade vid
arsskiftet 10/11 en tremannagrupp som antog sig utmaningen att stirka och vixla upp
eventet Lysande Ledarskap.

Det nya Lysande Ledarskap har nu storre uttalade ambitioner och foretaget vill satsa
pa fler antal deltagare, 6kad l6nsamhet och skapa ett bittre event. Malet 4r dven att
eventet skall ge ytterligare kunder till de tre som arbetar med det och att eventet skall
vara en mojlighet att skaffa kontakter, bade for deltagarna men dven for foretaget.

Behov
Foretaget har uttalat att de har ett behov av en marknadsforingsstrategi. Denna strategi
skall innehdlla hur foretaget kan anvénda sig av det koncept det har idag och pé bista
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sdtt marknadsfora detta och pd sa sitt gora foretagets varumairke starkare. Foretaget
har dérfor efterfrigat en modell och en strategi for hur marknadsfoéringen bor ga till.
Foretagets vilja ar att denna modell skall grunda sig i deras verksamhet och skall
innehalla konkreta punkter som de bor genomfora.

Foretaget har dven behov av att 6ka deltagarna som kommer pé eventet. Detta innebér
att nya kunder maéste attraheras och foretaget miste bestimma vilka kunder som é&r
deras kunder. Foretaget har dven hér uttryckt en vilja om att fa hjilp med detta. Detta
innebdr att strategin for marknadsplanen inte enbart kommer att behandla strategi for
att nd de nuvarande segmenten. Strategin kommer ocksa att ta upp tidnkbara nya
segment och hur foretaget bor arbeta for att na just dessa.

1.2 Fragestillning

Dé foretag har problem med att fi kunder att dterkomma och att befdsta ett starkt
varumirke maste en forandring ske. Mindre foretag ar ofta 1asta i foretagets affarsidé
och har emotionella band till det ursprungliga konceptet, dérfor blir spelplanen
begransad. Fler kunder, trognare kunder och ett mer vilként varumérke maste uppnés.
Fragestillning for rapporten blir séledes foljande:

Hur maste ett smaskaligt foretag fordndras for att ga fran ett svagt till ett starkt
varumdrke — utan att dndra grunderna i konceptet?

Syftet med unders6kningen dr att forstd hur man kan forbattra bilden av fOretagets
varumirke, genom att kartligga vad foretaget idag konkurrerar pa. Kartlaggningen
gors genom en SWOT-analys som visar vad foretaget stir idag och var de kan std
imorgon. For att undersokningen skall fa relevans gors studien pd foretag Lysande
Ledarskap.

1.3 Praktisk koppling

For att fa en praktisk koppling kommer foretaget Lysande Ledarskap att belysas.
Rapporten kommer att undersdéka vad Lysande Ledarskap har for koncept och vad
deras konkurrensfordelar dr. Rapporten kommer att besvara frdgorna nedan for att
sedan koppla samman dessa med den dvergripande forskningsfragan.

* Vadi Lysande Ledarskaps koncept ska man konkurrera pa?
* Hur kommunicerar man sedan detta koncept — som en grupp med begriansade
resurser?

Rapporten kommer sedan att beskriva hur fOretaget, kopplat till teorin, bor
kommunicera sitt varumirke och koncept samt hur man organisatoriskt bor ordna sig
internt fOr att pa bésta sitt kommunicera ett och samma koncept.

1.4 Avgriansningar

Rapporten kommer ha en utgangspunkt i ett foretagsperspektiv och alltsd inte
fokusera enbart pa teorier eller studier av flertalet foretag. Detta for att pa ett enkelt
sitt belysa kopplingen mellan teori och tilldmpningen pa ett foretag.



Det empiriska materialet kommer i huvudsak att behandla det aktuella foretaget. Det
gbrs en avgransning fran att géra en omfattande analys av konkurrenterna. Denna
avgriansning dr befogad av tvd anledningar, dels pa grund av rapportens inriktning
men framfor pd grund av foretagets upplevda marknadssituation. De anser sig vara
relativt ensamma pd den lokala marknaden géllande event for ledarskapsutbildning.
Med detta menas att det inte dr konkurrenterna som ses som foretagets storsta hinder.

Rapporten ar tdnkt att behandla varumérkesstrategi och marknadsforing for mindre
organisationer inom omradet event och utbildning. Projektgruppen kommer anvédnda
en trattmodell gillande rapportens upplidgg. Inledningsvis kommer ett brett teoretiskt
fokus finnas for att sedan smalna av analysen mot studieobjektet som ett specifikt
exempel. Detta innebdr en avgriansningar géllande att den teori som anvénds syftar till
att stodja argumenten i analysen kommer att goras.

I rapporten diskuteras inte portfoljstrategier och teorier om samverkan mellan
varumérken d& vért undersokningsobjekt dr ett litet foretag med en produkt.
Foretagets behov ligger 1 fordndring av ett befintligt men svagt varumérke.

Lysande Ledarskap har pévisat flertalet forbattringspunkter. Rapporten kommer
endast behandla problemen rérande marknadsféring och varumérkesbyggande. De
omraden som ror lonsamhet och ekonomiska fragor i allménhet kommer inte att tas
upp 1 denna studie.



2. Referensram — teoretiska modeller

Det teoretiska ramverket kommer bygga pé tre grunddelar. Den forsta delen behandlar
varumérken och marknadskommunikation. Denna del kommer bland annat utga ifran
Rita Mértensons bok om Marknadskommunikation. Den andra delen kommer
fokusera pa marknadsforing inom B2B dér en del av teorin grundas i Kotlers,
Marketing. Den sista delen kommer behandla analysmetoden SWOT som arbetet
kommer att utga ifran. Nedan f6ljer 4ven en schematisk bild dver de relevanta teorier
som tas upp, se figur 2.

Varumairke

- Identitet, plattform

Marknadsforing
- Segmentering, differentiering, Behandlade teorier

positionering

Kommunikation

- Hur nér foretaget kunderna?

SwoT Marknadsmixen
- Styrkor, svagheter, _ —— 5k
mojligheter, hot D

Figur 2, behandlade teorier
2.1 Varumarket

Ett foretags varumirke representerar stora immateriella tillgdngar skriver Martenson
(2009). Varumirket star for en stor del av det totala kapitalet, ofta storre del @n de
materiella tillgdngarna. Det dr viktigt for foretaget att ha ett starkt varumirke da detta
ligger till grund for en effektiv marknadsforing som 1 slutdndan syftar till att skapa
lonsamhet &t foretaget (Martenson, 2009). Rapporten kommer att behandla vad ett
varumdrke r, vilka typer av varumérken som finns, hur foretag arbetar med att skapa
ratt varumaérke och bild av varumérket och slutligen hur detta ska kommuniceras.

Definition av varumérke

Varumirket brukar ofta beskrivas som nédgot storre och mer abstrakt dn produkten i
sig. Martenson (2009) beskriver varumirket som summan av produkten,
forpackningen och mervirden. Aven om varumirkena skiljer sig &t markant kan
grundprodukten 1 manga fall vara mycket lika. Detta innebér att varumérket ar ett sitt
att differentiera sin produkt. Differentieringen gors med hjélp av forpackningen,
namnet, hur produkten kommuniceras pd marknaden och genom de associationer
konsumenten har till varumaérket.

"Varumdrket = Produkten + Férpackningen + Mervdrden” (Méartenson, 2009).



"A brand is every sign that is capable of distinguishing the goods or service of a
company and that can have a certain meaning for consumers both in material and in
immaterial terms” (Riezebos, 2003).

Malgruppen for foretaget har en bild av foretagets varumérke, image, som ibland
skiljer sig frdn vad det dr foretaget vill kommunicera. Foretagets bild kan ocksa delas
upp 1 tre delar: innehdl, fordelar och styrkor. Det dr ocksd dessa tre omrdden som
brukar mitas vid varumirkesundersokningar (Riezebos, 2003). Den bild som
foretaget vill kommunicera kallas for varumaérkets identitet. Varumaérkets identitet
bestar av varumirkets sjdl, kdrnidentitet och en utvidgad identitet. Detta &r en grov
uppdelning for att i olika dimensioner beskriva vad varumirket star {or eller striavar
efter att std for. Nar fOretaget bygger ett varumirke kridvs kdnnedom om bade
varumdarket image och identitet (Méartenson, 2009).

Varumirkets bestindsdelar

For att koppla samman alla delar av varumérkets identitet med det malgruppen star
for anvinds det som kallas for identitetssystem. Systemet bestar av plattformen for
varumérket och det visuella sprdket som varumérket kommuniceras med. Nedan
presenteras vilka delar som ingér i plattformen och det visuella spréket.

Varumirkets plattform

Plattformen for ett varumdrke &r det instrument som anvdnds for att arbete med
varumadrkets identitet. Plattformen anvénds for att utvirdera ett varumérke och dess
grundliggande bestdndsdelar. Genom att utgé fran en plattform skapas en struktur och
ett  kontinuerligt arbete for att kunna  kommunicera  varumdérket.
Varumairkesplattsformen bestir av: vision, affdrside, virden, personlighet, primir
malgrupp, varumérkets 16ften, varumarkets karaktir och visuell identitet (Martenson,
2009).

Varumirkets vision syftar pa att foretagets mal ska vara kopplat till vad varumaérket
formedlar. Genom att fora samman foretagets méal med varumaérket skapas en enighet
inom organisationen som bidrar till att tydliggdra malen vilket dr en forutsittning for
en vilfungerande organisation. Visionen fungerar da som en ledstjdrna for arbetarna
att folja (Méartenson, 2009).

Affarsidén dr nagot som dr grundliggande i foretagets struktur och beskriver vad
foretaget ska gora, erbjuda och vem de ska silja sin produkt till. En fungerande och
kraftig affarsidé kan &ven vara grunden i ett varumirke och kan i bésta fall fungera
som ett beteende for foretagets intressenter. I ett sddant fall finns forstéelse och
empati for foretaget hos bade anstillda och kunder (Méartenson, 2009).

Varumairkets personlighet dr det som gor mirket intressant och minnesvért. Det dr
personligheten som sérskiljer foretag med likande produkter fran varandra.
Personligheten dr svar att imitera d4 den innebédr en kénsla eller relation mellan
konsumenten och varumirket. Genom att skapa en personlighet som liknar
malgruppens personligheter kan ett band mellan individen och varumirket skapas.
Detta dr fordelaktigt da det bidrar till trognare kunder och ér ett tydligt uttalande om
vad varumdrket stdr for. For att beskriva kédnslan pa personligheten anvénds
varumdrkets karaktdr. Karaktidren anger vilken ton och forhallningssétt mérket har till
sina kunder (Martenson, 2009).



Primér mélgrupp dr de personer som foretaget 1 forsta hand riktar sig mot. Genom att
forstd vilka dessa personer dr kan foretaget skapa virde for dessa personer med sitt
budskap och sina produkter. Beskrivningen av malgruppen anvinds ocksd for
produktutveckling och strategier for marknadsforing. Det primira varumérkesloftet
ska vara nagot som motiverar den primira malgruppen och som samtidigt bidrar till
att differentiera mérket fran konkurrenterna. I l6ftet ingdr den nyckelférdel som
foretaget erbjuder kunderna (Martenson, 2009)

Den visuell identitet kan delas in 1 varumirkesnamnet, logotypen, forpackningen och
slogans. Namnet anses av minga vara det mest vardefulla element av ett varumaérke.
Det finns flera teorier om hur ett foretag ska anvdnda varuméirkets namn for att pd
bista sdtt utnyttja dess fordelar. Ett foretag kan antingen anvinda ett varumérkesnamn
for alla produkter eller dela upp dem i olika kategorier i en varumirkesportfolj.
Namnet dr ocksd viktigt d& det dr universellt och kommuniceras bade verbalt och
visuellt (Riezebos, 2003).

Logotypen ér ett markestecken som inte nddvindigtvis behdver vara samma som
namnet eller ens innehdlla ord. Det dr en symbol som ska utformas for igenkdnning
och behover ha en kongruens med mirkets identitet. Forpackningens design bor
ocksd Overrensstimma med personligheten och bidrar till helhetsupplevelsen av
produkten. Forpackningen bor ocksd ses som nagot som kan bidra till varumarkets
upplevda bild (Riezebos, 2003). I marknadskommunikationen kan ett budskap
forenklas eller sammanfattas med slogans. Slogans &r korta ordfraser som ska vara
distinkta och létta att komma ihag och tydligt forknippade med foretagets varumaérke
(Martenson, 2009).

Varumiirket fordelar

Det finns enligt Riezebos (2003) tre tydliga fordelar med att ha en strategi for ett
foretags varumérke. Dessa fordelar dr finansiella, strategiska och management
relaterade. Nedan presenteras dessa fordelar tillsammans med andra teorier om
varumairkets fordelar.

Finansiella

De finansiella fordelarna med en stark varumérkesstrategi handlar om okad
forséljning och hogre marginaler. En bra varumérkesstrategi kan leda till att
l6nsamheten 0kar pa ldng sikt. Reklam och visualisering av varumérket bidrar till att
oka varumirkets viirde och i viss man forsiljningen. Okning av forséljningen pé kort
sikt dr dock marginell och det ar framfor allt pa 1dng sikt som frukten kan skordas frn
en varumdrkeskampanj. Varumérkeskampanjer bidrar ocksa till att 6ka marginalen pé
varumdrkets produkter eller tjanster. Initialt blir marginalen lagre dd omkostnaderna
for kampanjen, designen av varumirke och produkt blir hdgre. Néar forsdljningen dkar
skapas mojligheter att 6ka produktionen och skalfordelar gora att kostnaden for varje
enskild produkt minskar. Vidare kan en produkt med ett bra varumirke séljas som en
premiumprodukt och kan pd sd vis ha ett hogre pris. Hogre pris i kombination med
lagre kostnad innebér en hogre marginal och béttre 16nsamhet (Riezebos, 2003).

Strategiska

Grundtanken med att ett starkt varumérke bidrar till en béttre strategisk position ligger
1 att kunder och konkurrenter dr mer trogna till ett stark &n svagt varumairke. Detta
bidrar till béttre relationer till bdde konkurrenter, kunder och med foretagets anstillda.



Bittre forhéllande till sina konkurrenter innebér att det &r svarare for konkurrenterna
att ta marknadsandelar fran ett starkt varumirke. Det 4ar samtidigt léttare for
varuméirkesforetaget att ta marknads andelar frdn konkurrenterna. Det strategiska
malet med en varumérkesstrategi blir d& att né till en monopolsituation dér vinsten
kan maximeras. Grunden till denna barriédr och fordelaktiga position &r att kunderna ar
mer trogna till ett starkt varumérke. Det starka varumairket skapar en gemenskap,
trygghet och identifiering med personen vilket gora att konsumenten véljer det mérket
framfor alternativa marken. Ett starkt varumirke ger ocksa effekter internt 1 foretaget i
form av att foretaget blir en mer attraktiv arbetsplats. Det ar antingen foretaget eller
foretagets produkter som kan std for det starka varumaérket. Det &r framfor allt nar det
ar foretagets namn som dr varumaérket, exempelvis Google eller Apple, som foretaget
blir attraktiv for arbetarna (Riezebos, 2003).

Management

En nylansering av en produkt bor lanseras under ett befintligt varumirke menar
Riezebos (2003). Fordelen med denna fOrldngning av varumérket innebdr att
synergieffekter kan skapas. Det handlar om att det befintliga varumirket vixer
samtidigt som den nya produkten utnyttjar en kundbas for att f& en effektiv och
lyckad lansering. Detta kan goéras pa tvd olika vis. Antingen anvinds samma
varumdrkes namn pa den samtliga produkter exempelvis Caterpillar som anvénds pé
mingder av olika produkter eller s& anvinds olika namn pd produkten men det ir
starkt av ett gemensamt varumirke i grunden, exempel pd det dr Nestlé som har en
mingd varumdrken kopplat till sig. Det finns ocksd indikationer péd att ett starkt
varuméirke underléttar en exploatering av nya marknader. Detta giller bade nationellt
och internationellt. Det straka varumérket har som tidigare ndmnts strategiska
fordelar. Dessa kan Overforas till den nya marknaden, till exempel genom att forst
lansera varumirket med en kampanj innan forsiljning av produkterna startar. Det blir
dels ett sdtt att forbereda lanseringen men fungerar ocksd som ett test pA om
marknaden dr mottaglig for produkten (Riezebos, 2003).

Olika typer av varumirken

Varumirken ska enligt Martenson (2009) tillfredstilla minniskans ldngtan, 6nskemaél
och behov. For att uppna tillfredstillelsen ska varumirke védcka och knyta an till olika
upplevelser som kan delas in i tre olika omrédden. De kan tilltala sinnena, s& som
smak, ljud, utseende. Tilltala fornuftet som innebér att ett funktionellt och logiskt
tdnkande, ekonomisk eller bést-i-test dr exempel pa detta. Tilltala kénslor vilket kan
kopplas till varumirkespersonlighet och innebér att varumirket verkar for att paverka
konsumentens kinslostyrda upplevelse vid exponering av mérket (Martenson, 2009).

Varumirken maéste i viss mén tilltala alla dessa omrdden men beroende pa hur
malgruppen fungerar far de olika stor vikt. Livsmedel attrahera sinnen om smak och
lukt 1 storre utstrickning 4n vad rengéringsmedel gor som framfor allt &r
fornuftstyngda varumérken. En bil kan antingen kopas for att den har en hirlig
korkénsla och vicker avundsjuka hos medménniskor eller for att den dr ekonomiskt
och tillgodoser de behov som finns hos kunden géllande exempelvis baggageutrymme
(Martenson, 2009).

Det finns ménga olika typer av varumérken. Det finns ocksd ménga olika teorier om
hur man pd bésta sitt ska bygga och marknadsfora sitt varumérke. Beroende pd



varumdrkets styrka och kdnnedom krivs olika procentuell méngd investering for att
behélla sin marknadsandel. Positionen pd marknaden avgdr ocksd vilken typ av
varumirke som foretaget ska ha (Riezebos, 2003). Nedan presenteras Kapferers
(2004) klassificering av olika typer av varumérkesstrategier.

Product brand innebir att varje enskild produkt far ett eget namn och star for ett eget
varumirke. Det individuella namnet och individuella identiteten innebédr ett skydd
frén att skada andra varumérken om maérket skulle rdka illa ut. Det dr ldtt att knoppa
av fran huvudforetaget och kan marknadsforas hart och specifikt. Det dr dock mycket
dyrt att bygga upp varje enskilt varumirke och dyrt att underhdlla dem med
tillrackligt mycket marknadskommunikation. Ett exempel pd foretag som anvinder
Product brand som strategi dr Procter and Gamble som har en stor uppsjo av specifika
varumérken som marknadsfors individuellt (Kapferer, 2004).

Line brand bygger pa att foretaget skapar en linje med produkter under samma
varumdirke. Fructis dr ett exempel pa denna typ av strategi, dir varumérket har en
produktuppsittning med harvérdsartiklar som alla séljs under samma varumérke.
Fordelen med denna strategi dr att det dr litt att utvidga varumérket med fler
produkter och att det skapas associationer mellan de olika produkterna vilket stirker
det gemensamma varumdrket. Det finns dock en begrinsning i form av att méarket
maste hélla sig kvar i den bransch eller kategori varumérket verkar i (Kapferer, 2004).

Range brand har tydliga likheter med liner brand och syftar till att skapa en
Overornat koncept med ett gemensamt specifikt 16fte for alla produkter som finns
inom varumairket. Ett exempel dr Heinz som har en uppsittning av konserver och
tomatprodukter som gemensamt stdr for kvalitet och fina rdvaror. Detta dr en
kostnadseffektiv strategi som ger varumairket ett tydligt mél att striva efter géllande
marknadskommunikationsinsatser (Kapferer, 2004).

Umberella brand innebér att det finns ett starkt bakomliggande varumirke som
stodjer produkterna som anvédnder paraplyets namn. Produkterna kan ha egna
varumirkesloften men associeras och berdttigas av det Overliggande varumérket.
Exempel pa denna typ av strategi 4r Canon bland annat har bade kameror och skrivare
i sitt produktsortiment. Aven Samsung #r ett tydligt exempel pa en Umberella brand-
strategi (Kapferer, 2004).

Source brand ir mycket likt Umberella brand men dér den underliggande produkten
dven har ett eget namn. Det dr alltsd ett steg ndrmare Product brand men innebér
fortfarande att kopbeslutet &r grundat pa det Overliggande varumérkesnamnet.
Exempel pd Source brand strategin 4r Home Electrolux som siljs pd varumérket

Electrolux men marknadsférs med egen modifierad logga och under ett nytt namn
(Kapferer, 2004).

Endorsing brand forvixlas ofta med Source brand men bygger i storre utstrickning
pa det egna varumérket. Endorsing brand innebdr att varje enskild produkt har ett eget
varumirke men som &r legitimerat och uppbackat av ett bakomliggande varumaérke.
Foretagsnamnets varumérke ska ge ofta ge en kvalitetsstimpel pd produkten och
fungerar d& som en mérkning eller klassificering av produkten. Nestl¢ dr ett exempel
pa denna strategi, dir bolaget har exempelvis Kit Kat som ett eget varumirke men
Nestléloggan finns fortfarande med pé varje enskild produkt (Kapferer, 2004).



Att bygga och forindra ett varumirke

Varumairkesutveckling handlar om att positionera sitt varumérke och skapa ritt bild
av varumdrket hos rétt individer. Att bygga och utveckla ett varumirke kostar pengar.
Det krévs tid, insikt och en noggrann undersdkning av foretaget och dess malgrupp
for att forstd vad foretagets varumérke ska vara. For att skapa rétt bild hos foretagets
intressenter anviands reklam i1 ndgon form. Beroende pd foretagets ekonomiska
situation och forutsdttningar anvénds olika strategier for hur varumérket byggs
effektivast. Om de ekonomiska resurserna &r smd Overgar strategin frén ett
reklamintensivt till mer fokus pd produktdesign. Foretaget far di forlita sig mer pd
spridning via mun till mun och att produktens fordelar sprids via kunderna. Det finns
dock alltid en minsta nddviandig budget som maste ricka till att nd en kritisk del av
foretagets malgrupp eller den marknadsandel som foretaget maste ta for att overleva
(Riezebos, 2003).

Desto mindre marknadsandel ett foretag har desto storre andel av den totala budgeten
maste vara avsatt till marknadsforing for att foretaget inte ska minska sin
marknadsandel. Det finns dnda alternativa viger att g& for att kunna véxa med sitt
varumérke utan att behova lidgga stora delar av budgeten pd marknadsforing. Detta
kan exempelvis goras genom att utnyttja ett befintligt varumérke och koppla det
mindre kdnda varumérket till det. Vidare kan varumérkets stirkas genom att det
involveras 1 nigon form av kvalitetsméirkning. Det kan antingen innebéra att
varumdrket certifieras eller att namnet kopplas till ndgot med bevisad god kvalitet
(Riezebos, 2003).

Att bygga ett varumirke handlar enligt Uggla (2001) mycket om att kunna anvénda
semiotik eller tecken for att representera varumérket genom det dunderliggande
namnet och organisationen 1 stort. Med hjélp av semiotik kan varumirkesbyggande
bli mer kostnadseffektivt och samtidigt skapa en béttre forstaelse for de 16ften som
varumadrket star for. Tecken i sig innebér en koppling mellan exempelvis en logga och
vilka uppfattningar och kénslor ménniskan far av den. Dessa tankar bor sedan vara
kopplade till vad foretaget star far eller vad de vill formedla. Exempel pé tecken kan
vara att Apples dpple som stdr for frihet och kreativitet (Uggla, 2001).

Ett varumérke dr 6mtéligt och den tillit och virde som har skapats under lang tid kan
raserar pa mycket kort tid om varumaérkets rékar ut for en skandal eller pa annat vis
ifrdgasitts av stora delar av kundgruppen. Efter en kris dr det mycket svért att dter
bygga upp fortroendet for varumérket och ater skapa ett trovirdigt 16fte till
konsumenterna. Initialt kan Sales Promotion anvéndas for att testa om konsumenterna
ar mottagliga for forsoning och paborja ateruppbyggandet av relationen. For att sedan
bygga varumérket anvénds bildlig reklam som medlar om en forsoning och sedan
visar pa en forbittring (Riezebos, 2003).

Vidare kan ocksa varumirket verka péd olika platser och pd olika positioner pd
marknaden. For att bestimma vilken position varumérket ska ha bestimmas initialt
vilket behov som varumirket ska uppfylla. Denna referensram syftar till att visa vilka
mél konsumenterna kan forvinta sig att varumirket uppfyller. Ar varumérket nytt pa
marknaden kan konkurrenternas position och referensramar ligga till grund for vilken
position foretaget véljer. For att vdlja vad varumaérkets ska associeras med bestims
paritetspunkter och differentieringspunkter for varumirket (Mértenson, 2009).
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Paritetspunkter innebdr de egenskaper som varumirket har som konkurrenterna pd
marknaden ocksd har. De handlar ofta om grundldggande krav som maste vara
uppfyllda for att konsumenten 6ver huvud taget ska kunna tinka sig att kopa
produkten. En typisk paritetspunkt &r egenskapen sikerhet for bilar som far minga ar
en viktig faktor vid kop av bil. Foretagen som inte har en bevisad sdker produkt
behover stirka den bilden for att oOka sin potentiella kundgrupp.
Differentieringspunkter innebdr egenskaper som skiljer varumirket fran
konkurrenterna. En produkt maste sticka ut pa en konkurrensbaserad marknad for att
kunna vara ett attraktivt val for konsumenten. For att bestimma
differentieringspunkter handlar det om att bestimma vad som &r unikt for produkten
och varfor det dr attraktivt for kunderna.

Evenemang

Utgéngspunkt for denna del av teorin ligger i litteratur om evenemang och hur ett
varumirke kopplas till evenemang. Definitionen av ett evenemang som anvénds i
denna rapport dr den samma som Andersson m fl. (2001) anvénder:

”Ett evenemang dr en aktivitet som dr avgrdnsad i tid och rum. Det har ett program,
en arrangor, dskddare och/eller deltagare” (Andersson, Larson, & Mossberg, 2009).

I denna definition innefattas fyra delfunktioner eller nyckelbegrepp. Dessa ir tid och
rum, vilket syftar pd evenemangets omfattning, vilken tid det &ger rum, platsen
evenemanget halls och i vilken form det halls. Program syftar pa att ett event har ett
innehdll som i ndgon mén &r strukturerat. Arrangdrer som avser att evenemangets
syfte dr olika beroende pa vem som star bakom och ar ansvarig. Slutligen dr ocksé
deltagare eller dskadare signifikant for ett event (Andersson, Larson, & Mossberg,
2009).

2.2 Marknadsforing

For att kunna beskriva marknadsforing och hur den sker inom organisationer behdvs
forst en definition av vad begreppet innebédr. Det finns dock inget allméngiltigt
begrepp om vad marknadsforing dr. En av de storsta inom omrddet, Philip Kotler,
definierar marknadsforing som f6ljande:

”Building customer relationsship based on customer value and satistfaction is at the
very heart of modern marketing” (Kotler & Armstrong, 2005).

Kotler menar dven att detta dr ett komplext begrepp och ger en alternativ mer simpel
definition:

”Marketing is managing profitable customer relationship” (Kotler & Armstrong,
2005).

Kotler menar att marknadsforing ar att bygga relationer till kunden genom att ta
tillvara pd vad kunderna wupplever som virdefullt. Den amerikanska

marknadsforingsorganisationen ger foljande definition av marknadsforing:

“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
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communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers,
clients, partners, and society at large” (AMA, 2007).

AMA, som det forkortas, talar precis som Kotler om virde for mottagare och hur det
ar dessa aktiviteter som definierar marknadsforing. Den svenska definitionen som
kommer frdn nationalencyklopedin ar foljande:

" Atgiirder som vidtas for att skapa efterfrigan pd varor eller tjdnster, t.ex. reklam”
(Nationalencyklopedin, 2011).

Denna skiljer sig at da definitionen inte syftar till kunden eller mottagaren och virdet
for den nidmnda. Definitionen av marknadsforing ar saledes inte alldeles tydligt.
Kotler menar att foretaget maste bestimma sig for vilken roll marknadsforing har for
foretaget och utefter detta fundera pa hur de skall tolka de olika definitioner som finns
(Kotler & Armstrong, 2005).

Marknadsforingens roll

Marknadsforingens roll 1 ett foretag dr viktig att identifiera. Marknadsforingen kan
innebéra att man skoter forfarandet frdn kundens onskade vérde till att forverkliga
detta 1 en produkt. I de flesta fall innebdr dock marknadsforingen att dverfora en
produkt eller ett koncept till en marknad och pa sa sitt 6ka I6nsamheten. Rollen av
marknadsforing handlar om att skilja dpplen frdn paron och att se vilken del av
marknaden som foretag skall konkurrera pa. Konceptet marknadsforing &r uppbyggt i
fyra stadier. Det forsta dr att se pd marknaden och hur den ser ut och sedan bilda en
marknadsplan for hur man konkurrerar pa marknaden. Det andra steget ar att
identifiera kundernas behov och dela in dessa i olika kategorier. Nista steg &r
integrerad marknadsforing ddr man sammankopplar uppfattningen av marknaden
(marknadsplanen) och kundernas behov. Det sista steget dr lonsamhet genom att
tillfredsstélla kunden och det som denna ser som vérdefullt. (Kotler & Armstrong,
2005).

Marknadsforingen kan sedan riktas i en rad olika riktningar. De tv vanligaste dr dock
foretag till konsumenter (B2C) eller foretag till foretag (B2B). Beroende pa vad
foretag véljer att fokusera sin marknadsforing mot blir marknadsféringen annorlunda.
Mot konsumenter anvédnds ofta mer direktreklam och relationerna &r inte lika starka
och viktiga. Marknadsforing mot andra foretag innebdr mer komplexa relationer dér
samarbete, tradition och Omsesidig respekt skapar affairsmojligheter. B2B bestér
oftare av bade tjdnster och produkter, dir tjdnster dr ett nytt sitt for foretag att
kommunicera och konkurrera tillsammans (Hutt & Speh, 2004).

Marknadsforing kan ske, som ovan ndmnt, pa olika grunder och mot olika mottagare.
Nér foretaget har faststillt de grunder man vill marknadsféra pd mdéste foretaget
identifiera sina mojligheter och forutsittningar (Hutt & Speh, 2004). Nedan
presenteras tva modeller for hur foretaget forst kan identifiera sin marknadsforing och
sedan hur de kan konkurrera med den.

Marknadsforing av tjanster
Foretaget behover definiera vad det dr som faktiskt dr det som skall marknadsforas.
Nedan visas en bild dér en indelning av tjénster och produkter &r indelade pé en skala
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dér abstraktionsnivan i produkten eller tjdnsten varierar, figur 3. Till vinster finns olja
och kontorsmaterial som har en 1ag abstraktionsnivd och till hoger pa skalan finns
managementkonsult-tjinster och seminarier for toppchefer (Hutt & Speh, 2004).
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Figur 3, Hutts modell 6ver den materiella nivan pa foretagets verksamhet.

Marknadsforing av tjénster innebér att fokus maste &dndras fran en fysisk produkt till
en abstrakt service eller tjdnst (Kotler & Armstrong, 2005). For att marknadsfora rena
tjénster behover foretag etablera ett marknadsforingsprogram som dé hjilper foretaget
att kontakta kunder, forbéttra ryktet av tjénsten och att forbéttra de relationer som
redan finns med existerande kunder (Hutt & Speh, 2004).

Relationsmarknadsforing och kundnytta

Relationsmarknadsforing innebér att ett foretag utnyttjar manskliga relationer for att
skaffa sig kunder. Marknadsforingen bestir av att man skapar relationer och
kdnnedom om sina potentiella och nuvarande kunder for att f& dem att kopa eller gora
aterkop av fOretagets produkt. Relationsmarknadsforing &r oftast forknippat med
event eller missor dér foretaget erbjuder nadgot “extra trevligt” till deltagarna. Lyckas

foretaget med sin relationsmarknadsforing kan kundbasen vidgas ytterligare (Hutt &
Speh, 2004).

For att skapa en lojalitet hos kunderna maste ett foretag forstd vad kundnytta innebar.
Nyttan behover inte direkt vara kopplad till produkten eller tjdnsten vilket gor arbetet
med att identifiera nyttan dn svérare. Det enklaste exemplet dr en skruvmejsel, som
kunden egentligen inte har ndgon nytta utav utan det &r istéllet nyttan av att t ex sétta
upp en tavla som dr virdet for kunden. Om foretaget lyckas bekréfta kundnyttan leder
detta ofta till lojalitet och vidare &terkdp. Andra positiva effekter, s& som word of
mouth, kan ocksa uppstd. Word of mouth innebédr marknadsforingen for en produkt
eller tjanst sprids via det muntliga ryktet och foretaget fir séledes enkel, gratis
marknadsforing. Att fa ryktet att sprida sig automatiskt kréver stort jobb och ar ndgot
som foretag oftast innehar under kortare perioder (Hutt & Speh, 2004).

Segmentering
Segmentering innebér att man delar upp marknaden och kunderna i olika segment.
Segment kan vara av olika storlek och kan inneha olika egenskaper.
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Vanligtvis delas segment upp i fyra olika kategorier. Den forsta dr geografisk och kan
exempelvis innebéra att man delar in kunder beroende pé vilket land de bor i. Den
andra dr demografisk och indelningen sker genom att exempelvis dela in kunderna 1
alder eller kon. Den tredje dr psykografisk och beskriver exempelvis kundernas
livsstil eller deras personlighet. Den fjdrde dr behavioristisk och syftar till att dela in
kunderna i hur deras attityder &r mot produkter eller liknande (Hutt & Speh, 2004).

Da foretaget viljer ett segment méste detta inneha fem olika karakteristika. Segmentet
maste vara mitbart sd att foretaget kan méta hur minga kunder som de kan ni i
segmentet. Ett segment méste vara nabart sa att ett foretag kan na fram med budskap
eller information till kunderna. Ett segment maste vara héllbart vilket innebér att det
ar tillrackligt stort for foretag att kunna profitera pa. Ett segment maste dven vara
kompatibelt med foretagets inriktning. Ett segment maste slutligen dven svara pd
marknadsaktioner som ett foretag kan ta genom till exempel reklam (Hutt & Speh,
2004).

Da foretaget har valt ett segment att fokusera pa finns det tva olika abstraktionsnivaer
att fokusera pé. Den ena dr makrosegmentering. Detta innebér att foretag kollar pa en
organisation och ser vilka behov organisationen har och hur man skall kunna
appellera en sddan organisation. Makrosegmenteringen fokuserar alltsd pd foretagen
som dr kunder och hur deras struktur ser ut. Mikrosegmentering har, som namnet
avslojar, ett mer smalt fokus. Mikroperspektivet innebir att foretaget undersoker de
enheter 1 en organisation som &r beslutsfattande. Nir foretaget sedan identifierat detta
kan man fokusera péd att paverka dessa nyckelpersoner eller nyckelgrupper.
Segmenteringen har alltsd tva faser. Forst delar man in kunderna i makrosegment och
sedan delas dessa makrosegment in i mikrosegment som man aktiv forsoker att nd
genom marknadsforingsaktioner (Hutt & Speh, 2004).

Differentiering

Differentiering innebir att foretag skiljer sig fran sina konkurrenter. Detta innebér att
foretaget skapar ndgot unikt att erbjuda. Syftet med att differentiera sig &r flera. Att
differentiera sitt foretag kan innebédra att man kan ta ut ett hogre pris for sina
produkter, ldttare att f4 mer kunder, léttare att i béttre leverantorer eller att littare {2
bittre medarbetare. Differentiering kan inom foretaget goras pa fem olika nivaer.
Produkt, innebédr att man erbjuder en produkt som ar unik eller annorlunda. Service,
innebdr att man exempelvis kompletterar sin produkt mer service som inte
konkurrenterna kan matcha. Personal, innebdr att personalen kan skilja sig och
utskilja sig jAmfort med konkurrenter. /mage, innebér att foretaget skapar en bild av
foretaget som &r unik. Detta kanske inte alls innebér att det dr unikt utan egentligen
bara att kunderna har den attityden. Kanal for distribution, innebér att man dndrar
sattet att distribuera sina produkter eller tjanster pé ett unikt sitt (Hutt & Speh, 2004).

Positionering

Positionering dr det val som en aktdr véljer att en produkt eller det egna foretaget
skall bli forknippat med. Konceptet introducerades i1 slutet pd 60-talet, men é&r
framforallt forknippat med forfattarna Ries och Trout som publicerade en bok pé
dmnet 1 borjan av 80-talet. [ boken definieras positionering som foljande:

”An organized system for finding a window in the mind. It is based on the concept that
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communication can only take place at the right time and under the right
circumstances” (Ries & Trout, 2001).

I boken beskrivs vikten av positionering och hur det for féretagen handlar om att vara
top-of-mind.  Positioneringseffekten 4r starkt kopplad till 16nsamhet och
marknadsandel och en stark position leder oftare till kundens intresse och eventuella
kop (Ries & Trout, 2001).

Positioneringen kan ha olika funktioner. Det kan exempelvis vara upplevelsebaserad
positionering dir det dr kundens upplevelse som gor att foretaget kan positionera sig
pa marknaden. Positioneringen kan dven tilltala logiken och ldsa problem som
kunderna har (Trout & Rivkin, 1996).

Positioneringsarbetet bygger pa vilka produkter och tjdnster som foretaget har samt
vilka segment som man vill rikta sig till. De olika segmenten kréver olika typer av
positioneringstaktiker och det kan handla om reklam, email, telefonsamtal eller
liknande for att foretaget skall vara mer attraktivt for kunderna. Positionering dr starkt
forknippat med de olika aktioner som ett foretag kan anvinda sig av for att forbéttra
sin forsédljning, ddribland &ar direkt marknadsforing ett av de mest anvédnda
positioneringsverktygen (Trout & Rivkin, 1996).

Marknadsmixen

Under slutet av 60-talet definierade McCarthy begreppet de fyra P:na. De fyra P:na
skulle representera pa vilket sitt man konkurrerade pa marknaden. De fyra P:na blev
sedan uppméirksammade av Philip Kotler d& han forde ihop dessa med
marknadsmixen. Marknadsmixen bestar av pris, produkt, plats och paverkan (Kotler
P., 1971).

Priset inkluderar kapitalkostnader, mojlighetskostnader och psykiska kostnader och
dessa kan delas in 1 tre grundkategorier. Priset kan vara kostnadsbaserat,
konkurrensbaserat eller virdebaserat. Det prissittande foretaget lever sedan under
forutsittningarna att mottagaren alltid gér en cost-benefit-analys for att avgdra hur
mottagaren skall investera sina pengar. Mottagaren verkar, enligt kognitiva studier,
alltid jamfora de storsta fordelar med priset och ser egentligen inte till alla fordelar
nir denne gor sitt beslut (Kotler P., 1971).

Produkten kan generellt bestd av tre delar. Den fysiska produkten dér bil &r ett
exempel pé sddan. Sedan delas produkten in i den mer designade produkten som
uppfattas annorlunda av kunden. Detta kan till exempel vara en réd bil av modellen
Volvo V70. Det sista dr den utdkade produkten som kan innebéra service, garantier
eller andra villkor som 6kar virdet for kunden. Designen av produkten har blivit allt
viktigare och bara saddana saker som snygga forpackningar att ligga den i har visat sig
Oka forsdljningen. Produktdesign inkluderar bade utformning och paketering, inte
nddvéndigtvis en fysisk paketering, och att kombinera dessa dr oerhort svért. For
producerande foretag dr denna process inte lika viktig utan ofta &r det endast den
fysiska produkten som ger konkurrensfordelar. Foretag som sidljer tjénster eller
utbildningar upplever stora utmaningar i att kunna paketera sina tjdnster pa ett
fordelaktigt sitt (Kotler P., 1971).

Piverkan innebdr hur produkten placeras i1 kundens sinne. Det finns fyra

huvudomraden inom produktplacering som beskriver olika placeringsalternativ. Det
forsta ar reklam vilket innebér att foretaget visar upp sin produkt i samband med att
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dess varumirkesnamn syns. Det andra édr personlig forsdljning, vilket innebdr att
personal fran foretaget siljer produkten. Detta dr ofta en typ av strategi dd man arbetar
med B2B. Det tredje &r publicitet dar produkten syns, men det &r inte pa initiativ fran
foretaget. Detta kan till exempel innebéra en tidningsartikel eller ett reportage pa TV.
Den sista dr Sales Promotion som innebér att man exempelvis kan ha olika event eller
aktioner som uppmairksammar kunder pd ett nytt behov eller en ny typ av produkt
(Kotler P. , 1971).

Plats forknippas ofta med distribution och de kanaler som foretaget anvénder sig av.
Platsen beskriver alltsd den typ av kanal som produkten nar kunden genom. Detta kan
vara en butik eller en grossist. Det kan ocksa innebéra ndgon typ av sédljande funktion
pa foretaget som man kontaktar om man vill kdpa produkten. Vikten av val plats har
blivit allt mer uppmérksammad och det har blivit ett sétt att gora affarer. Exempel pé
nya platser som har uppstitt dr den internethandel som har spridits och gett nya
forutsittningar bade for gamla och nya aktorer (Kotler P. , 1971).

2.3 SWOT

Kapitlet kommer att behandla SWOT som analysmodell. Forst kommer en forklaring
av begrepp SWOT och dess bakgrund for att sedan mer ingdende ga in pd de olika
delarnas innebord.

Begreppet SWOT-analys

Begreppet SWOT star for styrka (strength), svaghet (weakness), mojlighet
(opportunity) och hot (threat), se figur 4. Analysen é&r ett av de vanligaste verktygen
nir man analyserar foretag och deras omvirld. Verktygen uppkom under 60 och 70-
talet och har sedan dess anvints flitigt pd foretag virlden over (Ehrilich & Fanelli,
2004).

Nér man utfor en SWOT-analys delar man in analysen 1 tvé delar. En del &r intern och
bestar av faktorerna styrka och svaghet. I detta fall granskar man det interna inom
foretaget och ser till den egna kdrnan och vad den har for nyckelegenskaper. I den
andra delen gdrs en extern analys dir mojligheter och hot analyseras jamfort med den
externa marknaden. Nedan fOljer en kort presentation av vad som ingdr i varje
kategori och sedan en beskrivning om hur man anvédnder resultaten av analysen
(Ehrilich & Fanelli, 2004).
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Figur 4, SWOT matrisen

Styrka

Ett foretags prov pa styrkor &r hur vél de anvinder sina resurser och far dessa till
konkurrensfordelar. Detta innebér att man pa ett eller annat sitt anvinder resurser
bittre d4n konkurrenterna. Exempel pd anvindning av resurser kan vara: patent som
skyddar produkter, ett starkt varumaérke, bra rykte pa marknaden och béttre kunskap
inom foretaget d4n konkurrenter (Foong, 2011)

Svaghet

Ett foretags svagheter dr det motsatta till styrkor. Det dr alltsd ndgot som fOretaget &r
déligt pa jamfort med konkurrenterna pd marknaden. Exempel pd detta kan vara:
avsaknad av patent som skyddar produkter, oként varumairke, délig kompetens inom
foretaget och onddigt hoga kostnader vid produktion jaimfort med konkurrenterna. 1
vissa fall kan en svaghet dven vara en framtida styrka. Om man har ett lager som inga
koper fran &ar detta en svaghet, men om efterfrigan drastiskt skulle 6ka blir detta
plotsligt till en styrka (Foong, 2011).

Majlighet

Mojligheter for ett foretag innebér de externa mdjligheter som finns for ett foretag att
till exempel Oka sin omsittning eller forbéttra sin marknadsposition. Detta kan
exempelvis vara att man ser en Okande efterfrigan pd marknaden eller att man
utvecklar en ny teknik inom foretaget. Det &r alltsa alla tendenser och tecken som
visar pa att foretaget 1 framtiden kan lyckas &nnu mer (Quickmba, 2011).

Hot

Hot dr det motsatta till mdjligheter och kan innebédra en minskande marknad, nya
teknologier som konkurrerar ut foretagets existerande, nya foretag med bittre
mojligheter att lyckas (Quickmba, 2011).
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Anvindning av resultat

Resultaten av en SWOT-analys innebér att foretaget far en plattform att utgd ifrén nir
de vill forma sina framtida strategier. Foretaget kan vilja att minska sina svagheter
och eliminera hot, eller s& kan foretaget vilja att forbittra sina styrkor och oOka

mojligheterna (Foong, 2011).
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3. Metod

Kapitlet beskriver de olika modeller som anvénts under projektets gang och processen
frén 1dé till slutgiltig rapport. Kapitlet dr indelat i1 tva delar, Bakgrund som beskriver
undersokningsansatsen och rapportens metodmodell och Studie av foretaget som
behandlar relationen till foretaget och hur data insamling har dgt rum.

3.1 Bakgrund

Rapporten kommer f6lja en kvalitativ undersdkningsansats enligt Bryman (2001).
Denna ansatts foljer en process i1 sex grundsteg som sedan kan modifieras utifran den
specifika undersokningen, se figur 5. De sex stegen dr Generell fragestillning, Val av
undersokningspersoner och platser, Insamling av data, Tolkning av data, Teoretiskt
arbete och slutligen Rapport med resultat och slutsatser (Bryman, 2001).

Generell Val av Insamling Tolkning Teoretisk

av data av data t arbete

fragestill- undersok-
ning ningsplats

Figur 5: Undersokningsmetod

Generell fragestillning

Den generella fragestillning dr det forsta som tas fram. For att komma fram till en
relevant och accepterad fragestéllning sa har diskussioner forst pd tre omrdden. Det
forsta dr vad rapportgruppen har varit intresserade av att skriva om. Det andra dr vad
foretaget behover hjdlp och vad de tror och tycker dr en lamplig uppgift for gruppen.
Det tredje diskussionsomrédet har varit i samrdd med handledaren for rapporten dir
gruppen och fOretagets vilja och tankar kopplas till skolans forvintningar och
rapportens grundliggande krav och omfattning. Fragestéllningen och diskussionen
kring den lédses i Fragestéllning (Bryman, 2001).

Val av undersokningsplats

Platsen och personerna som ska ligga till grund for insamlingen av data faststélls i
denna fas av processen. Det finns ett grundliggande informationsbehov som maéste
mittas for att skapa fOrstdelse for rapportens syfte. Initialt valdes foretaget och
undersokningsomrédde. Platsen valdes i och med valet av foretag. Lysande Ledarskap
genomfors 1 Alingsds varfor detta kommer bli den huvudsakliga
undersokningsplatsen. Insamling av data kommer att ske pd flera olika platser i
anslutning till Alingsas men ocksé 1 Goteborg.

Personerna som kommer ligga till grund for datainsamlingen dr Lysande Ledarskaps

tre huvudsakliga drivare, Jan Marklund, Per Skoglund och Lennart Dahlman. Dessa
personer kommer bidra men egna asikter om eventet och foretagets varumarke. Deras
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asikter tillsammans med observationer och insamling av sekundirdata anses vara en
tillracklig grund for att kunna besvara rapportens problemformulering.

Insamling av data

Datainsamlingen kommer att bestd av tvd delar. Det kommer 1 forsta hand bygga pd
kvalitativa intervjuer med fOretagets representanter. I andra hand kommer &ven
sekundérdata i form av dokument om foretaget och konceptet i sig ligga till grund for
analysen. Den sekundédrdata som kommer att anvidndas kommer att ges fran foretaget.

Gruppen har valt att anvdnda intervjuer som grundlidggande informationskélla d& det
anses att mycket av informationen som efterfragas inte finns nedskrivet. Gruppen ser
ocksé en stor mening med att kunna utnyttja den kunskap, i form av erfarenhet, som
personerna 1 foretaget besitter. Detta for att pd bidst sitt kunna sékerstdlla att var
analys dr vdl underbyggd och att ritt argument ldggs fram.

Inledningsvis har ett par intervjuer gjort med representanter fran foretaget for att ta
fram problemomradet och sétta rapportens syfte i en kontext. De inledande
intervjuerna har varit av Oppen och relativt ostrukturerad karaktir. Ostrukturerade
intervjuer dr enligt Cédker (2011) ldmpliga att anvinda ndr syftet ar att forstd
respondentens tankar och kénslor.

De kommande intervjuerna forutsitts bli semi-strukturerade med ett tydligt mal med
vad som soks, men dér det fortfarande &r viktigt att respondenten anvénder sina ord
och ger sin bild av problemet (Bryman, 2001). Syftet med intervjuerna dr initialt att
forstd vilken marknad Lysande Ledarskap konkurrera pd och vad de konkurrerar med
for produkt.

For att ytterligare f4 information och en korrekt uppfattning av problemet kommer
gruppen att delta péd interna strategiska moten pa foretaget for att observera hur
arbetsprocessen ser ut och hur diskussionerna kring den givna problematiken fors.

Tolkning av data

For att kunna besvara fragestillningen kommer det empiriska materialet att tolkas
med hjilp av teorier och modeller som tagits upp i rapportens teoridel. Resultatet
kommer att presenteras som en beskrivning av vad som kommit fram under
intervjuerna och observationerna och syftar till att tydliga ldgga fram argument som
kan bidra till en 16sning av det givna problemet.

Begreppsligt och teoretiskt arbete

Efter tolkning av insamlad data kommer en utvirdering av frigesillningen att dga
rum. Denna utvdrdering kommer innebdra en ytterligare specificering av
frdgestéllnigarna. Det givna materialet kanske inte dr tillrdckligt for att besvara den
ursprungliga fragestillningen eller att det svara pd en annan fraga. Det &r da lampligt
att antingen fortsétta datainsamlingen alternativt omformulera fragan eller specificera
frdgan ytterligare. Denna typ av strategi kallas for iterativ dd det innebédr en
upprepning av tidigare processteg (Bryman, 2001).

Rapport om resultat och slutsatser
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Rapporten har skrivits kontinuerligt men arbetet kring rapporten har koncentrerats och
intensifieras mot slutet av projektets tidsram. Rapporten utgédr fran de givna ramar
som givits fran universitetet géllande kapitelstruktur innehdll och forskningsrelevans.

Det viktiga 1 en kvalitativ undersdkning &r kopplingen mellan teori och data. En
forskningsstudie kan innebira att teoretiska idéer hdmtas frdn insamlad data eller s
anvinds teorier for att forklara och tolka data. Det empiriska material kan ocksa bli ett
test av den teoretiska stdndpunkten som sedan kan omformuleras eller tolkas
annorlunda (Bryman, 2001). Denna rapport har inget syfte att omformulera befintliga
teorier utan verka som en applicering av befintlig teori pd ett specificerat problem i
allménhet och ett fordndringsforslag till Lysande Ledarskap i synnerhet.

Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och validitet dr enligt manga forskare framforallt viktiga vid kvantitativa
undersokningar. Dock menar Bryman (2001) att begreppen med en viss anpassning
ocksé &r viktiga gillande kvalitativ forskning. Det gar inte ut pé att &ndra begreppens
innebdr utan endast minska fokuset pd sjdlva mitningen. Fokus ska istéllet ligga pa
vilken kvalitet, noggrannhet och forskningspotential som undersékningen nér upp till
(Bryman, 2001).

Validiteten handlar i en kvalitativ unders6kning om man verkligen undersoker, miter,
observerar det man hivdar att man gor. Det innebdr ett métt pd hur korrekt
undersdkningens resultat ir. Ar resultatet meningsfullt och har det relevans for den
givna frigestéllningen? Validiteten kan delas upp i intern och extern validitet. Denna
interna validitet fir 1 detta avseende betydelsen att det finns en dverensstimmelse
mellan den observerade informationen och teorierna som utvecklas fran
informationen. En viktig faktor for att nd god internvaliditet &r tiden som spenderas
med datainsamling. Lingvarig nirvaro skapar en béttre korrelation mellan empirin
och begreppen som empirin forklaras med. Den externa validiteten syftar till 1 vilken
man resultatet dr applicerbart pd andra miljéer och situationer (Bryman, 2001).

Reliabilitet beskriver i allménhet i vilken utstrickning en undersdkning kan upprepas
och fortfarande ge samma resultat oberoende av vem som utfér undersokningen. Det
innebédr att unders6kningen ska vara korrekt genomford for att den ska ha god
reliabilitet. Detta innebér en svarighet 1 kvalitativa studier d& informationen som ges
tolkas subjektivt dd det inte finns en tydlig mall for hur ord och begrepp ska tolkas.
For att uppna denna externa reliabilitet krdvs att den roll som undersdkarna gér in i
presenteras 1 rapporten sa att en person som vill upprepa undersdkningen kan ga in i
samma roll. Intern reliabilitet innebér att medlemmarna i gruppen dr éverens om hur
information och resultatet ska tolkas (Bryman, 2001).

3.2 Studie av foretaget

Studien av foretaget &mnar undersoka de teorier och modeller som beskrivits och som
anses relevanta for begreppet marknadsforing av event. Studien kommer goras bade
genom observationer och intervjuer. I ett forsta skede kommer en gemensam intervju
gbras med arbetsgruppen for att utreda resursatgdng och planera in intervjuer samt
moten. Studien kommer sedan ndrvara vid fyra planeringsméten dir observationer
kommer att géras som sedan beskrivs 1 kapitlet empiri. En intervju med de respektive
personerna kommer sedan att géras och samma fradgor kommer att stillas till varje
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person. Intervjun kommer att vara kvalitativ och ha fokus pa att stélla 6ppna fragor
dér olika svar kan ges. For att avsluta studien kommer en gemensam intervju att hallas
dér gruppen tillsammans fir formulera de saker som studien ditintills saknat. Nedan
foljer en beskrivning av vilka delar som intervjun kommer att fokusera pa.

Syfte

Fragor kommer att fokuserar kring vad de tre intervjuobjekten ser som syftet med
eventet. Detta innebdr att de kommer fi beskriva vad de ser som syftet for de som
deltar pd eventet. Det innebér dven att de kommer fi beskriva vad syftet ar for dem
sjdlva att engagera sig 1 Lysande Ledarskap.

Konceptet

For att kunna gora en nuldgesanalys genom verktyget SWOT kommer fragor kring
konceptet att undersokas. Detta for att kunna beskriva vilken plattform som foretaget
star pa och vad de har for grunder att konkurrera pa. Frigor kring konceptet innebér
frdgor kring det som eventdagen innehéller och tar inte upp vad som kommuniceras ut
till intressenter. Kommunikationen till intressenter tas senare upp i fragor kring
kommunikation och marknadsforing. Frdgorna kring konceptet kommer att delas in i
allmidnna och specifika for eventet. De allmidnna fragorna kommer handla om
tidsatgang, dagsprogram, lokalplanering och liknande. De allménna fragorna kommer
att fokusera pd innehallet under eventet och vad utbildningen bestér av.

De specifika fragorna om konceptet kommer att strdva efter att svara pd dessa fyra
frégor:
* [ korthet vad tycker du karakteriserar eventet med fokus pé utbildningsomrade
och innehall?
* I vilken form sker utbildningen och varfor sker eventet just i denna form? Vad
ar fordelarna med denna utbildningsform?
* Vad ér den storsta styrkan i konceptet?
* Hur skulle du séga att konceptet har fordndrats fran foregdende &r? Vad ar
fordelarna med detta?

Kunder
De tre intervjuobjekten kommer att fa frdgor angdende vilka de ser som kunder for
eventet. Observationerna och intervjuerna kommer att besvara foljande fragor:
* Hur har foretag valt ut vilka kunder som de skall rikta sig till?
* Vilka andra potentiella kundsegment fanns med i diskussionen och varfor
valdes inte dessa?
* Ar eventet riktat till kunder frin foregiende ér eller #r det nya kundsegment
som eventet riktar sig till?
* Vilka egenskaper innehar kundsegmentet och vad innebér det for exempelvis
kommunikationen av eventet?
* Vilka kundsegment kommer de att rikta sig till och vad innebér det for de
ekonomiska aspekterna?
* Hur manga kunder kommer de att rikta eventet till och hur stort anser det
potentiella segmentet vara?
* Anser de tre intervjuobjekten att segmenten uppfyller Hutts fem krav pé ett
dugligt segment.
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Kommunikation och marknadsforing

Intervjun kommer &ven fokusera pd kommunikation och marknadsforing. De tre
intervjuobjekten kommer att fa svara pa hur de ser pd marknadsforing av eventet.
Vilka olika kanaler de anser lampliga att anvénda och varfor just dessa. De kommer
sedan fa avgora vilken typ av marknadsforingsstrategi de tinkt anvinda sig av och
koppla detta till varumédrket som &r beskrivet nedan. Fragor om hur de ser pd
marknadsforing av event kommer ocksé att tas upp och undersdkas, samt vad de ser
for begridnsningar med tanka pa ekonomi och resurser.

Varumirket
Observationer och intervjuerna kommer ocksé att fokusera kring hur varumirket ser
ut idag och hur foretag vill att de ska se ut imorgon. Frigor om hur varumérket ser
kommer att bejaka foljande fem frégor:
* Vad innehaller och vilka bestdndsdelar bestdr varumérket Lysande Ledarskap
av?
* Hur skulle du séga att varumirket Lysande Ledarskap uppfattas av intressenter
idag?
*  Om du om ett ar skulle std hir med ett varumérke som du dr ndjd med, hur
skulle det varumirket uppfattas av kunderna?
* Vilka mojligheter har varumérket at utvecklas i den riktningen som du vill?
* Vad tycker du saknas 1 varumérket Lysande Ledarskap idag?

Marknadsmixen
De som arbetar pa foretaget kommer att f& beskriva hur de ser pd marknadsmixen och
hur de ser pé de fyra olika faktorerna.

Hur ser de anstdllda pd pris och hur man konkurrerar pa detta? Satsar man pa en
lagpristaktik eller kommer priset att vara virdebaserat? Hur bestimmer de som
arbetar pé foretaget med att sétta pris pa en produkt som &r relativt unik och okénd.

Hur kopplar de ihop produkten med de koncept som de bestimt? Finns det redan
fardiga modeller och fardig kunskap inom foretaget hur man sétter ihop en produkt
som &r attraktiv? Vilka komponenter anser de anstdllda att en produkt bor bestd av
och hur kommer de att férdela komponenterna i produkten?

Piaverkan av produkten kopplas ihop med den marknadsforing de tidigare beskrivit.
Hur vill de att kunderna skall uppfatta produkten: billig, kvalitativ, den bista, enkel,
rolig osv.? Allt detta dr olika delar av hur produkten placeras i kundens eller
konsumentens medvetande.

Plats dr ocksa kopplat till marknadsforing och d& framforallt till vilka kanaler som
man kommer att anvinda for att plantera produkten ut pd marknaden. De som
intervjuas kommer att fa fragor kring ténkta strategier och vad de ser for framtida
potentiella platser att anvinda marknadsmixen pa?

Dessa delar kommer sedan kopplas till de ovan nimnda teoretiska modellerna och
behandlas i sdvil analys som rekommendation och slutsats.
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4. Empiri

Nedan kommer det empiriska materialet att beskrivas. Materialet & som nidmnt
hidmtat frdn individuella intervjuer, ett flertal observerade gruppmoten och intervjuer
med gruppen som helhet. Det empiriska materialet som presenteras nedan ar indelat i
de kategorier som dr beskrivna i kapitlet Studie av foretaget. Alla individuella
intervjuer och observationer kommer att beskrivas i respektive kategori.

4.1 Syfte

Syftet och anledningen till varfor de tre 4r med skiljer sig nadgot. Marklund, som é&r
grundare till projektet, talar om att han gillar projektet och eventet mycket och att han
dérfor ser att det fortlever och utvecklas. Han ser det d&ven som en bra mdjlighet att
traffa kunder och visa upp sina styrkor inom organisationsutveckling och pé sa sitt
skapa nya kundnétverk. Dahlman menar att han inte fran borjan trodde (och ville) att
han skulle bli sé pass involverad som han blivit.

>Jag har ju blivit mer involverad dn vad jag tinkte, men jag kan inte hjdlpa det. Jag
forsoker hejda mig sjdlv, men det dr sa forbannat kul.”

Dahlman beskriver ocksa han hur han ser méjligheten till att f4 nya kunder, men ser
ocksa projektet som ett roligt sétt att utvecklas pé ett personligt plan. Skoglund ser en
utmaning att testa sina teorier, som han anvénder i praktiken, i nya sammanhang.
Skoglund har tidigare skrivit bocker pd &mnet och en anledning till att han &r med é&r
att forsoka fa ut sina teorier om lirande och koppla det till sin hemstad Alingsés.

Syftet for de som deltar pd eventet dr de tre eniga om. Syftet dr att de som kommer
skall aktivt delta och involveras 1 eventet och pd sa sétt forstd hur de anvédnder detta i
sin organisation. Syftet blir primért att de som deltar skall utvecklas som ledare och
tillsammans med sin ledningsgrupp arbeta pa ett mer effektivt och framgéngsrikt sétt.
Det sekundira syftet &r att deltagarna skall triffa foretag i liknande situationer och pé
sa sétt skapa nya samarbetspartners och andra ledningsgrupper som de kan lira sig av
utanfor eventets ramar.

4.2 Konceptet

I allménhet bestar konceptet, enligt de tre intervjuade, av att man fokuserar pd en
endagsutbildning som har en lokal anknytning. Eventet bestdr av foreldsningar och
workshops dér deltagarna aktivt far delta och arbeta med olika frigor rdrande
ledarskap. Eventet kommer till stor del hallas 1 Grand Hotel Alingsés lokaler dir mat
och konferensmojligheter finns. I slutet av eventet kommer diskussioner héllas pa ett
av Alingsés caféer. Detta r dels for att byta diskussionsmiljoer dd detta visat sig vara
framgingsrikt. Dels ocksa for att anknyta till det som &r lokalt och som karakteriserar
Alingsas. Eventet kommer dven avslutas med en ljusvandring som kommer att ta plats
dd Lights in Alingsds anordnas i Alingsds. Ljusvandringen syftar till att avsluta
eventet med ndgot unikt och likt caféet anknyta till den lokala arenan.

P& frigan kring vad eventet har fokus kring och vad det karakteriseras av ger de tre
initiativtagarna foljande svar. Eventet karakteriserar av foreldsningar kring ledarskap
och sedan workshops. Eventet innehaller, till skillnad frdn vissa andra event, inte en
fardig 16sning utan 16sningar dér det som deltagarna utvecklas tillsammans. Det finns

24



dven en modell dir de som deltar pd eventet kommer att {4 svara pd frdgor innan
eventet och dven fa uppfoljning efter eventet. Eventet fokuserar enligt de tre pa tre ord
eller koncept. Sharing dér deltagarna fir lara sig vikten av vad sharing innebér och
hur man genom detta kan fOrbéttra sin organisation. Involving som syftar till att
involvera deltagarna i envetet for att de skall kunna f4 ut det mesta av dagen.
Learning som 1 detta fall innebér ett nytt sétt att 14ra och tar upp vikten av att vi alla,
oavsett position, alder och kunskap, maste ldra oss nya saker. Dessa tre &r sedan
kopplade till eventets grundkoncept: Flytta pa fotterna. Detta grundkoncept innebir
att foretaget maste léra sig att flytta pa fotterna. Modellen for detta visas 1 figur 6. Dér
beskrivs hur ledningen sitter pa toppen av en minniska och grunderna, vérderingarna
och arbetssitten dr fotterna som foretaget star pd. For att fi foretaget att dndra sig
rdcker det inte med att ledningen i1 toppen byter riktning utan det krdvs dven att
fotterna flyttar med for att det skall ske en verklig fordndring. Ménniskan 1 figuren
lyssnar och foljer ett direktiv genom att luta sig mot den foreslagna fordndringen. For
att fordndringen ska genomfOras madaste ménniskan flytta pa fotterna. Detta ska
symbolisera ett av det storsta och mest grundliggande problem inom organisationer
idag.

FLYTTA PA
FOTTERNA

[ WT’ERILSK\P

Utbildningsformen pd eventet anser de tre initiativtagarna &r ganska unik.
Utbildningen innehéller badde en forberedande, en agerande och en uppfoljningsfas.
Det som de tre ser som det mest unika dr de workshops som ges och hur man arbetar
med de olika frigorna. Deltagarna involveras i eventet och de tre initiativtagarna talar
tydligt om att de inte sitter inne pé l6sningen. Skoglund séger:

Figur 6: Lysande Ledarskaps modell - Flytta pa fotterna

”Det handlar inte om att std uppe pd scen och predika ut en ny losning. Det har jag
varit med om allt for manga ganger. Om deltagarna verkligen skall dndra sitt
agerande for att sedan deras anstdlldas agerande maste de involveras.”

Skoglund talar &ven om vikten av att eventet ger ett forum for hur man arbetar och
hur man ger de anstillda forutsdttningar att skapa gemensamma utmaningar.

Fordelarna med konceptet anses vara att man just involverar deltagarna i eventet.
Béade innan genom fragor, under eventet di deltagarna involveras genom workshops
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och olika presentationer samt den avslutande uppf6ljningen. Styrkan i konceptet &r
dven att det anses vara unikt och kopplas till det lokala kulturlivet i Alingsés.

P& frdgan vad som dr den storsta styrkan i konceptet svarar alla tre lite olika.
Marklund talar om styrkan att kunna gora nigot verkligt som ger fordndring pa bara
en dag som en styrka i konceptet. Dahlman talar 4ven han om att styrkan ir att eventet
far foretag att flytta pé fotterna. Dahlman menar ocksa att styrkan ligger 1 att man gor
ndgot verkligt och inte bara predikar en massa fardiga idéer. Skoglund anser daremot
att styrkan i konceptet dr att deltagarna dr aktiva och involveras under dagen. Han
anser att styrkan &dr att ndr deltagarna gar fran eventet s kommer de ha upplevt en
utbildningsform som de tidigare inte varit med om och detta kommer ge framtida
deltagare och kunder.

Da béde Dahlman och Skoglund inte varit aktiva inom foretaget innan har de svart att
beskriva skillnaden frdn foregdende ar. De béda har dock tidigare varit med och har
pa sd sitt en uppfattning om vad eventet innehallit innan. Dahlman uppfattar det nya
konceptet som ett mer genomarbetat koncept och ett mer professionellt sitt att jobba.
Han menar att det nu finns ett syfte med konceptet och meningen ir inte bara att
eventet skall overleva fran ar till ar. Skoglund tycker framforallt att det nya konceptet
ar annorlunda jamfort med tidigare 4r. Han beskriver hur han tidigare uppfattat det
som ett bra koncept men utan det dér lilla extra.

”[ ar fokuserar vi pd att ldta deltagarna agera och forma eventet mycket mer dn
tidigare. Detta tror jag kommer bli en jdttesuccé.”

Marklund som varit med tidigare ar menar att det finns stora skillnader mellan
foregdende ar och den nya inriktningen. Marklund menar att det redan fran bdrjan
funnits stérre ambitioner och fokus pa att faktiskt géra ndgon nytta med eventet har
varit hogsta prioritet. Han talar ocksa om att grunderna finns kvar, s som talare,
workshops och den lokala anknytningen till Alingsds. Det som Marklund ser som det
nya dr att malgruppen ar annorlunda och att de sjdlva kommer att fa delta och forma
eventet. Marklund tror att férdelar med det nya sittet att involvera gésterna dnnu mera
ar det som kommer vara den stdrsta positiva fordndringen. Som avslutning nimner
han ocksa att han tror att den storsta skillnaden kommer att bli arbetsgruppens mer
professionella sétta att arbeta och att detta kommer att avspegla sig pa eventet.

4.3 Kunder

P& frigan hur foretaget och gruppen valt kunder till eventet dr de alla tre ganska
eniga. Marklund beskriver hur det har vixt fram allt medan processen har fortlopt.

”Eftersom eventets koncept och innehdll inte var fardigstdllt néir vi inledde arbetet sd
visste vi inte vilka som skulle bli eventets kunder.”

Dahlman talar d&ven han om att det inte varit nagot som gruppen bestimt utan
processen har varit mer av iterativ natur, vilket d&ven Skoglund instimmer med. De
kunder som eventet valt att rikta sig mot dr ledningsgrupper inom fOretag och
organisationer bade pd den privata och offentliga sidan. Detta d& dessa grupper &r
sdrskilt intressanta for att kunna fordndra och péverka organisationer och fOretag.
Skoglund talar dven om att det under olika faser var meningen att eventet enbart
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skulle rikta sig till antingen offentliga eller den privata sektorn. Skoglund beskriver
valet av att ha bada séhér:

”Vi kunde inte hitta ndgra rimliga argument for att utesluta den ena eller andra
gruppen fran eventet. Ndr vi senare kom in pd sharing och att skapa ett event ddr vi
vill att foretagen skall prestera foll utfallet ganska naturligt. Pd sd sdtt kan vi skapa
en intressant mix av personer som gor att eventet blir dnnu mer intressant.”

Skoglund talar d&ven om ytterligare en sak som ger eventet en spanning och sdrskiljer
det fran konkurrenter. De har d@ven beslutat oss for att bjuda in sirskilda kommuner
och begrinsa antalet deltagare fran de olika kommunerna. Detta gors for att fa
ytterligare spanningar och engagemang mellan kommuner och pé sa sitt fa en unik
mix av ledningsgrupper péd eventet. Detta talar d&ven Marklund om som ett val som
vuxit fram allt mer ldngs processens ging De tre 1 gruppen talar sdledes om att eventet
ar riktat till nya kunder. Marklund sager:

”Det finns sjdlvklart en mojlighet att foregdende ars deltagare kommer dit, da med
sin egen ledningsgrupp, men huvuddelen av deltagarna kommer troligtvis att vara
nya. Marklund tilligger dven: det dr ddrfor vi kan se eventet som ndgot helt nytt och
dven om det tidigare gatt under samma namn, Lysande Ledarskap, sa kommer det
vara mdrkbart fordndrat. Férhoppningsvis till det bdttre.”

Kundsegmenten innehéller olika egenskaper som de tre ser det. Skoglund menar att
kundsegmenten bestar av ledningsgrupper, olika kommuner och olika typer av foretag
med helt olika fOrutsdttningar. Dahlman tilligger att kunderna kommer bade fran
privata och offentliga sektorn. P4 frdgan om hur vad detta innebdr for
kommunikationen av eventet sdger Dahlman f6ljande:

”Eftersom ledningsgrupperna ofta dr helt skilda i bdade verksamhetens art och
geografisk position pa kartan skiljer sig sjdlvklart kommunikationen for eventet.
Férutom en bra hemsida kommer kommunikationen ske genom ryktets spridning eller
genom personliga kontakter. Ndr det gdller de offentliga foretagen handlar det ofta
om att kontakta rdtt person. Marklund tilligger: Det dr speciellt viktigt att tala med
rdtt personer ndr det gdller kommunikation med den offentliga sektorn. I en sddan
organisation dr det oftast en kommunchef eller liknande som tar de slutliga besluten
och da dr det viktigt att vara medveten om hur beslutsprocessen gar till i den
offentliga sektorn.”

Vilka ekonomiska aspekter ser foretaget med att rikta sig till ovanstdende segment?
Pé fragan ovan var observationerna att det finns en tydlig plan pa vad segmenteringen
innebdr ekonomiskt. Dock vill inte foretaget gd ut med exakta siffror pd
anmadlningsavgift och liknande di detta dnnu inte offentliggjorts. Det har observerats
att foretaget under flera moten diskuterat hur mycket man kan ta betalt av de valda
kundsegmenten och jamfort sig med liknande utbildningar. Marklund beskriver den
ekonomiska aspekten som foljande:

”Privata foretag kan ha olika forutsdttningar att ga pd denna typ av utbildningar
beroende pd hur konjunkturen, drets resultat och liknande ser ut. De offentliga
foretagen eller organisationerna har dock oftast en tydlig budget avsatt till
utbildningar och denna varierar inte lika mycket. Detta mdste man alltsa ta i
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beaktning da man planerar de ekonomiska for och nackdelarna med respektive
sektor.”

Under ett mote observeras ocksa diskussionen kring prissittning. Motet fokuserar pé
att sétta pris som inte fokuserar pa pris eller kostnader utan pa vinsten. Foretaget
kalkylerar hur stor vinst de vill uppna for de timmar som de arbetar. Sedan ldgger de
pa kostnaderna och summerar ihop till en totalintékt for hela eventet.

Under moétet som ndmns ovan bestims ocksd det totala antalet deltagare. Denna siffra
bestdms pa grund av tre restriktioner. Den forsta dr en maxgrdns for hur ménga som
kan ta del av eventet under en dag ur ett kvalitetsperspektiv. Den andra &r en
begransning av lokaler dar lunch, fika och foreldsningar skall hallas. Den sista dr
aspekten hur manga som man vill ha ur en ekonomisk aspekt. Det vill sdga: den
tédnkta totala intdkten dividerat med antalet deltagare blir priset for utbildningen. Detta
pris maste dd landa inom det intervall som foretaget anser vara rimligt. Antalet
deltagare pé eventet sitts efter dessa restriktioner till 200 stycken dér hilften bor vara
frdn den privata sektorn och hélften fran den offentliga. De potentiella kunderna anses
vara enormt ménga fler, vilket foretaget ser som positivt 1 processen da de forsoker
sdlja utbildningen. Marklund kommenterar det potentiella kundsegmentet sahér:

”De potentiella kunderna dr mdnga. Ett sekunddrt madl vi har med eventet och
konceptet dr att vi skall kunna flytta det till andra lokala arenor och ddr man kan
kéra samma koncept fast med andra kommuner och foretag fran dessa.”

Foretaget anses dven uppfylla Hutts (2004) fem krav pa ett lampligt kundsegment.
Under ett mote visar gruppen prov pd att det forsta kriteriet dr uppfyllt dd de tar fram
antalet foretag i de olika kommunerna och dédrigenom berdknar hur manga olika
ledningsgrupper de gar att nd. Att det dr nabart och tillrdckligt stort att bygga en
verksamhet rader inget tvivel pd inom gruppen. Foretaget menar ocksé att segmentet
ar kompatibelt med foretagets inriktning da segmentet faktiskt dr valt just utefter den.
Gruppen dr dven Overtygad om att segmentet svarar pd marknadsaktioner och da
Dahlman tillfrdgas séger han lite skimtsamt:

’

“Allt gar att sdlja med mérdande reklam.’

4.4 Kommunikation och marknadsforing

Den fOrsta fragan som de tre intervjuobjekten fick ta stéllning till var vilka
begransningar som finns ur ett ekonomiskt perspektiv. Hiar visar Marklund upp en
kalkyl pd hur mycket som budgeterats att spendera pa affischering och reklam. Denna
siffra vill foretaget inte visa upp, men Marklund kommenterar den som relativt liten.
Han ldgger sedan till:

”De storsta marknadsforingsaktionerna kommer att vara personliga besok eller
telefonsamtal. Dessa kommer att kosta tid for oss som jobbar med det, men hur
mycket det vet vi inte dnnu.”

Marklund talar &ven om att vissa delar av kommunikationen kommer att kunna gi

genom centrala offentliga delar. Dessa delar kan ansvara for hela kommuners
utbildningar och dven ofta vara de som é&r beslutsfattare da en utbildning kommer pé
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tal. Marklund som har tidigare erfarenhet av den kommunala verksamheten siger att:

”Genom att ha lite tur med kontakten med dessa personer kan marknadsféringen och
kommunikationen gd vdldigt ldtt. I vissa fall finns det exempel pa hur dessa personer
eller avdelningar kan géra gratis reklam for eventet dd de vill att deras anstdllda
skall gd pa detta.”

Dahlman talar ocksd om samma sak, men tilligger att det kan finnas liknande
intresseorganisationer for foretag och dessa kan ge ingangar till foretag som annars
kan vara svara att kontakta. Skoglund beskriver dven de personliga kontakterna och
tidigare kunderna som potentiella kanaler att marknadsfora igenom.

”Ofta dr det tidigare kunder med bra erfarenhet som dr de ldttaste kunderna att locka
till ett sadant hdir event. Genom att fd med nagra foretag i borjan kan man via dessa
gora ytterligare reklam och skapa ett intresse for eventet.”

Marklund talar dven han om effekten av att fa nagra forsta ledningsgrupper som
ansluter till eventet och sedan anvdnda dessa som en slags godként-stdmpel for att
andra foretag skall kunna lockas. Det dr ocksd denna typ av spridning som fOretaget
vill ha da de anser att ett event som detta stirks dd andra rekommenderar det och tror
pa det innan. Marklund beskriver f6ljande:

”Ett mal som jag skulle vilja uppna dr att de som gar pa Lysande Ledarskap kinner
en stolthet. Detta tror jag dr det bdista sdttet att fa ndagonting att sdlja och det hade
varit kul att uppnd. Det hade forenklat marknadsforingen av eventet infor kommande
dr oerhort mycket.”

4.5 Varumarket

Under de individuella intervjuerna undersoktes vad de tre ansdg som bestdndsdelar for
varumdrket. Fokus var di pa de interna bestandsdelarna och inte hur det uppfattades
utat, dven om detta ofta har en koppling. Dahlman menade pi att varuméirket idag inte
hade nagra stora tydliga bestdndsdelar. Dahlman sa dock att han tyckte att namnet var
ett riktigt starkt varumérke och att detta kunde vara virt mycket vid framtida
marknadsforing. Han menar att det idag symboliserar utbildning och for tankarna till
vad ledare innebédr och vad en ”lysande” ledare &r. Skoglund menar &ven han att
namnet dr starkt och for associationer till ledarskapets stora frdgor. Skoglund som ar
Alingséasare ser dven fordelen med att namnet dr kopplat till ljus, ndgot som Alingsés
stad fokuserat pa de senaste dren. Skoglund séger:

“Att ha med ordet lysande i namnet dr faktiskt lysande. Alingsas hdller for nuvarande

pd att bygga ett projekt kring den upplysta staden och dd dr detta namnet
fordelaktigt.”

Marklund som grundade namnet menar att det &r just kopplingen till Lights in
Alingsds som varit en stor drivkraft och ndgot som han vill att varumaérket skall
forknippas med. Marklund beréttar dven att meningen med varumérket ar att det skall
symbolisera utbildning kring ledarskap dir man faktiskt tar upp frdgan vad en bra
ledare dr och inte kommer med nigon fardig 16sning.
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”Jag jobbar ofta lésningsfokuserat inom mitt arbete och jag vill att folk skall arbeta
med lésningen pd fragan vad som dr bra ledarskap just for dem”

Marklund menar att varumérket enbart har fatt positiva gensvar dven om det inte
vixte sig sa starkt under de ar som det varit verksamt.

”Jag tror inte att ndgon forknippar varumdrket med ndgot negativt. Vi har endast fatt
positiva reaktioner pd de event vi hdllit tidigare. Sen tror jag tyvirr att manga inte vet
vad Lysande Ledarskap dr och det dr nagot som dr synd”

Varken Dahlman eller Skoglund har ndgon uppfattning om hur varumaérket uppfattas
hos kunderna idag. Det enda &r deras egen uppfattning som styrker Marklunds
uppfattning om att det inte har ndgot daligt rykte, men att for fa kinner till det. P4
frigan om hur de vill att varumérket skall uppfattas i framtiden svarar de foljande.
Marklund séger:

”Jag skulle vilja att det finns en nyfikenhet runt varumdrket och att folk dr
intresserade av vad det dr. Jag skulle dven vilja att fler kdnner till det och att det
uppfattas som en enormt proffsig utbildning. Det skulle dven vara fantastiskt om det
skulle forknippas med foretagets drliga utbildningsdagar eller liknande.”

Marklund menar har att han vill fa ett sa starkt varumérke och kénsla av kvalité sa att
foretagen alltid vill ha sina utbildningsdagar kring detta event. Dahlman siger sahér
om det framtida varumarket:

“For mig sd dr det alldeles for okdnt nu och vi mdste fd ut det som ett aktivt
varumdrke pa marknaden. Vi mdste borja sdlja varumdrket och koppla ihop det med
ett genomarbetat koncept. Dd tror jag att kunderna kommer fa kdnslan av ett genuint
varumdrke som dr tydligt med var det star pa marknaden.”

Dahlman talar sedan vidare om vikten av att skapa ett bra koncept och inte fundera si
mycket pa paketeringen av produkten. Detta menar han kommer i fas tvd da foretaget
har ett genomarbetat koncept som de tror pd. Om det framtida varumérket siger
Skoglund séhér:

”Jag hoppas pad att varumdrket blir forknippat med ndgot unikt och ndgot som dr
annorlunda. Det roliga dr om kunderna kan uppfatta oss som ett foretag som
verkligen fdr saker och hdnda, da tror jag att vi kommer att f@ mdnga kunder pd
képet.”

P& frdgan om vilka mojligheter varumaérket har att utvecklas i den riktningen som de
tre beskrivit ovan ser de inga hot. Alla tre talar om att kompetensen finns inom
foretaget. De sdger ocksa att de tycker att mixen av méinniskor &r intressant och att de
alla bidrar kontinuerligt med sina egna specialiteter. Dahlman séger tydligt att han tror
att varumirket kan véxa sig starkt pa bara ett ar om foretaget bara lyckas med ett bra
koncept i kombination med en bra forpackning. Marklund menar att det som saknas i
varumdrket idag egentligen inte ar speciellt mycket.

?Vi dr redan forknippade med utbildning och vi har fatt rdtt stdmpel pd oss. Det som
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saknas dr egentligen kinnedomen och en starkare kinsla av utbildning och den
lokala anknytningen.”

Dahlman menar dven han att det inte handlar om att &ndra pd nagra delar i varumaérket
utan mer att jobba vidare pa det som varit bra och stirka det som finns. Skoglund
tycker att varumairket kan sakna en egen kénsla.

”Varumdrket dr ju kopplat till utbildning och Ljus i Alingsds, men jag vill att
kunderna skall komma dit med en forvintning och kinsla och sedan limna med en
kéinsla om varumdrket. Detta dr ndgot som vi mdste fundera pa sd att vi far tillbaka
kunder till ndsta ar.”

4.6 Marknadsmixen

Foretagets beskrivning av marknadsmixen visar dterigen pa att eventet dr unikt och
svart att jimfora med konkurrenter. De tre beskriver priset som nagot som &r normal
om inte lite lagt for den hir typen av event och utbildning. Foretaget vill inte ga ut
med prisbilden, men meningen r att alla typer av foretag skall kunna gi. Priset har
tidigare ar varit lagt for att kunna locka enskilda foretagare och ledare fradn lokala
Alingsas. I &r dr kunderna ledningsgrupper som é&r storre till storleken och fran andra
kommuner och priset har darfor hojts for att kunna matcha motsvarande utbildningar.
Under ett mote ndr pris-frdgan lyftes talar de alla tre om effekten att om en kund
betalar mycket kommer ocksé kunder tro att eventet dr bra. De tre menar dven att det
dd ofta blir béttre ty kunderna &r mer bendgna att f4 valuta for pengarna. D4
produkten &r relativt okédnd menar Skoglund att utmaningen ligger 1 att kunden méste
fa reda pa vad den har for vérde i produkten.

“Det dr viktigt for oss att sdlja produkten bra. Eftersom de flesta kunderna inte varit
eller hort talas om eventet tidigare mdste vi visa for dem vad som finns i pdsen. Det
dr ddrfor viktigt att vi har saker som lockar. Det dr ddrfor viktigt for oss att sdtta ett
pris som matchar vad vi kan erbjuda kunderna i ett forsta sdljande stadium.”

Dé produkten &r som ndmnt relativt okdnd pd marknaden beskriver Dahlman hur
foretaget har sina utmaningar i att paketera produkten pi ett attraktivt sitt. Han menar
vidare att nu nér konceptet dr definierat dr frigan om hur foretaget presenterar den
viktigaste.

"Eftersom vi tror pd konceptet och idén maste vi nu bara fa andra att tro pd den. Jag
tror att det kan vara en idé med att locka med ndagon stérre talare och att vara vildigt
tydliga med vad den egentliga nyttan dr for kunden. Sen skall vi ocksa gora produkten
enkel och de modeller som vi anvinder skall vara enkla att ta till sig. Far vi bara folk
till eventet sd tror jag att de flesta kommer att komma tillbaka.”

Placeringen av produkten dr foretaget inte helt pd det klara med. De tre talar lite latt
om att det dr viktigt att f4 produkten och konceptet att forknippas med kvalité och
nagot som gar att ta pd. Det observeras dock att foretaget egentligen inte har négot
tydlig plan for hur detta skall g till. Marklund menar att detta &r ndgot som foretaget
inte dnnu diskuterat och han ser det som en svaghet i deras process. Dock menar
Marklund att hittills har processen inte hunnit s& ldngt att hur de skall placera
produkten inte kommit pa tal.
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Foretaget har tidigare beskrivit att det framforallt &r genom personliga kontakter som
produkten kommer att kommuniceras ut till marknaden. Marknadsforingskanalerna ar
alltsd genom personliga moten och viljan ar att foretaget skall komma at de
nyckelpersoner som sitter pa beslut om denna kategori av utbildning.
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5. Analys

Nedan fOljer en analys av det insamlade empiriska materialet. Detta material
analyserar med hjdlp av de modeller och teorier som &r berdrda i kapitlet Teoretiskt
ramverk. Analysen ligger sedan som grund for det som blir diskussion och slutsats.
Fokus under analysen kommer vara att analysera foretagets nulége for att pd bista sétt
kunna beskriva en framtida strategi for att stirka varumirket utan att dndra pd
konceptet.

5.1 Varumirket

Martenson (2009) menar att det dr av stor vikt att ha ett starkt varumérke for att kunna
ha en effektiv marknadsforing och i slutdindan ha hdg marginal och f& en Ionsam
verksamhet. For Lysande Ledarskap handlar det om att hitta ndgon form av
grundldggande virderingar och forutsittningar for att kunna paborja arbetet att forma
ett bestdende varumaérke. Foretaget har funnits sedan 2007 och under de fyra tidigare
genomforandena inte fokuserat pa varken marknadsforing eller att bygga ett
varumérke. Den storsta forklaringen till detta dr resursbrist och for lite kunskap inom
omradet. Fokus har tidigare ar istdllet legat pd att arbete fram en produkt som
efterfragas av ett visst segment.

Ett varumérke &r mycket mer @n enbart en produkt. Martenson (2009) skriver att
produkt, forpackning och andra mervédrden tillsammans skapar ett varumérke.
Lysande Ledarskaps produkt dr genomarbetad men huruvida foretaget erbjuder en
attraktiv forpackning och mervirden for kunderna dr mer oklart. Nedan kommer en
beskrivnings av de tillimpade teorierna for vad ett varumaérke &r, kopplat till Lysande
Ledarskaps forutséttningar.

Varumirkets plattform

Ett varumirkes plattform &r ett verktyg for att beskriva foretagets varumirke och for
att forstd dess identitet. De delar av varumaérkesplattformen som gis igenom for
Lysande Ledarskap dr visionen, affdrsidén, personligheten, primédra malgruppen och
den visuella identiteten.

Foretagets vision eller mal bor stimma Overrens med varumirkets mal. For att
foretaget och varumirket ska ha en fungerande vision behdver den genomsyra
verksamgeten och alla individer pa fOretaget och Ovriga intressenter behover ha
kunskap om vad visionen dr och forstd innebdrden av den (Martenson, 2009).
Lysande Ledarskap har ett tydligt mal att vixa och sld sig in p4 marknaden for
ledarskapsutbildningar. Foretaget har dock inte en uttalad vision varken vad géller
foretag eller varumirke. Respondenterna fran intervjuerna har tydliga enskilda maél
men inte en gemensam bild av vad foretagets vision ar.

Affarsiden for ett foretag dr ndgot av det mest grundldggande i verksamheten. En
fungerande afférsidé forklarar vad foretaget ska gora, vad de erbjuder och vem de ska
sdlja sin produkt till. Lysande Ledarskaps affédrsidé beskrivs i empirin som konceptet.
Konceptet har varierat ndgot 6ver d&ren men grunden att erbjuda ett givande event for
ledare i samband med Lights in Alingsas kan, fritt tolkat, beskrivas som foretagets
affirsidé. Foretagets affarsidé maste korrelera med varumaérkets identitet. For Lysande
Ledarskaps del handlar det om att skapa ett varumirke som beskriver deras
grundldggande affiarside genom att inspirera till fordndring och utveckling for ledare.
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Personligheten beskriver vad som kénnetecknar foretaget och varumirket. Det dr
nagot som dr unikt for varje organisation och dr ofta en grundldggande entitet som
formar varumirket. Mot foretagets kunder och konsumenter ska personligheten svara
for kénslan varumirket ger. Lysande Ledarskaps personlighet grundar sig i de tre
initiativtagarnas personlighet, ambition och vilja med foretaget. Lysande Ledarskap
vill skapa en kénsla av kunskap och professionalitet samtidigt som det virnar om
fordndring och fornyelse. Syftet med event for de som deltar dr att de ska kénna sig
involverade och vara en plats att trdffa likasinnade for att knyta nya kontakter. Detta
ar ndgot som bide varumirkets identitet och kommunikation frén fGretaget maste
préiglas av.

Den priméra mélgruppen dr ocksé en del av varumérkets plattform och beskriver vilka
personer som fOretaget 1 forsta hand ser som sina kunder. Primédra malgruppen ir
liknande det segment som foretaget har valt som sin kundbas vilket kommer beskrivas
1 mer detal] under marknadsforingsdelen av analysen. Géllande den priméra
malgruppen for Lysande Ledarskap innefattar namnet svaret pd denna fraga, ndmligen
ledare. Ledare kan 1 sig betraktas som den primédra mélgruppen dven om foretaget har
en betydligt mer nyanserad segmentering av kunderna.

Visuella identiteten for ett foretag bestar av namnet, logotypen, forpackningen och
slogans. Detta dr en av de mest tydliga och kraftfulla delarna i ett varumérkes
plattform. Namnet ar tidigt bestimt och fOretagets namn &r ofta samma som
varuméirkets (Martenson, 2009). Lysande Ledarskaps bor anses som ett namn déir
foretagets syfte gar att forklara med namnet. Ordet lysande tolkas som att det syftar pd
ett tillstind som é&r efterstrdvansvérd och ledarskap beskriver den priméira malgruppen
och vad det ar foretaget séljer. Logotypen for foretag kan antingen vara namnet eller
en symbol for vad foretaget star for. For Lysande Ledarskap ar sd fallet och
teckensnitt och fargval antas forsoka skapa en kénsla av vad foretagets produkt ar och
vill férknippas med, se figur 7.

LY%MSKAP

Figur 7: Lysande Ledarskaps logotyp

Gillande forpackningens design ska denna kombineras med de ovriga delarna i den
visuella identiteten. Ett onskvért tillstdnd dr ndr konsumenten kan se vilket foretag
som producerat en produkt genomen en blick pd forpackningen. Lysande Ledarskaps
produkt &r till stor del av immateriell karaktir varfor de dokument, sd som hemsida
och presentationsmaterial, ses som den visuella férpackningen. Detta material ska da
kommunicera samma sak som logotypen och de Ovriga visuella delarna av
varumadrket. Slutligen &r slogans en del av den visuella identiteten och dessa anvénds
for att kommunicera ett budskap eller som en forklaring av vad
varumdrket/foretaget/produkten star for. Lysande Ledarskap arbetar under en slogan
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som lyder “Flytta pa fotterna” och anvinds som en forklaring till vad foretaget vill
formedla till sina kunder.

Varumirket Lysande Ledarskap

Det finns en rad olika anledningar till att en organisation bor satsa pé att skapa ett
starkt och fungerande varumirke. I teorikapitlet behandlas finansiell, strategisk och
management relaterade fordelar. De finansiella fordelarna handlar om att kunna skapa
hogre marginaler och 0ka sin forsiljning. Lysande Ledarskap har till detta ar valt att
fokusera pa en prisséttning som grundar sig i vilken vinst foretaget efterstriavar. Detta
innebdr 1 praktiken ett behov av 6kade antal kunderna och en hogre marginal.

Gillande de strategiskt relaterade fordelarna med ett varumérke grundar de sig 1 att
kunder dr mer trogna till ett starkt varumérke. Det ar efterstrdvansvért for alla foretag,
sd ocksa Lysande Ledarskap. Ett av de stora problemen for foretaget har varit att det
inte har funnits ndgon kontinuitet i deltagarna av eventet. Darfor dr det av extra stor
vikt att fa deltagarna att dterkomma till ndstkommande é&r.

De managementrelaterade fordelarna innebér bland annat att det finns synergieffekter
att uppna tack vare ett starkt varumaérke, exempelvis vid nylanseringar av produkter.
Det som ér viktigt for Lysande Ledarskap vid den stundande uppvéxlingen ar att
foretaget behdller grundliggande vérderingar och skapar ndgot att kdnna igen for
deras kunder. Det handlar om att férsoka nyttja det som har varit for att slippa bygga
upp kundnét, administration, marknadsforingsinsatser med mera infOr varje event.

I teorin beskrivs vilka olika typer av varumiirken som forekommer. Aven om Lysande
Ledarskap endast r ett event idag finns det indikationer och idéer inom fGretaget pd
att det ska komma att dndras. Det dr ordet ’lysande” som foretaget vill behélla och
bygga andra koncept kring, exempelvis Lysande Pedagogik. Men denna information
kan dagens Lysande Ledarskap anses vara ett Product Brand som ett helt fristdende
koncept/produkt som inte har kopplingar till andra produkter. Det finns dock en
anknytning till Alingsas stad och Lights in Alingsds vilket antyder att det skulle vara
givande att koppla varumaérket till detta. Den framtida idén med att fortsétta bygga pa
ordet lysande innebdr en forskjutning mot ett Source Brand dir grundnamnet,
logotyper och stora delar av den visuella identiteten finns kvar i alla produkter som
lanseras av foretaget.

5.2 Marknadskommunikation

Marknadsforing och marknadskommunikation handlar om att skapa relationer till
kunderna grundat pé att erbjuda dem nagot av virde och gora dem nojda. For att veta
vilken marknadsforing som &r lamplig for ett specifikt foretag krdvs att foretaget
bestammer vad de vill att marknadsforingen ska uppnd och vilken roll och utrymme
det far ha i organisationen.

For att kunna bestimma marknadsforingen roll 1 foretaget bor foretaget initialt se pé
marknaden 1 sort och bestimma hur foretaget konkurrerar pd denna marknad. For
Lysande Ledarskap innebdr det att bestimma konceptet och bestimma hur detta
skiljer sig frén 6vriga marknaden. Vad det &r som dr unikt och vilka faktorer som gor
att kunderna viljer foretagets alternativ maste bestdimmas. Detta har innebdrden av att
formulera en marknadsplan. Lysande Ledarskaps plats pad marknaden kidnnetecknas av
hog grad av abstraktionsniva. Tjénsten utbildning av toppchefer &r bland det mest
abstraktionsrika ett foretag kan arbeta med. Vidare krdvs en indelning av kunderna
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efter deras olika behov. Detta sammankopplas med marknadsplanen for att till sist
kunna svara pa vad som tillfredstiller foretagets kunder. Nedan foljer en analys av
dessa steg uppdelat pa segmentering, differentiering och positionering.

Segmentering

Segmentering handlar om att dela upp marknaden i olika delmingder som har
specifika karakteristika egenskaper. Denna uppdelning kan goéras utefter olika
kriterier. Nedan presenteras Lysande Ledarskaps uppdelning av marknaden pé enligt
fyra olika kriterier. Geografiskt har Lysande Ledarskap initialt riktakt in sig pa en
marknad 1 anslutning till Alingsds. Koppling till Light in Alingsas och att event dger
rum i Alingsds bestimmer denna del av segmenteringen. Den demografiska
indelningen handlar om att bestimma kunderna efter exempelvis kon och alder. Detta
ar ndgot som inte direkt gér att appliceras pa Lysande Ledarskaps segmentering da de
inte har valt att rikta sig till en specifik demografisk malgrupp, utan efterstravar sd
stor grad av mangfald som mojligt.

Psykografisk finns en tydligare segmentering for foretaget. Ambetet att vara chef eller
ledare innebdr en livsstil i1 sig och paverkar hur du dr som person. De frdgor som
Lysande Ledarskap behandlar dr fridmst avsedda for denna specifika personlighet.
Slutligen finns en behavioristisk segmentering som for Lysande Ledarskap handlar
om vilken attityd foretagets kunder ska ha till ledarskap och utbildning av ledare.
Initiativtagarna menar att de potentiella kunderna ar ledare bade inom privata och
offentliga sektor dir attityder till dessa frdgor kan skilja sig, men det finns fortfarande
en tydlig indelning med att deltagarna pa eventet ska ha ett intresse for
ledarskapsfragor.

For att ett valt segment ska vara fungerande och 16nsamt beskrivs i teorin olika
kriterier som segmentet miste uppna for att detta ska uppnds. Det handlar om att
segmentet ska vara ndbart, halbart, ha rétt inriktning och mottaglig for
marknadsaktioner. Lysande Ledarskaps valda segment &r nabart, respondenterna
upplevdes ha en ganska klar bild av hur de skulle né sina kunder. Segmentet anses
hallbart, eller tillrackligt stort, di det dr en utvidgning fran tidigare r samtidigt som
det dr en grupp som marknadskommunikationen riktar in sig pd. Vidare har segmentet
samma inriktning som foretaget i form av intresset for ledarskap. Slutligen ér det
valda segmentet mottaligt for de marknadsforingsaktioner som Lysande Ledarskap
avser att skicka mot segmentet.

Vidare kan segmenteringsprocessen fortlopa genom en makrosegmentering foljt av en
mikrosegmentering. Makrosegmenteringen for Lysande Ledarskap innebir en delning
av vilka typer av organisationer som de har for avsikt att mota. Valet att bade mota
kommunala ledningsgrupper och privata ledningsgrupper innebdr en knappt
nidmnvird segmentering i detta fall. Mikrosegmenteringen ar déremot tydlig for
foretaget. Valet att 1 ar fokusera pa ledningsgrupper sitter krav pd vem det dr som
marknadsforingens mottagare dr. For att informationen ska néd fram till ritt person
krdvs en stor inblick i vem det & som &r den nddvindiga mottagaren for att
information ska gd igenom barridrerna i den specifika organisationen. Erfarenheten
som respondenterna visar under intervjuerna tyder pé att de har kunskap om detta och
att de 4r medvetna om svérigheterna att nd ritt person med rétt information.
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Differentiering

Differentiering innebdr att foretaget har nagot unikt att erbjuda som sérskiljer dem
frén sina konkurrenter. Differentieringen kan goras enligt fem olika kriterier; produkt,
service, personal, image och kanal for distribution. For Lysande Ledarskap handlar
det om att differentiera sig pé flera av dessa punkter. Produkten &r ett starkt medel for
differentiering. Av det empiriska materialet framgar det att konceptet forsoker
framstélls som nagot unikt, ddr bland annat involveringen innan eventet lyfts fram
som en differentieringsfaktor. Detta kan ocksa ses som en service dir avsikten ar att
utgd ifrdn deltagarnas fragor och problemomréden for att kunna skapa en produkt som
ar unikt och direkt anpassad efter kunden. Imagen som foretaget vill skapa &r en
professionell bild av organisationen och en tydlig koppling till ett lokalt evenemang.
Kanalen for distribution anses vara en av de viktigaste framgingsfaktorerna for
Lysande Ledarskap. Foretagets storsta marknadsforingsinsatser dr direkta mdten med
de potentiella kunderna. Att sedan gd ut till foretaget och samla in information enligt
respondenterna ett starkt medel for att differentiera sig frdn Ovriga konkurrenter.

Positionering

Positioneringen handlar om att besluta sig for vad produkten ska bli férknippad med.
Det dr kundens kénslor infor produkten och den ritta tidpunkten for niar kunden ar
mottaglig for information som avgor foretagets positionering. Positionering ar ocksd
starkt forknippat med vilka olika typer av marknadsforingsaktioner som foretaget
anvander sig av for att 6ka sin forsdljning.

Begreppet att “Flytta pd Fotterna” anses vara Lysande Ledarskaps sétt att vélja vad
det ska ha for position i kundens sinne. Flytta pd fotterna symboliserar en férédndring
som dger rum och ett tillstdnd av rorelse. Denna modell tillsammans med foretagets
tre kdrnord sharing, learning och involving ska skapa ett sinne hos kunderna som
foretaget tror dr efterstrdvansvért. Respondenterna visar alla under intervjuerna en
tydlig ambition om att kunderna sinnesstimning ar avgorande for eventets utgang. De
vill alla skapa ndgonting nytt och annorlunda som paverkar ménniskor. Den
ambitionen kommer ligga till grund for foretagets framtida positionering.

Marknadsmixen
For att vidare beskriva pa vilka forutséttningar Lysande Ledarskap konkurrera foljer
en forklaring av de fyra delarna i marknadsmixen; pris, produkt, paverkan och plats.

Priset inkluderar vilka kostnader foretaget har och vilket val av prisséittningsstrategi
foretaget har gjort. Lysande Ledarskap har som framkommit i empirin valt att
fokusera pa en vinstbaserad prissittning for att sedan se till att priset motsvarar det
upplevda vérdet for kunderna. Foretaget har ingen avsikt att anvidnda ett 14gt pris som
konkurrensmedel utan fokuserar istéllet pd att mottagarna vid jamforelse med
konkurrenter ska uppleva att de kommer fa ut mer av att vélja Lysande Ledarskaps
event. Respondenternas kommentar att ett hogt pris tyder pa en bra och virdefull
utbildning visar pé att foretaget borde anamma en prisséttning som riktar sig mot ett
premiumsegment.

Produkten bestar av den fysiska produkten, den designade produkten och den utokade
produkten. Lysande Ledarskaps produkt &r relativt okénd och foretaget star infor en
utmaning att kunna formedla produkten till sina kunder péd ett fordelaktigt sétt.
Respondenterna svarade utforligt for de idéer och tankar de har kring detta. De menar
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att det handlar om att kunderna maste veta vad det kommer att fa ut av produkten for
att de ska veta om det dr vért att kopa den. Foretaget menar ocksa att det ar hur
produkten presenteras som &r den viktigaste delen just nu. Produkten maste alltsd vara
konkurrenskraftig pd alla tre omrdden som ndmns ovan. Den fysiska produkten méste
besta av sjdlva eventet som mdaste genomforas utan storre problem for att eventet ska
vara kvalificerat for framtida val f6r kunderna. Den designen produkten dr viktigt i
den bemérkelsen att produkten hittills &r okénd. Den utvidgade produkten &r slutligen
det som kommer gora att produkten sérskiljer sig fran méngden och skapar det unika
som foretaget efterstrivar.

Péverkan dr konkurrensmedlet som innefattar reklam och marknadskommunikatoriska
atergdrder som avgor produktens eller foretagets plats i kundens sinne. For Lysande
Ledarskap &r den personliga forséljningen den tydligaste faktorn for paverkan. Det &r
vanligast dven 1 andra B2B kommunikationer.

Platsen innefattar vilken kanaler for distribution som foretaget anvénder sig av.
Platsen é&r alltsd dar produkten mdter kunden, exempelvis en butik eller pa internet.
For en tjinst ror sig detta istéllet om i viken miljo kunden far information om
produkten och hur de koper produkten. Produkten forbrukas sedan under tiden den
upplevs. Lysande Ledarskap har valt att fokusera pd att skapa en informativ och
sdljande hemsida 1 kombination med personlig forsiljning som de platser dér kunden
mdoter produkten. Vidare dr det ocksa platsen som kunderna upplever tjdnsten som blir
av stort intresse, alltsd platsen dir eventet genomfors. Lysande Ledarskap anvénder
egentligen hela Alingsds som den plats dir kunden moter produkten. De forsoker
anvianda ljusstaden for att kanalisera de utbyten av information som eventet vill
astadkomma. Miljon ska priglas av en avslappnad milj6 dér deltagarna vill dela, vara
involverade och leda.

5.3 SWOT

Nedan fOljer en analys av Lysande Ledarskaps styrkor, svagheter, hot och
mojligheter. Det &r uppdelat pd en intern och extern del dar fokus ligger pé den
interna. Vidare kommer dven en koncentrering av analysen rorande foOretagets
varuméirke ske. En summering av resultaten presenteras i figur 8.

Internt
For Lysande Ledarskap har ménga styrkor och ett antal svagheter identifierats. De
mest framstdende presenteras hér, medan vissa utelimnas av sekretesskél.

Lysande Ledarskaps tydligaste styrka &r koppling till Alingsds. Individernas
kdnnedom om regionen dr ovérderlig for foretagets framging. Foretaget utnyttjar ett
event som drar folk och intresse frin en stor del av Vistsverige. Intresset for Lights in
Alingsas gor att Lysande Ledarskap far en kanal att marknadsforas i. Ljusstaden
mojliggdr en effektivisering av vad foretaget vill kommunicera till sina kunder. Att
det dessutom finns en koppling i namnen gor det till en &nnu tydligare styrka som bor
bevaras.

En annan styrka for foretaget ar drivet att fordndra, bade i sjdlva affarsidén men ocksé
hos initiativtagarna bakom eventet. De aktiva i Lysande Ledarskap har ett sunt
forhdllningssatt till vad det dr de ska gora. Personerna brinner for ledarskapsfrdgan
och de har kunskapen som krdvs inom omradet for att genomf6ra en utbildning som
faktiskt fordandrar. Det finns en kaxighet hos personerna som visar att de ér att taggade
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pa att lyckas vixla upp Lysande Ledarskap till ndgonting stérre &n vad det dr idag.

Lysande Ledarskap anses ha formégan att tinka utanfor boxen. De forsoker stegvis
frdngd gamla normer for hur en utbildning ska gé till. Foretaget viljer att bjuda in ett
begriansat antal personer frén utvalda foretag och kommuner. Detta for att skapa en
okad nyfikenhet och en kénsla av att vara utvald. Att Lysande Ledarskaps innehall
utgdr ifran deltagarnas problem och frdgor for att forma eventet visar pd en innovativ
forméga. Att det sedan dr ledningsgrupper som dr den primédra malgruppen hénger
konceptet mer samman med att deltagarna ska fi synergieffekter av att bdde mota
likasinnade och oliksinnade. Efter att ha intervjuat initiativtagarna &r det svart att inte
tro pa konceptet dven om det finns tydliga svagheter med det.

En av de tydligaste svagheterna for Lysande Ledarskap ar att det dr ett oprovat
koncept. Foretaget ar relativt nystartat och infor detta ar har foretaget forsokt géra en
nystart och véxla upp eventets omfattning. Det finns manga fallgropar pa vigen som
maste undvikas for att foretaget ska na sina nya hoga mél. Deltagarnas involverande
innan dr nddviandig for att eventet ska lyckas. For att fa deltagare att aktivera sig
innan och bidra med material till utbildningen &r ndgot som, studenter av egen
erfarenhet vet, dr svarare 4n man kan tror.

Gillande marknadsforingsinsatser som foretaget hittills har gjort saknas en forstdelse
for dess innebord och nddvédndighet. Marknadsforingen har hittills varit ett
nddvéndigt ont och har darfor varit 1agt prioriterad. Foretaget har smart nog forsokt
hitta billiga sitt att marknadsfora eventet. Huvudsakligen har foretaget forlitat sig pa
kunderna stir for marknadsforingen genom att de sprider vidare sin asikt om eventet
till andra potentiella kunder. Ett event som har funnit i tre ar och inte haft négra storre
framgingar har for liten kundbas fOr att kunna utnyttja en sédan kanal fullt ut.
Foretaget skulle istdllet behova arbeta pa de beslutscenter som sitter framfor
ledningsgrupperna som foretaget vill nd. Att mota dessa personer direkt dr ett bra
initiativ, men de bor ocksa fa information innan under och efter motet for att fa ut
maximalt av motet och redan dir visa pd konceptets styrka. Det finns dven andra
atergdrder inom marknadsforing som dr nddvandiga for att foretaget ska bli lyckat.
Framforallt handlar det om att foretaget maste vaga satsa for att kunna bli ett hallbart
16nsamt foretaget.

Gillande foretagets varumérke finns idag ingen gemensam linje for vad foretaget vill
uppnd och formedla med sitt varumérke. Identiteten dr okdnd for Lysande Ledarskap.
Detta innebdr ocksa att kundernas bild av varumirket dr otydlig och okontrollerbar.
For att lyckas uppnd en fOridndring av foretagets varumirke kridvs en ordentlig
genomgang av varumdirkets plattform for att tillsammans bestimma varuméirkets
identitet.

Externt

Gillande Lysande Ledarskaps situation extern behandlas mdjligheter och hot for att
kunna beskriva foretagets plats pd marknaden. Lysande Ledarskap har en ambition
om att vixa och pa riktigt sld sig in pd marknaden for utbildningsevent for ledare.
Nedan presenteras vilka forutsittningar foretaget har att lyckas med detta.
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Det forsta som talar for Lysande Ledarskap dr den rddande hogkonjunkturen som
priaglar marknaden idag. Foretagen anses ha rdd att satsa pé utbildning och foretaget
behover ofta hitta fortbildningskostnader for att investera kapital for att minska
vinsten. Aven om det rent tidsmissigt inte alltid 4r optimalt for foretagen att ha
utbildning nir produktionen gir for hogvarv under hogkonjunkturen dr det ofta da
foretaget har rad att utbilda sina anstéllda.

Vidare finns det en vixande marknad for ledarskapsutbildningar i ett samhille som
mer och mer stiller om mot ett mer serviceinriktat fokus. Ledarskapsutbildningar ar
inte en allt for konkurrensintensiv marknad. Dessa tvd fakta gor tillfillet mycket
fordelaktigt for Lysande Ledarskap att vixa upp. Nu méiste foretaget ta s mycket och
stor plats som mojligt for att kunna véxa.

Det finns dven mojligheter att vidare bygga varumérket Lysande Ledarskap. Lysande
Ledarskap behdver synas mer én vad det gor idag for att kunna sékerstilla ett framtida
starkt varumérke. En bra utgangspunkt dr att forsoka dra &nnu mer nytta av Lights in
Alingsas. Eventet drar mycket folk till Alingsds och har mycket marknadsféring mot
delar av foretagets kundgrupp. Ett samarbete med denna marknadsforing skulle inte
direkt 6ka kunderna till eventet, men det skulle f4 varumirket att vixa och pa léng
sikt 6ka kdnnedomen om Lysande Ledarskap. Fler liknande marknadsforingskanaler
maste hittas fOr att pa alla tinkbara sitt stirka varumaérket.

Det som talar emot Lysande Ledarskap pa den externa marknaden &r bland annat
foretagets indirekta konkurrenter. Dessa ér bland annat internetutbildningar som blir
allt vanligare da de dr mer tidseffektiva och kraver ofta mindre administrativt arbete.
Dock ér det inte en direkt konkurrent da foretagets koncept bygger pa utbyte av
kunskaper mellan person och person. Det krdvs dock att foretagen &r medvetna om att
de behover denna typ av utbildning for att inte internet ska vara en stark konkurrent.
Vidare kan @ven utbildningscenter som Chalmers och Handelshogskolan ses som
konkurrenter. Deras fordelar dr storleken och det kdnda varumaérket alltsd det som
Lysande Ledarskap saknar. Malgruppen &r visserligen inte exakt den samma men det
ar exempel pé organisationer diar varuméirket lyfter efterfrdgan.

Utgdngspunk 1 foretagets problem gor dven managementforetag till ett kraftigt hot.
Det som Lysande Ledarskap vill uppné hos sina kunder dr vad coacher och konsulter
ofta forsoker gora hos foretag. Bade aktorerna vill uppnd handfasta och specifika
fordandringar. Det finns en risk att organisationerna inte tror att en utbildningsdag
kommer kunna hjilpa dem ndmnvért utan satsar hellre pa en konsult som kan
undersdka organisationen mer noggrant och ge en detaljrik analys av vad foretaget
behover fordndra.
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Styrkor Svagheter

¢ Okant varumarke
¢ Otydligt koncept
® Okunskap inom marknadsféring

* Koppling till Alingsas
¢ Kunskapen inom foretaget
¢ VVarumarkesnamn

Moaijlighter Hot

¢ Stor marknad e Resursbrist
¢ Bra ambitioner ¢ For liten kundbas

Figur 8, SWOT-matris for Lysande Ledarskap.
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6. Diskussion

Grunden for de flesta mindre och nystartade foretag ar att de inte vill dndra pa sitt
koncept. Oftast kan det vara brinnande entusiaster och eldsjdlar som jobbar dygnet
runt med att forsoka {2 just deras koncept att nd marknaden. Det dr darfor svart for ett
foretag, som uppkommit just pa grund av en id¢ till ett koncept, att byta koncept och
grundtanke. Det allra flesta foretag &r darfor lésta till sin idé och Lysande Ledarskap
ar inget undantag.

Diskussionen har for avsikt att svara pé forskningsfragan med undersdkningsobjektet
1 fokus: Hur behover Lysande Ledarskap fordndras for att stirka sitt varumérke utan
att andra péd konceptet? For att gora detta kommer en genomgang av vad foretagets
grund dr, vad deras varumirke bygger pa och vad det borde bygga pa for att slutligen
redogdra for konkreta rekommendationer for hur Lysande Ledarskap kan oka sina
forutsittningar att skapa ett stark och fungerande varumérke.

For att kunna bygga ett starkt varumirke mdaste fOretaget forst forstd grunden i
foretaget och pé vilka forutsdttningar man konkurrerar. Det framgick ur det empiriska
materialet att respondenterna har en nagot splittrad bild av vad foretagets varumérke
star for och 1 viss mén dven vad som dr de grundldggande framgangsfaktorerna for
foretaget. Genom att tydliggdra framgangsfaktorerna och forsta organisationens syfte
ar en nodvéandighet som for att ha forutsittningar att kunna skapa en effektiv
varumarkes- och marknadsforingsstrategi.

Lysande Ledarskaps namn dr en utomordentligt bra grund for att bygga ett varumaérke
for ledarskapsevent kring. Logotypens utseende antyder en trovérdighet och seriositet
vilket torde vara viktigt inom fOretagets marknad. Det foretaget maste gora dr att
starka upp andra delar av plattformen for att pd sa vis fa en uniform kommunikation
mot kunderna. De delar som behdver starkas 1 varumérkets identitet dr framst visionen
och personligheten. Detta for att den marknadsforingen som ges ut ska fa ett
gemensamt syfte och kénsla. Visionen maste bli tydlig och erkédnd av alla i foretaget
for att den ska kunna formedlas i marknadskommunikationen. Personligheten maste
tydliggéras och kopplas till produkten eller konceptet. Koppling skulle kunna
innebéra att de grundliggande tankarna kring Lysande Ledarskap maste korrelera
med Lights in Alingsds virderingar. Uppnés detta kommer konsumenter kunna koppla
de bdda varumaérkena till varandra och erinra det ena varumaérket nér det ser det andra.

Nér de grundldggande parametrarna dr bestimda for Lysande Ledarskap kommer
foretaget ha en fungerande plattform for varumérket. For att sedan kunna skapa det
starka och onskvirda varumérket kridvs en effektiv marknadsforingsstrategi. Ett litet
foretag behdver normal ldgga en storre procentuell del av budgeten pé
marknadsforing for att behdlla sin marknadsandel, én ett stort. Lysande Ledarskaps
strategi, att hitta billiga och fordelaktiga kanaler, att marknadsfora sig genom ér ett
komplement till mer traditionell marknadsforing. Lysande Ledarskap maste satsa mer
pa att synliggora foretaget och mer specifikt synas mot den priméira malgruppen. Ett
smaskaligt foretag méste ta alla chanser de kan for att synas och horas sa mycket som
mojligt 1 etern. For att kunna forlita sig pd word of mouth maste foretaget forst ha ett
starkt varumirke och ett erkédnnande av en tillrickligt stor kundkrets. Detta har inte
Lysande Ledarskap idag. Dérfor méste foretaget parallellt med att utveckla produkten,
det kommande eventet, fokusera pd att marknadsfora sig i nya kanaler. Foretagets
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initiativtagare méste se varje mote och varje diskussion som ett lampligt tillfélle att
marknadsfora eventet. Det handlar ocksd om att skapa en mer attraktiv hemsida,
grafisk profil och som ovan ndmnts fortydliga budskapet.

De grundldggande konkurrensfordelar som identifierats i analysen innefattade bland
annat kopplingen till Lights in Alingsés. Detta anses vara en avgoérande faktor for
Lysande Ledarskaps mdjligheter att stirka sitt varumérke. Genom att &dnnu tydligare
knyta an till detta betydligt storre event kan starkare synergieffekter uppnas. Det
handlar om att synas och utnyttja den upplysta staden for att foretagets ska synas och
horas sd mycket som mgjligt. Ett tinkbart omrade hade varit att g in i ndgon form av
samarbete didr Lysande Ledarskap stir med som delarrangdr mot att Lights in
Alingsas far vara med under Lysande Ledarskaps event.

Differentiera foretaget och bestdm ritt position. For att kunna bygga upp sitt
varuméirke méste foretaget stindigt vara uppmarksam pa nya trender och jobba for att
hela tiden forbéttra bidde foretaget och kommunikationen fran foretaget. Lysande
Ledarskap skulle rent teoretiskt kunna utnyttja sin egen modell, Flytta pd fotterna.
Genom att sjdlv applicera modellen 1 det egna fOretaget kommer foretagets
trovardighet att 6ka och mgjligheterna till en stark kundbas okar.

Fordndringen maste ske intern i foretaget for att det ska gé att kommunicera ett
unisont budskap till marknaden. Under intervjuerna upplevdes det att respondenterna
gav ndgot divergerande svar 1 frdgor rorande grunden av foretaget. Om inte foretagets
egna anstillda dr Gverrens om fOretagets grunder dr det mycket svart att kunna
kommunicera ett gemensamt budskap till kunderna. De tre initiativtagarna maéste
déarfor ha djupare diskussioner om Lysande Ledarskaps grunder for att sla fast dessa
och enas om en strategi for hur detta ska kommuniceras.

Det finns en risk att fi pisksnértseffekter av att inte alla 1 fOretaget d4r av samma
uppfattning om foretagets virderingar. Om kommunikationens budskap varierar till
omvirlden kommer samma budskap att divergera &dnnu mer 1 nista
kommunikationsled. Desto mer likformig kommunikationen 4r i det ursprungliga
budskapet desto mer effektivt blir mottagandet. For att uppnd detta maéste
kommunikationen inom organisationen vara tydlig och grundlig. Om alla i
organisationen dr av samma uppfattning kommer sannolikheten 6ka att budskapet
som skickas ut uppfattas ritt.

Lysande Ledarskap har stora mdjligheter men dven stora hot som de méiste hantera for
att lyckas med sin ambition att vdxa. Foretaget stir med grunden i sitt koncept och
utifrdn detta kan de bygga sitt foretag. Fran den grund som foretaget har maéste
foretaget Oka sina insatser genom aktiv marknadsforing som formedlar varumaérket
mot alla typer av intressenter. Genom dessa marknadsforingsaktioner och forstaelse
for vad grunden i foretaget dr har Lysande Ledarskap stora mdjligheter att stirka sin
position pd marknaden.
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7. Slutsatser

Slutsatsen syftar till att svara pa frdgan hur ett smaskaligt foretag méste fordndras for
att gd fran ett svagt till ett starkt varumérke, utan att dndra grunderna i konceptet.
Slutsatsen dmnar inte behandla undersokningsforetaget utan generaliserar de
utmaningar som ett smaskaligt foretaget star infor.

Ett sméiskaligt foretag mdéste precis som ett storre foretag forstd grunderna i sin
organisation for att kunna bygga ett starkt foretag. For att kunna formedla ett starkt
varuméirke maéste foretaget ha ett tydligt syfte och vision samt tydliga virderingar som
alla 1 organisationen &r inforstddda med. Om inte de grundliggande vérderingar hos
foretaget dr tydligt specificerat kommer budskapet inte att bli unisont och tydligt nog
for att det ska uppfattas som attraktivt av konsumenterna.

For att sedan kunna formedla foretagets varumirke maste verksamheten forsta varfor
ett varumirke dr viktigt. Genom att forstd det kan ocksd en strategi for vad
varumarket ska formedla, varumirkets identitet, tas fram. Sméskaliga organisationer
behover dérfor ldgga de resurser som krévs for att faststdlla identiteten. Denna process
optimeras genom att initialt behandla frigan om identitet och saledes forenkla
bekriftelseprocess.

Varumirket for ett smaskaligt foretag byggs upp och stirks genom att skapa
kontinuitet och enhetlighet pd information som fOretaget kommunicerar till
marknaden. Foretaget méste strdva efter att fa kunderna att gora dterkdp. Genom att
Oka andelen dterkdp Okar incitamenten att knyta kunder till sig tidigt och first mover
advantages uppstdr. Det dr generellt mer kostnadseffektivt att behélla befintliga
kunder &n att hitta nya. Detta uppnas da kunderna kéinner sig trygga och kénner att
produkten skapar vérde for just dem.

Ett litet foretag behover generellt satsa storre andel av budgeten pa marknadsforing
for att behalla sin marknadsandel 4n ett stort. Detta innebér att ett smaskaligt foretag
med begransade resurser maste hitta billiga och smarta marknadsforingskanaler for att
inte tappa marknadsandelar. Foretaget maste kompensera for de snala resurserna med
smartare och effektivare marknadsforing mot konkurrenter med béttre finansiella
forutsittningar. Foretaget miste hela tiden generera resurser for mojliggéra en
positionering pd marknaden och fokusera pd att formedla det framtagna budskapet.

Forandring for att skapa ett starkare varumirke méste fraimst ske inom organisationen.
Genom att forbéttra den interna kommunikationen skapas mojligheter att forbéttra den
externa kommunikationen. Den interna kommunikationen maste sékerstilla en
gemensam malbild sd att faktisk fordndring av viardegrunderna kan ske. Ett smaskaligt
foretag dr sdledes inte bundna till dess initiala resurser utan framging och utveckling
sker genom tydligare kommunikation till marknaden. Smaskaliga foretag bor inte
fokusera pd de sndla resurserna utan istillet skapa en organisation som verkar for
tydlighet och gemensamma malbilder. For att uppnd detta méiste foretag agera
professionellt, se sina mgjlighet och ta sin uppgift pd allvar. Detta kommer generera
forutsittningar for utveckling, férdndring och framging, for att i slutindan skapa ett
starkt varumérke.
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