Handelshogskolan i Stockholm
Uppsats inom huvudinriktning 2100 — Marknadsféring
HT 2006

Industriellt varumirkesarbete — fluga eller framtid?
- en fallstudie av fyra industriféretag

Abstract

The purpose of this thesis is to investigate industrial branding, which as a relatively new concept, both for
practioners as well as academia, comprises a less explored application of the brand concept. The theoretical
background of the study consists of marketing theory concerning the brand concept, and theory concerning
industrial marketing. The empirical foundation consists of case studies of four industrial companies, based on
interviews with representatives from the companies. All four companies have engaged in activities which they
themselves see as industrial branding. Initally, the study sets out to determine the occurence of industrial
branding, according to this study’s definition, and continues to tentatively explore the implications of branding in
an industrial context. The main conclusions are that industrial branding is taking place in the studied companies,
and that this differs in degree and scope for each individual company. The study suggests a tentative model for
the context of industrial branding, and this model also highlights the role of three themes which have been
prominent in the empirical investigation. These themes are globalization, a changing communications
environment, and internal branding. Their significance for the continuing development of industrial branding is
also discussed.
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1 Inledning

1. BAKGRUND

En fo6reldsning av Ylva Ronzier frin Borgstroms reklambyra i kursen B2B-marketing var det ursprungliga
uppslaget till den hir uppsatsen. Forelisningen handlade om det arbete som hon hade varit med och
genomfort pa uppdrag hos Sandvik Coromant. En starkt férenklad sammanfattning av det arbete som
genomfordes kan sigas vara att man anvinde sig av idéer och tankar kring kommunikation och
varumirken, ursprungligen utvecklade i samband med konsumentmarknader, for att férnya och férindra
varumirkes- och kommunikationsarbetet pa Sandvik Coromant. Tvé traditionella huvudomriden inom
marknadsféring dr just industriell marknadsféring och konsumentmarknadsforing. De tvd omradena
forefaller fortfarande relativt institutionellt uppdelade, och dirfor verkade det intressant att underséka om
ett nytt omrade var under utveckling till f6ljd av en teoretisk korsbefruktning.

Den miljé som industriforetag verkar i idag 4r, med risk for att lita klichéartad, en miljé som priglas av
ménga forindringar som sker i hog takt. Orsakerna till detta kan sigas vara méanga. Globaliseringen leder
till att allt fler foretag séker och tvingas att vara verksamma pa en allt storre internationell marknad, vilket
har inneburit fler konkurrenter och att fler tidigare skyddade marknader har 6ppnats upp for konkurrens.
Sékra, trygga, marknadsskrymslen har i manga fall upphért att existera. Varje foretag och dess medarbetare
ska prestera bittre, snabbare, och effektivare 4n tidigare. Ett aktivt varumirkesarbete dr sedan en tid ett
erkdnt sitt att frimja och stirka ett féretags konkurrenskraft. Detta arbete har dock fram till nyligen frimst
avsett konsumentmarknader, bade i forskningen och i praktiken.

Den industriella marknadsféringsforskningen har en liang historia men tar sin utgingspunkt i en
professionell och steg-fér-steg modell, dir det 4r enkelt mitbara egenskaperna som har stitt i centrum.
Inkdparna har antagits fatta sina beslut helt rationellt utan inverkan frin emotionella eller andra faktorer.
Detta synsitt har kommit att forindras tll att vara mer i linje med faktorer viktiga pa en
konsumentmarknad. Varumirkeslitteraturen har i sin tur bérjat uppmirksamma allt fler marknader och
produkter dir varumirkesarbete kan vara l6nsamt, diribland industriella marknader. Inom den
akademiska diskussionen har bérjan till ett arbete med B2B-branding, eller industriellt varumirkesarbete,
inletts, samtidigt som allt fler industriforetag satsar, investerar och arbetar aktivt med sitt varumirke. Det
ar i detta sammanhang som forfattaren har gjort beddmningen att det 4r av intresse att gora en filtstudie
om varumirkesarbete i nigra storre industriféretag.

1.2 PROBLEMOMRADE

Eftersom det inte dr ett enkelt avgrinsat omrdde att studera ett foretags varumirke och dess
varumirkesarbete, si beslutade forfattaren att det som skulle std i centrum fér denna undersokning var
foretagets egna uppfattningar och funderingar i fragan. Studien forsoker dirmed inte mita eller kvantifiera
olika delar av varumirkesarbetet, utan undersoker fenomenet med “industriella varumirken och ett aktivt
varumirkesarbete” utifrdn hur féretagen sjilva resonerar.

1.3 SYFTE OCH FRAGESTALLNING

Mot bakgrund av problemomradet som det har presenterats ovan, ir syftet med denna studie att
undersdka den roll industriella varumirken fyller och hur ett industriellt varumirkesarbete bedrivs. Med
den teoribild som finns i bade industriell marknadsféringsteori och konsumentmarknadsforingsteori ar
foljande fragor intressanta uppsatsens grundliggande frigestillning:
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1) Bedriver industriforetag ett aktivt varumdrkesarbete?
2) Om ja, i vilken utstrickning bedriver de ett aktivt varumdrkesarbete?
3) Har det skett nagon visentlig forindring i detta arbete under de senast 5-10 dren?

De svar som forfattaren presenterar ir inte nigra entydiga svar, utan ir snarare steg i en diskussion kring
industriella varumirken och industriellt varumirkesarbete.

Uppsatsen har i anslutning till dessa fragestillningar en explorativ ansats i forhallande till industriellt
varumirkesarbete och strivar dirmed att sitta industriellt varumirkesarbete i ett sammanhang, samt
identifiera viktiga fragestillningar som berér utvecklingen av industriellt varumirkesarbete.

I.4 AVGRANSNINGAR

Fokus ligger pa det industriella varumirkesarbetet och inte pa det industriella varumirket. I den
utstrickning som ir nddvindigt och delvis som ett svar pa frigan varfor, kommer de industriella
varumirkenas funktion att beréras. En annan avgrinsning ir en definition av begreppet industriféretag, i
den hir uppsatsens betyder industriforetag: ett foretag som siljer till foretag. Samtidigt 4r det relevant att
nimna att méinga foretag siljer bade till konsument och till féretag, men for den hir uppsatsen 4r det
foretagsrelationen som ir av intresse.

1.5 UPPSATSENS DISPOSITION

Efter denna inledning foljer det avsnitt som behandlar den teoretiska grund som har anvints i det hir
uppsatsarbetet. Detta avsnitt kommer att i sin tur f6ljas av en beskrivning av den metod som valts for
unders6kningen. Direfter kommer de empiriska resultaten fér undersékningen att redovisas. Da alla bitar
ligger pa plats kommer uppsatsen att stimma av de empiriska resultaten med de teoretiska ramarna i
analysens inledning for att sedan fortsitta och diskutera ett antal teman som har uppkommit under
uppsatsens arbete. En sammanfattande diskussion kommer att foras och efter detta bifogas uppsatsens
killférteckning och appendix.
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2 Teori

[ detta avsnitt presenteras forst en sammanfatining av den tidigare forskningen om industriella varumdrken och
industriellt varumdirkesarbete'. Detta foljs sedan av ett urval av det teoretiska ramverk som finns kring
industriell marknadsforing, varumérken® och varumirkesarbete® samt ett resonemang kring desssa teoriers
relevans for industriellt varumdrkesarbete.

2.1 TIDIGARE FORSKNING OM INDUSTRIELLT VARUMARKESARBETE

Forskning kring varumirken och varumirkesarbete har huvudsakligen varit inriktad pé
konsumentmarknaderna (Anderson & Narus, 2003 s. 170 not 19.; jfr. dven Blombick 2005 s. 35). Ett
tidigt forsok att undersoka det industriella varumirkets paverkan var Saunders & Watt (1979), dock
undersoker de huvudsakligen varumirkesnamnets paverkan pa en mycket generisk marknad med liten
mojlighet att skilja mellan olika foretags produkter (syntetiska fibrer). Deras fokus var Zdven
slutmarknaden. Sinclair & Seward (1988) finner i sin studie av tripanelmarknader bland annat att
varumirkets namn kan ge utrymme till en prispremie tack vare de signaler varumirket ger. Shipley &
Howard (1993) genomfér och Michel et al. (2001) replikerar en studie som visar en positiv attityd bland
niringslivschefer till erbjudanden kopplade till ett varumirke, och visar samtidigt att nyttan kopplat till ett
varumirke 4r ogripbar men verklig. Egan et al.(1992) ir en studie som koncentrerar sig pa namndelen av
varumirket, vilket gor studien liksom Shipley & Howard (1993) och Michel et al. (2001) till ett exempel
pa en begrinsad och icke fullstindig syn pa vad ett varumirke innebir i ett industriellt sammanhang. Det
finns exempel pé studier som fokuserar pa varumirkesnamnet men fortfarande bidrar med intressanta
resonemang, till exempel Firth (1993), som studerar exemplet med en revisionsbyras 6verging frin att vara
en liten sjilvstindig byrd dill del av ett stort internationellt varumirke, dir byrin kan ta betydligt mer
betalt i och med det nya varumirket.

Egan et al. 1992 presenterar ocksi en relativt utvecklad modell av industriellt varumirkesarbete. Modellen
visar att faktorer som risk, tidigare kinnedom, och riskreduktion ir viktiga delvis pa grund av
svarigheterna att virdera osikerhet. Riskreduktion ir dirmed en viktig del av ett industriellt varumirkes
virde for kdparen.

McDowell-Mudambi et al. (1997) utgar ifrin beslutsprocessen pd industriella marknader och menar att
foretagsledare och forskare maste acceptera att ogripbara faktorer spelar roll dven i rationellt och
systematiskt beslutsfattande. Studien visar ocksd att vad som upphandlas och det kdpande foretagets
storlek paverkar omfattningen av dessa ogripbara virden. Blombick (2005, s. 35.) for ett resonemang
kring att den riskreducerande aspekten kan spela annu storre roll for en tjanstekdpare, med utgingspunke
fran tjanstemarknaden si som den ir presenterad i Axelsson & Wynstra (2002). Detta eftersom en tjdnst
pa ett avgorande sitt hinger pa en framgingsrik interaktion mellan képare och siljare, och dirmed ir det
som ska kopas svirt for koparen att undersoka pd forhand, varumirkets virde som riskreducerare okar i
detta sammanhang (Blombick 2005 s. 38.). Mudambi (2002) for fram ett forsok till act undersoka for
vem och i vilka situationer industriellt varumirkearbete ar virdefullt, och kommer fram till act det ar
kopsituationen som avgor vilken roll som varumirkesarbete kan spela. Overgripande framfor hon dock att
varumirken spelar generellt en mer framtridande roll 4n tidigare har erkénts.

' B2B-brands och B2B-branding forfattarens Sversittning.

* Industriell marknadsforing anses i denna uppsat som likvirdig med B2B-marketing, industrial marketing, business
marketing etc.

? Varumiirke ir i denna uppsats likvirdig med engelskans brand.

# Varumirkesarbete ir i denna uppsats likvirdig med branding, brand management, brand building, etc.
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Ett annat perspektiv pd industriellt varumirkesarbete har varit konceptet varumirkeskapital, dir ett antal
studier gor forsok till att visa pa forekomsten av varumirkeskapital i industriella sammanhang (Gordon et
al. 1993, Hutton 1997). Gordon et al:s (1993, s. 15.) frimsta slutsatser ar att varumirkeskapital existerar
och att det kan utgora grunden fér konkurrensférdelar. Generellt ocksa for industriella marknader 4r att
produkterna mirks med f6retagets namn, vilket tyder pé att lojaliteten till leverantor 4r generell och giller
foretagets samtliga erbjudande. Hutton (1997) studerar i vilka situationer varumirket kommer att spela
storst roll och kommer fram till att det 4r i situationer dir erbjudandet ir sirskilt viktigt, komplicerat eller
servicekrdvande.

Trots att det finns en slagsida mot att begrinsa varumirkesarbete pd industriella marknader till att
innefatta varumirkesnamnet, finns det ett antal mer moderna exempel som hivdar en bredare syn pa
industriellt varumirkesarbete och arbetar vidare med dess fortsatta utveckling (McDowell-Mudambi et al.
1997, Mudambi 2002, Webster & Keller 2004, Blombick 2005 och van Riel et al. 2005).

2.2 DET INDUSTRIELLA SAMMANHANGET

Det finns ett antal sirdrag som man inom forskningen tillskrivit industriella marknader och dessa ir
relevanta att ha presenterat innan en diskussion om varumirkeskonceptet férs. Det grundliggande
antagandet 4r att industriella kopare agerar pa uppdrag for en annan enhet, och i detta uppdrag sa styrs
deras val av malsittningar for operationell effektivitet och budgetmissiga begrinsningar. Av denna
anledning ir det ofta méinga individer involverade i kdpprocessen och kopare har ofta tydliga, precisa och
ofta rent tekniska kravspecifikationer pa det som ska upphandlas samt att stora mingder kunskap erfordras
for denna upphandling. Industriella inkdpare ses dirfér som noggranna och kvalificerade, vilket leder till
att sjilva kopprocessen ir betydligt mer tidskrivande. Antalet kunder per siljande foretag dr ofta relative
litet, vilket i sin tur innebdr att varje enskild kopare har stérre makt och att virdet av transaktionerna och
dven storleken pa orderingingarna ir stora. Ytterligare en aterkommande beskrivning 4r att industriella
kopare inte ir passiva utan interagerar aktivt med marknaden, skapar relationer och ir och ser sig sjilva
som en del av ett storre industriellt nitverk snarare in en enkel diadrelation mellan képare och siljare.

2.3 VARUMARKEN OCH VARUMARKESARBETE

2.3.1  Varfér varumirken?

Ett bra sitc att inleda diskussionen kring varumirken och varumirkesarbete dr att se tillbaka pa de
hindelser som férde upp varumirken pa ledningarnas och styrelsernas dagordningar®. Under slutet pa 80-
talet genomfordes ett antal uppmirksammade foretagsforvirv dir varumirket och varumirkesvirdet var i
fokus, och dessa forvirv handlade om konsumentvarumirken. Ett talande exempel ir Nestlés kop 1988 av
det brittiska foretaget Rowntree f6r den svindlande summan £ 2,5 miljarder.” Framfor allt eftersom endast
12% av detta belopp kunde tillskrivas materiella virden (£300 miljoner) och att ytterligare £1 miljard
representerade aktiemarknadsvirdet hos Rowntree, resterande £1,2 miljarder tillskrevs varumirken och
andra immateriella tillgdngar. I detta och andra exempel® tillskrevs de mycket héga priserna att de
uppkopta foretagen innehade ett antal stora, vilkinda, hogt virderade varumirken. I fallet med Rowntree
var det bland annat KitKat, After Eight, Polo och Quality Street; alla mycket vilkinda i framfor allt
Storbritannien. Dessa varumirken antogs ha stora méjligheter att skapa starka kassafloden langt in i
framtiden. Samma ar utnimnde tidningen The Economist 1988 som “The Year of the Brand” och
forklarade att varumirken och varumirkesarbete hade kommit for att stanna.’

> Blombick 2005, s. 43.

¢ Blombick 2005, s. 8.

7 Kapferer 1992, s. 9.

8 Melin 1999.

? The Economist, (1988, 24 december). "The year of the Brand”. The Economist Vol. 309, s. 94-98.
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Diskussioner kring varumirken och deras virde hade dock inletts tidigare, dessa storaffirer var mer ett
slags officiellt erkinnande av varumirken och strategiskt varumirkesarbete frin finansmarknaderna och
investerare. Diskussion kring varumirkeskapital'® hade skett redan tidigare under 80-talet. Tidigast som en
typ av finansiellt perspektiv pa de vinster som varumirken genererade, och senare som nagot som kunde
forvaltas och styras och dirmed péaverkas genom strategier och ledningsbeslut.'" T och med detta nagot
nydanande perspektiv borjade man se varumirkeskapital som andra sidan av kundernas
varumirkesupplevelse.'* Varumirkets virde som konkurrensverktyg pd de allt tuffare marknaderna blev i
samband med dessa storaffirer tydligt erkidnt. Utvecklingen sen slutet pd 80-talet har snarare okat
uppmirksamheten pd varumirken, varumirkesarbetet och kommunikationen."”” Samma typ av erkinnande
har dnnu inte skett f6r industriella varumérken.

2.3.2 Varumirke — en definition och en utveckling

Varumirken 4r nigot som alla méoter dagligen, bland de mer kinda och ekonomiskt framgingsrika 4r
Coca-Cola och IBM. Det ursprungliga och huvudsakliga syftet med varumirken ir atc differentiera ett
foretags erbjudande frdn ett annat. Och det 4r utifrin denna relative koncisa grund som AMA (American
Markteting Association) tar sin utgingspunkt:

A brand is a name, term, sign, or symbol, or design, or a combination of them intended to identify
the goods and services of one seller or group of sellers.

(Keller 2003, s. 3.)

Med denna definition ir det latt att dra slutsatsen att det virde som ett varumirke erbjuder kommer av att
varumirket kinns igen av kunderna och kan sirskiljas av dem ocksd. Denna definition ger dven intryck av
att himta sin inspiration frin ett mer juridiskt synsitt, som #4r en annan viktig aspekt av
varumirkesarbetet, men som inte ir den centrala i den teoretiska diskussionen. I stillet ir det de idéer och
uppfattningar som kundgruppen har kring varumirket och det virde som dirmed forknippas som ligger i

fokus.

Dessa egenskaper som utgdr ett varumirke kan dirfér beskrivas som ett varumdrkes bestindsdelar'. De
mest uppenbara ir till exempel namn och logotyp; men 4ven andra attribut kan vara visentliga delar av ett
varumirke. Det finns dock tvd olika synsitt pd dessa bestindsdelar, en ndgot ildre, dir varje enskilt
varumirkesuttryck representerar hela varumirket, och den alltmer etablerade att varje bestandsdel ses som
endast en del av varumirket eller i likhet med ett fotografi som endast visar en sida av ndgot
tredimensionellt. Bestindsdelarna ir enligt detta synsitt nagot som kunder och konsumenter kan fista
kinnedom och omdéme vid, dessa intryck brukar gemensamt kallas for ett varumidrkes image. Denna
image skapas da en individ interagerar med varumirkets bestandsdelar, och denna interaktion kan i sin tur
kallas f6r varumdrkeskontakter”.

Den tidigare definitionen har sitt ursprung i varumirkets ursprung med tillverkade varor, alltsa under
industrialiseringens frammarsch, men har pa grund av utvecklingen under 1900-talets andra hilft blivit
mindre populir. Under 60- och 70-talen fann forskare att konsumenter inte enbart anvinde sig av
varumirken som sirskiljande verktyg utan dllskrev varumirken egenskaper och idven en slags

' Brand equity; forfattarens Sversittning.

! Riezebos 2003.

12 Riezebos 2003.

13 Blobick 2005, s. 9.

% Brand elements; forfattarens dversittning.
'> Brand contacts; forfattarens dversittning,
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personligheter.'® En stor del av ett varumirkesvirde visade sig komma frin kinnedom men laddades ocksd
med konsumenternas attityd. I den moderna varumirkesforskningen florerar ett antal besliktade
definitioner av vad ett varumirke dr. Kapferer (1992) formulerar det: "att ett varumirke kan ses som det
levande minne som byggs upp genom en persons interaktion med dess olika symboler, bdde gripbara och
ogripbara.” Kapferer framhiver ocksia inom sin definition att det viktigaste skilet till att jobba med
varumirken inte ir att frimja ett erbjudandes kinnedom pa en marknad, utan snarare for att “forma
intryck hos konsumenter som gor att de foredrar erbjudandet.” Alltsd kommer ett varumirkes virde fran
det intryck som det skapar hos mélgruppen och inte det intryck som varumirkesigaren skulle vilja att
maélgruppen hade. Och intrycket som en enskild individ har av ett varumirke, bestédr inte endast av dennes
egna erfarenheter utan bestir ocksd av andra killor sisom Word-of-mouth, tidningar, och tv, etc. Dir
utdver menar Nilsson att vare sig organisationen vill eller ¢j kommer den att ha ett varumirke, en
uppfattning hos dem som kinner till det eller har haft med det att géra."”

Ar da ett varumirke endast en samling perceptioner hos olika individer? Enligt Garrity, ir det si: ”A
brand, very simply, is a collection of perceptions in the mind of the consumer.” '* Samtidigt som han strax
innan nimner att: “People define brands in different ways.” Diskussionen kring vad ett varumirke 4r verkar
dirmed luta &t att det endast 4r maélgruppens perception som riknas. Men det ir ett varumirkes olika
yteringar och uttryck, alltsd varumirkets bestindsdelar och konsumenternas kontakt med dem som
konsumenterna baserar sina intryck av varumirket pa, som i sin tur utgér grunden for varumidirkets image.
Eftersom béida delar av ett varumirke verkar viktigt fér konceptet varumdrken kommer ett synsitt pa
varumirken att anvindas i den hir uppsatsen som innebir att ett varumirke 4r bade dess bestandsdelar och
dess image.

Varumdrken som koncept har genomgatt en stark utveckling framfor allt pa senare ar. Frin att ha varit
nigot enkelt patagligt, litt att definiera, och begrinsat till konsumentmarknader, har konceptet
varumdrken utvecklat sig tll nigot abstrakt och i minga fall svargripbart. I den moderna definitionen
begrinsar sig inte ett varumirke vare sig till en produkt, tjanst eller ett enskilt erbjudande, egentligen har
allt som gér att urskilja frin nagot annat en form utav varumirke. I denna uppsats som inriktar sig pd att
studera industriella varumdrken och industriellt varumdirkesarbete ligger dock fokus pa foretagsvarumirket
och inte enskilda produktvarumirken, eftersom det 4r pa denna nivd som avsindaren ir viktigast.

2.3.3 Vad ir varumirken bra for? Aven pi industriella marknader?

Med utgingspunkt fran det féregiende avsnittet kan det vara intressant att beréra varfér varumirken anses
viktiga. Vad ir deras roll i marknadsféringen? Det finns ett antal olika perspektiv som ir relevanta for att
forklara varumirkens virde dels for konsumenter och dels for féretag. Traditionellt inom
varumirkesdiskussionen talar man om foretag och konsumenter. Keller (2003) fortydligar att med
konsument menas i en vid bemirkelse dven, individer och organisationer och dirigenom 4ven féretag."”
Men han gor senare inte nagon liknande distinktion f6r foretag som direkt antas vara den siljande
parten.”” Konsumentmarknadsdominansen i varumirkesdiskussioner gor sig i denna situation iter pimind
i litteraturen. Keller presenterar en sammanfattning for de roller som varumirken spelar f6r konsumenter
och foretag i figuren nedan, 4ven den efterféljande forklaringen 4r ursprungligen himtad fran Keller men
med ett tilligg av en diskussion om huruvida dessa kan vara relevanta i industriella sammanhang®':

' De Chernatony & McDonald, 1998.
17 Nilsson 1998.

'8 Garrity 2001, s. 121.

Y Keller 2003, s. 9.

2 Tbid, s. 11.

2 Ibid, s. 9.
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Konsumenter

Identifiering av produktens ursprung
Ansvarskoppling till tillverkaren
Riskreducerare
Sokkostnadsreducerare
Relation/tillit med tillverkaren

Tillverkare

Identifieringsverktyg for logistikhantering
Legalt skydd for unika attribut
Kvalitetssignal till néjda kunder

Sitt att ladda produkter med unika
associationer

Killa till konkurrensfordel
Killa till finansiella vinster

Symboliske verktyg
Kvalitetssignal

Figur 1 Roller som varumirken spelar. (Keller 2003 s. 9.)

Kellers lista 6ver olika killor for virde for bade konsument och tillverkare presenteras nedan utifrin ett
industriellt varumirkesperspektiv. Forfattaren anvinder sig av samma resonemang som Keller for kring
konsumentmarknader, men anvinder dem i stillet pé industriella marknader och drar slutsatser dérefter.
2.3.3.1 Konsument eller den kipande sidan

Keller presenterar identifiering av produktens ursprung och ansvarskoppling till tillverkaren.” D4 man
tolkar denna lista utifran ett industriellc marknadsforingsperspektiv 4r dessa dven vedertagna i industriella
relationer.

Keller framhiver att varumirkets sokfunktion dr viktig. Ur ett ekonomiske perspektiv, kan varumirken
sinka sokkostnader bide internt i hur mycket man maste utvirdera olika alternativ och externt i hur
mycket foretaget maste soka pa marknaden. Baserat pd kinnedom och erfarenhet si kan kunder skapa
rimliga forvintningar om vad ett sirskilt varumirke kan leverera.” Denna roll kan ett varumirke ocksa
spela pa industriella marknader.

Varumirken innebir ocksi en relation mellan ett foretag och dess kunder enligt Keller, det vill siga ett
slags informell 6verenskommelse genom att foretagen levererar en viss niva och typ av erbjudande och att
kunderna belénar dem genom att fortsitta kdpa det som foretaget erbjuder.” Det finns inget som tyder pa
att det inte skulle stimma in pa industriella marknader ocksa.

Varumirken kan ocksd spela en symbolisk roll pa konsumentmarknaderna. Sjilvbilden av konsumenter
kan péaverkas av vilka varumirken de képer och vilken grupp detta placerar dem i. P4 industriella
marknader kan det dessutom spela roll for foretag, dels att det signalerar kvalité i fall man anvinder
komponenter frin exempelvis ABB, men framfor allc vilka andra som koper frin det siljande foretaget.
Det sidger mycket péa ett symboliskt plan i fall man levererar komponenter till Volvo, bade internt och
externt.

Som riskreducerare kan varumirkets roll vara dnnu stérre. Keller férklarar att det finns tre olika typer av
varor baserade pd sina egenskaper, dessa ir sokvaror, som kan utvirderas genom visuell eller fysisk
bedémning, erfarenhetsvaror, som miste provas pa for att en bedémning ska kunna goras, och som tredje
typ, fortroendevaror dir produktattributen sillan testas, exempelvis forsikringar. Varumirken har storst
mojlighet att paverka vid erfarenhetsvaror och fortroendevaror, eftersom dessa varors egenskaper ér svirare
att utvirdera objektivt.”® Skulle detta resonemang dverforas pa industriella varor si skulle det vid forsta
anblick ge ett intryck av att industriella produktmarknader huvudsakligen handlar om s6kvaror om man

22 Keller 2003, s. 9.
2 Ibid.

2 Ibid, s. 10.

% Ibid.

2 Tbid.
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fokuserar pa produkten. Men pa dagens industriella marknader si finns det manga ginger en stor
servicekomponent utdver sjilva produkten, det handlar i stillet om en wutikad produks’. Insikten om
denna 6kande servicedel i foretagets erbjudande kan tyda pd att man mer och mer ser industriella
produkter som erfarenhetsprodukter i stillet for enbart sokprodukter, och dirmed enligt Kellers
resonemang kan varumirken spela en viktigare roll.

Som riskreducerare kan ett antal olika slags risker reduceras genom varumirken:**
®  funktionell risk: produkten lever inte upp till férvintningar
®  fysisk risk: produkten utgor en fara for anvindare eller andra
®  finansiell risk: produkten ir inte vird det som betalades
®  jocial risk: produkten resulterar i genans
o psykologisk risk: produkten piverkar andras mentala hilsa
® tidsrisk: misslyckandet av produkten resulterar i en alternativkostnad for att hitta en
acceptabel ersittningsprodukte

Dessa risker ir dven sidana som ir aktuella for industriella kdpare, men sannolikt med en annorlunda
sammanvigning in det som ir vanligt pa konsumentmarknader. Ett klassiskt exempel som ofta citeras for
B2B-sammanhang® ir att IBM och varumirket IBM hade tidigare rejilt stod av att det cirkulerade ett
képargument som 16d: "du far aldrig sparken for att du képer IBM.” Detta exempel skulle vil frimst passa
in pa social risk som beskriven hir ovan. Kunder och konsumenter kan hantera dessa risker pa ett antal
olika sitt, och en av dessa ir att kdpa ett vilkint och vilrenommerat varumirke, framfor allt som kunden
har haft positiva erfarenheter tidigare. Detta nimns 4ven av Keller som framf6r varumirken som ett viktigt
instrument for att hantera risker, framfér allt i B2B-sammanhang, dir ovanstiende risker har vildigt stor
inverkan.”

2.3.3.2  Foretag eller den siljande parten

Med alla dessa olika virden som ett varumirke erbjuder konsumenter verkar det sannolike att de pa nagot
sitt ocksd erbjuder virden for de siljande foretagen. De virden blir som en slags spegelbild av de
konsumentvirden som de erbjuder. Liksom for konsumenter si erbjuder varumirket forbéttrade
mojligheter till hantering och identifiering av produkter och tjinster. Samtidigt innebir det ett legalt
skydd for unika attribut, dels genom sjilva de unika namnen och att dess registreras, dels genom patent
och den unika tekniken, sévil som genom copyright och ménster- och designskydd som skyddar bland
annat den unika férpackningen. Genom dessa skydd kan foretagen investera i sina varumirken och
varumirkesattribut och direfter kiinna sig sikra att den framtida vinsten tillfaller dem.”

Genom investeringar i produktegenskaper och kommunikation kan féretagen da dillféra unika
associationer till deras varumirken. Varumirken kan komma att symbolisera en viss kvalitetsnivd och nya
och dterkopande kunder har littare att vilja samma igen. Vilket i sin tur leder dill en stabilisering av
efterfrigan eftersom kunderna inte viljer helt slumpvis. Detta innebir 4ven att det blir svarare att ta sig in
pa marknaden eftersom kunderna maste soka utanf6r sin rutin for att vilja en annan leverantor. Keller
sdger dven att tillverkningsprocesser och produkter inte behdver vara sirskilt svara att efterapa, men den
relation som man har skapat till ett varumirke genom érens lopp ir inte nigot som gar att skapa snabbrt,

vilket i sig dr en stark konkurrensfordel.”

77 Augmented product, se Kotler 2004, ss. 539-540.
28 Keller 2003, s. 10.

» Intervju Peter Torstensson.

30 Keller 2003, s. 10.

3 Ibid, s. 11.

32 Ibid.
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Varumirken representerar stora virden som kan skapa stora framtida vinster, och som inte framtrider
tydligt pa balansrikningen. Foretagsledningar har blivit alltmer intresserade av dessa tillgangar. For foretag
som jobbar med snabbrorliga konsumentvaror ir det idag vanligt att endast 10% av foretagets virde
aterfinns i bokférda tillgdngar, och det ir inte alls ovanligt att si mycket som 70% av virdet utgdrs av
foretagets varumirken.” Hur ser det ut for industriforetag, vilken del av ett foretagsvirdet utgdrs av dess
varumirke? Har det alls uppskattats? Detta berors inte av Keller.

2.3.4 Varumirkesarbete

I och med att varumirken existerar och de har ett virde faller det sig naturligt att vinstdrivande foretag
som besitter detta virde forsoker forvalta och utveckla det pd nagot sitt. Inom den akademiska
diskussionen si kallas denna forvaltning och styrning pé engelska for branding.

Vad varumirkesarbete innebdr och innefattar finns det ingen enskilt erkéind definition p4, det 4r sannolikt
som f6ljd av att det finns ett antal olika synsitt pa vad ett varumirke 4r och inbegriper. Men genom att det
finns en viss konsensus kring vad ett varumirke ir, i och med att dess virde utgar frin kundernas och
maélgruppernas upplevelser, foljer en viss konsensus att varumirkesarbete handlar om att arbeta for att
forsoka paverka eller bevaka dessa upplevelser och perceptioner.**

I anslutning till varumirkesarbete blir det ocksa intressant att tala om varumirkesimagen eftersom det ar
det som man vill paverka for att fa ut ett storre virde fran varumirket. Det arbetet som bygger pa att striva
mot en medveten malsittning for varumirket kallas for varumirkesidentiter”, och ir enligt Aaker &
Joachimsthaler den mélsittning som en foretaget aspirerar att vidhalla eller utvecklas mot.*

Vad som ska ses som varumirkesarbete hinger titt ihop med vilken syn man har pi varumirken. Ett
synsitt som resulterar i en vid definition av vad som ingér i varumirkesarbete dr Nilsons:

As the value of a brand is created by all the different activities the customer will connect with the
brand, the brand management process is identical to managing all the factors that are externally
apparent and relates to the brand, i.e. virtually all the activities of the company.

(Nilson, 1998, s. 25.)

Traditionellt 4r varumirkesarbete nigot som i forsta hand hamnar hos marknadsforing och
kommunikation. P4 samma sitt som marknadsforingsfunktionen har vidgats frin en relativt enskild och
avskild funktion inom ett foretag till en funktion som engagerar och involverar hela foretaget”, har
varumirkesarbetet pa foretag vidgats till nagot som alla pa ett foretag kan bidra till. Intressant blir det di
att jimfora det som man kan tillskriva varumirkesarbetet med det som man tidigare har tillskrivit
marknadskommunikationen. Marknadskommunikationen ir enligt Hart alla de kanaler med vilka man
kan forsoka 6vertyga.” Varumirkesarbetet bestar till viss del av marknadskommunikationen men kan dven
bestd av kommunikation som faller utanfér det vars direkta syfte ar att paverka. All kommunikation dven
den som inte direke syftar till forsiljning, kan enligt Nilsons synsitt bli en del av varumirkesarbetet. Ett
varumirke kan existera och ett varumirke kan forindras och paverkas utan att det skett nigot enligt den
hir uppsatsens definition av vad som kan kallas varumirkesarbete. I denna uppsats kommer emellertid
endast sadant som awser paverka varumirket definieras som varumirkesarbete.

3 Keller 2003, s. 12.

3% Graham 2001, Kapferer 1992, Melin 1997, Keller 1998.
% Brand identity, forfattarens dversittning.

36 Aaker & Joachimsthaler 2000, s. 43.

7 Webster 1992.

3% Hart 1993.
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En likartad definition som férs fram av Michel et al. (2003) fér varumirkesarbete direkt avseende
industriella marknader 4r: “forsok att garantera upplevd kvalité och gora den konkret och ldte
ihagkommen for de olika intressenterna.” Samtidigt utvecklar de pétagliga rad for just industriellt
varumirkesarbete, dir den bredd och mingd av olika kommunikations verktyg och uttryck kriver en
kommunikationschef med tydliga metoder for att leda ett foretags och varumirkes kommunikationsarbete.
I denna metod ingir bland annat: image development, visual identification system, control, och informations
system med avseende sinda och mottagna budskap, vilket dven indikerar ett mycket medveten instillning till
styrning och paverkan av varumirket och varumirkesarbetet.

Liksom Blombick, forfattare till avhandlingen ”Supplier brand image — a catalyst for choice” (2005), som
behandlar bland annat industriellt varumirkesarbete, viljer forfattaren att definiera varumirkesarbete som
innehéllande tre huvudsakliga egenskaper som foljer nedan.” Dessa egenskaper ska dock inte ses som
uteslutande och det kan dérfor finnas annat som 4r en del av varumirkesarbetet. I stillet ska dessa utvalda
egenskaper ses som tillrickliga for att utgdra varumdirkesarbete.

1. Det virde som varumirken har och kan utgéra ir mycket beroende av den uppfattning och
instillning som deras kunder och malgrupp har om dem. Fér att kunna skapa och minnas dessa
uppfattningar och instillningar maste varumirket ha yttringar eller egenskaper som dessa kan
knytas till. Detta eftersom varumirkesarbete bygger pa att forsoka forvalta och féridla det virde
som kommer frin nigon av varumirkets bestandsdelar. Alltsd innebir detta att for att kunna dgna
sig at ett aktivt varumidrkesarbete méste det finnas differentierbara varumdrkesbestindsdelar.

2. En av grunderna f6r varumirkesarbete 4r att ha nigon uppfattning om vad ett varumirke ska och
borde representera, det vill siga en efterstrivad varumirkesidentitet. Aven en
kommunikationsplan behéver utarbetas och nigon inom organisationen maste tilldelas
varumiéirkesansvaret.”' En varumirkesstrategi som baseras pd en malsatt varumirkesidentitet ir
ytterligare en nédvindig egenskap for ett aktivt varumdrkesarbete.

3. Det dr dock inte tillrickligt att en varumirkesstrategi utarbetas for att den ska implementeras. For
att ett aktivt varumirkesarbete ska ske erfordras dven att denna strategi omsitts i praktiken, genom
faktisk handling. En aktiv ledning oc/ uppfoljning av varumirkesarbetet ir den tredje egenskapen
for att varumdrkesarbete ska dga rum.

Viktigt f6r denna definition av varumirkesarbete 4r att det handlar om medvetna handlingar och beslut.
Dock finns det dven sint som inte ir resultatet av ett medvetet ledarskap, detta paverkar och skapar ockséd
varumirkesimagen. Men si linge detta 4r omedvetet kan det inte styras och faller dirfér utanfor
varumirkesarbetet. Dirfor kan alltmer inkluderas i varumirkesarbete genom ett medvetandegbrande av
dessa handlingars omedvetna varumirkespaverkan. En sammanfattning f6r ovanstdende modell av
varumirkesarbete uttrycks i figur 2:

¥ Michel, Naudé, & Valla 2003, s. 286. citerad i Blombick 2005 s. 14.
4 Blombick 2003, s. 15.
! Brand manager, forfattarens dversittning, cf. Aaker & Joachimsthaler 2000.
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Figur 2: Varumirkesimage och virde som ett resultat av medvetet varumirkesarbete och/eller omedvetna
handlingar. (Blombick 2005 s. 17.)

Ett slutligt fortydligande av anvindandet av varumirkesarbete i denna uppsats: varumirkesarbete 4r ett
medvetet agerande for att paverka varumirkesvirdet genom att utveckla och implementera strategier, for
att skapa, generera, bevara, underhilla eller forstirka varumirkesimagen, det vill siga den perception
malgruppen och kunderna har av varumirket.”

2.4 INDUSTRIELL MARKNADSFORING

Efter denna genomging av varumirkeskonceptet dr det limpligt att se over grunderna i industriell
marnadsforingsteori, for att se vilket utrymme som skulle finnas f6r varumirken och varumirkesarbete i
denna teoribildning.

Det finns en stor och etablerad grund pa vilken den industriella marknadsféringteorin vilar och det finns
en stor del konsensus vad detta bestdr i och som har varit normen under 1900-talet. Den industriella
marknadens sirdrag sasom presenterade ovan under den inledande rubriken teori, utgér grunden till
industriell marknadsféringsteori.

Som en konsekvens av industriella marknaders och industriella kopares beskrivna egenskaper har
industriell marknadsféringsteori koncentrerat sig pd rationell information, langsiktiga kontrake och
personliga relationer. Detta har i sin tur haft en styrande effeke pa beskrivningen av och antaganden hur
man ska hantera marknadskommunikation i industriella ssammanhang. Gross et al., till exempel, for fram
att “promotion” i industriella marknader ska fokusera pd rationella, ekonomiska fragor, och att
marknadskommunikation och reklam endast dr ndgot som ska anvindas for att férbereda marknaden samt
att det dr genom personliga kontakter som forsiljningen faktiskt dger rum.® Clow & Black emellertid
menar att all effektiv marknadskommunikation tar sin borjan i att forstd hur industriella kopare factar
kopbeslut, och att det dr férst nar denna process har begripits som man har méjlighet att vilja vilket

2 Oversatt frin Blombick 20035, s. 18.
# Gross et al. 1993.
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budskap, medium, och verktyg som 4r bist for att ni de ritta beslutscentra. 4 Sherlock var tidig med
invindningen att det inte var sannolikt att industriella kdpare endast 4r analytiska och tekniska i sina
beslut, och foreslog att man dven skulle ta med psykologiska hinsynstaganden, vilket normalt endast
gjordes i konsumentmarknadsforing, for att bittra forsta beslutsprocesserna pa industriella marknader.

Det som var huvuddraget i det nya sittet att se pa industriell marknadsféring var att ju mer man forstar av
koparens organisation och funktion, inklusive rent beteendemissiga bedomningar, ju bittre och mer
effektivt skulle man kunna utforma sin marknadskommunikation och siljanstringningar gentemot
inkoparen. Detta intdg av emotionella och undermedvetna processer har mojliggjorts av ett breddande av
det perspektiv man har haft pa de individer som har varit beslutfattare i organisationer och féretag; att de
lika mycket som konsumenter pd konsumentmarknader 4r minniskor med alla de olika sidor som detta
innebdr. Med denna teoretiska bakgrund bedéms varumirken och varumirkesarbete kunna vara av virde i
industriella ssammanhang framférallt i samband med emotionella och undermedvetna faktorer som tidigare
inte i nigon storre grad tagits med i den industriella marknadsféringsteorin. Genom det som har
presenterats i teoriavsnittet, ges beligg for virdet och intresset att studera industriellt varumirkesarbete
som fenomen, pa det som presenterades i uppsatsens fragestillning.

4 Clow & Black 2002, citerad i Blombick 2005 s. 44.
4 Shelock 1995, refererad i Blombick 2005 s. 44.
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3 Metod

Foljande avsnitt presenterar den metod som har anvints under uppsatsarbetets ging och de avvigningar som

gjorts och varfor.

3.1 KVALITATIV METOD

I denna uppsats har den kvalitativa metoden bedomts vara den mest limpliga. Forsoket att studera en
trend och en fokusforskjutning, handlar dels om nyanser men handlar ocksd om synsitt.* Dessa uttrycks
pa vildigt olika sitt och beror mest pa hur var enskild person viljer att forklara sig utifran dennes
begreppsvirld. Mycket skulle gé forlorat f6r det som ir syftet med denna uppsats om man skulle ha forsoke
gé till viga med enkiter eller ndgon annan form av kvantitativ metod, det dr dessutom svért att komma
upp i den storlek pa urval som idr nodvindig for att kunna anvinda sig av dven de enklaste statistiska
verktygen. Forfattaren har ocksa valt att inte kombinera den kvalitativa undersokningen med nigon form
av kvantitativ undersokning med anledning av uppsatsens omfing och uppgiftens tidsbegrinsning.

3.2 FALLSTUDIE

En kvalitativ undersdkning erbjuder ett antal olika sitt att ligga upp arbetet pa. Forfattaren har valt act
genomfora studien med hjilp av en fallstudiebaserad underskning, eftersom denna limpar sig for att soka
svar kring en aktuell foreteelse och trend som inte gir att studera i en kontrollerad miljs.”
Fallstudiemetoden ir ocksa limplig eftersom den ger goda méjligheter att detaljerat belysa det som man
forsoker undersdka i en sirskild situation, da det genom urvalet, eller pa annat sitt dr kinsligt, genom
overenskommelse med deltagarna.®® Fallstudien bestir dd limpligtvis av ett fital vil valda studieobjekc.
Tolkningen och analysen 4r huvudpoingen och inte det undersdktas representativitet. Dock har
representativiteten fortfarande en roll att spela genom det aktiva urvalet av studieobjekt som miste
forklaras och forsvaras.

Fallstudier kan dven delas upp enligt foljande grupper: deskriptiv, tolkande eller virderande; avseende den
analys som bygger pa fallen i fraga.”” Eftersom forfattaren avser att belysa fenomenet varumirkesarbete och
varumirkets betydelse i industriell milj6 i s stor utstriickning snarare 4n i si stort urval som méjligt, blir
slutrapporten i huvudsak deskriptiv och tolkande, for att sedan komma med nigra iakttagelser och
preliminira rekommendationer.

3.3 DEN EMPIRISKA UNDERSOKNINGEN

I fallstudier kan man anvinda sig av ett antal olika metoder och killor for att samla in studiematerial.”

Intervjuer har varit den huvudsakliga informationskillan f6r den hir uppsatsen, detta eftersom det har
varit den med mest férdelaktiga metod att anvinda sig av vid informations- och materialinhimtningen.
Men iven de respektive foretagens hemsidor, kundtidningar, broschyrer och liknande material har
anvints. Dirutover har forfattaren besokt tre av de fyra undersokta foretagen pa plats, och dir kunde dven
en mingd intryck och observationen goéras som forstirkte eller forsvagade de preliminidra uppfattningar
som forfattaren hade. I det fjirde fallet, triffade forfattaren intervjupersonen hos foretagets reklambyra.

4 Gustavsson 2003, s. 14.
Y Yin 1994, s. 9.

4 Merriam 1994, s. 25.

“ Ibid, s. 41 f.

0 1bid, s. 84.
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3.3.1 Intervjuer

Det finns tvd huvudtyper av intervjuer om man féljer den indelning som Merriam foreslar, den
strukturerade och den ostrukturerade.”’ Forfattaren valde dock att anvinda sig av en delvis strukturerad
intervjuform. Frimsta anledning till detta var att det var av stort intresse att hora respondenterna anvinda
sina egna ord och formuleringar i s stor utstrickning som méjligt, samtidigt som det fanns viss risk for att
intervjun och samtalet litt skulle kunna bli ofokuserade. Ytterligare anledning till att vélja att intervjua pd
det hir viset var att forfattaren inte var vil fortrogen med praktikernas egna sitt att tala kring dmnet, och
inte nédvindigtvis hade kinnedom om vilken typ av perspektiv som de utgér ifrdn i sitt faktiska arbete.

3.3.2 Urvalet

Gillande urvalet av de som har intervjuats samt val av fallforetag har detta varit en visentlig aspekt av
uppsatsen uppligg. For att fa en forsta orientering i amnet och dess aktualitet intervjuades Ylva Ronzier
och Olle S6derberg som bada ir verksamma i reklam- och kommunikationsbranschen.

Urvalet av fallféretagen grundade sig i att foretaget i fraga skulle vara relevant att studera for det valda
problemomridet och syftet. Dessutom bestimdes ocksd urvalet av vilka foretag som stillde sig positiva till
att samarbeta. Sandvik Coromant inom Sandvikkoncernen kontaktades forst eftersom forfattaren genom
sin tidigare kurs visste att foretaget aktivt hade dgnat sig at att fornya och forbittra sitt varumirkesarbete
pa senare tid. Ovriga foretag som uppsoktes var Alfa Laval, AGA inom Lindekoncernen samt Konecranes
baserat i Finland.

De utvalda foretagen skulle vara verksamma pa en industriell marknad, hir menas med industriell
marknad, en marknad f6r produkter som siljs till andra foretag i forsta hand. Viktigt var ocksa att
foretagens produkt/tjinst skulle vara visentlig betydelse f6r koparen (Alltsa ej endast gem!). Foretagen som
valdes skulle helst befinna sig i vitt skilda branscher, for att kunna ha visst belidgg for att varumirkens och
varumirkesarbete betydelse inte var nagot branschspecifikt, utan hade identifierats som fenomen 6ver en
blandning av olika branscher. De utvalda foretagsrepresentanterna uttrycker inte nddvindigtvis
“foretagets” dsikter, men har i denna uppsats fitt representera dessa asikter som en slags uppskattning.

Det som forfattaren sokte efter var en miljé och ett sammanhang dir man med uppsatsens teoretiska
utgdngspunkt kunde vinta sig vara fordelaktigt for varumirken och varumirkesarbete. Detta som tydlig
motsats till det tillvigagingssitt som Blombick valde i sin avhandling.> Hon valde att med fallstudier
underséka varumirkesarbetets mojliga virde i industriella sammanhang dir varumirken och
varumirkesarbete skulle ha simst forutsittningar att verka. I och med detta resonerade hon att om man
kan pévisa nigot slags tydligt virde for dessa underleverantorer att resonera i varumirkestermer, si borde
detta innebira att det finns ett lika stort eller sannolikt dnnu stérre virde i att resonera i varumirkestermer
for industriféretag i for varumirkesarbete fordelaktigare miljer. I denna uppsats var forfattaren i stillet
intresserad av att industriella varumirken och industriellt varumirkesarbete, i situationer och sammanhang
med goda majligheter till positiv inverkan och ekonomiskt virde och urvalet av fallféretag har utformats
direfter.

Inom fallstudiemetoden kan man 4ven skilja pa informant- och respondentintervjuer, mellan de som ir en
del av foreteelsen och de som kinner till det utifrin.”® De olika genomforda intervjuerna basfakta redovisas
nedan i tabell 1 och tabell 2:

> Ibid, s. 87.
52 Blombick 2005.
>3 Holme & Solevang 1997, s. 104.
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3.3.3 Informantintervjuerna:
Intervjuperson Befattning Foretag Datum Ort
Ylva Ronzier Projektledare Borgstroms Reklambyra 2006-09-21 Stockholm
Olle Soderberg Projektledare Fristdende varumirkeskonsult | 2006-10-23 Stockholm
Tabell 1.
3.3.4 Respondentintervjuerna:
Foretag Intervjuperson | Befattning Datum Plats, Ort
Alfa Laval Peter Communications 2006-10-31 Ehrenstridhle Reklambyri,
Torstensson Director Stockholm
Sandvik Jenny Strateg/Projektledare, 2006-11-02 Sandvik Coromant,
Coromant Fredriksson Marketing Sanviken
Communications
AGA Catarina Regional Manager | 2006-11-06 | AGA, Sundbyberg,
Higglund Marketing Stockholm
Communications
Konecranes | Franciska Manager — Corporate | 2006-11-14 Hyvinge/Hyvinkii,
Janzon Branding and Finland
Communications
Tabell 2.

Informantintervjuerna har varit av sirskild vikt fér uppsatsen da det har visat sig finnas endast en

begrinsad mingd forskning inom omrédet, vilket presenterades i teoriavsnittet. Dirfor har dessa intervjuer

redovisats i stérre omfattning 4n vad annars hade kanske varit fallet.
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4 Empiri

Som inledning av den empiriska undersékningen intervjuades tvi yrkesverksamma inom kommunikation och
varumdrken. Med den kunskapen tillsammans med skriftliga kéllor, tidningar och tidskrifter, samt akademisk
litteratur, forberedes fragemallen och fallinterviuerna. De tvd informantinterviuerna redovisas forst, och ska
hjilpa att ge en inledande bild av liget idag. Direfier kommer de fyra fallforetagens intervjuer att redovisas.

Dessa redovisas med en struktur fran samma mall som anvindes vid dessa intervjuer.

4.1 INTERV]UER MED AMNESKUNNIGA

4.1.1  Intervju med Ylva Ronzier, projektledare, Borgstrdms Reklambyra

Forfattaren triffar Ylva Ronzier som ir projektledare pa Borgstroms Reklambyrd. Borgstroms har bland
annat jobbat med Sandvik Coromant, Seco Tools, Lindvalls Kaffe och Turistradet. De har erfarenhet av
industriella  marknader, men deras wuppdrag har huvudsakligen omfattat uppdrag med
konsumentmarknadskoppling.

Ylva Ronzier inleder diskussionen med en av huvudfrigorna: Varf6r varumirkesarbete for industrifretag
och varfér just nu? For Ronzier handlar det i huvudsak om tre nyckelfaktorer f6r svenska industriforetag.
For det forsta dr forindringar allt storre och allt snabbare i virldsekonomin idag, vilket kriver kortare
ledtider och att kunder inte bara bestiller utan foretagen maste aktivt séka upp och silja in sin produkter
och tjinster. Forutom att de maste silja proaktivt, maste de 4ven marknadsfora utifrin ett
kundvirdesperspektiv. Den andra nyckelfaktorn dr att kommunikationen har blivit en allt viktigare del,
och dven industriféretag méste arbeta aktivt med sin kommunikation. Den tredje och sista nyckelfaktorn
ir BRIC-linderna (Brazil, Russia, India, China). Foretag i de hir linderna kan kopiera produkter pé
vildigt kort tid och sedan silja dem till ett betydligt ligre pris, Ronziers uppskattade typexempel 30-80%
billigare. Detta innebir att om foretagen i vist vill konkurrera maste de konkurrera med nigot annat 4n
pris, och da blir omriden som fortroende, dynamik, och flexibilitet allt viktigare.

Enligt Ronzier blir ett aktivt varumirkesarbete allt viktigare i detta sammanhang. Och kanske det som ir
mest ovintat vid forsta anblick, dr att Ronzier menar att det 4r internt varumirkesarbete som kanske ér det
viktigaste for industriféretag. Ar medarbetarna 6verens och med pa vad deras foretag stir for sa kommer
det fram i deras arbete och kundkontakt. Den grundliggande modell som Ronzier och Borgstéms jobbar
enligt presenteras i figuren nedan och den ir relevant bade i industriella och konsumentsammanhang.

Uppféljning

Strategisk Utveckling Genomfdrande
planering

Figur 3. Borgstroms grundliggande arbetsmetodik.’*

>4 Borgstroms hemsida, htep://www.borgstroms.se/metodik2.htm, 15-12-2006.
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Modellen har tre huvudsakliga steg, strategisk planering, utveckling och genomférande som kompletteras
av uppfoljning. Modellen kan med fordel jamforas med de kriterier for varumirkesarbete som Blombick
framforde (Se avsnitt 2.3.4).

4.1..1  Nya grepp for industriforetag

For det mesta ir det foretagen sjilva som soker upp Borgstroms. De har en aning av vad det 4r som véntar
dem i form av omorganisation och omtink. Men de flesta ir inte riktigt forberedda att verkligen satsa helt
och héllet. Ylva Ronzier har varit med om att foretag har bestillt Borgstroms tjdnster och sedan velat
presentera resultaten for att dérefter fortsitta med "business as usual”. Strategin och id-manualer som tas
fram maste ocksd implementeras.” Och det arbete som kan genomforas pa ett halv-ir har i vissa fall slipat
3-4 ar innan det verkligen genomférts fullt ut.

Ett exempel pa varumirkesarbete som Borgstoms foreslir for industriféretag, dr Sandvik Coromants
fornyade och medvetna varumirkesstrategi i kombination med kreativ reklam, enhetlig design och ett
annorlunda mediaval. Sandvik Coromant hade Borgstroms som ridgivare frin hosten 2001 till hosten
2005. Mediavalet ska stddja varumirkespositionen, och varumirkespositionen ska finnas utarbetad i id-
manualen. Sandvik Coromants position dr och har varit branschledande under en lingre tid, och dirmed
sa var malsittningen frimst att bibehalla och utveckla denna. I fallet Sandvik Coromant innebar detta att
man skulle kommunicera den ledande positionen i kombination med de bista produkterna pa marknaden.
Mediastrategin ska kommunicera ledarskap: Da Sandvik Coromant ska annonsera i till exempel
branschpress, si ska det vara med ett snyggt och stort firguppslag. Och i fall budgeten inte ricker till for
ett sidant i varje nummer, sa ska Sandvik Coromant, i stillet for att ha ett mindre uppslag i svartvitt varje
nummer, ha ett stort i firg vartannat. Varje uttryck for varumirket ska forstirka varumirkets identitet och
framfor allt inte motsdga den.

Ett liknande exempel dr nidr det giller branschmissor, i Sandvik Coromants fall giller det till exempel
missor som IMTS i Chicago, och EMO i Hannover. Samma typ av uttryck ska tillimpas. Antingen ska
Sandvik Coromant vara dir med den mest imponerande montern eller si ska de inte vara dir alls. Sandvik
Coromants deltagande ska stédja varumirkets efterstravade position eller inte finnas alls.

Pa frigan vad arbetet mest bestdr av, svarar Ylva Ronzier att i ett forsta steg handlar det om att tillsammans
med foretagets marknadsavdelning ta fram kreativa nya idéer och koncept som stirker foretagets position
och varumirke, som sedan resulterar i material. Det kan vara allt ifran design och idéer for internet,
annonser till teknikpress eller design av produktintroduktioner for missmontrar. Sedan for att det
verkligen ska fa effeke si handlar det om att hela foretaget, inklusive vd och ledning, stiller sig bakom
implementeringen. Arbetet med hela foretagets instillning till varumirken blir di en viktig del av detta. Ju
storre foretag man jobbar med ju mer arbete som maste liggas ner pa samordning av varumirkesarbete pd
olika avdelningar. Forankringsprocessen i dotterbolagen ir viktig, den dr nyckeln tll en lyckad
inforsiljning.

En annan viktig del av arbetet 4r att bevisa det virde som varumirkesarbetet har och/eller ska ha skapat.
Detta ar viktigt for fortroendet frin vd och ledning, de vill se mitbara resultat. Radgivare som Borgstroms
forsoker tillhandhalla detta i sé stor utstrickning som det gér, genom varumirkestracking exempelvis. Det
gar méanga ginger inte att anvinda sig av de metoder som man vanligtvis gor pd konsumentmarknader,
liksom enkitstudier och mediamitningar, eftersom det kan vara svart att fi tag pa de relevanta
respondenterna.

% Id-manualer ir den instruktion och sammanfattning som reklambyraer tar fram for atc forklara och beskriva den identitet
som foretaget vill att deras varumirke ska kommunicera. Kort sagt en handbok om vem foretaget ir.
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For ménga industriforetag 4r en stor del av utmaningen idag att 4ndra synsitt. De behéver skifta fran ett
produktorienterat siljande till ett mer kundbehovsorienterat siljande. For att exemplifiera detta berdttar
Ylva Ronzier om en undersokning som gjordes i USA. Undersokningen handlade om forhéllandet mellan
leverantérerna och deras kunder. Till leverantérerna stilldes frigan: Forstir du dina kunders behov? 80%
av leverantorerna svarade ja. Forstar dina leverantérer era behov? D4 svarade endast 8% av kunderna ja.
Det finns enligt denna undersékning mycket att gora utifrin ett kundbehovsperspektiv. Och i ett mer
behovsorienterat siljande har varumirken en stérre mojlighet att paverka.

En besliktad poing som Ylva Ronzier tar upp é4r hur siljarna i en industriell organisation med en
marknadsledande position och ett starkt varumirke dr svara att fi att byta synsitt nir det kommer till
varumirken. Deras prestation mits hela tiden enligt olika siljmal, och de for ofta fram asikten att
Coromant kostar x-antal procent, exempelvis 20%, mer 4n konkurrenterna och att de skulle kunna silja
for mycket mer om de sinkte priserna. I sitt sdljarbete har de svért att berittiga bade for sig sjilva och dven
for kunderna att de ska ta visentligt mer betalt 4n sina konkurrenter. Priset 4r en visentlig del av
Coromants varumirke och i fall man strivar efter att vara marknadsledande och vill signalera kvalité och
innovation, sa skulle det kommunikativt vara motstridigt att ha ett genomsnittligt pris. "Vira produkter ar
bittre! Dirfor koster de dven lite mer! Men det 4r det virt.” dr det som prisskillnaden ska uttrycka.
Samtidigt 4r det ju valdigt viktigt att siljarna tror pa varumirket, de produkter som de siljer samt det
mervirde man levererar i form av en effektivare och mer ekonomisk produktion. Baktalar de detta eller ger
intryck av att inte tro pd sitt varumirke och dess virde infor kunden ir det katastrofalt for varumirkets
styrka och prestige. Samtidigt 4r det intressant att nir man frigar en kund om vad de tycker att
leverantoren ska forbdttra pd si hamnar pris inte hogst pd listan. Uppenbarligen 4r kunderna ofta
overtygade om vad de betalar for samtidigt som siljarna inte rikzigt tror pa det egna varumirketsvirdet.

Som exempel pa industriféretag som arbetar tydligt och aktivt med sitt varumirke nimner Ylva Ronzier
Alfa Laval och Walter AG. Alfa Laval for att de varit utmanande och nytinkande i sin kommunikation.
Walte AG for att de har en tiger som en varumirkessymbol och de har haft med en levande tiger vid sina
montrar vid missor. Detta har skapat stor uppmirksamhet intygar Ronzier, men hon varnar hir for att
varumirkesarbete kan bli fel och i det hir fallet sd har det nistan blivit det. Den levande tigern pa
missorna har tagit 6ver och 6verskuggar i stillet foretagets egentliga varumirke och verksamhet.

Slutligen beridttar Ylva att det finns mycket kvar gora inom omréidet industriellt varumirkesarbete och att
det inte bara dr en friga om mediaval, utan framfér allt om ett konsekvent och lingsiktigt
varumirkesarbete.

4.1.2 Intervju med Olle Séderberg

Forfattaren triffar Olle Séderberg, tidigare vd for Hall&Cederquist/Y&R. Olle har ocksd varit
marknadschef for Volvo Personbilar Sverige och marknadschef for SEB dir han bl.a var ansvarig for
varumirkesforindringen frin S-E-Banken till den nuvarande namnet och grafiska uttrycket SEB. Han
arbetar idag som fristiende varumirkeskonsult. Aterigen ir fokus for intervjun industriella varumirken
och industriellt varumirkesarbete.

Intervjun inleds med att tala om de senaste arens utveckling kring varumirken. Som Olle Soderberg
upplever det har varumirkesfragan inte blivit riktigt intressant i niringslivet forrin de senaste tio aren.
"Man har tidigare inte medvetet resonerat kring vad som skapar ett varumirke,” siger Séderberg. En av
huvudanledningarna till att varumirkesarbete har kommit f6rst nu ér att det blir svirare och svarare att
sarskilja mellan olika produkter pa specifika egenskaper eller tekniska detaljer, da blir i stillet de mjuka
virdena som sirskiljer. Da blir det i stillet viktigare med varumirket.

20



Industriellt varumirkesarbete — fluga eller framtid? Martin Savén
Handelshégskolan i Stockholm HT 2006

En av Olle Séderbergs huvudpoinger under intervjun ir att det sillan finns varken industri- eller
konsumentprodukter som skiljer sig tydligt pa faktiska tekniska premisser. Han gor ett exempel av bilkop
och siger att det 4r mycket svért att avgora vilken bil som ir vilken i fall du inte fick se mirket, teknik och
prestanda ir generellt alldeles for likartad. ”Och det 4r samma sak pé industrisidan.” Han férklarar vidare
att i den hir typen av utveckling spelar varumirket en allt stérre roll dven for industriféretag.

Olle Soderberg tecknar en bild av hur det har varit innan aktivt varumirkesarbete borjade vinna fiste dven
pa industriella marknader. En viktig anledning till att det tagit s lang tid menar han 4r "ingenjorsvildet”.
I teknikdrivna industriféretag lever fortfarande bilden av att det 4r ingenj6rskonsten och den tekniska
“unikiteten” som skiljer produkten fran andra erbjudanden. I stillet har den teknologiska och ekonomiska
verkligheten blivit sdn att allt fler foretag kan tillgodose de faktiska kundbehov som finns genom likvirdiga
16sningar.

For ”ingenjorsvildet” liksom f6r manga andra homogena grupper dr det ldtt att undvika att ta till sig av
yttre influenser. Aven ekonomer menar Soderberg har varit en slags stoppkloss for den hir typen utav
utveckling. Varken ingenjorer eller ekonomer saknar den akademiska grunden f6r ett varumirkestinkande
men utbildnings- och erfarenhetsmissigt har fokus legat pd teknik och siffror. Ingenjorer ar intresserade av
produktattribut, prestandadrivna, siffran, sindningstyrkan i stillet for atc fraga sig: Vilket virde har den
hir forbittringen for kunden? Skapar den kundvirde?

Kommunikation och varumirkesbyggande har gjort sitt intdg sist pd de marknader dir tekniker tidigare
har varit tongivande. Marknadskommunikation och silj har ofta inte fitc gehor hogre upp och pé
ledningsniva. Men, tilligger Soderberg att emotionella processer dr med och styr dven i industriella

kopbeslut.

Trots att minga foretag har bérjat nysta i varumirkenfrigan, har de inte riktigt koll och ir inte forbereda
pa hur genomgripande ett professionellt varumirkesarbete 4r berdttar Olle Séderberg. Och dirfor finns det
risk for att foretagen endast spelar med i den nya trenden. Pi tal om att foretagen arbetar aktive med att
integrera sin kommunikation, svarar han att det finns en del exempel pa att de arbetar ritt med sin
marknadskommunikation men att exemplen ir inte lika tydliga nir det giller att de arbetar med att
integrera all foretagets kommunikation.

Om varfor varumirkesarbete har blivit allt viktigare och gjort framryckningar pd industriella marknader
svarar Olle Soderberg att det finns ett antal skil. Foretagens omvirld har forindrats pd ett omfattande sitt
med globaliseringen som frimsta orsak. Med globaliseringen har f6ljt en 6kad konkurrens samt ett 6kande
geografiskt verksamhetsomride. Ett annat skil 4r ocksd riskkapitalbolagen som ny Z4gandeform. Olle
Soderberg berittar att det genom de nya foretagskopen och forsiljningarna gjordes klart vilka immateriella
virden som fanns dven hos dessa industriforetag. Detta liknar mycket det sitt som konsumentvarumirkens
finansiella virde klargjordes pa slutet av 80-talet genom ett antal stora forvirv (Se avsnitt 2.3.1.).

"Perception is reality” dr ett gammalt reklammantra, men detta kan vil inte gilla pd industriella
marknader. Men motsatsen som ingenjorerna kanske skulle uttrycka sig: "Produkten ar verkligheten!” ar
kanske ett lika dogmatiskt pastiende men dessvirre inte relevant i dagens konkurrenssituation forklarar

Soderberg.

Slutligen bestar varumirkesbygge av manga sma forbattringar, for att manga bickar sma ska bli en stor 4.
Idag har de flesta foretag varumirket pd agendan, men det dr fi som gar hela vigen och ser ver alla
aspekter av sitt varumirke. Olle Soderberg tecknar en bild av industriféretag som kommit olika lingt i
utvecklingen av sitt varumirkesarbete. En del foretag ger intryck av att vd har latit sina barn vilja logotyp
och slogan medan nigra verkligen "lever” sitt varumirke som IKEA.
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4.1.3 Den samlade bilden fran teorin och de imnesinsatta

Sammanfattningsvis ger intervjuerna med Ylva Ronzier och Olle Soderberg en indikation av den visentliga
potential som finns i industriellt varumirkesarbete. De presenterar ett antal faktorer som ir av sirskilt
intresse for och utgdr tillsammans med den teoretiska genomgingen den bakgrund mot vilken
fallforetagen undersoks.

4.2 INTERV]UER MED FALLFORETAGEN

Nedan presenteras de fyra fallforetag och deras respektive intervjuer som har varit med i uppsatsens
fallstudie. De foretag som dr med i fallstudien 4r Alfa Laval, Sandvik Coromant, AGA, och Konecranes.
Samtliga foretag 4r verksamma inom olika branscher. Tvi av dem ir bérsnoterade och tva ir del av en
storre borsnoterad koncern. Storleksmissigt dr de alla relativt stora foretag; i friga om antalet anstillda har
Alfa Laval ca. 9,500, Sandvik Coromant har ca. 7,500, AGA har ca. 1,600 som svarar fér Norden och
Baltikum, och Konecranes har ca. 5,900. I fraga om omsittning finns det tillgingliga siffror for Alfa Laval,
18 miljarder SEK och Konecranes €970 miljoner, Sandvik Coromant och AGA behéver inte redovisa sin
omsittning eftersom de inte 4r borsnoterade.

Alfa Laval levererar produkter och 16sningar inom virmevixling, vitskehantering och separering, till vitt
skilda branscher och industrier sisom livs- och likemedel, marine, energiindustrin, osv. Sandvik Coromant
levererar olika slags skir, for borrning, svarvning och frisning, som anvinds inom ett brett spektra av
industrier, t ex bilindustrin, gruvindustrin, flygindustrin. AGA levererar frimst till stalindustrin och
skogsindustrin, men har 4ven en liten men vixande konsumentf6rsiljning. Konecranes som ir i huvudsak
ett kranféretag som jobbar med att leverera stor och smi kranlésningar, samt jobbar mycket med
kranservice, som ir den storsta delen av foretagets omsittning. En utokad presentation av fallforetagen
finns att tllgd i Appendix 2. Urvalet 4r varierat, och samtliga foretag dr verksamma internationellt, sa for
uppsatsens syfte och metod ger urvalet fér studiens omfattning goda majligheter att underséka industriella
varumirken och industriellt varumirkesarbete. Fallstudierna presenteras enligt den grundliggande mall
som uppsatsens fragestillning utgér, som idven utgér grunden for den frigemall som guidade
fallféretagsintervjuerna. I presentationen nedan framhivs den enskilde intervjupersonen eftersom det ir
dennes asikter som redovisas, i den hir uppsatsen ar detta dock likstillt med fallféretagets asikeer.

. 6
4.3 FALLFORETAG 1: ALFA Laval’

4.3.1 Intervju med Peter Torstensson

Peter Torstensson har positionen Communications Director pa det bérsnoterade foretaget Alfa Laval,
baserat i Lund. Peter Torstensson har varit pa Alfa Laval sedan den férste januari 1999, snart atta ar. Innan
dess var Torstensson vd under sju dr pd en design och varumirkesbyrd som heter Borstahusens
Informationsdesign, som har jobbat med svenska industriforetag, till exempel Ericsson, Tetra Pak, Alfa
Laval, mycket med utgangspunkt fran den grafiska sidan.

4.3.2 Peter Torstenssons syn pa varumirken

Peter Torstensson definition av ett varumirke 4r “den samlade bilden frin en specifik marknad, en persons
eller en intressents perspektiv.” Den har egentligen inte s mycket med fakta att gora utan det dr den
subjektiva uppfattningen fortsitter Torstensson. Ett varumirke dr ocksd summan av alla intryck och det
overgripande varumirket 4r alla olika perspektiv summerade.

Pa fragan varfér man ska jobba med varumirken anfér Peter Torstensson en del tankar. "Ett gediget
varumirkesarbete ger inte bara de positiva effekterna som ett starkt varumirke har, utan varumirkesarbetet

% Fér en kort presentation av Alfa Laval se Appendix 8.2.1.
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kan ge en slags helikoptervy’ 6ver var foretaget dr nigonstans i sitt strategiska arbete. Foretagets status
inom alla olika omréden trider fram tydligare.”

Fragan kring varfér varumirken 4r viktiga far Peter Torstensson ofta i sitt dagliga arbete fran ménga olika
hall. Han forklarar sin uppfattning att man styrs till 70% av kinslor och da spelar naturligtvis varumirken,
som sa tydligt spelat en emotionell roll pd konsumentmarknader, dven en roll pa industriella marknader.
Torstensson hivdar dven att varumirken 4r 4nnu viktigare pd industriella marknader 4n inom
konsumentbranschen. Han férklarar detta med att: “ska du testa en ny leverantér dr det nigot som ett
industriféretag undersoker och 6verviger mycket noggrannt.” Det handlar ofta om pétagliga investeringar
och affirsrisker som sker i samband med leverantorsbyte. Diremot spelar det mindre roll nir du
bestimmer dig for att testa en ny lisk, det kostar fem spinn, och ir du inte nojd dr detta det enda som du
har férlorat. Situationen f6r industriféretag 4r att de existerar i en rad komplexa férhillanden och med
produkter som kop och siljs vilka inte alltid kan jimforas “feature by feature”, i dessa fall anser
Torstensson att man fattar beslut pa fortroende och tillit. ”Litar du pd dem eller inte?” blir enligt
Torstensson den avgorande fragan. Och dir blir det manga ginger inkoparens sammantagna omdéme av
ett féretag och det ir just den roll som ett varumirke spelar i méinga fall.

Samtidigt 4r det i konkurrens som varumirken spelar en viktig roll dven pa industriella marknader. ”Aven
om man kan soka upp alla som gor virmevixlare via Internet, sa tar du 4ndd fram en short-list, som ir
baserat pé foretag som du kinner till.” Peter Torstensson siger att en uppskattning 4r att den hér short-list
vanligtvis bestdr av 3-5 foretag och 7dr du inte med pd den sd dr du redan kord.” Sedan nir foretaget viljer
leverantor frin denna short-list dr det oftast samma leverantdr som forra gingen och den som man
egentligen hade bestimt sig for fran borjan, dven om detta innebir en viss prispremie. Alfa Laval kan ta ut
en prispremie pd 7-10%. S& varumirket spelar en roll i valbarheten av leverantéren, och dven méjligheten
att ta ut ett premiumpris. Varumirket spelar dven en visentlig roll nir det kommer till att vinna affirer
och komma till avslut tilligger Peter Torstensson. Och fortsitter, “att egentligen 4r det hir med
varumirken ren affirslogik, si det borde inte vara svart att fa gehor f6r,” och menar att det motstind som
kan finnas pa industriella marknader egentligen borde vara tvirtom, ett stéd. Ingenjorer till viss del och
ckonomer 4r de som oftast visar upp ett motstdnd, de erkdnner helt enkelt inte det virde ett varumirke
star for eftersom det inte stimmer 6verens med den virldsbild de har.

4.3.3 Nystart f6r en nygammal identitet

Den senaste etappen pa Alfa Lavals varumirkesresa borjar med att Tetra Laval bestimmer sig for att de vill
avyttra Alfa Laval inom en snar framtid i slutet pd 90-talet. Sigge Haraldsson som var vd fér Alfa Laval
skrider till verket med att forbereda foretaget for detta. En sida av foretaget som Sigge Haraldsson vill
forindra och som maste forindras ir den kommunikativa. Peter Torstensson rekryteras, di vd pa
Borstahusen Informationsdesign till positionen som Communications Director och far i uppdrag att ta
fram en ny grafisk design for varumirket samt komma med forbittringar i kommunikations- och
varumirkesarbetet. Torstensson ville ha vissa forsikringar innan att han tog uppdraget och de tvi
viktigaste var att han skulle ansvara fér kommunikationen och varumirket internt och externt. (Tidigare
och traditionellt s har informationschefen hand om den interna kommunikationen och marknadschefen
hand om den externa kommunikationen.) For det andra var det viktigt for Torstensson att han skulle ha
hand om resurserna och budget, for att kunna effektivt styra kommunikationsarbetet. Detta markerar
borjan pa ett nytt grepp kring varumirkesarbetet pa Alfa Laval; dels att ta in nagon frin reklamvirlden,
dels det mandat som Torstensson far for sitt arbete. En del av det inledande arbetet f6r Peter Torstensson
var att forbereda ett skarpt forslag for den nya grafiska identiteten och varumirket. Detta forslag skulle
kunna presenteras pid det forsta styrelsemétet med den nya styrelsen i samband med att Alfa Laval
avyttrades. Forslaget presenteras och antogs pa forsta styrelsemotet efter det att Industri Kapital har
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forvirvat Alfa Laval 2000. Den nya grafiska identiteten har haft stor betydelse for Alfa Laval, och ses som
en slags ny start for foretaget siger Peter Torstensson.

4.3.4 Fortsittningen pa arbetet

Peter Torstensson beskriver sig sjilv som en “kung utan rike” da han tilltrdder sin tjinst hos Alfa Laval
1999. I den nya rollbefattningen "Communications Director” dr det upp till honom att fylla det med
innehdll. I inledningsskedet av sitt arbete pd Alfa Laval genomfor Torstensson ett antal genomgripande
forindringar pA kommunikationsavdelningen. Antalet kundtidningar globalt reduceras fran 25 till en.
Personalen pi avdelningen reducerades frin ca. 80 till ca. 30. Torstensson fann under detta arbete att
genom att det kommunikativa budskap koncentreras och att det 4r samma budskap som ska gilla virlden
over krivs det betydligt mindre resurser for att nid ut. Trots denna stora neddragning inom
kommunikationsavdelningen, skedde samtidigt en avsevird satsning pd kommunikation inom Alfa Laval
rent strategiskt. Alfa Lavals kommunikation har belonats ett antal ganger och har varit mycket omskriven,
samtidigt som kostnaderna fér kommunikation pa foretaget fortfarande ligger 20-25% under det di
Torstensson tilltridde. Idag anvinder man sig av samma grafiska identitet som man tog fram efter 1999
och arbetet fortsitter med att gora Alfa Lavals kommunikation si effektiv som mdjligt.

4.3.5 Varumirket idag

Peter Torstenssons bedémning av hur Alfa Lavals varumirke ligger till 4r: "Starkare 4r nagonsin!”
Samtidigt som han férbehéller sig ocksd med att det 4r ett ungt varumirke i dess nuvarande tappning. I
dessa goda tider finner Torstensson ett bevis for att det gir mycket bra for Alfa Laval ir att foretaget okar
sin marknadsandel inom samtliga affirsomriden. Samtidigt papekar Torstensson att denna framging
bygger pa mer 4n arbetet inom kommunikation och varumirkesarbete.

4.3.6 Varumirkesarbetet pa Alfa Laval

I och med Peter Torstenssons breda syn pa vad ett varumirke innebir och innefattar berdrs enligt hans syn
nistan allting pa Alfa Laval. Nistan allt kommunicerar, dven om den grad och vike med vilket de
kommunicerar internt varierar mycket. Da Peter Torstesson uttrycker detta siger han att det gir frin de
tydliga och uppenbara sakerna som den grafisk identiteten till att varumirkets kdrnviarden uttrycks i det
arbete och de produkter som levereras, tilligger han 4ven nigot skimtsamt, vilken pausmusik som spelas i
foretagets telefonkder.”

Torstensson har en tydlig metod som han leder varumirkesarbetet enligt. Modellen har tre olika
huvudsteg. Det forsta dr analysarbetet: Var dr vi? Var ér vi i férhallande till andra? En strategisk 6versyn av
var foretaget och dess varumirke befinner sig samt en handlingsplan. Det andra 4r implementering: Med
dessa strategiska mal, hur ska vi nd dem? Hur ser vi pd huvudvarumirket? Hur ser vi pd enskilda
produkevarumirken? Hur ser det legala skyddet ut? samt liknande praktiska frigestillningar. Det tredje
steget dr mitning och uppfoljning: Att genomfora varumirkesundersokningar och att lyssna i storsta
allménhet, samt begripliggorande och forstielse, for att kunna kommunicera detta bade till féretagets
anstillda och ledning. Och sa finns det sjilvklart ett feedbacksteg tilligger Torstensson, dd man bérjar om
vid forsta steget med det som man lirt sig av processen.

Den 6vergripande tanken 4r enligt Peter Torstensson att forstirka varumirket samtidigt som mycket av
arbetet bygger pa att hilla samman varumirket. Mediavalen ska stédja varumirkesidentiteten. For
kommunikationen pa Alfa Laval giller att den ska vara uthallig och ha kontinuitet. Hur mycket resurser
som sitts av for varumirkesarbetet och kommunikation dr en svir friga enligt Peter Torstensson. Dets
anvinds fortfarande mindre resurser till kommunikation 4n da han bérjade, vilket gor han position nigot
enklare. Peter Torstensson gor ocksa ett utligg om att "benchmarking” kan vara fel vig att gi eftersom det
kan resultera i likriktning. Men medger 4ven att det grundar sig pd en jimférande diskussion, och dir ar
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det viktiga att vilja vem eller vilka man ska jimféra sig med samt att tinka utifrin varumirkesmilen. En
avslutande detalj i arbetet 4r att Torstensson blir informerad och ges méjlighet att komma med synpunkter
om allt som har med varumirket att gora, bade de strategiska och taktiska fragorna. I fall ett affirsomrade
vill ta ett stort kontrake for att producera under ett annat namn, anser Peter Torstensson att det dven dr
viktigt att viga in varumirkeseffekterna av det hir ocksa. Vilka signaler sinder det till marknaden?

4.3.7 De faktiska uttrycken for varumirkesarbetet pa Alfa Laval

Vad har de gjort och vad gor det pi Alfa Laval rent faktiske? Peter Torstensson kan avsldja varierade och
spridda atgirder. Bland de saker som har gjorts ir foljande:

® Enny grafisk identitet och varumirkesplattform togs fram. Denna skulle ocksd spegla de brand
values som togs fram som utgangspunkt for varumirkesarbetet.

® Den nya identiteten lanserades med avsikt att fa gehor bade internt och externt.

® En ny annons- och reklamkampanj togs fram. Detta gjordes tillsammans med Ehrenstrahle
BBDO, och den kampanj som foretaget fortfarande kor togs fram redan sommaren 2001. Till
denna kampanj lanserades ett nytt bildsprak och ett nytt uttryck f6r varumirket, som till exempel
en tomat med ett blixtlas pa, detta for att visa pd att Alfa Laval ir skicklig pa att hjilpa
livsmedelsindustrin fa ut s& mycket som méjligt ut sin produktion.

e Alla de 25 tidigare kundtidningarna togs bort och ersattes i stillet med en for hela marknaden
globalt.

® Nya grepp forsoktes med kommunikationen, till exempel ett virtuellt showroom lanserades pé
foretagets hemsida, idén var att det skulle kommunicera att Alfa Laval ir ett framtidsforetag,
eftersom de hinger med i utvecklingen generellt.

® Nya angreppssitt anvinds vid missdeltangande, till exempel vid en av de stdrsta branschmissorna
i Tyskland, mitt i augustivirmen hade Alfa Lavals monter ett stort isblock mitt i, som holls fruset
under missans alla dagar utan att smilta, som ett bevis pd foretagets kompetens inom “heat
transfer”-teknologi.

e Ett nytt sdtt att tinka varumirken har annamats — cheferna inom Alfa Laval mits varje dr mot
kirnvirden som ir del av varumirkesplatformen, med nirmaste chef . Hir ér tanken att det dels
ar viktigt att cheferna uppfor sig enligt en "Alfa Laval-standard” men dven att de férhoppningsvis
ska leda med gott exempel, och di att andra medarbetare ska ta till sig en del av detta sdtt att
arbeta.

e Ett internt varumirkesarbete som tar sig uttryck bland annat i internkommunikationen ir dé en
kvartalsrapport lanseras, lanseras dven en rapport baserad pa samma information men utformad
for medarbetarna.

e Varumirket Alfa Laval mits och uppskattas vartannat ar, detta sker genom ca 1000 intervjuer, i 5-
10 linder, dir det som undersdks dr bland annat kinnedom, graden av differentiering och
preferens.

® En centralisering av produktlanseringar och andra kampanjer hos féretaget, Torstensson
uppskattar att detta mojliggér att man kan anvinda sig av 40% samma material i alla kampanjer,
och pa sa vis spara visentliga resurser.

® Attt vd informeras och forstir sin roll i féretagets kommunikation och kan dirmed engageras som
frimste talesman for foretaget. Liksom i fallet pA Marinemissan i Tyskland, dd Lars Renstrém holl
en presentation vid en ny produktlansering.
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4.4 FALLFORETAG 2: SANDVIK COROMANT”

4.4.1 Intervju med Jenny Fredriksson

Jenny Fredriksson dr projektledare och strateg pa avdelningen Marketing Communication. Hon har
jobbat pd Sandvik Coromant i drygt sex ar dvs sedan ar 2000. Hon ir ursprungligen frin Sandviken
liksom ménga pé foretaget. Hon har en fil kand i kommunikationsvetenskap och innan hon bérjade pé
Sandvik Coromant jobbade hon som informator pa Forsikringskassan.

4.4.2 Jenny Fredrikssons syn pa varumirken

For Jenny Fredriksson handlar varumirken om kommunikation, men ocksa sjilva sjilen i budskapet, och
hon markerar tydligt att det inte handlar om négon slags juridiskt synsitt. Varumairket dr dven: “ndgot som
ska férmedla virdet av det Coromant erbjuder med hela virt upptridande. Varumirket innefattar dven
den interna kinslan pd foretaget, samtidigt som den externa bilden #r viktig, hur vi upptrider mot
publiken och hur de uppfattar oss.”

4.4.3 Varfor ir varumirken viktiga?

De enklaste skilen till att varumirken ir viktiga, kinnedom och instillning nimns inledningsvis.
Varumirken spelar roll hos leverantorer nir det ska fatta beslut. Den uppfattningen mirks vil genom
bland annat att man grupperar kunder d4 man analyserar marknaden enligt lojalitet. Hir skiljs grupperna
it i grad av hingivenhet som ocksa ska spegla lojalitet.

Varumirken har blivit allt viktigare i en mingd olika sammanhang berittar Fredriksson. Idag har man
kanske en key-account som jobbar mot General Motors, men General Motors arbetar med ett antal
underleverantorer, och dessa dr pid manga sitt osynliga, de 4r svara att nd direkt, ddrfor blir det alle
viktigare med ett starkt varumirke eftersom detta kan né fram 4ven indirekt. Varumirken ir ett vikeigt sitt
att jobba med kidnnedom, det 4r viktigt att Sandvik Coromant finns med i malgruppens “consideration
set” nir de fattar sina kopbeslut. Varumirken ar ocksa ett bra sitt att arbeta med att forma uppfattningar
av foretaget. Varumirken ir 4ven viktiga att jobba med for att kommunicera med flera olika grupper
samtidigt, bdde inom och utanfér organisationen. Internt ir varumirkets kanske frimsta fordel att
kommunicera féretagets 6vergripande strategi.

4.4.4 Sandvik Coromants historia och varumirkeshistoria

Sandvik Coromant har sitt ursprung i Sandvikkoncern som grundades 1862. Sandvik Coromants egna
historia tar sin borjan pa 1940-talet di Sandvik sdg stora mojligheter med hardmetall. 1942 startades en
avdelning for hirdmetallverktyg. Varumirket Coromant registrerades och tio ar senare resulterade
utvecklingsarbetet i den forsta produktionsanliggningen i Gimo. Sandvik Coromant har under ménga ar
varit en sirskilt lonsam del av Sandvikkoncernen. Kontinuerlig utveckling av verktyg och
produktionsmetoder har gett nyskapande losningar for verkstadsfretagen. Sandvik Coromant stoltserar
med att de investerar dubbelt si mycket i forskning och utveckling som branschgenomsnittet och det ar
svart att inte dra slutsatsen att det har I6nat sig i och med deras marknadsledande position.

Varumirket Sandvik Coromant ir ett undervarumirke till Sandvikgruppen och detta syns mer in tydligt i
den grafiska utformningen av de tvd varumirkena. De tva grafiska identiteterna 4r snarlika, férutom att
Sandvik Coromant har tilligget Coromant under Sandvik samt att Sandviks firger 4r blitt och vitt ndr
Sandvik Coromants firger dr gult och rott. Dessa firger ir vildigt viktiga f6r Sandvik Coromant som
framgangsrikt anvint dem under 70-talet i deras “experten med gula verkstadsrocken”-koncept, dir sjilva

*7 Fér en kort presentation av Sandvik Coromant se Appendix 8.2.2.
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fargen pa rock han blivit en symbol f6r den support och stéd som Sandvik Coromant stir f6r, som under
de senaste aren har dteruppvickts med stor framging.

4.4.5 De senaste dren med Sandvik Coromant

Jenny Fredriksson vittnar om en forindrad inriktning pa kommunikations- och varumirkessidan pa
Sandvik sedan slutet pa 90-talet d4 man bland annat inriktade sig pa att bli mer enhetliga och mindre
“spretiga”. Innan hade man gjort storre satsningar pa enskilda omriden eller produkter men inte tagit
nagot samlat grepp. Hosten 2001 inleddes ett samarbete med Borgstroms Reklambyrd, dé Ylva Ronzier
arbetade med Sandvik Coromant. Uppdraget var da att “skapa en helhetskommunikation som stirker
varumirket”.’® Detta samarbete avslutades hosten 2005. En stor del av det arbete som Borgstroms
samarbetade med foretaget kring var att samla ihop varumirket pi en global nivd rent grafiskt men

samtidigt dven arbeta innehéllsmassigt.

4.4.6 Sandvik Coromants varumirke idag

Sandvik Coromant ir idag det marknadsledande varumirket for tillverkning av verktyg for skirande
bearbetning, detta innefattar svarv-, fris-, och borrprodukter. De produkter som Sandvik Coromant
levererar dr inte stora utgiftsposter hos deras kunder. Verktygskostnaden utgor ca 3-5% av den totala
produktionskostnaden men har en stor paverkan pa slutresultatet. Genom att anvinda och applicera
verktyg pa rdtt sitt kan kunder 6ka sin produktivitet och lonsamhet och astadkomma markanta
kostnadssbesparingar. Jenny Fredriksson berittar att Sandvik Coromant upplevs som ett tryggt foretag, de
ar sikra och levererar hog kvalité. Sandvikgruppen tar hand om investerarrelationer, vilket gor att Sandvik
Coromant inte behover arbeta direkt med varumirket mot Investor Relations. Sandvik Coromant star for
hogkvalitativ service och produkter, en leverantér som hjilper kunderna med produktiviteten och
lonsamheten. Foretaget kan ta ut en prispremie mot marknaden tack vare det starka varumirket som del
av ett stark erbjudande.

4.4.7 Varumirkesarbete pd Sandvik Coromant

Varumirkesarbete ir enligt Jenny Fredriksson att ta fram strategier och att se till att de efterlevs samt att de
fungerar. Detta kan vara huvudstrategier men ocksi sidana som prisstrategier. Vilka dessa 4r och hur de
implementeras talar till omvirlden. Varumirkesarbete bestar ocksé av att det externa som kommuniceras
utdt maste stimma med det interna hur det ser ut inom organisationen. Varumirkesarbete innebir till viss
del att man maste leva” foretagets strategier, for att paverka varumirkets styrka ute pd marknaden, det
“egentliga vaurmirket”. Varumirkesarbetet dr till viss del att kommunicera till medarbetarna féretagets
strategier, sa att de for det forsta har mdjlighet att arbeta i enlighet med detta och f6r det andra vilja arbeta
i enlighet med detta. Varumirkesarbete 4r att man bygger varumirket, och att allt det interna arbetet blir
en del av varumirket, en del av symbolen. Tidigare skulle den hir synen pé varumirken inte varit majlig i
denna utstrickning, for di var foretagets strategier en hemlighet som tillhérde ledningen berittar
Fredriksson. Idag 4r det i stiller for hemlighallande, en viktig maélsittning att nd ut med
kommunikationen, strategin och varumirkesidentiteten. Sandvik Coromant jobbar mycket in-house med
kommunikation men tar 4ven in konsulter da det behévs ytterligare forstirkning.

4.4.8 Bakgrund till varumirkesarbetet

D4 Sandvik Coromant startade 1942 togs det stora kliv i produktutvecklingen vilket kunde skapa
konkurrensfordelar som gillde i 5-10 ar, och dé spelade produktprestandan en mer central roll. Nu ir
tiderna annorlunda i globaliseringens tidevarv, och produktutveckling drivs snabbare och konkurrenterna
kopierar snabbare olika erbjudanden, och da blir det viktigare att addera mervirden dill sitt erbjudande i

*8 Borgstoms hemsida, http://www.borgstroms.se/sandvik1.htm, 15-12-2006.
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form av service, produktutveckling och kompetens, och for att skapa och férmedla dess virden behovs
varumirket som verktyg i allt storre grad.

4.4.9 Faktiska uttryck for varumirkesarbetet

Det finns manga exempel pa aktivt varumirkesarbete hos Sandvik Coromant. Jenny Fredriksson redovisar
under intervjun en lojalitetsmodell som anvinds for att analysera foretagets malgrupp. Milgruppen delas
upp i fem olika delgrupper beroende pa grad av hingivenhet. Denna uppdelning anvinds for att kunna
resonera om vilka som ska nés, hur de ska nis, det ger helt enkelt en grund att resonera utifrin
varumirkets styrka och for vad som ska goras, diribland hur man kan effektivare anvinda varumirket for
att kommunicera.

Varumirkesarbetet har ocksa inneburit ett omfattande arbete med produktportfsljsreduktion. Vid en tid
hade Sandvik Coromant ett 80-tal olika varumirken, vilket ur kommunikativ synvinkel var olimpligt.
Inom produktportféljen har man dven jobbat mycket med hierarkin och nya produkter. Detta for att bade
kunder och Sandvik Coromant ska lttare, snabbare och enklare forsta det utbud som Sandvik Coromant
har. Ett exempel pi detta dr CoroMill Plura, olika delar av namnet anger tillhérighet like
naturvetenskapens system for artbenimningar.

Detta har med tiden blivit mer och mer utvecklat. Detta arbete ligger dven nira det som har dr CoroPak.
Eftersom Sandvik Coromant har vildigt ménga produkter och dessa hela tiden utvecklas, kommer det ut
en ny produktkatalog varje halvir med ungefir 2500 artiklar. I en sidan mingd produkter 4r det sirskilt
viktigt att nya produkter presenteras och lanseras pd ett likartat sitt. CoroPak idr férutom sjilva
produktkatalogen den process enligt vilken man lanserar nya produkter pd Sandvik Coromant. Den
innehéller instruktioner for paketering, namngivning, produktbladsinformation, for att halla ordning och
frimja det 6vergripande varumirket Sandvik Coromant.

I och med dessa dndrade rutiner for varumirkeshierarkierna har man 4ven nya rutiner for
varumirkesfrigorna. Numera maiste Magnus Holst, chef f6r Business Intelligence, godkinna nya
produktnamn och det dr 4ven han som direfter styr var den nya produkten ska hamna nigonstans i
varumirkeshierarkien. Ett annat uttryck for varumirkesarbetet 4r att man har borjat vara aktiv tidigare i
produktutvecklingsprocessen, si att den kommunikationsdelen (namn- och siljegenskaper) “dgs” frin
bérjan av kommunikationsavdelningen. Eftersom Sandvik och Sandvik Coromant ir ildre foretag finns
det redan manga traditioner och vanor f6r hur saker ska géras, och dirfor 4r det vikeigt i fall man ska ta tag
i och ha inflytande 6ver processer att varumirkesarbetet forklaras och finns med fran start.

Med Borgstroms ankomst borjade man bland annat arbeta med att utforma ett nytt visuellt koncept. Ett
kommunikativt bildsprik lanserades for att tilltala mer abstrakta och “mjuka” virden. Jenny Fredriksson
forklarar ocksa att inspirationen fér deras marknadskommunikation kommer mycket fran konsumentsidan
bland annat bilbranschen, eftersom konkurrenterna inte dr sirskilt nydanande eller innovativa.
Malgruppen for traditionell bilreklam stimmer vil med de som beslutsfattare hos Sandvik Coromants
kunder; teknikintresserade, medeldlders min.

Med Sandvik Coromants missnirvaro haller foretaget pd och testar sig fram till nya grepp. Senast var
satsningen pa missan IMTS i Chicago 2006. Missor ir ett viktigt forum f6r Sandvik Coromant eftersom
det samlar ménga i branschen under ett och samma tak. Denna missa satsades extra mycket pé, det kom
direktiv frin Business Intelligence och Sandvik Coromant USA. Man anvinde sig av ett helt annorlunda
tankesict for act forbereda den hiar missan, och utgick ifrin en kommunikativ ansats. Montern och
utstillning skulle ha en story, den skulle vara unik, och den skulle uttala Sandvik Coromants unika
siljpoinger. Man skulle stimulera media och pr genom sirskilt pressevent med informationsmaterial
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baserad pa monterns tema. Det producerades en film som skulle f6lja monterns budskap. Dock dr denna
typ av satsning undantaget pd Sandvik Coromant; eftersom de enskilda dotterbolagen sitter pa den
huvudsakliga kommunikationsbudgeten ér satsningar av det hir slaget ovanliga. Jenny Fredriksson berittar
att det dirfor 4r svart att resonera kring hur mycket det satsas pé foretagets varumirkesarbete men tilligger
att denna satsning har banat vig for forindringar i hur moderforetaget och dotterbolagen samverkar i
varumirkesfragor.

4.5 FALLFORETAG 3: AGA”

4.5.1 Intervju med Catarina Higglund

Catarina Higglund ar Regional Manager Marketing Communications. Hon ir ansvarig for AGA externa
kommunikation och arbetar nira internkommunikationsansvarig och kommunikationschefen. Catarina
Higglund har arbetat pA AGA sedan 2001. Dessférinnan det s jobbade hon hos Ericsson med
mobiltelefoni.

4.5.2 Catarina Higglunds syn pa varumirken

Catarina Higglund ir tydlig och kortfattad nir hon definierar ett varumirke. "Ett varumirke ir den bild
nagon person eller grupp har av nagonting, dig eller ditt féretag.”

4.5.3 Varfor ir varumirken viktiga? Varumirket AGA

Tillstandet for varumirket AGA beskriver Catarina Higglund som starke, framfor allt da p& de marknader
dir det fortfarande ir verksamt, det vill siga Norden, Baltikum och Sydamerika. Varumirkets styrka dr att
det 4r vilkint pa sina marknader och att det har en positiv klang. Varumirkets svaghet ir att det ir lite
diffust exakt vad det stir for. Nagra argument som férdes fram for varfor det 4r bra med ett starke
varumirke 4r att det 6ppnar dorrar. Framfor allt i Norden 6ppnar det dorrar och i en industriell milj6 ar
det viktigt kunna nd mélgruppen. I Norden ir ocksa styrkan i varumirket varierande men inte alldeles har
ovintat ir AGA starke i Sverige, dir foretaget 4r en del av industrihistorien medan i Danmark ir betydligt
ligre. Varumirket AGA ir starkt ocksd rent marknadsmissigt, vilket 4r tydligt i foretagets prispremie.
Aven det begrinsade anvindandet av AGA-varumirket i konsumentsammanhang i Sverige, har varit
populirt. Rekrytering ar ett annat omrade for varumirkesverkan, och det 4r ocksd personalavdelningen
som annonserar mest publikt i media.

4.5.4 AGA:s historia och varumirkeshistoria

Ar 2000 koptes AGA upp fran Stockholmsbérsen av den tyska koncernen Linde. Detta har inneburit stora
forindringar for AGA som f6retag. Dess situation liknar pa ett vis nu Sandvik Coromants eftersom man
inte beh6ver mota borsen direke utan ir lite “skyddad” fran investerarna och inte behéver jobba med
Investor Relations sjilva. Aven den strategiska situationen blev i ett slag forindrad; AGA ir numera
verksamt i Norden och Baltikum och Sydamerika. I Europa och 6vriga virlden, finns det ett antal andra
varumirken inom Lindekoncernen. Frimst ir Linde-varumirket frin Tyskland som har ersatt varumirken
i andra linder. Den nya situationen péverkar i allra hogsta grad vilka mojligheter som finns for
varumirkesarbete hos AGA som del av Lindekoncernen. Sedan négra ar tillbaka 4r Dr. Wolfgang Reitzler
koncernchef pa Linde. Han har banat vig for att prioritera varumirkesarbete i allt hogre grad, och detta
har varit nigot nytt inom industrikoncernen. Ar 2006 képte Lindekoncernen dven BOC Edwards, ett
brittiskt industrigasforetag, och har dirmed blivit en 4nnu storre akt6r. Under den senaste tiden har Linde
inte gjort ndgon hemlighet av att man ska utvirdera AGA-varumirkets framtid.

> Fér en kort presentation av AGA se Appendix 2.
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4.5.5 Varumirkesarbete hos AGA

Enligt Catarina Higglund inbegriper varumirkesarbete vildigt mycket och egentligen "allt som vi gor hir
pa AGA”. Hennes beskrivning stricker sig frin foretagets ledning till lastbilschaufforerna som kor
foretagets leveranser. Higglund tilldgger att det 4r faktiskt chaufférerna som har titast kontakt med kund,
mer in siljarna och ledningen och de blir i sin tur viktiga imagebdrare for AGA och dess varumirke.
Varumirkesarbetet innefattar allt foretaget levererar fran produktfunktionalitet till service. Higglund
sammanfattar det med: "Hur vi agerar, hur vi gor. Allc kommunicerar.” Varumirkesarbete grundar sig pa
varumirkesplattformen som i sin tur bestdr av ett antal olika grundidéer. Vad 4r varumirkets virderingar?
Hur vill vi uppfattas? Hur agerar vi mot olika grupper? Pa ett industriellt foretag handlar det mycket om
att internt utveckla den begreppsapparat som man talar kring varumirket enligt Higglund. Det ir en
stindig och kontinuerlig utbildningsprocess som madste drivas av de varumirkesansvariga. Detta interna
arbete har gjort att Higglund numera internt kunnat samtala om varumirket med andra avdelningar och
dven inneburit att ovriga organisationen ser kommunikationsavdelningen som en naturlig “speaking
partner” i varumirkesfragor.

Niégot som Catarina Higglund anvinde som ett tillfille for att frimja varumirkesarbetet var AGA:s 100-
arsjubileum. Enligt hon var férberedelserna det betydande varumirkesarbetet. Catarina tog majligheten att
i férberedelserna till kampanjen resa runt till mdnga av AGA:s olika anliggningar bland andra Oxelosund,
SSAB Kiruna, Luled, Halmstad. Dels for att fa tala om varumirket AGA men ocksa for att fa lyssna pé
medarbetarna beritta om varumirket AGA. T allt tal om B2B-foretag blir det litt att glomma bort att det
alltid 4r minniskor involverade berittar hon. Higglund hade fatt i uppdrag att féresla vad som skulle goras
vid jubiléet, och att genomfora detta, men anvinde tillfillet dven till varumirkesarbete.

Catarina Higglund siger sjilv att det finns en uppfattning pa AGA som hon uttrycker "ni pi
kommunikation tar hand om varumirket”. I anslutning till detta kommenterar Higglund att det 4r littare
att styra over ett konsumentvarumirke 4n ett industriellt eftersom butiksmiljoer och paketering ir littare
att kontrollera och styra 4n nir tva organisationer bestdende av individer ska interagera.

En del av varumirkesarbetet pA AGA gir som vintat ut pa att mita varumirkets olika egenskaper hos olika
kundgrupper. Tidigare undersékningar har gjorts mer eller mindre sporadiskt utan nidgon overgripande
strategi bakom dem enligt Higglund. AGA anvinder sig ocksa av fokusgrupper nir det giller att ta reda pd
och uppskatta virdet och styrkan i varumirket. I och med att Linde utvirderar varumirket AGA har man
forsokt mita varumirkets virde. Avslutningsvis forklarar Catarina Higglund att det svaraste med
varumirkesarbetet ir att fa de olika punktinsatserna, brand books, internutbildning, etc., att bli en del av
en langsiktigare och mer genomgripande strategi.

4.5.6 Det svara med att vara bide AGA och Linde samtidigt

AGA:s framtid som varumirke kommer att beslutas under hosten 2006. Catarina Higglund misstinker att
det sannolikt kommer att bli sa att Linde blir det nya varumirket dven fér Norden, Baltikum och
Sydamerika. Detta skulle vara i linje med den vision om ett starkt internationellt varumirke som Dr.
Reitzler har uttalat. Catarina Higglund tilldgger ocksd att Dr. Reitzler, koncernchef pa Linde, kommer
tidigare fran likemedelsbranschen och har tydligt férklarat att han vill utveckla kommunikationens roll pa
Linde.

Ett namnbyte 4r ett naturligt steg om man ser till det gemensamma kommunikationskonceptet. De har
dven samma corporate slogan “Ideas become solutions”. Grafiskt och firgmaissigt skiljer sig dock de tvd
tydligt dt; Linde har blatt som firg medan AGA har rott. Sa det som dterstar och fortfarande skiljer dem at
ar det grafiska uttrycket, skiljda organisationer, samt den historia och associationer som finns hos olika
kundmalgrupper.
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Under de 4r som AGA existerat som ett varumirke inom Lindekoncernen har man utvecklat arbetssitt for
att det ska fungera sd bra som mojligt. I varumirkesportf6ljen har man egentligen samma produkter och
dessa produkter heter samma sak hos de bada féretagen. Exempelvis, AGA Odorox och Linde Odorox,
luksatt syrgas, och nya produktnamn ska i forsta hand vara globala.

.. 6
4.6 FALLFORETAG 4: KONECRANES™

4.6.1 Intervju med Franciska Janzon

Franciska Janzon 4r Manager Corporate Branding and Communications, pd Konecranes. Janzon har
jobbat pd Konecranes i sju och ett halvt ar, alltsd sedan 1999. Fram tdill f6r ungefir ett dr sedan jobbade
hon som Manager — Investor Relations and Corporate Communications. Innan den genomgick hon
traineeprogrammet pa MeritaNordbanken.

4.6.2 Franciska Janzons syn pa varumirken

Franciska Janzon inleder sitt svar med att siga att "branding” och varumirkesarbete ar fortfarande nytt for
henne da hon tidigare jobbade frimst med Investor Relations. Hon forklarar att hon gor en viss skillnad
mellan orden brand och varumirke, ordet brand har laddats med en mer omfattande betydelse medan
ordet varumirke har en mer fysisk betydelse. Ordet brand ir ett paket av logotyp, budskap, och en
upplevelse man vill skapa.

4.6.3 Varfor ir det viktigt med varumirken?

Franciska Janzon framhaller ett antal skil till att varumirken 4r viktiga. Frimst 4r att det kan skydda fran
konkurrenter och gora foretagets forsiljning mindre kinsligt for variation. Varumirket kan dven skapa
utrymme for prishdjningar. Foretaget kan ha det littare att klara misstag och kriser, i och med att man har
byggt upp ett fortroendekapital. Varumirket kan dven uttrycka och skapa fortroende. En viktig friga som
varumirket spelar en roll i dr férmagan att attrahera anstillda. Fér Konecranes ir detta sirskilt viktigt
eftersom de ingenjérer de vill anstilla 4r samma ingenjorer som Nokia ér intresserade av, vilket beror pé att
dagens kranar bygger mycket pd elektronik och mjukvara. Varumirket spelar ocksi roll for de anstillda,
det stirker foretagets sjilvkinsla om de dr kinda och respekterade i samhillet. Varumirket spelar ocksd en
roll pa de finansiella marknaderna, dir Konecranes har gjort sig ett eget namn pa den finska borsen. Alla
dessa olika arenor 4r en del av varfor det 4r viktigt med varumirket for ett féretag som Konecranes.

4.6.4 Konecranes varumirkeshistoria

Konecranes har sitt ursprung i den finska industrikoncernen Kone. Kone etablerades 1910, och
kranverksamheten startades 1933. Kranverksamheten vixte sig stark under efterkrigstiden. Serviceeran for
Konecranes verksamhet inleddes 1962 di foretagets forsta Preventive Maintenance Contract signerades.
Konecranes som sjilvstindigt foretag etablerades di Kone Corporation, listat pd Helsingforsborsen,
avyttrade ett antal affirsomraden som inte tillhdrde foretagets kirnverksamhet, till privat dgande 1994 i
Industri Kapitals regi. 1996 listades foretaget KCI Konecranes International pd Helsingforsborsen.
Foretaget har vuxit starkt genom f6rvirv och organisk tillvixt och har idag cirka 10% av virldsmarknaden.
KCI Konecranes International hette koncernvarumirket fram till september 2006 da foretaget dndrade
namn till endast Konecranes.

4.6.5 Konecranes och varumirkesarbete

Konecranes ir ett ungt varumirke, foretaget har endast existerat som sjilvstindig enhet sedan 1994, och
har dirmed inte en sirskilt ling sjilvstindig varumirkeshistoria. I borjan pd dess sjilvstindiga tid var ett

% For en kort presentation av Konecranes se Appendix 2.
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stort fokus for varumirket att foretaget inte skulle blandas ihop med moderféretaget KONE Corporation,
dirfor valdes forkortningen KCI med tilligget Konecranes International. Konecranes koncernen har haft
en logotyp som har bestdtt av ett grafiske uttryckt KCI som sedan foljts av Konecranes. Till detta
koncernévergripande varumirke kan tilliggas de manga undervarumirken som Konecranes har i sin
produktportfdlj. I och med de manga forvirven féretaget gjort finns det ocksi manga olika varumirken,
som spelar olika typer av roller gentemot de olika marknaderna och gentemot koncernvarumirket
Konecranes. Det finns varumirken som endast dr aktiva i vissa linder som till exempel Verlinde i
Frankrike och sedan finns det de som endast tillhandahéller en viss typ av produke till exempel SMV
Lifterucks. SMV Lifttrucks koptes upp av Konecranes 2004 och kommer att forsvinna som varumirke och
ersittas med Konecranes.

Sedan september 2006 har en ny grafisk identitet som endast bestir av ordet Konecranes lanserats. Denna
grafiska forindring 4r konsekvensen av ett varumirkesarbete som pébérjades hosten 2005, och som nu
haller pa att implementeras. Pekka Lundmark har sedan han tilltridde som vd fért fram varumirket och
varumirkesarbetet som ett viktigt arbetsomrade. Detta har f6ljts av att han anstillde Mikael Wegmiiller
som Marketing & Communications Director, med bakgrund fran reklambyravirlden. Marketing &
Communications Director 4r dven en ny benimning pa positionen som pa ett sitt likt forindringen i Alfa
Laval indikerar dven det ett 6kat fokus pd kommunikation och varumirket. Detta utmynnade sedan i att
man under hosten 2005 anlitade Grow Partners i Stockholm fér att hjilpa Konecranes férnya och
forstirka sitt varumirkeskoncept. Grow Partners har jobbat med svenska féretag som Electrolux och Assa
Abloy. Grow Partners har under sitt arbete hjilpt Konecranes att definiera fram varumirkets identitet och
etablera ett antal varumirkesprinciper som ska vara ledstjarnor f6r Konecranes varumirkesarbete men dven
genomsyra organisationen i stort. En viktig del av varumirkesarbetet var ocksd att foretaget tvingades
revidera sin varumirkeshierarki samt att ta fram ett antal malsittningar fér hur denna ser ut.

Idag dr Konecranes dnnu mitt uppe i den varumirkesfornyelse som lanserades september 2006, och
Franciska Janzon siger att hon tror att varumirkesovergingen kommer att vara helt genomférd om tva till
tre 4r. Varumirkesarbete ér for henne titt forknippat med de engelska termerna brand management och
branding. Varumirkesarbete innebir pd en strategisk nivd att man behéver ta fram gemensamma regler
och instruktioner f6r hur man ska skota varumirket. Det beh6vs ocksd gemensamma verktyg f6r hur man
ska uppnd varumirkesidentiteten. Varumirkesarbetet pa ett foretag som Konecranes bygger mycket péd
varumirkesskolning och internkommunikation eftersom varumirkesarbetets framgéing i slutindan hinger
pa medarbetarna.

4.6.6 De faktiska uttrycken for varumirkesarbetet

Tidigare har man inte pd Konecranes haft ett samlat grepp om varumirkesarbetet. Ett konkret tecken pé
att foretaget ville inleda ett aktivt varumirkesarbete var att man anlitade Grow Partners varumirkesbyra. 1
den varumirkesrevision som man anlitade Grow Partners att géra kom det fram en del information om
varumirket som inte var kint for Konecranes. Undersokningen visade att medan personalens asikter var
relativt vilkinda, var det en hel del nytt som kom fram om deras kunder och kundernas asikter. Utover de
resultat som man har fatt in genom varumirkesrevisionens arbete, si har foretaget en stor kunskapsbas om
sina marknader och sina kunder genom det faktum att minga anstillda pd Konecranes har varit pa
foretaget i ett stort antal r.

Varumirkesrevisionen har 4ven inneburit att man har analyserat Konecranes varumirkeshierarki och
numera kan resonera pd ett mer medvetet sitt kring dess uppbyggnad. Tidigare radde oftast en situation
dir de olika varumirkena skottes var for sig och det varumirke som inte fick nigon sirskild
uppmirksamhet var moderforetagets Konecranes. Franciska Janson uttrycker det sa hiar: "Konecranes har
varit skomakarbarnet som inte haft nagra skor.” Men édven pa produktnivé har arbetet med en helhetsbild
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av varumirkesportfoljen, visat att det finns mycket att gora dven pa produkeniva. Ett tydligt exempel pé
det hir dr situationen med en av Konecranes nyaste produkter, CXT. Det ir en produkt som kan ta lyft pd
80 ton, innehdller 11 patent, dr nytinkande i sin design och innebir en rad forbittringar f6r kunden, som
till exempel mindre slitage, enklare underhall, etc. Det har annonserats mycket kring produkten och det
har skrivits en del i branschpress ocksi. Men, méinga ginger har det inte varit framtridande att det 4r
Konecranes produkt. Det dr en stor miss att inte ha ett namngivningssystem som knyter an till
moderorganisationen pa ett tydligt sitt, for att Konecranes ska fa ut si mycket som maijligt av sin satsning.

Niégot som ocksi ska forbittras i samband med det nya varumirket 4r att Konecranes grafiska uttryck och
namn ska anvindas pd ett standardiserat sitt enligt Janzon. Tidigare har det varit "lite hur som helst” med
hur den skriftliga och visuella kommunikation har utformats enligt Janzon, vissa har benimnt foretaget
Kone, andra har kallat det f6r KCI, och det har endast vid huvudkontoret som man har anvint sig av det
officiella namnet KCI Konecranes International. En utmaning som Konecranes dterkommande stir infor
dr att foretaget dr verksamt i hela virlden och foretaget behover utveckla en struktur som gor det mojlige
att bittre styra brandimplementeringen centralt dven om det praktiska arbetet sker pa lokal niva. Dirfor
hoppas foretaget att arbetet med framtagandet av varumirkesprinciper och deras anvindande kan hjilpa
att skapa och stodja en mer enhetlig foretagskultur. Samtidigt som de olika dotterbolagen har stort eget
ansvar ska varumirket forhoppningsvis bli ett sitt pd att hilla samman foretaget i hela virlden.

De resurser som avsitts for varumirkesarbete har enligt Franciska Janzon &kats under
varumirkesrevisionen, men hon tilligger att forhoppningen ir att man kanske till och med kan minska
sina kommunikationskostnader i fall arbetet lyckas vil. Den budget som liggs pa kommunikation bestims
annars i ett resonemang som framférallt tar sin utgdngspunke i vilka kostnader man har haft féregaende ar.
Marketing & Communicationschefen Mikael Wegmuller koordinerar alla marknadsféringsbudgeter inom
koncernen och har en egen budget som inkluderar de koncernovergripande projekten inom Corporate
Marketing and Communications.

Varumirkesrevisionen har dven inneburit att man har startat en kommunikationsnitverk pa internationell
niva samt att man ocksé har startat en “brand board” sedan september 2005 dir alla affirsomraden finns
representerade samt Forskning- och Utveckling- savil som Human Resource-avdelningen.

De olika kommunikations- och siljkanalerna som Konecranes jobbar genom ir ocksd en del av
varumirkesarbetet. Missor ir, liksom for andra industriféretag, ett viktigt forum dir manga i branschen
samlas. Har har det tidigare inte forekommit nagon sirskild samordning, Franciska forklarar att kanske har
de haft en kontinuitet fran ett &r dll ett annat pa en och samma missa men annars har det inte funnits
niagon central samordning. Word-of-mouth eller nir kunder eller andra talar om Konecranes kinner
foretaget till som viktig kanal och hir forvintas varumirke och rykte spela en roll. Branschtidningar ar inte
nagot som foretaget tidigare har satsat pa i nagon storre utstrickning. Konecranes jobbar dven med att
forsoka utveckla it-teknologier kring att visa upp produkterna via foretagets hemsida genom moderna
16sningar, som till exempel utvecklingen av 3-D visningen av deras produkter. Franciska Janzon har hir att
tilligga om varumirkesarbetet att ”det ska vara smart och samtidigt lingsiktigt, och inte bara trendigt” och
kommer in pd nigot som generellt skiljer konsument- och industriella marknader, tidshorisonten. Pi
industriella marknader verkar generellt gilla att det 4r lingre perspektiv som giller.
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5 Analys

Uppsatsens analys inleds med att jamfora den teoretiska valde definitionen av varumdrkesarbete med de uttryck
Jfor industriellt varumdrkesarbete som framkommit vid fallstudien. En bedomning om huruvida fallforetagen
har bedrivit industriellt varumdirkesarbete tillsammans med ett resonemang kring vilken omfattning och

intensitet detta arbete har haf gorst. Detta resonemang leder i sin tur vidare till frigan vad som orsakar detta.
Ett forslag till en modell for att forklara de faktorer som driver det industriella varumdirkesarbetets potential
presenteras. Denna modell siitter i sitt sammanhang tre teman av sirskild relevans for industriellt
varumdrkesarbete  vilka framtritt i den hir uppsatsens empiriska studie. Slutligen diskuteras vad
undersokningens resultat ger for indikation kring industriellt varumdrkesarbete och dess utveckling.

5.1 INDUSTRIELLA VARUMARKEN OCH INDUSTRIELLT VARUMARKESARBETE

Som ett forsta steg i uppsatsens analys bedoms om de undersokta foretagen faktiskt har dgnat sig at ett
aktivt varumirkesarbete enligt uppsatsen definition. For att 4gna sig 4t varumirkesarbete i denna vidare
bemirkelse presenteras ett antal kriterier i teoriavsnittet. Som en forsta premiss méste foretaget ha en
utvecklad syn kring varumirken. Dirutover méste foretaget uppfylla de kriterier som presenterades i
teoriavsnittet. Dessa ir:

1. att foretagets varumirke méste ha urskilj- och sirskiljbara bestindsdelar, detta i form av ett namn,
grafisk identitet, och/eller andra unika drag

2. artt foretaget miste ha en strategi for varumirket, och att denna strategi bygger pa varumirkets
identiter.

3. att strategin ocksd maste omsitts i praktiken

5.2 ETT AKTIVT VARUMARKESARBETE?

Inledningsvis kommer en diskussion kring fallféretagens grad av varumirkesarbete att redovisas och
presenteras.

s.2.1  Fallféretag 1: Alfa Laval

Foretaget Alfa Laval har dels ett sirskiljande namn och dven en logotype och dessa har varit i aktive bruk
sedan den nya identiteten lanserades 2000. Alfa Laval har en strategi f6r varumirket som utgar frin
varumirkets identitet, vilket ocksd framkommer i fallstudien. Strategin for Alfa Laval ar att striva efter
varumirkesidentiteten samtidigt som all kommunikation pd foretaget ska striva att hédlla samman
varumirket. Alfa Laval genomf6r dven denna strategi i praktiken, och minga atgirder vittnar om detta,
bland annat att foretaget aktivt jobbar med varumirket med sina chefer, att de numera har ez kundtidning
i stillet for 25. De driver varumirkesidentiteten genom sin marknadskommunikation, till exempel den
innovativa annonsen med en tomat med ett blixtlas for att illustrera vad Alfa Laval kan bidra med, och
slutligen att de driver detta arbete lingsiktigt, eftersom samma annonskampanj anvinds 4n idag sex ar
senare. Sammantaget tyder detta pa att Alfa Laval bedriver ett aktivt varumirkesarbete.

s.2.2 Fallforetag 2: Sandvik Coromant

Sandvik Coromant har ett eget namn och en egen grafisk identitet, men dessa har bada starka kopplingar
till modervarumirket Sandvik, dels genom att namnet till hilften bestar av moderforetagets och dels aven
genom att den grafiska identiteten 4r densamma som moderforetagets férutom att Coromant ir tillagt.
Det som ir tydligast sirskiljande 4r firgskillnaden gult och rott i stillet for blate och vitt. Detta innebir att
foretaget inte helt och hallet styr 6ver sitt varumirke, eftersom bada féretagens handlingar kommer att
associeras till de andra.

34



Industriellt varumirkesarbete — fluga eller framtid? Martin Savén
Handelshégskolan i Stockholm HT 2006

Betriffande det andra och tredje kriteriet finns det ett antal bevis for att man har en strategi och att man
arbetar for att implementera den. Strategin dr utarbetad i den id-manual som togs fram tillsammans med
Borgstroms. Tecken for att denna strategi omsitts i praktiken ir flera. Bland dem aterfinns féretagets
arbete med varumirkesportféljen och varumirkeshierarkin, arbetet med att skapa en mer enhetlig extern
och intern kommunikation, och dven strivandet att anvinda annat 4r produktbilder i sitt
kommunikationsmaterial. Sandvik Coromant dgnar sig at ett aktivt varumirkesarbete, men med nigot
mer begrinsade ramar 4n Alfa Laval.

5s.2.3 Fallforetag 3: AGA

AGA har en egen grafisk identitet, men den styr dock inte 6ver andra delar av varumirket eftersom
foretaget ska anvinda sig av samma slogan som moderforetaget Linde. Foretaget dr samtidigt tvunget att
folja den strategi som Linde formedlar, sa foretaget har en strategi dock ir det inte dess egen. Vad giller
det tredje kriteriet, arbetar foretaget aktive med olika varumirkesuttryck sisom kundtidningen, internt
arbete med att forbittra organisations forstaelse for varumirken och kommunikation. Overgripande finns
det beldgg for att aven AGA ignar sig dr varumirkesarbete men dess ramar ér kraftigt begrinsade.

s.2.4 Fallforetag 4: Konecranes

Konecranes har en egen varumirkesidentitet. Tidigare risk fér sammanblandning med det tdigare
moderforetagets KONE Corporations verksamhet ir idag svag. Foretaget har nyligen genomfért en
varumirkesrevision och ir i fird med att genomféra de atgirder som revisionen presenterade. Tydligaste
atgird 4r den nya grafiska identiteten i bruk sedan september 2006. Foretaget har etablerat en Brand
Board, for att aktivt bevaka varumirket, ett antal varumirkesprinciper har tagits fram for att vigleda
medarbetarna, och foretagets varumirkesportfolj har ocksd blivit en medveten del av foretagets
varumirkesstrategi. De manga olika dtgirder som Konecranes genomfor i dagsliget och deras motiv till
dessa tyder pa att ett aktivt varumirkesarbete bedrivs, dock dr det for tidigt att siga om de lyckas befista
detta arbete i foretaget eller om det slutar vid det grafiska.

5.3 INDUSTRIELLT VARUMARKESARBETE I FORANDRING?

Det som har framkommit fran de fyra fallforetagen ir att det hos samtliga foretag har skett och haller pa
att ske en tydlig forindring inom synen pa industriellt varumirkesarbete. Sjilva varumirkesarbetet har
ocksd forindrats hos dessa fyra foretag men i olika stor utstrickning. Detta tillsammans med den
bedomning fran de imneskunniga intervjuerna tyder pd att det industriella varumirkesarbetet héller pé att
utvecklas och genomgi en forindring. Denna forindring tillsammans med den variation i omfattning och
intensitet av det studerade industriella varumirkesarbetet, gor det sirskilt relevant att forsoka forsta de
faktorer som driver utvecklingen av industriellt varumirkesarbete och gor foreteelsen sirskilt aktuell idag.
Efter en inledande diskussion i nista avsnitt presenteras ett forslag till en modell f6r att forklara vad som
driver utvecklingen av industriellt varumirkesarbete.

5-4 OLIKA OMFATTNING OCH INTENSITET AV VARUMARKESARBETE

Efter att ha bedomt de fyra fallféretagen var for sig kan det vara intressant att jimféra deras
varumirkesarbete. Det foretag som har drivit varumirkesarbetet lingst 4r Alfa Laval, dels genom den i
sammanhanget linga tidsperiod sedan varumirkesarbetet pd allvar startade och dels genom dess stora
omfattning och hoga intensitet. Det foretag som driver sitt varumirkesarbete i minst omfattning och
intensitet 4r AGA, men detta beror i huvudsak pé foretagets position i Lindekoncernen. Foretaget driver
inda varumirkesfrigan forhillandevis starkt, men det 4r svart att géra mer da Linde bestimmer. Sandvik
Coromant har utvecklat sitt varumirkesarbete en hel del pé senare tid, men foretaget har dnda inte nate
lika langt som Alfa Laval, dels pa grund av en organisatorisk prioritering, hur hégt upp pa dagordningen
som varumirket stir och representeras inom organisationen, men dven i vilken utstrickning man 4gnar sig
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it varumirkesarbete pad Sandvik Coromant. All kommunikation dr till exempel inte samlad under en
person liksom hos Alfa Laval med Peter Torstensson.

I friga om vilken grad av varumirkesarbete som Konecranes har lyckats astadkomma, blir beddmningen
en annan. Det 4r for tidigt att utvirdera deras paborjade varumirkesarbete och hur framgangsrike det blir.
De har ett ambitiést program, men det ir litt att genomfora de enklare stegen. Direfter kommer det att
bli en friga om kontinuitet och fortsatt arbete med det som 4r svarare att finga upp, nimligen interna
attityder och vanor. I jimférelsen mellan Alfa Laval och Sandvik Coromant, méste det ocksd nimnas att
varumirkesarbetet miste utformas efter varje enskilt féretags behov och den mindre utstrickningen i
vilken Coromant bedriver varumirkesarbete dr kanske likvil det som ir bist fér Sandvik Coromant.
Liksom det stir i Anderson & Narus: ”Your brand strategy should support your business strategy.”®'
Overgripande kan man konstatera att hos dessa fyra foretag har varumirkesarbetet verkligen utvecklats och
fordjupats under de senaste ren, och enligt dessa vittnesmal sdvil som de fran Ylva Ronzier och Olle
Soderberg forefaller detta vara ett aktuellt utvecklingsomride.

5.4.1 Orsaker till olika omfattning och intensitet pa industriellt varumirkesarbete

De fyra fallféretagen visar att industriellt varumirkesarbete bedrivs olika, bade i omfattning och intensitet.
Alfa Laval dgnar sig exempelvis at méanga olika aktiviteter i sitt varumirkesarbete, och jobbar dven intensivt
med dessa. Ett bra exempel ar Alfa Lavals interna varumirkesarbete dir Alfa Lavals chefer utvirderas
utifrin varumirkesprinciperna. I jimforelse dgnar sig inte AGA it industriellt varumirkesarbete i varken
samma omfattning eller intensitet. Vad 4r orsaken till dessa skillnader i varumirkesarbete? Nedan
presenteras forfattarens resonemang kring denna friga och resonemangen bakom férfattarens forslag till
modell for faktorer som driver det industriella varumirkesarbetets potential.

¢! Anderson & Narus 2004, s. 159.
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Figur 4: Modell for faktorer som driver det industriella varumirkesarbetets potential.

I figuren ovan presenteras ett forslag till en modell som kan forklara potentialen for industriellt
varumirkesarbete. De férklarande variablerna 4r de externa och interna faktorer och det ar deras
sammanvigning som utgér forutsittningarna for det industriella varumirkesarbetet vilka i sin tur ger
potentialen for det industriella varumirkesarbetet. Potentialen utgér grinsen fér meningsfullt industriellt
varumirkesarbete och den utgor dven indirekt grinserna (representerat med den streckade pilen) for det
mojliga virdet av foretagets varumirkesarbete.

Det som avgor omfattningen och intensiteten i varumirkesarbetet dr dels vilka forutsittningar som finns
for industriellt varumirkesarbete och hur vil foretaget utnyttjar dessa méjligheter. Hur vil foretaget
utnyttjar dessa mojligheter avgors av hur vil foretagets varumirkesansvariga lyckas i sitt arbete och ir inte
externt givet, och utgdrs i modellen av pilen mellan "potentialen” och “omfattningen och intensiteten”.
Forutsittningarna f6r industriellt varumirkesarbete som i sin tur bestimmer varumirkesarbetets potential
dr ddremot exogena faktorer och utgor foretagets méjligheter eller potential avseende varumirkesarbete.
Dessa faktorer kan delas upp i interna och externa faktorer beroende pa om de sker inom foretaget eller 4r
en del av den externa miljon. Nédgra exempel pa externa faktorer som uppkommit under uppsatsens arbete
ar: I'T-utvecklingen, globaliseringen, konkurrensen pa marknaden och det allminna kommunikations- och
medieklimatet. Nigra exempel pa interna faktorer som uppkommit under uppsatsens arbete ir:
produktkomplexiteten, graden av service i erbjudandet, mjuka” faktorer som relaterar dll individernas
emotionella och omedvetna sida och 4ven den interna organisation. Dessa tvd grupper av faktorer ir inte
alltid enkelt sirskiljbara, eftersom det till exempel inte 4r alldeles litt att avgdra vad det 4r som avgor
erbjudandets utformning, foretaget eller marknaden? Bland dessa faktorer ir flera dmsesidigt beroende
vilket inte tas med eftersom det ir de enskilda faktorernas direkta paverkan pa varumirkesarbetets
potential som stdr i fokus.
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For att illustrera de forhéllanden som modellen ska hjilpa forklara kan graden av service diskuteras med
utgdngspunke frin modellen. I ett hypotetiskt exempel, kan foljande faktorer forindra varumirkesarbetes
potential. Om globaliseringen 6kar konkurrensen pa en viss marknad kanske ett enskilt foretag forsoker
mota den Okade konkurrensen genom artt differentiera sig genom att 6kad graden av service i sitt
erbjudande. Den 6kade graden av service ger ocksé en utdkad potential for industriellt varumirkesarbete. 1
det hir exemplet, dndrade foretaget sitt erbjudande for att mota den dkade konkurrensen och denna
forindring innebar samtidigt i sig en 6kad potential for industriellt varumirkesarbete.

5.5 MARKNADER I FORANDRING OCH INDUSTRIELLT VARUMARKESARBETE

Tre faktorer som ursprungligen presenterades av Ylva Ronzier och bekriftats i fallstudien ir idag sirskilt
aktuella for utvecklingen av industriellt varumirkesarbete. Dessa faktorer 4r den 6kande globaliseringen,
det forindrade kommunikationsklimatet och den 6kande vikten av internt varumirkesarbete. I den ovan
foreslagna modellen framtrider den roll som de spelar f6r utvecklingen av industriellt varumirkesarbete
dnnu tydligare. Nedan diskuteras var och en av dessa faktorer och den roll som de spelar utifran det som
framkommit under uppsatsens arbete.

s.5.1  Globaliseringen och dess konsekvenser f6r industriféretag

Globalisering 4r den samlade beteckningen f6r méinga olika skeenden som har férindrat och kommer att
fortsitta att forindra den virld som vi lever i. Huvuddraget i globaliseringen ir ett skifte fran en niva till
en annan. Det som tidigare skedde pa lokal eller regional nivd, sker nu i stillet ofta pd global niva. Det ir
allt fler sammanhang som har férindrats pa detta vis, framférallt i virldsekonomin. Manga av de viktiga
ekonomiska férindringarna har en global dimension som ursprung. Den hir uppsatsens studieobjekt har
varit industriféretag och den dkande globaliseringen ir en viktig faktor i manga avseenden.

For ménga industriféretag har globaliseringen lett till en 6kad konkurrens, med fler aktérer med fler och
bredare erbjudanden. Fler och fler féretag har en utokad kompetens vilket gor att det unika i varje enskilt
foretag blir allt mindre unikt. Samtidigt utsdtes industriforetagen i vist av stark priskonkurrens av
leverantorer fran Kina och andra linder. Dessa leverantérer har blivit allt bittre pé att kopiera avancerade
tekniska produkter och slipper pa si vis hoga utvecklingskostnader. Deras ligre produktionskostnader
skapar sedan en konkurrensfordel.

I den hir marknadssituationen idr tvd krafter verksamma samtidigt, dels den 6kade konkurrensen allmint
fran att det blir fler konkurrenter med likartade erbjudanden och dels den prispress som
utvecklingslinderna ut6var pa marknaden genom sina betydligt ligre kostnader. P4 konsumentmarknader
brukar den forra situationen motas med en 6kad fokus pé varumirken, da erbjudandena ir likartade och
svarskiljbara, det dr detta som flera av de intervjuade presenterar och dven Keller da han framhiver vikten
for foretag att “decommoditize” sina produkter.®” Den andra situationen brukar man i strategilitteraturen
mota med en differentieringsstrategi. Bade dessa saker sker nu simultant pa de industriella marknaderna.
Genom att bada dessa sker samtidigt har de dessutom en dubbel verkan. Den differentiering som foretagen
riktar in sig pa si kallade mjuka” delar av erbjudandet, méste kommuniceras till kdparna pa ett effekeivt
sitt, och det marknadsforare har lirt sig pd konsumentmarknader ir att varumirken kan vara ett kraftfulle
sitt att gora detta pd. Skillnaden mot den utveckling som tidigare skett pa konsumentmarknader ir att
branding av industriella erbjudanden kanske pé ett annat sitt och i hdgre grad maste vara mer dn bara
kommunikation.

©2 Keller 2003, s. 15.
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s.5.2 Kommunikation och medieklimatet

En annan viktig faktor som har paverkat utvecklingen av industriellt varumirkesarbete 4r den férindrade
kommunikationsmiljon. Generellt har antalet budskap som nar individer dkat kraftigt pa senare tid, det
till foljd av forindringar i mediautbudet, fler tidningar, fler tv-kanaler, och fler sajter pid Internet.
Annonsérerna méter en annan verklighet nér de vill na sina malgrupper. I samband med det 6kade antalet
budskap och varumirken blir det allt svarare for akeorer att nd och limna bestiende intryck hos deras
malgrupper. Varje individs uppfattningsformaga dr begrinsad och nir ett 6kat antal budskap konkurrerar
om denna begrinsade forméga blir det allt svirare och i férlingningen allt dyrare att géra sig hord.

De som arbetar pa industriféretag dr samma individer som ocksa ir utsatta for detta utokade mediabrus.
For att kommunicera si effektivt som mojligt med dessa individer méste foretag integrera sin
kommunikation och sitt féretag sa att allt det kommunikationsutrymme féretaget kan na, uttrycker en och
samma sak. Det 4r kommunikationsutrymmet som ir den begrinsade resursen. Detta mirks inte minst pa
den indrade strategi som vissa konsumentvaruféretag redan genomfort. Peter Torstensson berittar att
foretaget Kellogg’s annonsera varumirket Kellogg’s snarare dn enskilda smaker pa frukostflingor, jaimfort
med tidigare d man gjorde tvirtom. Sen kan det 4ven handla om att individer i dag har blivit sa skolade i
det sitt som konsumentféretagen kommunicerar med dem att det likt ett gemensamt sprak 4r ett bra sitt
att kommunicera med dem. Och da har industriféretagen att vinna pd att kommunicera pa ett sitt som
allemer liknar konsumentvaruforetagen, eftersom detta dr individernas kommunikationsmaissiga vardag.
Jenny Fredriksson berittar att som inspiration till kommunikation brukar hon studera, bilreklam, eftersom
Sandvik Coromants malgrupp utgérs ofta av medelilders min som ofta 4ven 4r forvintade mottagaren till

bilreklam.

Det ir i denna kontext som varumirkesarbete kan spela en viktig roll for industriféretag. Varumirkets
kommunikativa kraft kommer vil till pass, da foretagen vill kommunicera alltmer effektivt och né fram i
dagens mediabrus. Samlandet av visuell identitet, namn och det foretaget levererar ska tillsammans
forstirka varumirket och i sin tur foretaget.

5.5.3 Internt varumirkesarbete

Den tredje och sista aspekten av industriellt varumirkearbete som har framkommit genom uppsatsarbetet
ar den viktiga roll internt varumirkesarbete kan spela. Ylva Ronzier betonade detta och det verkar vara en
nyckelprocess for att skapa ett starke industriellt varumirke. Vad kan da internt varumirkesarbete tjina
till? T en situation dir relationer mellan féretag och den serviceniva som erbjuds spelar en allt viktigare roll,
blir foretagets personal och dess uppférande foretagets viktigaste reklampelare. For att personalen ska
kunna spela denna roll pa bista sitt maste foretaget informera vilket budskap man vill verfora och hur
personalen ska medverka. Ett sitt att skapa en sidan roll dr genom att varumirket och varumirkesarbetet
informera om den féretagsidentitet som féretaget vill att personalen ska spegla. En viktig faktor hir 4r att
foretaget vill att personalen ska striva efter att framhiva foretagets identitet och inte bara lata detta spela en
roll. Det dr viktigt att extern och intern kommunikation siger samma sak om varumirket och foretaget,
samt att budskapen ir konsekventa och sammanhingande. Varumirket som symbol ger personalen i hela
organisationen mojlighet att verka i samma rikening, likt trummans samordnande verkan i ett rockband,
vilket i sin tur stirker foretaget och dess varumirke.

Globaliseringen ir dven en orsak till det 6kade virdet av internt varumirkesarbete. D4 enskilda foretag i
okande grad #r spridda Gver stora geografiska omriden, bland olika kulturer, blir det interna
varumirkesarbetet 4n viktigare da det utgor en storre del av det som faktiskt haller foretaget samman i en
mer eller mindre gemensam identitet.
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56 VARUMARKESKONCEPTET OCH INDUSTRIELL MARKNADSFORING

Nir de olika fallforetagens handlingar faller utanfér ramen f6r den industriella marknadsforingsteorin
tyder detta pa att det finns utvecklingsutrymme for det teoretiska ramverket. Det som dessa fallféretag har
gjort gir inte stick i stiv med industriell marknadsforingslitteratur, utan tar itu med ett tidigare
oprioriterat problemomride. Detta nya tillvigagingssitt stimmer i stillet i allt hogre grad 6verens med
anvindningen av varumirkeskonceptet i industriella sammanhang. Eftersom varumirkeskonceptet framfor
allt har utvecklats fér konsumentmarknader finns det ett behov av anpassning till det industriella
sammanhanget. Foretagen maste tinka annorlunda nir det giller medieval och kanaltinkande, eftersom
kommunikationskanalerna 4r annorlunda, till exempel di ett féretag viljer kommunikation maste kanalens
signalvirde bedémas utifran ett den industriella malgruppens perspektiv. Som redan presenterats blir det
organisationen och medarbetarna som till allt storre del utgor foretagets varumirke, kanske mer si dn for
konsumentféretag, och dirmed skulle varumirkesarbetet vara mer komplext och svarstyrt. Men trots att
ett aktivt varumirkesarbete utgér en lika stor om inte stérre utmaning 4n i konsumentvarusituationer,
finns det 4ven anledning att tro att industriella varumirken och industriellt varumirkesarbete har desto
storre potential, frimst tack vare dess relativt laga grad av utveckling.

Sammanfattningsvis kan man konstatera att Narus & Anderson verkar ha ritt nir de konstaterar att den
ledsagande frigan for industriellt varumirkesarbete maste vara: "How does the brand strategy support our
business strategy?”®® "What strategies do our brand and brand strategies make possible?” ir en besliktad
friga och 4ven den relevant for foretag. Varumirkesarbete innebir nya méjligheter och utmaningar for
industriféretag, men det gar hand i hand med att forstd de nya ramar och begrinsningar som detta

innebir.

% Anderson & Narus 2004, s. 159.
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6 Sammanfattande diskussion

Slutligen ar det dirfér mojligt att konstatera efter det som har presenterats i analysen, att varumirken och
varumirkesarbete bland industriféretag r ett spinnande och aktuellt omride med goda méjligheter till
diskussion och utveckling. Industriellt varumirkesarbete kommer enligt forfattaren att vara ett av de
konkurrensmedel som kommer att utvecklas starkt under de nirmaste dren. Utvecklingen av industriellt
varumirkesarbete dr en vid forsta anblick ovintad korsbefruktning mellan det som tradtionellt har delats
upp konsumentmarknadsféring och industriell marknadsforing.

6.1 IMPLIKATIONER FOR FORETAG

I uppsatsen presenteras ett antal industriforetag utan koppling till varandra, som samtliga har okat och
forandrat sitt varumirkesarbete. Det ger stod for att utvecklingen av industriellt varumirkesarbete ir en
aktuell trend och konkurrensmedel under utveckling. Dock ir det viktigt att industriféretag som vill
utveckla sitt varumirkesarbete anpassar detta till den egna situationen och inte blint hirmar den nya
trenden. Olika sammanhang dir varumirken och varumirkesarbete kan spela en viktigt roll for
industriforetag har ocksd dterfunnits. Dessa omraden kan vara av intresse for ménga industriféretag att
utvirdera och férhoppningsvis ta fordel av det industriella varumirkesarbetets utveckling.

6.2 FORSLAG TILL FRAMTIDA FORSKNING

Forskning kring industriella varumirken och industriellt varumirkesarbete 4r dnnu mycket begrinsad.
Denna uppsats har visat att industriforetag arbetar aktivt med sina varumirken. Hur och i vilken grad de
arbetar har ocksa visats variera. Det 4r av intresse att forstd denna variation i varumirkesarbetet, vad 4r det
som orsaker det industriella varumirkesarbetets 6kande betydelse? Vilka faktorer 4r det som driver pé
utvecklingen? Vilka generella, marknadsspecifika, och féretagsspecifika faktorer 4r det som avgér
potentialen for industriellt varumirkesarbete. Det dr dven intressant att utvirdera den modell f6r de
faktorer som driver det indsutriella varumirkets potential som presenterades i uppsatsens analys (Se avsnitt
5.4.1). Dessa fragor och modellférslaget motiverar ytterligare forskning kring industriella varumirken och
industriellt varumirkesarbete.

6.3 KRITIK AV STUDIEN

Teoretiskt var studien tvungen att begrinsa angreppssittet i friga om djup frimst pa grund av uppsatsens
begrinsade omfattning. Detta skulle kunnat ut6kats i en lingre uppsats. Denna studie grundar sig pa ett
begrinsat urval, dels i friga om olika foretag, men 4ven olika respondenter inom foretagen. Detta skulle
kunnat forbittrats med en studie av storre omfattning. Hos foretagen intervjuades inte alltid personer med
samma befattning frimst eftersom det inte alltid fanns nigon sidan men dven att denna person inte var
tillginglig for forfattaren. Detta skulle kunnat forbittrats genom att endast klart och tydligt tala med
samma position hos samtliga foretag.
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8 Appendix

8.1 APPENDIX I: FRAGEMALL TILL RESPONDENTINTERVJUERNA
Personlig bakgrund:

Position pa foretaget, Ansvarsomraden, Antal &r hos foretaget.
Om varumirken, generellt:
1. Vad ir ett varumirke? Vad 4r varumirkesarbete? Vad inbegriper varumirkesarbete? Varfor dr det
viktigt med varumirken?
Om ert varumirke och ert varumirkesarbete:
2. Beritta om ert varumirke idag.
Vad ir tillstdndet for ert varumirke idag?
Hur uppfattas ert varumirke idag?
Vad ingar i/utgdr ert varumirke idag?

NN AW

Hur vet ni detta? Vad baseras denna kunskap pa? Hur inhdmtas denna kunskap? Lopande, vid
behov, punktvis? Har ni gjort en varumirkesrevision/brand audit eller liknande, inom de nirmaste
5-10 &ren? Ar detta nigot dterkommande?

7. Hur arbetar ni med ert varumirke? Praktiskt, organisatoriskt, strategiskt...

8. Vem eller vilka 4r involverade i varumirkesarbetet? Vem eller vilka leder varumirkesarbetet?Vem
eller vilka 4r ansvariga f6r varumirkesarbetet?

9. Nir/i vilka sammanhang 4r ert varumirke viktigt?

10. Nir/i vilka sammanhang ar ert varumirke mindre viktigt?

Férindringsfragor:

11. Har det skett nagra forindringar i ert varumirke de senaste 5-10 dren? Vad och vilken typ?

12. Har det skett nigra forindringar i ert varumirkesarbete de senaste 5-10 &ren? praktiske
organisatoriskt strategiskt

13. Har miljon for ert varumirke férindrats de senaste 5-10 aren? I vilket avseende?

14. Har forutsittningarna for ert varumirkesarbete férindrats de senast 5-10 aren? I vilka avseenden?

Industriella varumirken i allminhet, alltsd ert foretag exkluderat!:

15. Hur ser miljon/férutsittningarna/verkligheten ut f6r industriella varumirken?

16. Nir/i vilka sammanhang ar det viktigt med ett starkt varumirke?

17. Vilken relation har varumirket och f6retaget?

18. Varfor ir det viktigt med varumirken pé industriella marknader?

Industriellt varumirkesarbete:

19. Hur arbetar man med varumirken pa industriella marknader idag?

20. Gors varumirkesarbete bland industriféretag av plikeskyldighet?

21. Vilka leder utvecklingen? Vilka hindrar utvecklingen? Om négra?

22. Ar nordiska industriella varumirken starka eller svaga? likriktade eller varierade

23. Ar nordisket industriellt varumirkesarbete utvecklat eller underutvecklat?

24. Ar det nagra yrkesgrupper som ir sirskilt svira att fi med sig i varumirkesarbete

25. Hanteras varumirkes fragor pa ett professionellt sitt idag?

26. Paverkar ens dsikt om vad ett varumirke ir, ens varumirkesarbete?

27. Varfor dr det viktigt med varumirken pa industriella marknader?

Férindringsfragor:

28. Har mojligheterna for att arbeta med industriella varumirken forindrats de senaste 5-10 aren? Pa
vilket sit? Vad 4r det som har drivit pd denna utveckling? Vad idr/inbegriper ett aktivt
varumirkesarbete?

29. Har vikten av varumirken pd industriella marknader forindrats de senaste 5-10 aren?

30. Har varumirkesarbete blivit viktigare for foretag idag, jimf6rt med de senaste 5-10 dren? Varfor?
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8.2 APPENDIX 2: KORT INTRODUKTION TILL FALLFORETAGEN

8.2.1 Alfa Laval — www.alfalaval.com

Alfa Laval 4r ett féretag som tillhandahéller produkter och kundlésningar till en global marknad inom Alfa
Lavals tre huvudsakliga kompetensomraden. Dessa dr separering, virmevixling och flodesteknik. Dessa
processer ir viktiga inom ett vitt skilt filt av olika industrier, energisektorn, pa reningsverk, bryggerier,
livs- och likemedelstillverkning samt inom sjofarten. Alfa Lavals omsittning 2005 lig pa dryg 18 Mdr
SEK, operating margin har legat mellan 10-12% de senaste fyra dren. Foretaget har forsiljning i 100
linder varav 50 genom egna siljorganiationer. Forsiljningen fordelas globalt: 50% Europa, 30% Asien,
och 20% i Syd- och Nordamerika. Foretaget har 20 storre produktionsanlidggningar, varav 12 i Europa,
sex i Asien, och tvd i USA, dirutéver har Alfa Laval dven 70 servicecenter. Alfa Laval har ungefir 9,500
medarbetare, med ungefir 2,000 i Sverige. Grunden till Alfa Lavals verksamhet las redan 1883, dd Gustaf
de Laval och hans kollega Oscar Lamm ]Jr. skapade foretaget AB Separator. Alfa Laval noterades pi
Stockholms Bérsen redan 1901 och ir efter ett privat 4gande mellan 1991 och 2002 idag ater noterat pd
Stockholms Bérsen (OMX).

8.2.1.1 Alfa Lavals historia och varumdrkeshistoria

Alfa Lavals varumirkesberittelse borjar for linge sen, da foretaget forst etablerades 1883 av Gustav de
Laval och Oscar Lamm ]Jr under namnet AB Separator. Foretaget utvecklades successivt under 1900-talet
och 1963 genomfordes namnbytet frin AB Separator till nuvarande Alfa Laval. 1971 genomfordes det
strategiska steget att gd in i affirsomridet som numera heter flodesteknik, genom forvirvet av ett danske
foretag. Relevant nutidshistoria 4r foljande: Efter att ha varit noterat pa borsen i 90 dr koptes Alfa Laval
upp av Tetra Pak, nu Tetra Laval. 1999 sildes en majoritetsandel till foretaget till Industri Kapital, ett
private-equity bolag, for att sedan dternoteras pa borsen 2002 nu med Tetra Laval som huvudigare med
cirka 18%.

8.2.2 Sandvik Coromant — www.coromant.sandvik.com

8.2.2.1  Sandvikkoncernen-Sandvik Tooling-Sandvik Coromant

Sandvik Coromant tillhér affirsomradet Sandvik Tooling som i sin tur 4r ett av tre stora affirsomraden
inom Sandvikkoncernen. Affirsomradet Sandvik Tooling tillverkar verktyg och verktygssystem for
metallbearbetning. Produkterna tillverkas i hirdmetall, snabbstal och andra hirda material som diamant
och specialkeramer. Sandvik Tooling har en omfattande satsning p4 FoU och har en stark global nirvaro.
Sandvik Tooling fakturerade ar 2005, 20 847 MSEK. Inom Sandvik Tooling finns ett antal varumirken
som externt kommuniceras utifran sina unika férdelar. Sandvik Coromant ir det ledande foretaget inom

Sandvik Tooling.

8.2.2.2 Sandvik Coromant

Sandvik Coromant ir virldsledande inom tillverkning av verktyg imnade for skirande bearbetning, detta
innefattar svarv-, fris- och borrprodukter. Modulira verktygssystem for olika typer av maskiner dr ocksa
inkluderade i erbjudandet. Sandvik Coromant ir representerade i 60 linder med egen siljpersonal och
egna specialister, till detta adderas dven ett vilutvecklat ndtverk av distributorer. Sandvik Coromant har ca
7500 anstillda virlden over. Sandvik Coromant:s direktleveranssystem levererar produkter till
slutanvindare frin véra centrallager i Nederlinderna, USA och Singapore inom 24 timmar. Kunderna
finns bl a inom allmin verkstads-, fordons-, flyg-, formbearbetnings- samt olja/gas & processindustri.
Inom kundforetagen arbetar Sandvik Coromant med fyra formella malgrupper; operatorer,
produktionsledning, ink6p och foretagsledning. Sandvik Coromant lanserar omkring 2000 nya produkter
varje ar. Minst 70% av vara produkter dr patenterade, foretaget har i dagsliget omkring 2000 patent.
Goran Fredrik Goransson grundade Sandvik ar 1862. Sandvik insig i bérjan av 1940-talet hirdmetallens
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enorma potential och mojligheter. 1942 startades en avdelning for hardmetallverktyg. Varumirket
Coromant registrerades och tio ar senare resulterade ett intensivt utvecklingsarbete i den forsta
produktionsanliggningen (Gimo).

8.2.3 AGA — www.aga.se

AGA ir ett traditionfyllt svenskt industriféretag som sedan 2000 ingér i den tyska koncernen Linde. AGA
ir sedan uppkopet aktiv i Norden(Sverige, Norge, Danmark, Island och Finland), Baltikum(Estland,
Lettland och Litauen) och dven i Sydamerika. Foretaget levererar gasprodukter till skogsindustrin,
tillverkningsindustrin, stilindustrin, och livsmedelsindustrin. Metallurgi star fér 60% av omsittningen. I
de processer som gas behovs anvinds gasen antingen till att hetta upp eller kyla ner. Foretaget hanterar ett
enormt spann av olika kunder och produkter. Det finns 150,000 kunder som foretaget sjilv fakturerar, dir
vissa koper OSS (On site supply) och vissa koper gastuber styckvis.

8.2.4 Konecranes — www.konecranes.com

Konecranes dr ett foretag som tillhandahéller lyftlosningar for industriella sammanhang, som bade
produkter och service. Foretaget har tre huvudsakliga affirsomriden: service, standardlyftutrustning och
speciallyftutrustning. Dessa kranar och denna service anvinds inom en mingd olika branscher. Service
utgdr idag ungefir 50% av omsittningen. De typer av kranar som f6retaget jobbar med kan anvindas i ett
antal olika industrier, pappersindustrin, stalindustrin, hamnverksamhet, kraftverk, sopanliggningar.
Konecranes omsittning lig 2005 pa € 970 million, operating margin har legat runt 6-7% de senaste tva
aren. Foretagets virldsmarknadsandel ar cirka 10 procent och har en stark stillning i Norden och ménga
EU linder. Foretaget dr aktivt i 38 linder med 330 servicedepéer, antalet anstillda dr 5900. Konecranes
bakgrund ir i den finska industrikoncernen Kone som startades 1910 och noterades efter forsiljning till
privat dgande under dren 1994-1996. Foretaget ar idag noterat pa Helsingforsbérsen.
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