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Titel: Saab - Fran move your mind till Sell some Cars?

— En fallstudie av Saab automobiles strategiska position pa den svenska marknaden.

Bakgrund och problem: Saabs varumérke och position pa den svenska marknaden har
sen ldnge varit omdiskuterad och utan en tydlig differentiering av varumairket ar det
svart att positionera sina unika egenskaper som biltillverkare d& konkurrensen generellt
sett 6kat och bilmodellerna 1 stort sett dr jadmlika i en rad aspekter.

Syfte: Syftet med uppsatsen &r att beskriva Saab automobiles strategiska position samt
att pavisa om kunderna uppfattar denna position ur foretagets synvinkel pa ett enhetligt
satt. Studien dmnar inte leda till att 16sa ett specifikt problem utan istillet till att forsoka
kartldgga ett omrade dir forskningen har varit begriansad.

Avgransningar: Gjorda avgransningar innefattar bland annat att var studie fokuserar pa
den svenska marknaden. Ingen hinsyn har tagits till hur Saab positionerar sig
utomlands. Vidare har vi haft som avsikt att inte koppla studien till Saabs ekonomiska
situation utan begrinsat den strategiska positioneringen till att omfatta varumérket och
positioneringsstrategier.

Metod: Vi har genom en kvalitativ studie intervjuat representanter fran foretaget Saab,
aterforséljare, kunder samt en fordonsanalytiker. Utifrdn referensram och insamlad
empiri har vi sedan analyserat Saabs strategiska position utifrdn respondenternas svar
samt mot teorin.

Resultat och slutsatser: Vi har dels funnit att Saab saknar en tydlig position pa den
svenska marknaden samt att den position foretaget sjdlv vill formedla till viss del inte
Overrensstimmer med kundens forvintningar och associationer.

Forslag till fortsatt forskning: Vi har i var undersokning bara traffat kunder och
aterforsiljare 1 Véstsverige. Det skulle vara intressant att se en liknade undersokning ske
i nigon annan del i Sveriges avlinga land for att se vad resultatet blir dér. Aven en
undersokning utomlands till exempel pa den s& viktiga amerikanska marknaden hade
varit intressant att 14sa.

Nyckelord: Saab, strategisk ekonomi- och verksamhetsstyrning, positionering,
varumérke.
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1. Inledning

Foljande kapitel behandlar bakgrunden till var studie. Denna leder sedan in lasaren till
var problemdiskussion och syftet med studien. Vi beskriver vidare hur vi valt att
avgransa arbetet och definierar grundlaggande begrepp vars betydelse och innebord &r
viktig att lasaren kanner till redan i ett tidigt skede. Vi forklarar vilka intressenterna till
studien kan tankas vara och avslutar inledningskapitlet med att beskriva hur studiens
disposition ser ut.

1.1 Bakgrund

Nya aktorer pa nya marknader okar konkurrensen inom ett flertal olika branscher och
bilindustrin 4r absolut inget undantag. Japanska biltillverkare sags tidigare som
tillverkare med 1ag kvalité till ett lagt pris, men idag star de snarare for hog kvalité men
fortfarande till ett 1agt pris. Toyota &dr den biltillverkare som under ett flertal ar toppat
listan Over flest antal ndjda kunder (Toyota Centers hemsida, 2005). Toyota &r enligt
Sveriges bilprovnings statistik ocksd den biltillverkaren med minst antal fel vid
besiktningar 1 Sverige, vilket tydligt visar pa den 6kade kvalitén (Sveriges bilprovnings
hemsida, 2005). D4 biltillverkarna frdn Japan och andra linder goér det mgjligt for
kunder virlden Gver att kopa nya bilar till avsevirt ldgre pris dn vad de gamla
traditionella biltillverkarna, sasom BMW, Volvo, Saab, Ford med flera, kan erbjuda har
det uppstétt en stenhard konkurrens om kunderna inom bilbranschen.

Detta dr ndgot som dven de svenska biltillverkarna har fétt kdnna av och Saab
automobile ir en av dem, med vikande 16nsamhet och forsimrat resultat. Ar 2000 gick
amerikanska General Motors, GM in och forviarvade majoriteten av aktierna i Saab
automobile (Karlsson, 2003). Ménga trodde att Saab nu skulle fa det sd efterldngtade
finansiella tillskotten som behdvdes for att vinda den morka trenden som foretaget
befann sig i. Trots att GM nu under ett flertal & har “pumpat” in miljoner i Saab
automobile har foretaget fortsatt att tappa marknadsandelar och dven efter uppkopet
fortsatt att visat upp “réda” siffror i resultatrdkningen. (TT Nyhetsbanken, 2005) Sa sent
som for cirka ett ar sedan kom ytterligare ett bakslag for Saab Sverige d4 man forlorade
kampen att f& tillverka ndsta generation av mellanklassbilen 9-3 i Sverige och
Trollhdttan. Istillet kommer denna att borja produceras i Opels fabrik i Riisselsheim,
Tyskland. (TT Nyhetsbanken, 2005)

Den tuffa konkurrensen inom bilindustrin medfér att den strategiska
verksamhetsstyrningen i allmidnhet och den strategiska positioneringen i synnerhet ar
otroligt viktig. Det giller som biltillverkare att hela tiden halla kontroll pd fGretagets
konkurrenter och hitta foretagets unika position och dess konkurrensfordelar. Det &r
viktigt att skapa sig ett varumirke till vilket kunderna far en positiv association. Det gor
att foretaget kan behélla sina befintliga kunder men férhoppningsvis dven locka till sig
nya. Lyckas foretaget inte med denna differentiering sd riskerar de att forsvinna i
méngden bland biltillverkarna och forbli olénsamma. Eller som Harvardprofessorn
Michael Porter uttrycker det foretaget riskerar att bli ”stuck in the middle” (Porter,
1996).
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1.2 Problemdiskussion

Forskning redovisar allt oftare om hur viktigt det 4r med en tydlig position pa den
marknad man befinner sig. Det ricker inte ldngre med att bara fokusera pd den inre
effektiviteten i foretaget. Image, segment, position och konkurrensfordelar dr begrepp
som blir allt patagligare och anvéndbara. (Porter, 1996) Detta &r ndgot som ar extra
tydligt 1 bilbranschen dir konkurrensen &ar stenhdrd och manga aktorer inom
fordonsindustrin sldss om samma kundsegment. (Karlsson, 2003)

Kritiska skribenter pdstir att den svenska biltillverkaren Saab inte har ndgon tydlig
position och menar vidare att dd man inte har en tydlig position i dagens bilindustri &r
man snart dod som biltillverkare. (Dagens Media Sverige, 2004)

Saabs konkurrenter har tydliga positioner. Volvo ér den sékra svenska kvalitetsbilen.
BMW ir den tyska lyxsportbilen, rolig bakom ratten, the ultimate driving machine.
Peugeot mest “lull-lull” f6r pengarna, sma fina rallybilar. Koper man Audi far man mest
fyrhjulsdrift for pengarna. Toyota ses som Japansk tysk. Volkswagen didremot ses som
Tysk japan. Skoda dr mycket bil for pengarna. Hyundai dr grd fattigmans-Toyota och sa
hiar kan man fortsétta att placera in tillverkarna i tydliga positioner. (Dagens Media
Sverige, 2004) Mot ovanstdende resonemang kan man friga sig var Saab befinner sig
och vad Saab betyder for kunden?

Saab som é&r en relativt liten biltillverkare dr ddrmed i extra stort behov av en tydlig
position pd varumirkeskartan. Detta har dock inte Saab i dagsldget, anser kritikerna
(Dagens Media Sverige, 2004). Saabs kommunikation talar om att flytta tankarna,
budskapet fylls med generiskt flum som snabbt distanserar malgruppen fran produkten.
Detta kan vara bra om man som i Saabs fall inte har s4 manga olika modeller att visa
upp och sélja. Detta dr ocksa vad Saab och dgaren GM framst far kritik for. Fragan som
stdlls da 4r: Om modellerna dr fa och inte infriar 16ftet, varfor anvanda miljoner kronor
pa att bygga ett méirke som signalerar innovation och utveckling? Hade det inte varit
bittre att striva efter att sélja de modeller som finns? Frdn move your mind till Sell
some Cars. Kritiker menar vidare att Saab &r ett bra exempel pd hur man vanvérdar ett
varumirke. (Dagens Media Sverige, 2004) Man kan stilla sig frigan om det inte varit
béttre att investera 1 att lysa igenom Saab internt, skapa mal och bygga upp
sjalvfortroendet det wvill sdga analysera fOretagets mojligheter att skapa
konkurrensfordelar och ddrmed en tydlig och framgéngsrik position? (Porter,1996)

Ur ett foretagsstrategiskt perspektiv dr det 1 bilbranschen oerhdrt viktigt att ha en tydlig
affarsidé. 1 dagens globaliserade affarsstruktur méste man som biltillverkare
kundanpassa sig i den grad att kunden inte tvivlar pd varumérkets innebord. Vikten av
varumdrkets betydelse dr pétaglig och samtidigt som varumérket maste sta for nagot
utmirkande maste det dven konstant utvecklas genom produktutveckling och
distribution. Att enbart marknadsfora bilmodeller skapar inte ett varumérke utan snarare
enbart kommunicerar det. I bilbranschen ar det 1 dagslédget allt vanligare att varumérket
inriktas pa att skapa komplicerade funktioner eller egenskaper som differentierar det
och stirker dess betydelse 1 kundens medvetande. (Karlsson 2003)
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Saabs fOrsdljning har under de senaste aren minskat pd merparten av de marknader
foretaget befinner sig pa och den svenska dr inget undantag (bilsweden.se, 2005). Vad
beror detta pa? Ar det mojligtvis sd att Saab 4r “stuck in the middle” som
Harvardprofessorn Michael Porter (1996) uttrycker det? Saab har lagt stor vikt vid att
effektivisera sin produktion, men trots detta gér man ar efter ar katastrofala resultat (TT
Nyhetsbanken, 2005). Beror detta pd den nuvarande strategiska positionen som
foretaget intagit, eller &r det till och med sa som kritikerna sdger, att Saab inte har nigon
position overhuvudtaget? Porter (1996) hiavdar i sin artikel, ”What is strategy”, att det
inte enbart rdcker med god inre effektivitet for att bli framgéngsrik, utan att det krévs en
kombination av strategi och effektivitet. En annan intressant friga man kan stélla sig ar
om Saabs kunder uppfattar foretagets position pd samma sétt som Saab sjdlva gor? Har
Saab lyckats med att kommunicera ut sin strategi och position av varumirket och varfor
har det i sddana fall inte lyckats att tydligt positionera sig pd marknaden? Jeffrey J Fox
(2002) skriver i sin bok, att hitta och behilla kunder, att ett foretag aldrig, aldrig far
glomma, att ta reda pd vad den potentiella kunden soker. Fox (2002) menar vidare att
det ar av yttersta vikt att foretaget forbereder sig noga och far kunden att uppfatta
foretagets produkt pd samma sétt som foretaget sjilv vill att kunden skall uppfatta
produkten, eller som forfattaren skdmtsamt skriver:

Det géller att forbereda sig noga, nej, ytterst noga, att undanrdja alla
distraktioner, ta sjalv béasta platsen pa krogen sa att kunden tittar pa dig,
inte pa utsikten...

Ar det kanske s att Saab inte har tagit den biista platsen pa “krogen” s att deras kunder
inte kan se dem, eller dr det s& att Saab och dess kunder har olika uppfattningar om
vilken den bésta platsen &r och dérfor inte ser varandra?

Fragan kvarstar dven hur linge GM ir beredd att ticka upp for Saabs arliga forluster.
GM iér virldens storsta personbilstillverkare men har i dagsldget finansiella problem
med en minskad efterfrdga pa sina bilmodeller. Ett tydligt positionerat varumérke ar en
forutséttning for att Gverleva 1 branschen, vilket d&ven Jack Trout, fadern av begreppet
positionering, har tagit upp. Trout uppmérksammade Saabs problem redan 1995 di han
skrev att Saab saknade en tydlig positioneringsidé och dr i desperat behov av en sadan.
Vidare menar Trout att Saab saknar ett sirskiljande mérkeskoncept och att foretaget
behover hjdlp med sin strategi om de skall 6verleva pa den globala marknaden. (Trout,
2005)

1.3 Fragestallning

Att undersoka bakgrunden kring Saab automobiles strategiska ekonomistyrning,
kommer att kunna leda fram till en innehallsrik uppsats samt forhoppningsvis en
kartlaggning av hur Saab utformar delar av sin strategi. Det resonemang som vi hittills
har fort gor att foljande problemformulering och syfte kommer att vara utgdngspunkten
for denna uppsats. Vara fragestillningar dr uppbyggda av tre delfragor som ar ténkta att
leda fram till en huvudfrdga. For att kunna ge ett bra svar pd huvudfrdgan krivs att
delfrdgorna har besvarats pa ett adekvat sitt. Véara delfragor, huvudfraga och syfte lyder
som foljer.
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1.3.1 Delfragor

Hur positioneras Saabs varumérke?
Varfor ser Saab automobiles strategiska position ut pa detta sitt?
Hur uppfattar Saab automobiles kunder foretagets strategiska position?

1.3.2 Huvudfraga

Vad har Saab automobile for strategisk position?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen dr att beskriva Saab automobiles strategiska position samt att
pavisa om kunderna uppfattar denna position ur foretagets synvinkel pa ett enhetligt
satt. Studien dmnar inte leda till att 16sa ett specifikt problem utan istillet till att forsoka
kartldgga ett omrade dir forskningen har varit begriansad.

1.5 Malgrupp

Denna uppsats riktar sig i forsta hand till ekonomiintresserade, eventuellt med ett
speciellt intresse for bilindustrin och Saab automobile. Vi tror dock dven att andra
personer med endast intresse for strategisk positionering och ekonomistyrning 1 stort
kan finna uppsatsen ldsvérd och intressant.

Eftersom studien dr pd magisternivd kravs det att det finns ett djup i den teoretiska
referensramen. Det gor att vissa delar av arbetet formodligen kréver att ldsaren har vissa
grundliaggande forkunskaper inom foretagsekonomi och behérskar den terminologi som
finns inom omradet. For att underlédtta for savdl novis som experten finns dock en
begreppsordlista bifogad (Se bilaga 1).

1.6 Avgransningar

Den forsta avgriansningen vi har gjort dr att bara beskriva hur Saab positionerar sig pa
den svenska marknaden. Vi har dven avgrinsat oss geografiskt och bara triffat
aterforséljare 1 Vistsverige.

Den andra avgransningen vi har valt att géra dr inom dmnet strategisk ekonomistyrning
och dir valt att inrikta oss pd varumérkets betydelse och positioneringsteori.

Vi har dven valt att inte studera hur Saab automobiles ekonomiska situation har

paverkats av deras position eller vise versa, utan fokus ligger istéllet pa att kartldgga hur
varumadrket positioneras utifran teori och empiri.
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1.7 Disposition

Nedan beskriver vi hur vér kapitelindelning ser ut for studien. Kapitelindelningens
struktur ser ut som den gor for att lyfta fram innehéllet pa ett overskadligt och
lattforstaeligt sétt.

Kapitel 1 — Ger ldsaren en introduktion i &mnet som vi avser att behandla i var studie.
Vi ger en bakgrund till varfor vi finner att &mnet ar intressant, vilka problem som vi
funnit inom ramen for studien och hur vi valt att definiera var problemformulering.
Vidare redogdr vi for studiens syfte, vilka avgransningar som gjorts. Avslutningsvis
presenterar vi vilka intressenter uppsatsen vénder sig till.

Kapitel 2 — Innehaller metoddiskussionen dar vi redogér for tillvigagangssattet i
studien. Kapitlet innehaller d&ven underlag for en kritisk granskning av metoden.

Kapitel 3 — Héar redogor vi for de teoretiska fakta som vi anser relevant for studien.
Detta blir sedan var teoretiska referensram. Amnen som behandlas dr bland annat

varumérkets betydelse samt begreppet positionering.

Kapitel 4 — Hér presenteras det empiriska resultatet fran fordonsanalytikern, Saab
centralt, aterforsiljarna och kunderna.

Kapitel 5 — I detta kapitel analyserar vi var tidigare insamlad referensram med det
empiriska materialet fran intervjuernas delfrdgor. Vi kopplar ihop det empiriska

materialet med den teoretiska referensramen.

Kapitel 6 — Bestér av de slutsatser som vi kommit fram till i studien samt ett avslutande
avsnitt bestdende av en diskussion med véra egna tankar och funderingar.

Kapitel 7 — I detta kapitel utvérderar vi studien och for en diskussion kring dess validitet
och reliabilitet. Kapitlet avslutas med forslag kring fortsatt forskning.

Kapitel 8 — Kéllforteckningen.
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2. Metoddiskussion

| detta kapitel redogor vi for tillvagagangssattet vid framstallningen av var
magisteruppsats. Detta innebér att vi kommer presentera, motivera samt kritisera vart
metodologiska stallningstagande for undersokningen. Vi redogér &ven for
informationens tillforlitlighet genom en kallkritisk diskussion.

2.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Inom den samhiéllsvetenskapliga forskningen har det wvuxit fram olika
forskningstraditioner eller vetenskapliga synsétt. De tvd dominerande &r det
positivistiska och det hermeneutiska. (Patel & Davidsson, 1994) Det hermeneutiska
synsdttet dr det synsdtt som vi har anvint oss av under uppsatsprocessen. Vi bygger vart
forskningsarbete pd en empirisk studie av ett antal personer som vi anser ar vil insatta 1
bilindustrin och Saab automobile. Vi har lagt en stor vikt vid att hélla oss sd objektiva
som mdgjligt, vilket dr en forutsittning 1 det hermeneutiska synsittet (Patel & Davidsson,
1994). Det hermeneutiska forhdllningsséttet gor att var ansats dr induktiv och var
undersokningsmetod kvalitativ.

Hermeneutik betyder ldran om tolkning. Inom teologi, rittsvetenskap och klassisk
filologi har hermeneutik uppfattats som ett antal regler som gor det mgjligt att tolka en
text pa basta mojliga sétt. (Nationalencyklopedin, 2005)

Det innebdr att forskare med detta synsétt studerar, tolkar och forsoker forstd de
bestandsdelar som utgor en text, for att pd sa sitt skapa sig en helhetsbild av texten.
Denna helhetsbild anvidnds sedan for att béttre kunna forsta de olika bestdndsdelarna
och sitta dem 1 ett ssmmanhang. Nér vil forstaelsen for bestdndsdelarna ytterligare okar
sa kan det finnas behov av att revidera helhetsbilden. Pé sé sitt byggs en ny helhetsbild
upp och nya ansatser gors for att 6ka forstdelsen for bestdndsdelarna. P4 detta sitt
uppstar det en spiral, vars uppgift blir att stindigt forbdttra forskarens forstaelse for
savil helheten som bestindsdelarna i en text. (Patel & Davidsson, 1994)

I borjan av uppsatsprocessen valde vi att studera och tolka, det av oss utvalda teoretiska
materialet inom omradet. Det gjorde vi for att forsoka skapa oss en gedigen
kunskapsplattform att std pa infor den fortsatta forskningen. Genomgéingen av det
teoretiska materialet kompletterades senare av empiriska undersdkningar i form av
personliga intervjuer med personer som &dr hogst aktuella inom omrédet som vi valt att
studera. Dessa personer har pa ett eller annat sétt, och i varierande grad, kommit i
kontakt med Saab automobiles strategiska situation.

2.2 Vetenskaplig ansats

Det finns tvd ansatser som beskriver tillvigagangssitt, utifrén vilka forskare kan dra
vetenskapliga slutsatser. Dessa tvd ansatser dr deduktion, bevisforingens vidg, och
induktion, uppticktens vdg. Deduktion och induktion anger alltsd tva alternativa
arbetssitt som teoriproduktion kan bedrivas pa. Forsoker forskaren skapa en
meningsstruktur utifrdn ett samspel mellan induktion och deduktion sa kallas det for
abduktion. (Andersen, 1998)
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Vi har i vér studie valt att utgé fran det induktiva angreppsséttet for att komma fram till
véara slutsatser. Genom att arbeta induktivt ligger forskaren tyngdpunkten pa den
empiriska informationen. Till skillnad mot ett deduktivt arbetssétt, som kdnnetecknas av
att forskaren ur allmdnna principer och befintliga teorier drar sina slutsatser, sa
formulerar forskaren en teori utefter empirin. Det gér dven att studera forskningsobjekt
utan att forst ha forankrat undersdkningen i en tidigare vedertagen teori. (Patel &
Davidsson, 1994)

Induktion &r foljaktligen ndr vi utifrdn en enskild hindelse sluter oss till en princip eller
en generell lagbundenhet. Vi utgar fran empiri for att na generella kunskaper om teorin.
(Andersen, 1998) Detta dr vanligt vid undersdkningar av det slag som vi har genomfort.
Alltséd att pd basis av nagra fa vél insatta personers instillning och erfarenhet av Saab
automobiles strategiska ekonomistyrning och hur denna har paverkat foretaget sd har vi
kommit fram till generell kunskap inom @mnet.

2.3 Vetenskapligt angreppssatt

Det gar att urskilja tva olika angreppssitt; det kvantitativa och det kvalitativa. Dessa tva
metoder handlar primirt om hur forskaren samlar in och bearbetar data. (Andersen,
1998)

Vi har valt att genomfora en kvalitativ studie. Kvalitativa metoder innebér att forskaren
géar pa djupet med riklig information inom fi undersokningsenheter. For att observera
verkligheten anvinder forskaren sig av ett osystematiskt angreppssétt och denna
intresserar sig for det unika istillet for det gemensamma. Till skillnad fran den
kvantitativa metoden dr den kvalitativa inte lika formaliserad och strukturerad, vilket
ger mer utrymme for nytinkande och bearbetning utav mer komplexa problem. (Holme
& Solvang, 1997)

Vid anvindning av kvalitativa metoder intresserar forskaren sig dven for sammanhang
och strukturer. Forskaren beskriver den observerade verkligheten och forsoker forsta
denna. Tvirtemot kvantitativa metoder dr ett utmérkande drag for kvalitativa metoder
att det finns en “jag-du-relation” mellan forskaren och den undersokte. Kvalitativa
studier kommer ndrmare undersokningsobjektet @n kvantitativa studier. (Holme &

Solvang, 1997)

Vi har anvént oss av en kvalitativ studie. Att vi anvidnder en kvalitativ studie bygger vi
pa tva saker. Den forsta dr att vid en kvalitativ studie gir det att komma nidrmre
undersokningsobjektet. Genom detta tror vi att vi kommer att f4 en bra bild av den
verklighet vi vill studera. Det andra faktum som gor att vi anvénder oss av en kvalitativ
studie dr att vi studerat ett begrinsat antal objekt, i vart fall ett antal vl insatta personer
1 Saab automobile samt dess kundgrupp och gétt dem in pa djupet. Valet grundar sig
ocksa pé att vi inte tror det gir att fi fram den informationen om strategier hos Saab
genom en kvantitativ studie med hjélp av till exempel en enkédtundersokning till ett stort
antal personer.

Vi har valt att genomf6ra studien med hjdlp av intervjuer. frimst av den anledningen att
vi da far relativt stor kontroll dver intervjusituationen samt att vi har mgjlighet att stélla
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mer komplicerade frdgor. Vi har ocksd mdjligheten att stélla foljdfragor och forklara
eventuella oklarheter vilket gor det ldttare for oss att sedan analysera resultatet.
(Christensen et al, 2001)

Intervjuerna har resulterat 1 stora mingder data som vi sedan sorterat for att fa ut den,
for var undersokning, relevanta informationen. Vi har dokumenterat véra intervjuer
genom inspelningar och for uppsatsen méiste vi dversitta det sagda till skriftsprdk utan
att forvranga inneborden i det som sades. For att undvika alltfor stora subjektiva
tolkningar, vilken kan vara risken inom hermeneutik, medverkade vi alla tre vid
samtliga intervjuer. Vidare for att sdkerstdlla att vir egen tolkning &r i
Overensstimmelse med vad den intervjuade hade for avsikt att formedla Gversidnder vi
en sammanstilld tolkning for godkénnande till denne. Detta ger en god kvalitet av
informationen géllande reliabiliteten. Det positiva med intervjuer med personlig kontakt
ar de diskussioner som kan komma tillstind. Detta ger forskaren en god inblick och
mojlighet till en béttre helhetstolkning jimfort med exempelvis en undersékning
baserad pa enbart telefon- eller skriftliga intervjuer.

Med vér studie vill vi skapa en djupare forstaelse for det problemomrade vi studerar.
Kunskapssyftet kommer primért vara “forstdende”, inte “forklarande”. Holme och
Solvang (1997) menar att den kvalitativa metoden syftar till just forstaelse.

2.4 Forskningsstrategi

Vid valet av forskningsstrategi finns det tre olika ansatser att vélja mellan: explorativ,
deskriptiv och hypotesprovande (Patel & Davidsson, 1994).

Den ansats vér studie har foljt dr deskriptiv, forklarande. Vid deskriptiva
undersokningar eller beskrivande undersékningar som det ocksé kallas utgar forskaren
frén tidigare redan befintlig kunskap som har systematiserats i modeller. Vi utgar i var
studie ifrdn modeller och redan befintlig kunskap om bland annat varumérkesstrategier
och positioneringsstrategier hos traditionella foretag. Med denna teori som stod har vi
sedan beskrivit var hindelse, alltsd den strategiska positioneringen hos Saab
Automobil, och pa s sitt skapat ny teori. I deskriptiva undersdkningar anvinds oftast
bara en teknik for att samla in information och for var studie har vi ndstan uteslutande
anvint oss av intervjuer for att samla in data. Vi har dock dven, om &n begrinsat,
anvant oss av skriftligt material, sdsom verksamhetsberittelsen fran Saab automobile,
samt information frdn hemsidor. Vidare har vi varit pd ett seminarium med Saab
automobiles VD Jan Ake Jonsson dir vi dven stillde ndgra kompletterande frigor om
Saabs varumérke och position.

2.5 Datainsamling

Det finns tva olika typer av data, primdrdata och sekundérdata. Sekundérdata ar tidigare
skrivet och publicerat material som exempelvis befintlig statistik, litteratur och tidigare
gjorda undersokningar (Holme & Solvang, 1997).

Data som samlas in for det aktuella &ndamaélet kallas for primédrdata. Denna insamling
kan ske pa tva olika sitt. Detta kan ske antingen genom observationsmetoder eller
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genom fragemetoder. Med observationsmetoder menas att forskaren undersoker sjédlv
samt med egna Ogon betraktar det skeende man dr intresserad av att studera.
Fragemetoden didremot gir ut pd att forskaren stéller fragor till den som skall 1dmna
informationen. Detta kan ske genom till exempel enkiter eller genom intervjuer (Holme
& Solvang, 1997).

Vi har valt att anvdnda oss av bade primdr- och sekundérdata. Vi tror att denna
kombination &r ett maste for att uppna biasta tdnkbara resultat. Vart fokus har dock legat
pa insamling och anvidndning av primérdata da vi anser detta ar viktigast for vér
uppsats.

2.5.1 Val av sekundardata

Vi har valt att inforskaffa vara sekunddrdata genom att studera relevant litteratur samt
diverse tidskrifter som avser att berika vart arbete. Vi fann det nddvindigt da det &ar en
stor grund for var teoretiska referensram och dd vi inte ar fullirda inom omrédet.
Sekundérdata har vi fatt fram genom att bland annat s6ka pa Goteborgs ekonomiska
biblioteks kataloger for databaser, google, tidigare skrivna uppsatser samt pa Saabs
hemsida. Andra databaser vi sokt 1 4r Affarsdata, artikelsok och mediearkivet.

2.5.2 Val av priméardata

Viéra primérdata har vi valt att insamla genom frdgemetoden, dér vi uteslutande anvinde
oss av intervjuer. Vi ansag att observationsmetoden inte var lamplig att anvidndas i1 var
studie.

Vi har valt intervjuer for att detta dr ett bra sitt att ta reda pd saker som inte direkt kan
iakttagas. Intervjuer kan variera stort bade vad det géller struktur och standardisering av
fragor (Lundahl & Skérvad, 1999). Nagra olika exempel pa intervjuer &ar
telefonintervjuer, personliga intervjuer och gruppintervju. (Dalrymple et al, 2004) Vi
har anvént oss av personliga intervjuer.

De respondenter vi har intervjuat ir:

Fordonsanalytiker
Matts Carlsson

Saab automobile

Erik Frostrom, (Regionchef GM Norden)
Joachim Lind, (Manager Saab retail experience)
Simon Padian, (Saab brand design chief)

Jan Ake Jonsson, (VD Saab automobile AB)

Saab aterforséljare

Lars Kopp (Broderna Larsson, Alingsés)

Mikael Larsson (Ana Trollhdttan AB, Trollhéttan)
Mikael Persson (Lerums bil, Partille)

Niklas Svan (Bekd bil, Goteborg)

Orjan Sj6lin (Gustaf E. Bil, Skévde)
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40 stycken Saab kunder
Samtliga intervjuer genomfordes hos de aterforsiljare vi besokte och urvalet bestod av
bade min och kvinnor frén dldern 25 till 65 4r som &dger eller har dgt en Saab.

Respondenterna som vi triffat vid Saab automobile och Saabs aterforséljare dr noga
utvald av oss efter diskussioner med Saab automobile och aterforsiljaren om vem som
har den bésta insikten i Saabs strategiska position.

Saabs kunder 4r utvalda genom att vi innan intervjun genomfordes frigade
respondenten om han/hon dgde eller ndgonsin 4gt en Saab for att fa tag i relevanta
personer. Hade inte personen gjort detta genomfordes inte intervjun.

2.6 Giltighet i uppsatsen

2.6.1 Inre validitet

Inre validitet handlar om att forskaren undersoker rétt saker for att fi reda pd den
relevanta informationen som kan hjdlpa forskaren att svara pa sin fragestéllning.
Undersoker vi inte ritt saker kommer vi inte heller fa ett giltigt slutresultat (Andersen,
1998). For att f4 en hog inre validitet har vi satt oss vél in 1 det teoretiska materialet vi
arbetat fram, vilket har gjort att vi blivit vil inforstddda med detta material. P4 detta sétt
har vi kunnat stilla relevanta intervjufragor till véra studieobjekt och genom detta
erhallit anvéndbar information fran dessa.

2.6.2 Yttre validitet

Yttre validitet behandlar dverensstimmelsen mellan den valda indikatorn, till exempel
svaren pa en intervju, och det forhdllande som undersoks. Yttre validitet handlar dven
om huruvida resultaten fran en viss undersokning kan tillimpas @ven i andra situationer
dn den undersokta, det vill sdga hur pass generaliserbara resultaten fran undersdkningen
utfaller. (Merriam, 1994)

For att forbéttra den yttre validiteten har vi valt att gora personliga intervjuer med
studieobjekten for att pa sd sétt kunna vara nirvarande och forklara vara fragor om det
skulle vara nagra oklarheter i dessa s& att man far sa sanningsenliga svar som mojligt
frén respondenten.

Vad giller generalisering tror vi att det kan finnas en begrdnsning da vi bara triffat ett
fatal personer och hort deras syn pa Saab automobiles strategiska position. Vi tror dock
att dessa personer dr vél insatta av att vart resultat dr ett viktigt bidrag till ett omréde dar
all ny kunskap okar forstdelsen inom vad vi upplever dr Saabs problematik.

2.6.3 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om 1 vilken utstrackning undersokningens resultat blir densamma
om undersdkningen och dess forskningsmetod upprepas. Detta kan vara svart att uppna i
vissa fall da vérlden dndrar sig fran dag till dag (Merriam, 1994). Genom att arbeta med
forutbestimda intervjufrdgor som dr anpassade for intervjuobjekten finns i alla fall
mojligheten till att géra samma undersokning vid ett senare tillfélle.
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Reliabilitet handlar &ven om hur noggranna vi som forskare dr nir vi granskar
informationen som framkommer (Merriam, 1994). For att oka reliabiliteten har vi valt
att spela in véra intervjuer pd band for att i efterhand kunna lyssna ordagrant pd vad som
sagts vid intervjun. Detta dr en fordel sa att inte forskarens egna virderingar och egna
minne spelar in i sammanstéillningen av empirin.

2.6.4 Giltighet

For att uppna en hog giltighet méste en sddan kvantitet av data ha insamlats att den
utvecklade teorin ticker tillrdckligt manga kvalitéer hos det fenomen som studeras.
(Johansson & Lindfors 1993)

Vi tror genom att intervjuat de utvalda personerna kommer detta ge oss en hog giltighet
da dessa personer édr utvalda av oss pa grund av deras erfarenhet inom omréadet och
gedigna kompetens géllande bilindustrin och Saab automobile. For att ytterligare stirka
giltigheten 1 uppsatsen har vi dven valt att skicka ut ett utkast av vér uppsats till de
utvalda intervjuobjekten. Detta for att personerna som deltagit i studien skall kunna ha
mojligheten att pdpeka eventuella fel eller missforstind i1 uppsatsen innan den gér i
tryck.

Vi anser dock att en faktor som skulle kunna bidra till en minska giltighet i uppsatsen ar
antalet intervjuade kunder. Utifran antalet kan det vara svart att dra generella slutsatser,
men dd svaren var relativt samstdmmiga tror vi dérfor vért resultat reflekterar
verkligheten.

2.6.5 Relevans

Huruvida den kartliggning som vi producerar i denna uppsats kommer att vara
anvindbar i praktiken, tror vi inte kommer verifieras forrdn Saab automobile tar del av
var uppsats och provar dess teorier i sin verksamhet. For enligt Johansson och Lindfors
(1993) kommer teorins praktiska anvéndbarhet att bestimmas av dess tillimpbarhet vid
praktiskt handlande.

2.7 Fallstudie

Med en fallstudie menas en undersdkning som omfattar ett eller ett fital fall, till
exempel foretag eller branscher, vilka studeras mera detaljerat och i flera dimensioner.
Andra utmirkande drag for fallstudier &r att de observationer som gors ofta dr mindre
strukturerade. Metoden att arbeta utifran vaxer oftast fram efterhand (Lundahl &
Skérvad, 1999).

Fallstudien &r inget nytt omrade for metodstudier utan har anvints under ldng tid inom
naturvetenskapliga dmnen som biologi och kemi, dd man koncentrerat sig pa att finna
samband mellan olika variabler. Metoden har &ven inom ekonomi- och
organisationsforskning nyttjats da fallstudier utgér underlag for analyser av exempelvis
beslutsprocesser 1 foretag (Wiedersheim-Paul & Eriksson, 2001). En fallstudie kan
enligt Wiedersheim-Paul och Eriksson (2001) anvédndas i fyra sammanhang. Dessa ir;
som illustration d4 man vill fortydliga nagot vilket kan liknas vid en pedagogisk
funktion. Som hjdlpmedel att skapa hypoteser 4r ett annat sammanhang dir
Wiedersheim-Paul och Eriksson (2001) menar att undersékningen blir mer konstruktiv
och man Onskar att skaffa sig en ny infallsvinkel pd omradet man studerar. Det tredje
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sammanhanget dr; som metod vid aktionsforskning/férdndringsarbete dir Wiedersheim-
Paul och Eriksson menar att man maste bygga sig en ingdende kunskap om
organisationen for att forsta dess utveckling. Inom detta sammanhang dr det d4ven ibland
viktigare att hellre sdka en forstielse dn ett orsakssamband. Ett sista ssmmanhang for
fallstudier utgors av hjilpmedel for att skapa ny teori. Detta arbetssdtt bygger enligt
Wiedersheim-Paul och Eriksson (2001) pa Glaser och Strauss (1967) metod att genom
en successiv jimforelse med nya och studerade objekt bygga sig en ny teori. Var
undersokning dmnar sig frimst skapa en storre forstaelse for hur foretaget positionerar
sig samt att jamfora denna med kundens associationer. Vi d&mnar dven studera Saabs
nuvarande position pa den svenska marknaden utifran véara sekundérdata.

Da syftet med var uppsats dr att beskriva Saab automobils strategiska position anser vi
det nddvindigt att genomfora en fallstudie pd foretaget. Detta d& vart syfte inte dr att
beskriva hela verksamheten, utan i vért fall inriktat oss pa deras strategiska
positionering for den svenska marknaden. Vi dr medvetna om att fallstudier kan ha
brister sdsom att de inte kan bli underlag till generaliseringar samt att det kan vara svart
for forskare att ha en objektiv héllning. Vi haller dock inte med om detta i vart fall. For
det forsta gor vi inga direkta tolkningar utan beskriver hur det faktiskt ser ut och for det
andra tror vi att vi till viss del kan goras generaliseringar utifrdn vara slutsatser.
Anledningen till detta ar att vara valda undersokningsobjekt, trots det ndgot ringa antalet
anda representerar ett stort kunnande inom vart valda forskningsomrade.
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3. Teoretisk referensram

| detta kapitel kommer vi att presentera aktuella referensramar till valt &mne. Kapitlet
inledes med teori om varumarke foljt av begreppet positionering. Vi avslutar kapitlet
med en foretagsbeskrivning av Saab automobile.

3.1 Varumarke

Dagens foretagsklimat priglas bland annat av att storre fokus ligger i att tillgodose
kundens behov som begir mer av producenter och aterforsiljare. Kunden dr krasen och
samtidigt som verksamheten strivar efter att maximera det virde som skapas for kunden
har konkurrensen generellt 6kat. Att bemistra innovation och fornyelse dr egenskaper
som i manga branscher dr ett maste for att inte sl&s ut frdn marknaden eller bli
omsprungna av konkurrenter. Foretagsklimatet stiller hoga krav pa att foretagsledare
kan anpassa sin organisation och bli tydlig i sitt budskap till kunden. (Knox, 2004)

Manga av dagens framgéngsrika foretag dr organisationer som lyckats vdl i att
positionera sitt varumérke. De siljer inte langre bara bilar, datorer eller lask utan av
storsta betydelse &r det varumidrke som ligger bakom produkten eller tjénsten.
Varumairket beréttar inte enbart vad for typ av produkt som séljs utan begreppet talar 1
méinga fall d&ven om hur produkten dr gjord vilket kan ses som en form av
kvalitetsgaranti. (Lagergren, 1998)

Att ha ett starkt varumérke beskrivs bland annat av Aaker (1991) som att konsumenten
har hog kdnnedom om varumairkets produkt eller tjdnst samt att kunden har manga
positiva associationer till det. Kapferer (1997) betonar att ett varumérke kontinuerligt
méste stirkas genom att ha en klar och tydlig identitet. Genom att investera i och stirka
varumérket skapas en hog varumirkeslojalitet som tydliggér konsumentens handlande
och stimulerar fOretag att attrahera nya kunder. En hog varumérkeslojalitet gor dven att
foretag oftast kan sénka sina marknadsforingskostnader samt att de littare kan agera vid
hot fran utomstidende konkurrenter d& kunden i storre utstrickning vet vad deras
varumarke star for.

Kotler et. al. (1999) menar att varumirket dr s4 mycket mer @n ett varunamn, produkt
och en logotyp. Begreppet varumérke har fatt en mycket viktigare roll att spela d& man
exempelvis talar om dess identitet och image. Varumirket har integrerats i manga
verksamheter som en av de viktigaste tillgangar for foretag och dven om varumaérket ses
som en immateriell tillging vérdesitter man det hogt genom att investera stora pengar i
dess betydelse och bestdndsdelar (Knox, 2004). Ett tydligt exempel pa att varumérket
har fatt en allt stérre betydelse 4r forsiljning och virdering av foretag. Aven om
foretags substans i form av till exempel anldggningstillgdngar dr 14gt kan fGretagets
prislapp bli hogt pa grund av ett vél inarbetat varumirke. Urde (1994) menar att
varumérket fatt s& stor betydelse och han anser att foretag borde utgd frén sitt
varumérke ndr man formulerar sin strategi och att ett etablerat varumirke har storre
mojligheter att konkurrera pa marknaden och na en hdgre 16nsamhet eftersom handeln
blivit s& pass varumirkesorienterad. Miller (2001) menar vidare att konsumenten ofta
koper produkter utifrdn varuméirke eftersom det oftast moéter dess forvéntningar i
kvalitet vilket tyder pa att tillitligheten till ett visst varumérke oftast &r stort.
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3.1.1 Varumarkesidentitet & Image

Varumairkesidentitet dr associationer som varumirkesinnehavaren strivar efter att skapa
eller behélla kring varumirket. Varumérkesinnehavaren ger genom dessa associationer
ett 16fte till konsumenter. (Aaker & Joachimsthaler, 2000) Varumarkesidentitet dr vad
varumdrket star for, vad som ger det mening och vad som gor det unikt och skall visa de
attribut och fordelar som gor att kunden véljer ett specifikt varumirke. Det dr nagot
konstruerat som bor fordndras om varumirkesidentiteten blivit svag eller diffus. (Melin,
1999)

Kapferer (1997) menar dven att ett accepterat, vélkdnt och starkt varumarke kan ses som
en verksamhets mest virdefulla tillgdng. Med utgéngspunkt av att varumérket ar en
viktig tillgdng for foretag menar Aaker (1996) att det dr béttre att bygga upp identiteten
kring varumirket till skillnad fran den produkt eller tjdnst som utmirker varumairket, det
vill sdga direkt pa produkten. En av anledningarna till det menar Aaker ar att det &r
svarare for konkurrenter att imitera ett inarbetat varumirke dn en unik produkt. En
ytterliggare anledning till att bygga upp identiteten kring varumaérket hellre &n
produkten menar Aaker (1996) dr att det gynnar den fortsatta utvecklingen och
innovationen. Nar fokus ligger pd en unik produkt &r risken storre att man kor fast och
hindras i utvecklandet av nya trender.

Varumirkesidentitetsbegreppet kan fortydligas genom Aakers identitetsteori. Enligt
Aaker utgédr varumarkesidentiteten ifrdn tre centrala begrepp; kdrnvarumérkesidentitet,
utvidgad varumaérkesidentitet och varumirkesessens. (Aaker & Joachimsthaler, 2000)
Lagergren (1998) menar att ett varumarkes kirnidentitet skall skapa foretagets varde till
konsumenten och genom erbjudandet utveckla organisationens position. Till grund for
karnvarumérkesidentiteten ligger en organisations strategier och vérderingar.
Kéarnvarumirkesidentiteten skall héllas konstant och uthéllig dver tiden, vilket gor att
den skapar samstimmighet bade for konsumenten samt den egna organisationen. (Aaker
& Joachimsthaler, 2000) For att klargora begreppet kan man sdga att McDonalds
karnvarumaérkesidentitet dr service, kvalitetsmat, familjer och barn samt renlighet. Den
skall bidra till att skapa varumérkets trovérdighet (Apéria, 2001). I den utvidgade
varumirkesidentiteten inkluderas de element som krdvs for att fylla identitetens
helhetsbild. Den utvidgade varumérkesidentiteten dr delar i varumérkesidentiteten som
kan @ndras och modifieras, (Uggla, 2001) symboler och personlighet dr exempel pa
faktorer som ingar ddr. Varuméirkesessens ar ett begrepp som kort och koncist uttrycker
varumaérkets sjél. Ett exempel dr Nokias ”Connecting people”. Varumérkesessensen star
for varumérkets innebord men kan till viss del utgd fran ett annat perspektiv dn
kirnvarumérkesidentiteten. Varumérkesessensen kan komma att &ndras med tiden. En
av varumirkesessensens frimsta uppgifter ar att kommunicera och inspirera de anstillda
1 organisationen. (Aaker & Joachimsthaler, 2000)

Huruvida det ar foretag eller konsumenten som individ som bestimmer ett varumérkes
identitet dr inte givet. Kapferer (1997) menar att det &r upp till foretaget att definiera
varumaérket, dess associationer och virde som skapas for kunden. Konsumenten har med
andra ord ingen delaktighet i dess identitetsskapande. Upshaw (1995) menar dock att
skapandet av ett varumirkes identitet &r en korrelation mellan det budskap som
foretaget skickar ut genom sitt varumirke och hur mottagaren identifierar budskapet
genom att ta upp och lagra det i sitt medvetande. Varumaérkesidentiteten blir genom
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Upshaws resonemang ett resultat av hur foretaget har valt att positionera sitt varumirke
och dess personlighet. Upshaw (1995) menar att varumirkesidentiteten inte &r en
produkt av en envigskommunikation utan sker i relation med vad varje individuell
konsument har for preferenser om varumérket. Identiteten byggs upp av individens
medvetande vilket medfor att inte bara marknadskommunikationen &r en viktig del av
ett varumérkes spridning.

Varumirkesidentiteten utgar fran fyra perspektiv; produkt, symbol, organisation och
person. Till dessa knyter Aaker tolv dimensioner som var och en bidrar till att bygga
och indela varumirkets identitet. (Uggla, 2001) Varje perspektiv har relevans for ett
varumérke men det finns inget varumirke som har associationer till varje dimension.
Vilket perspektiv en organisation fokuserar pa avgdér den sjilv. (Aaker &
Joachimsthaler, 2000) For Diners Club ér till exempel symbolen central och for S.A.T.S
Sportsclub dr det viktigt att skapa kundrelationer med hjdlp av varumirkets
personlighet, alltsa dr perspektivet person vésentligt. (Uggla, 2001). Personlighet &r just
en viktig faktor vid uppbyggnad av en stark varuméirkesidentitet dd& den utgor

utgdngspunkt for relationen som varumirkesinnehavaren etablerar med konsumenter.
(Uggla, 2001)

Konsumenter véljer produkter som de vill synas och umgas med, alltsa viljs produkter
som stimmer Overens med konsumentens sjdlvbild. Ett varumérkes personlighet kan
utvecklas bland annat genom att framtrdda i specifika sammanhang, framhéva
geografiskt ursprung, utforma sirpriglad reklam samt att anvdnda kinda personer
(Melin, 1999). Vidare menar Lagergren (1998) att en fordelaktig identitet
forhoppningsvis foranleder kunden till kop medan en negativ, alternativt svag identitet,
kan fa motsatt effekt.

3.1.2 Brand Equity
Brand equity definieras enligt David Aaker (1996) som f6ljande;

”Brand equity is a set of assets (and liabilities) linked to a brand’s name and symbol that
adds to (or subtracts from) the value provided by a product or service to a firm and/or
that firm’s customers. The major asset categories are; (1) Brand name awareness, (2)
Brand loyalty, (3) Perceived quality, (4) Brand associations.” (Aaker sid. 7, 1996)

Aakers (1996) menar att begreppet brand equity innefattar en rad olika betydelser
beroende pé i vilket samband det anvdnds. De ovan ndmnda kategorierna kan fungera
som en mall for att i slutdnden skapa virde bade for kunden och for foretaget internt och
exemplifierar detta genom att sammankoppla kategorierna med varumérket som da
skapar virde for helheten.

Inom varumirkets sfar har begreppet brand equity eller varumérkeskapital blivit alltmer
vanligt och anvindbart. Foretag séljer inte ldngre produkter eller tjanster utan &r
overfort till forséljning av varumérke och det viarde som skapas for kunden (Lagergren
1998). For att skapa det viarde som konsumenten efterstravar giller det att varumérket
har de ritta attributen som kunden forknippar och associerar med varumérket. Chen
(2001) menar liksom Lagergren (1998) att varumirkeskapitalet och det virde som
skapas for kunden 1 hogsta grad styrs av vilka associationer och referenser man har till
varumérket. Varumarkeskapitalet kan brytas ner i olika bestdndsdelar som exempelvis
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innefattar lojalitet, kvalité, kdnnedom och logotyp. Chen (2001) menar dock att kundens
associationer &r viktigast eftersom dessa i1 storst grad pédverkar intrycket av hela
varumadrket och vad det star for. Hakansson och Wahlund (1996) menar att om kundens
forvantningar infrias gillande ett varumérke s& dr mojligheten storre att kunden skapar
en lojalitet mot det och chansen for ett dterkdp blir storre.

Det talas allméint om tvé olika former av varumirkeskapital, det finansiella perspektivet
och det konsumentbaserade. Det konsumentbaserade perspektivet dominerar dock var
undersdkning eftersom man inom detta perspektiv talar om konsumentens reaktioner
och forhallningssitt till varumérket. Keller (1998) menar att syftet med detta perspektiv
ar att skapa positiva och igenkdnnande egenskaper for varuméirket som kunden pé ett
medvetet sitt kan ta till sig. Genom att skapa unika, starka och fordelsaktiga
associationer till varumérket kan detta uppnas. Keller menar vidare att det 4r nddvandigt
att etablera en bredd och ett djup av varumirkeskdnnedomen samt att skapa intensiva,
aktiva varumérkesforhéllanden.

Aaker (1996) menar att brand equity begreppet kan delas upp i en rad olika kategorier
som bade skapar vérde for slutanviandaren, som i ménga fall dr konsumenten men dven
internt 1 foretaget som genom en tydlig varumérkesstrategi kan forbittra effektiviteten
och 6ka varumirkeslojaliteten. Aaker (1996) betonar dven vikten av att varumérkets
identitet kommuniceras till kunden vilket forfattaren bendmner som varumairkets
positionering. Vidare menar forfattaren att foretaget méste bestimma vilken del av
varumdrkets identitet som aktivt skall kommuniceras till konsumenten samt hur denna
information skall delges. Den bild organisationen malar av det egna fOretagets
varumdrke skall positioneras sd man genom kommunikationen uppnér
konkurrensfordelar gentemot andra varumédrke. Genom att aktivt forddla varuméirket
och det virde som skapas for kunden skapas konkurrensfordelar som i dagens
marknadsekonomi ér av betydande vikt for att verleva som ett lonsamt foretag.

Uppkomsten av ett varumirke innebér att kommunikationen av varuméirkesprofilen sker
pa ett sadant sitt att alla foretagets malgrupper kopplar samman varumérket med en
uppséttning av associationer. Aaker (1996) och Keller (1998) menar att brand equity
begreppet dr en uppkomst av si kallade kognitiva psykologi eller genom intellektuell
uppfattning dér fokus ligger péd att skapa en forstdelse kring kundens tankar kring
produkten. Synséttet medfor att brand equity bland annat kan tolkas som vilket vérde
som erbjuds kund och foretag samt vikten av konsumentens varumirkesassociationer.

Genom att identifiera skillnader i konsumentbeteende papekar Keller (1998) betydelsen
av att granska varje varumaérkes positionering och den marknad som produkten befinner
sig pd. Keller menar genom den kognitiva psykologin att varje ménniska bar pd unika
sdardrag om vilka associationer som forknippas med ett specifikt varumérke. Darfor ar
det av storsta vikt att ha klart for sig hur man skall positionera varumairket for att
underldtta marknadsforingen. Keller (1998) menar att brand equity handlar om att
besitta mojligheten att etablera kdnnedom och positiv varumirkesimage i kundens
medvetenhet, genom att skapa starka, unika och fordelaktiga varumérkesassociationer.
Detta skapar foljaktligen mojligheter for kunden att bilda sig positiva upplevda
kvalitetsupplevelser.
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3.2 Positionering

Enligt Melin (1999) ér en av malsdttningarna for mirkesinnehavaren att f en bred skara
mirkeslojala kunder och att genom detta garantera mérkesprodukten en plats pa
marknaden. Detta mojliggors genom en tydlig positionering. Ett varumirke skall inta en
position i konsumenternas medvetande.

Positionering kan anvidndas bide for att beskriva den 6nskade och verkliga stillningen
pa en marknad eller i samhéllet. Enligt Ries och Trout (1985) anvinds positionering
mest for varumdrken men kan ocksd anvéndas i organisationer. Positioneringen blir i
sddana fall mer inriktad mot att forsoka faststdlla organisationens plats i ménniskors
medvetande och i forhédllande till andra organisationer. For att en organisation skall na
framgang maste en position skapas i intressenternas medvetande som beaktar savil egna
som konkurrenternas styrkor och svagheter. (Ries & Trout, 1985)

Positionering dr ett centralt begrepp. En paminnelse skapas om att ett konsumentval
genomfors efter en jamforelse. Ett varumérke kommer endast att beaktas och dvervigas
om det fran borjan fanns med i valprocessen. (Kapferer, 1997) Enligt Melin (1999)
bestar en framgéngsrik positionering av en tvastegsprocess:

e Att etablera marknadserbjudandet i konsumenternas medvetande.
e Att differentiera marknadserbjudandet frin konkurrenterna i konsumentens
medvetande.

Det giller alltsa att ange vilken kategori varumérket skall associeras med och att skapa
en Unique Selling Proposition. Det vill sdga kommunicera den aspekt av produkten som
anses vara unik for just det varumérket. Produktens Unique Selling Proposition viljs
och bildar tillsammans med varumirket den barande kommunikationen, till exempel
”Volvo- den sékra bilen” eller BMW ” The ultimate driving machine”. (Melin, 1999)

En tydlig positionering kan utgoéra grunden for en effektiv marknadskommunikation av
produkten eller en organisations formaga att skapa mervirde for sin kund. Detta utgér
fran den nuvarande positionen. Det dr dock viktigt att beakta, for att positionering skall
bli framgéngsrikt, krdvs dven en formaga att leva upp till forvdntningar som foretaget
skapat och formaga att utvecklas kontinuerligt. Enligt Melin kridvs for att bli
konkurrenskraftiga pd lang sikt, att fOretaget tar in det resursbaserade tidnkandet i
positioneringen. En trovirdig och framgangsrik positionering, som skall ge ndjda och
aterkommande kunder, krdver att den mentala positionen, marknadspositionen och
resurspositionen hanger ihop. Sambanden mellan dessa tre aspekter diskuteras i Melins
positioneringstriangel. (Melin, 1999)

3.2.1 Positioneringstriangeln

Utifrdn positioneringstriangeln enligt Melin (1999) kan en positioneringsstrategi
utvecklas. Den fundamentala tanken med positioneringstriangel ar att for att bli
framgangsrik pa ldng sikt krdvs det att positioneringskonceptet &r vél forankrat i
produktens eller organisationens konkurrensfordelar sett utifran alla tre perspektiven.
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Marknadsposition

Varumérket som
konkurrensmedel

Mental position

Resursposition

Figur 1. Positioneringstriangeln (Melin, 1999)

3.2.1.1 Marknadsposition

En uttalad strategisk inriktning &r av stor vikt for att uppnd lonsamhet. Att hitta de
konkurrensfordelar som bést kan utnyttjas av det enskilda foretaget beroende péd hur den
Ovriga branschen ser ut. Beroende pa den egna stillningen kan foretaget vidta defensiva
eller offensiva atgirder for att skapa en fOrsvarbar stillning gentemot
konkurrenskrafterna som verkar inom branschen. (Porter, 2004)

Enligt Porter kan foretaget antingen inta en stillning dér formagorna utnyttjas for att pa
bista sitt forsvara sig mot de befintliga konkurrenskrafterna, eller att foretaget sjilv
forandrar branschens utseende genom att paverka styrkebalansen eller snabbt reagerar
pa fordndringar. I mogna branscher kan det vara svart att sjélv fordndra villkoren, vilket
leder till att den enda rimliga strategin &r att hitta en position dér foretagets starka och
svaga sidor anpassas till den befintliga branschstrukturen. (Porter, 2004)

Genom att foretaget inriktar sig pd nagot som sirskiljer det egna foretaget fran
konkurrenterna och som kan omvandlas till fordel ur kundens synvinkel uppnar
foretaget konkurrensfordelar. Fordelar kan uppnds genom att anvinda sig av en av tva
olika strategier ndmligen kostnadsdverldgsenhet eller differentiering. Véljer foretag att
enbart satsa pa enstaka segment uppstar en tredje strategi som kallas fokusering. Dessa
ar de tre basstrategierna enligt forskaren Michael Porter. (Porter, 2004)
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Konkurrensfordelar

Kostnad Differentiering
Hela marknaden Kostnads- ) o
overligsenhet Differentiering
Marknadsbredd
Enstaka segment Fokusering

Figur 2. De tre basstrategierna (Porter, 2004)

For att uppné det 6vergripande malet; kostnadsdverldgsenhet ar att genom ldga priser
Oka sina marknadsandelar, s& att konkurrenterna inte har ndgon chans att skapa liagre
priser och samtidigt vara I6nsamma. Laga kostnader ar strategins huvudsyfte och
kvalitet och service betonas inte lika starkt men produkterna méste vara bra. (Porter,
2004)

Differentiering innebér att foretaget satsar pa en produkt som pa sitt sitt dr unik i
branschen. Produkten differentieras sa att det inte finns nagot riktigt substitut till den.
Differentiering kan ske inom ett antal olika omrdden som till exempel teknologi,
kvalitet, service eller design. Det finns en tendens till att kunder som koper produkterna
och tjansterna dr mer bendgna att vara mirkestrogna och lojala och dirmed mindre
priskénsliga, vilket leder till att marginalerna kan vara hogre. (Porter, 2004)

Fokusering innebdr att foretaget inriktar sig pd en viss malgrupp, till exempel genom att
fokusera sig pd en viss geografisk marknad, pd ett visst delsortiment eller en viss
kopgrupp. (Porter, 2004)

Om ett foretag lyckas hitta en position pd marknaden och utveckla ett
konkurrensmissigt Overtag enligt Porters strategier, leder detta till att konceptet blir
svart att imitera och som en foljd skapas intrddesbarridrer for konkurrenterna. For att
bygga effektiva intrddesbarridrer krdvs forutom produktdifferentiering 4ven
marknadskommunikation. Marknadspositionen i sig skapar inte etableringshinder utan
for att det skall vara mgjligt maste organisationen skapa en plats bade pa marknaden
och 1 konsumentens medvetande. Positionen pd marknaden forutsitter att foretaget har
lyckats inta en mental position hos konsumenten. (Ries & Trout, 1985)

3.2.1.2 Mental position

Ries och Trout (1985) populariserade begreppet positionering. Deras synsitt dr att
positionering bygger pa att inget gors med sjdlva produkten, utan med den tilltdnkta
kunden. Produkten skall kommuniceras och placeras i konsumenternas medvetande.
Enligt Ries och Trout (1985) krivs att en tydlig position skapas i konsumenternas
medvetande om ett foretag skall bli framgéngsrikt i vir dverkommunicerade virld.
Positionen bor inte enbart ta hinsyn till foretagets egna styrkor och svagheter, utan dven
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till konkurrenternas. En tydlig position i konsumenternas medvetande ér ett forsta steg i
processen att skapa mérkeslojalitet. (Ries & Trout, 1985)

Utveckling av ett framgéngsrikt positioneringskoncept kréver att det finns en tydlig lank
mellan produkt- och mental positionering. Om inte linken uppnés riskerar foretaget att
strdva mot en position som &dr omdjlig att uppnd. Detta maste undvikas vid
utformningen av ett konkurrenskraftigt positioneringskoncept. De inre forutsittningarna
ar ocksa viktiga for att kunna leva upptill positionen som fOretaget intagit i kundernas
medvetande, vilket leder in pé resurspositionering. (Melin, 1999)

3.2.1.3 Resursposition

Ett viktigt perspektiv i utformningen av positioneringsstrategin ar vilka resurser som
finns inom fOretaget. En konkurrenskraftig strategi kan utformas utifrdn fOretagets
resurser och formagor. En central fraga &r hur resurserna kan kombineras for att skapa
en mental position hos kunderna vilket i sin tur ger en stark position pa marknaden.
(Grant, 1998)

Enligt Grant har det resursbaserade synséttet internt fokus till skillnad mot den mentala
positioneringen och marknadspositioneringen som istéllet har externt fokus. Foretaget
ses som en unik sammanséttning av olika resurser och formégor, vilka ger grunden till
varaktiga konkurrensfordelar och dverldgsen lIonsamhet. (Grant, 1998)

Utgéngspunkten 1 det resursbaserade perspektivet utgdr ifran att foretag har heterogena
och ororliga resurser, vilket &r en fOrutsittning for att skapa varaktiga
konkurrensfordelar. Foretagets forméga att organisera resurserna pa ett effektivt sétt ar
avgorande for att skapa varaktiga konkurrensfordelar. Ofta bendmns detta som
foretagets resursposition. For att skapa langsiktiga konkurrensfordelar giller det att
kombinera resurser som dr vardefulla, unika, svarimiterbara och svarsubstituerbara.
(Melin, 1999)

Utformningen av positioneringsstrategin bor vara forankrad 1 alla tre perspektiven 1
positioneringstriangeln. Fundamentalt dr att klargora vad som &r produktens kdrnvirde.
Detta karnvéarde skall ligga till grund for positioneringskonceptet. (Melin, 1999)

3.2.2 Positioneringsfallan

Positioneringen bor tydligt framhdvas 1 marknadskommunikationen. Om inte
marknadskommunikationen utgér fran de tre aspekterna i positionstriangeln finns risken
att foretag trillar i positioneringsféllor och inte nar sina mal. (Uggla, 2001)

Enligt Uggla (2001) finns fyra olika typer av positioneringsfiallor. Dessa ar
underpositionering,  Overpositionering,  forvillad positionering och  tveksam
positionering. Positioneringsfillorna kan vara skadliga for foretaget och varumarket.

Underpositionering. Kunderna har enbart en svag eller diffus bild av varumairket.

Vanligt forekommande i mogna branscher, dir kdparna inte upplever att varuméirket
bidrar med nagot visentligt eller distinkt. (Uggla, 2001)

20(52)



Handelsh&gskolan Saab - Fran Move your Mind till Sell some Cars?

VID GOTEBORGS UNIVERSITET

Overpositionering. Kunderna har en alldeles for smal bild av vad varumérket star for.
Ett exempel dr att Mercedes identifieras av manga som en “direktorsbil”, fastdn det
finns ett stort antal olika produktlinjer. (Uggla, 2001)

Forvillad positionering. Kunderna upplever en splittrad och motsagelsefull bild av
produkterna inom varumaérket. Intréffar ofta om varuméirket gor ansprak pé att std for
alltfor manga attribut och budskap. (Uggla, 2001)

Tveksam positionering. Ett trovdrdighetsproblem upplevs av kunderna. Relateras ofta
till psykologisk distans, som vanligtvis relateras till utvidgningar och diversifieringar.
Ett konkret exempel kan vara ett varumérke som signalerar 1agpris ha svirt att utdka
produktsortimentet till att &ven innefatta ”lyxartiklar”. (Uggla, 2001)

3.2.3 Varumarkets positionering

Positionering handlar om att placera en uppfattning om ett varumérke i medvetandet pa
en specificerad malgrupp. For att skapa en lyckad positionering kravs att den position
varumdrkesinnehavaren vill ha, dr mojlig att uppna. Positioneringen bor vara vil
forankrad i1 en produkts konkurrensférdelar. (Melin, 1999)

Positionering handlar inte bara om att skapa medvetenhet om varumérket for
konsumenten, utan dven internt inom organisationen. Efter det att en organisation
urskiljt kdrnvdrde och identitet dr det viktigt att organisationens uppfattning kring
varumdrket sdtts. Samstimmighet skall formas bland de anstillda betriffande vad
varumdrket star for, hur det relateras till andra varumédrken i1 organisationen och vad
som differentierar varumérket i forhallande till de frimsta konkurrenternas varumaérken.
(Melin, 1999)

I sokandet efter en konkurrenskraftig position &r det viktigt att genomféra en
positioneringsanalys. Hédr kan varumérkets position jamforas med konkurrerande
varumdrken. Genom att studera analysen kan attraktiva positioner upptédckas som inget
annat varumaérke innehar. (Melin, 1999)

3.2.3.1 Schizofreni

Vissa personer foresprakar att i tider som dessa behdvs det olika typer av positioner for
ett varuméarke pa olika marknader. Detta &r négot som Jack Trout avfardar helt och
sdger att dessa personer som siger sd hdr inte forstdtt sig pd vad positionering av ett
varumérke ar. Olika typer av positionering for ett varumérke dr som schizofreni hos en
méinniska, sdger han vidare, det enda det leder till dr forvirring. Man maste std for nagot
specifikt i ménniskors medvetande annars blir man inget enligt Trout (2005).

Det finns tva olika synsitt att mota en marknad i forandring. Det fOrsta &r att du intar en
position som gor det mgjligt for dig att erbjuda olika varianter av en produkt till olika
segment pa marknaden. Ett exempel pé detta &r BMW. BMW ér “the ultimate driving
machine”. Positionen gor att de tillhandahdller olika typer av bilar till olika
kundsegment till exempel i deras 3 serien, Sserien och 7serien. BMW har dven SUVs
och cabriolets. (Trout, 2005)
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Den andra strategin dr att utveckla varumirkets position. McDonald’s blev kénda och
berdmda som ett snabbmatshamburgarstille. Men med dagens globalisering och bredare
menyer vill man utveckla varumirket McDonald’s till “the world's favorite place to
eat”. Man positionerar om sig frén en id¢ till en annan, alltfér att undvika marknads
schizofreni. (Trout, 2005)

Jack Trout menar vidare att definitionen av positionering &r hur man differentierar sin
produkt, foretag eller varumérke i prospektets medvetande. Det dr darfor kunder kan
tdnka sig betala lite mer for just ditt varumaérke. Tricket till detta &r att fundera ut hur
man skall framstélla och differentiera sin produkt, foretag eller varumirke. Det &r litt att
gora detta om man &r snabbare, béttre, sékrare eller nyare dn andra. Men oftast méste du
hitta en icke produktattribut for att sdrskilja dig, som till exempel ledarskap eller
forkérlek till produkten eller produktens arv. Det dr forstds mycket viktigt att man haller
sig fokuserad pd vad varumérket star for och att man inte blir girig i sin jakt pa att
utveckla det och tappar bort grundarvet. Trout anser att manga av dagens foretag inte &r
tillrackligt forsiktiga med att exponera sitt varumirke och menar att man méste
koncentrera varumirket pa kirnverksamheten for att inte forlora fokus. Genom att
positionera varumirket i nya affdrsomraden eller andra produktkategorier kan kunden fa
en snedvriden bild av vad varumirket star for och pa sa sétt skada hela foretagets
varumadrke. (Trout, 2005)

3.3.4 Intern kommunikation

Varumairkets primdra uppgift ar att det skall agera bdrare av information mellan olika
parter inom en organisation. Den interna kommunikationen bdr ses som ett pagédende
samtal mellan en organisations avdelningar, divisioner och olika grupper. Det dr genom
denna kommunikation en organisation implementerar de 6vergripande och strategiska
val som tagits for varumirket. Det &ar fOrst ndr foretaget fitt ordning pa intern
kommunikation som de kan bdrja med extern, det vill sdga den ut mot konsumenter och
andra externa intressenter. (Bye, 2000)

For att ett varumirke skall kunna uppfattas som en organisations virdefullaste tillgang
krévs att ledningen prioriterar varumérket som konkurrensmedel. (Melin, 1999) Det ér
ledningens uppgift att skapa forstdelse och engagemang for ett varumirke. En
forutsittning ar att ledningen har intresse och prioriterar varumarkesfragor i det dagliga
arbetet. (Urde, 1997)

3.3.4.2 Lojalitet

All varumérkesuppbyggnad syftar till att skapa lojala konsumenter, men for att lyckas
med detta krivs en intern mirkeslojalitet. For att ett varumérke ska kunna stirkas kravs
ett dtagande frdn méirkesinnehavaren att alla inom organisationen maiste veta vad det
egna varumairket stir for och hur det skall utvecklas. (Melin, 1999)

Lojalitet inom organisationen kan d@ven handla om de anstélldas motivation och stolthet
for sin arbetsgivare. Medarbetare som ir insatta och forstdr organisationen som helhet
samt har information for att ta korrekta beslut far oOkad motivation. Om
kommunikationen dr Oppen skapas ett bra arbetsklimat och stolthet. (Erikson, 1998)
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3.4 Foretagsbeskrivning Saab automobile

Ar 2000 forvirvade General Motor aktiemajoriteten i Saab automobile frdn svenska
Investor. Forvérvet genomfordes dels pa grund av att Saab passade in i ett strategiskt
gap koncernen hade diar Saab som bilmodell fyllde en positioneringslucka pd GM.
Genom kopet dr det nu GM som fattar de Overgripande besluten om Saab som
biltillverkare. Det 4r huvudkontoret i Detroit som numera beslutar Gver Saabs
varumairke, vilket koordineras utifrdn andra modeller inom GM koncernen. (Karlsson,
2003)

Saab automobile har idag tva typer av bilmodeller, pa den svenska marknaden, 9-3 och
9-5 modellen. Dessa modeller finns bade som kombi- och sedanmodeller samt att 9-3an
gér att kopa 1 cabriolet utforande. I dagslédget tillverkar och konstruerar Saab majoriteten
av sina bilar 1 sin fabrik i Trollhéttan. (Saab Sveriges hemsida, 2005)

I slutet av aret planerar Saab dven att utvidga verksamheten med ett "Brand Center”
med placering 1 Trollhdttan. Detta center kommer bland annat att ha som uppgift att
stiarkas Saab som varumaérke. (Salomon, 2005)

Enligt Christer Karlsson befinner sig Saab pa den strategiska kartan i ett segment som
kinnetecknas av att vara en sportig familjebil med exklusive prigel och han tror det &r
viktigt for Saab att de inte tappar sin anda och kan fortsitta att behélla de unika
egenskaper som varumérket star for. Vidare menar Karlsson att om Saab skall dverleva
pa den globala marknaden maste de fortsétta vara ”Saabiga” och std for det unika som
finns i1 varumaérket. (Karlsson, 2003)
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4. Empiri
| kapitlet redovisas intervjuerna fran respondenterna vilka utgérs av en
fordonsanalytiker, personer fran huvudkontoret, fem aterforsaljare, fyrtio kunder samt

handelskammarens seminarium med Saabs VD Jan Ake Jonsson. Vid seminariet stallde
vi aven nagra fragor till Jonsson.

4.1 Seminariet med Saab automobiles VD Jan Ake Jonsson

Jonsson anser att GMs forvirv av Saab varit nddvéndigt och att samarbetet medfort en
rad positiva atgirder som Saab utan GMs hjdlp inte kunnat genomfGra, sdsom
exempelvis ett utokat distributionsnét.

Saab som foretag ér fortfarande unikt i den bemirkelse att de har egna produkter och
eget varumirkesnamn men péd en dvergripande niva dr det GM som beslutar éver hur
varumadrket skall positioneras och vilka produkter som skall tillverkas och utvecklas.

Saabs dilemma i#r enligt Jan-Ake Jonsson att fOretaget bara har tvd produkter i
sortimentet. Jonsson menar att det &r av storsta vikt att ha ett varierande
produktsortiment om man skall lyckas internationellt och det dr &ven nigot som
kunderna kraver. Enligt Jonsson dr nyckeln till framgang att fler produkter utvecklas.

Varumarket Saab

Jonsson forklarar att flera bilproducenter idag har likvirdiga produkter och kvalitet,
vilket har gjort att varumirkeskdnnedomen blivit &n mer viktig. Varumairkets betydelse
ar vildigt stor och viktig vid forséljning av en bil. Det dr det som styr och stiller vilket
medfor att varumérket dr sd starkt att det driver konkurrenskraften. Vidare menar
Jonsson att det handlar om att Overtala kunden, att formad kunden att forsta att ens
varumidrke dr bra vilket mojliggdr ett kop. Han menar att kundens forhéllande och
forkarlek till ett visst varumérke &r otroligt viktigt for en bilaktor som idag finns pa
marknaden.

Saab positionerar sitt varumérke och sina bilmodeller i ett sa kallat premiumsegment
enligt Jonsson. Premium &r for Saab en beteckning for att de skall vara lika bra som sina
direkta konkurrenter Volvo, Audi, BMW och Mercedes. De parametrar som jamfors ar
bland annat kvalitet, sdkerhet, 4gandekostnader samt ett kraftigt utbud av utrustning.

Som budskap till kunden vill Saab formedla tre produktegenskaper enligt Jonsson:
e Progressiv design.
e Sportighet med foraren i fokus.

e Funktionalitet som talar till kénslan.

Ovanstdende tre egenskaper skall skilja Saab fran sina konkurrenter i
premiumsegmentet séger Jonsson.
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Varumairkesstrukturen pd Saab skall kdnnetecknas av hur kulturen pdverkat varumérket
samt hur kunden wupplever varumérket. Det som Saab klassificerar som
varumirkeskultur utgors av tre pelare enligt Jonsson.

e Skandinaviskt ursprung
e Bakgrund som flygplanstillverkare
e Sjdlvstindigt, innovativt tinkande

Det skandinaviska ursprunget eller det svenska varumérket skall ta sig uttryck 1 hur
bilen designas och vilket material som anvinds, menar Jonsson. Det skall finnas en
svensk pragel pé bilen. Arvet till flyget dr en viktig faktor for Saab enlig Jonsson och
han nimnde att bland annat designen for forare och passagerare dr utformade enligt ett
flygplans cockpit samt att farger pa instrumentpanelen &r hdmtade frin flygarvet.
Innovationen bestér i enligt Jonsson att vara lite annorlunda s att Saab exempelvis har
nyckel mellan sétena eller 1 golvet som man dven kan uttrycka det.

4.2 Matts Carlsson

| detta kapitel redogdr vi for intervjun med Matts Carlsson, VD for Gothenburg
Management Institute och en av Sveriges ledande analytiker av fordonsindustrin.
Tidigare forskare och forelésare vid Chalmers Tekniska Hogskola.

Varumarket Saab

Carlsson anser att Saabs varumérke dar luddigt och att det dr flera generationer som
lamnat 1dmningar i varumaérket. Saab har gjort en resa fran folkbilen med manga udda
16sningar, till den sportiga bilen med turbomotorn, till 9000 som skulle vara en lyxbil
som skulle konkurrera med Mercedes och Jaguar. Till dagens bilar 9-3 och 9-5, dér
Saab har skapat en lite mer futuristisk bil.

Enligt Carlsson har de velat skapa ett eget segment som man vill kalla postmoderna
segmentet. En fornuftig billosning och inte den flirden och lyxen som BMW, Mercedes
och Jaguar star for. Saab skall inte vara lika sportiga som BMW utan mer fornuftig och
aterhallsam. Vidare sdger Carlsson att detta forsoker Saab vérda, ett exempel pa detta
anser Carlsson &r dterforsdljarna med glasviaggar och en ganska futuristisk design. Det
finns dér en kongruens for vad varumérket Saab stér for och detta formedlas.

Enligt Carlsson har de haft stora problem att 4 aterforsdljarna att vara konsistenta 1
varumirkets hinseende. Aterforsiljaren skall formedla vad en Saab skall std for.
Carlsson asikt ar att aterforsdljarna dr jatteviktiga som bdrare av varumarket. Kunden
gir inte till fabriken utan till aterforsdljaren. Att Saab har haft problem med
aterforséljarna dr dock inte unikt for Saab 1 bilbranschen.

Move your mind

Move your mind &r inte helt klart for Carlsson. Han menar att det dr svart att formedla
ut till potentiella kunder att det &r en annorlunda korkinsla. Enligt Carlsson kan ocksa
ett sitt att se move your mind vara att tinka annorlunda och vara innovativ.
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Saab har paradoxalt fatt manga utmaérkelser for sin sékerhet och tyvérr forknippas inte
innovation med sidkerhet. Volvo ddremot anvinder siakerhet mycket och forsoker skapa
en rolig bil av det. Saab har pd méinga sitt stitt for upphetsning och har skapat en av
varldens sikraste bilar, vilket Carlsson tycker de borde kunna dra 4n mer nytta av.

Enligt Carlsson finns kanske 6-7 varumirkesparametrar inom bilindustrin till exempel
teknik, kvalitet, sdkerhet, omvardnad med mera. Carlsson fragar sig vem star for teknik?
Han menar att tyskarna nog skulle kunna gora sig trovirdiga med det. Kvalitet kan
endast japanerna gora ansprdk pd. De varumirkesparametrar som svenska foretag kan
komma &t dr kanske endast 1 eller 2, och enligt Carlsson ligger sédkerhet och omsorg
néra till hands.

Att Saab och Volvo dr en av virldens sdkraste bilar dr ingen slump enligt Carlsson.
Vilket han menar kan bero pa Per Albin Hansson och folkhemmet om omsorg som har
lagt pusselbitar till detta.

Premium

Saabs enda chans for att konkurrera pa marknaden &r att ligga kvar i premiumsegmentet
enligt Carlsson. GM har inte ménga andra premiummaérke i sin portfolj. Det borde vara
en intressant strategisk investering for GM att satsa mer i Saab &n att uppritthélla alla
deras varumirken. Saab har en attraktivitet utanfér Sveriges grianser. Att skapa starka
varumidrken kommer att bli &n viktigare d& det dyker upp nya mérken fran Kina, Indien
med mera som kommer att vara vdsentligt billigare. Enligt Carlsson dr det storsta hotet
att GM star med varumérken som ingen forknippar ndgot med.

En intressant aspekt dr ocksd att de flesta biltillverkare vill utveckla premiumbilar. Men
det &r inte sd ldtt, Opel har trots alla sina resurser inte lyckats med det. Enligt Carlsson
ar GM tillrackligt smarta att inse att det finns nagot unikt i Saab som inte Opel kan trots
att de har vésentligt storre resurser. Carlsson sikt ar att GM sdkert gor bedomningen att
Saab ér tillrickligt intressant.

GM har enligt Carlsson investerat for lite i Saab, under ett antal &r. En forklaring till att
GM inte satsat tillrackligt dr det delade dgandet med Investor i 6ver 10 ar. En olycklig
sits dér ingen vill ta ett riktigt ansvar for Saab. Det storsta strategiska och taktiska
missen som skett i Saab att de har halkat efter med att komma ut med nya modeller,
enligt Carlsson. Alla konkurrenter i premiumsegmentet sésom Volvo, Mercedes, BMW
och Audi har kommit ut med fler modeller under de senaste 10 &ren. Flera produkter
med prisdifferentiering som gor att kunderna kan vidxa med bilmirket allteftersom
kundens ekonomi blir béttre.

Trollhattan

Enligt Carlsson dr det svart att veta vilken effekt pd Saabs varumérke en eventuell
nedldggning av Trollhédttan har. Han ndmnde tidigare att det inte dr nagon slump att
Volvo och Saab gor sdkra bilar. Géor GM denna bedomning, anser Carlsson att GM inte
ser nagra konkurrensfordelar att ligga kvar hir, men det kommer inte enbart att paverka
Saab hela den industriella infrastrukturen kommer att féréndras.
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Positionering

Carlsson ér osdker pd Saabs nuvarande position och anser att detta dr ett stort problem.
Han ér sjalv medveten varfor han koper en Saab, diremot kan det vara svart for andra
att veta varfor man skall kopa en Saab.

Saabs differentiering

Carlsson sdger att det dr viktigt att det finns parametrar som skiljer Saab fran andra
bilvarumérken. En viktig parameter som man frangick i den mer sldtstrukna Saab 9000
ar tdndningslaset som sitter mellan framstolarna. Enligt Carlsson &r detta en viktig
aspekt som sérskiljer Saab ifrdn 95% av alla andra bilar 1 bilbranschen.

Nér det géller koregenskaper fir man vara lite mer bilintresserad &n den genomsnittliga
kunden enligt Carlsson. Men enligt Carlsson uppfattning finns det en korkdnsla i Saab
som dr svért att sitta fingret pa. Det kinns nér bilen kors.

Enligt Carlsson kan endast Saab och Mitsubishi gora ansprék pé kopplingen till flyget i
bilbranschen, vilket &r varumérkesforstirkande. Vidare sidger Carlsson att hela bilen
utgdr ifran foraren dir svensk enkelhet har satt sin pragel pd reglage och knappar sé att
de sitter pa sina naturliga stéllen for foraren.

Carlsson asikt dr att Saab &r lite ’stuck in the middle”. Nyckeln for att komma ut ur den
situationen &r att de behover mer produkter. Bilbranschen gar igenom ganska
forutségbara livscykler, och Saab har varit for sena med nya produkter.

4.3 Saab

Erik Frostrom ar regionchef pa GM Norden och arbetar med samtliga aterforsaljare i
vastra Sverige. Frostrom har en bakgrund pa Saab automobile sedan 1998 da han
borjade pa ekonomiavdelningen. Tidigare har han &ven arbetat inom
marknadsavdelningen med bland annat prognos och aktivitetsplanering pa samtliga
marknader.

Simon Padian ar designchef for Saab automobile och har arbetat inom féretaget sen
1989. Padian ansvarar for allt som har att géra med designen 6ver Saabs varumarke
som inom foretaget representeras av namnet GMI design.

Joachim Lind ar for narvarande Manager Saab retail experience som pa svenska kan
Oversattas till att vara ansvarig for kundupplevelsen. Lind har varit verksam inom Saab
i tio ar och har bland annat arbetat som séljare i USA samt som forsaljningschef for
Saab Ana i Trollhattan.

Varumarket Saab

Frostrom och Lind anser liksom Padian att Saabs varumérke har olika betydelse
beroende pa vilken marknad man talar om. I Sverige & Saab ndgot av en
volymbilstillverkare, vilket Padian, anser har fort med sig att Saab pd den svenska
marknaden har fitt stimpeln som en familjebil eller en alldaglig bil. Frostrom menar
liksom Lind att det naturligtvis finns en skillnad i hur varumirket uppfattas 1 Sverige
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och internationellt men att detta inte skall gora avkall pd kundens upplevelse. Padian
menar att skillnaden i varumaérket Saab &r stor men att det borjar bli béttre i form av en
mer homogen bild av Saab och jamfor det med att Saab for tillfillet befinner sig i en
overgéngsfas dir en enhetlig bild i hela virlden borjar véxa fram.

Padian anser att Saabs varumérke inte paverkas i ndgon storre omfattning av dess olika
betydelse beroende pd vilken marknad man talar om. Forsdljningsmissigt dr det inget
problem enligt Padian men menar dock att problemet kan vara storre internt da man
skall ta fram nya modeller som skall anpassas till en global marknad dér skillnader i
kundupplevelse fortfarande finns.

Fran Saab centralt framhdver man det unika och annorlunda i varumérket Saab.
Samtliga tillfrigade anser att Saabs varumérke skall std for bland annat sportighet,
sikerhet, prestanda och korupplevelse. Dock instimmer samtliga att Saab som
varuméirke kan anses vara ndgot diffus i upplevelse och kdnnedom beroende pé vilken
marknad man talar om.

Move your mind
Saabs svenska sa kallade tag line 4r move your mind som anvinds 1 stort sett all typ av
reklam och marknadsforing.

Lind menar att move your mind skall sta for att vi vill vara lite annorlunda och vill géra
annorlunda bilar, givetvis pa ett positivt sitt. Det ar att vara lite annorlunda, ga utanfor
det vardagliga och sticka ut pd ett positivt sdtt och att inte fastna inte i gamla
konservativa banor. Frostrom menar att Saab alltid varit ett bilmédrke med lite udda
l6sningar som exempelvis turbomotorn som de var forst med och dven
whiplashskyddet. Vidare menar han att Saab alltid haft lite udda detaljer som varit unika
for Saabs varumirke. move your mind kan ju vara ett sitt att fi den traditionella
bilkdparen att ’tdnk en gang till” eller att tinka i andra banor.

For Simon Padian dr move your mind att tinka pa ett annat sétt, att vaga ifrdgasétta och
att vaga std for det du dr samt att inte ta allt for givet. Move your mind skall vécka lite
uppmarksamhet eftersom han tror att manga har lag kinnedom om varumairket Saab
vilket han anser &r och har varit ett problem.

Padian tror att den svenska kunden forstar foretagets tag line; move your mind men
havdar dock att han inte tror att svensken tdnker pa det pd samma sétt som man gor
utomlands. Vidare menar han att flygplansarvet dr ganska sjdlvklart aven for svensken
men att den svenska kunden inte tinker pa Saab 1 samma banor som man gor globalt
med bland annat att Saab skall std for lite udda l6sningar och vara en lite annorlunda bil.
Padian tror att manga svenska kunder bara viljer och tittar pa ett par tre modeller och da
finns medvetenhet ddr men att andra faktorer och motiveringar for kdpet &r av storre
betydelse i1 valet av en Saab.

Béade Lind och Frostrom dr lite osdkra pa hur move your mind konceptet fungerar pa
den svenska marknaden. Lind anser att man kan diskutera huruvida man skall ha en
annorlunda tag line 1 Sverige, da kanske samtliga inte forstir innebdrden av move your
mind. Frostrom héller med och tror liksom Padian att konceptet formodligen fungerar
lite béttre utomlands. Frostrom menar att Saab inte dr lika unikt pa den svenska
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marknaden som utomlands. Lind gor en jimforelse med Volvo vars tag line dr; Volvo
for life. Han anser att den tydligt anspelar pa sidkerhet och vilfdard. Vidare menar han att
Saab skiljer sig lite 1 sitt budskap beroende pé vilken marknad man marknadsfor sig. I
Sverige ar sdkerheten vildigt viktig medan man i Sydeuropa kanske mer trycker pa att
formedla en kénsla och en livsstil som spinner pé att Saab &r en premium bil.

Lind tror att den kundgruppen de siktar in sig pa forstar innebdrden av move your mind
och menar att Saabs kundgrupp ir extremt vélutbildade ménniskor med forhallandevis
god inkomst. Frostrom sdger att Saab har den absolut hogsta andelen akademiker,
hogskole- och universitetsutbildade av alla bilmdrken och tror darfor att move your
mind konceptet kan fungera i Sverige vilket dven Lind tror.

Samtliga respondenter anser dock att det dr viktigt att ha en gemensam tag line globalt
sa att Saab som varumairke formedlar ett liknande budskap till kunden trots att sloganen
ar diskutabel pd den svenska marknaden.

Premium

Frostrom menar att Saab &dr och skall fortsitta vara en premium bil. En bil som har nigot
utover det vanliga, mer 4n en ordinér bilupplevelse. En bil som star for prestanda,
sikerhet och korupplevelse. Lind menar att varumérket Saabs produkter masta vara lite
mer dn det som alla andra erbjuder. Begreppet premium, som vi anvdnder oss av men
som alla inte fOrstar, skall belysa att produkten ar lite under lyx men adnda G&ver
genomsnittet.

Enligt Padian dr Saab inget sjdlvklart bilval. Varumérket har stark karaktar och till for
folk som inte viljer den sjdlvklara bilen och menar att det &r en lite annorlunda bil. En
svensk bil med svenska drag bade designmaissigt och ansvarsmissigt. Vidare menar
Padian att det finns en skandinavisk kultur och annorlunda karaktir pd grund av
flygplansarvet vilket fort med sig att man tédnker annorlunda nér man gor en Saab, inte
foljer lika 16sningar utan soker det annorlunda och unika som till exempel cockpiten
som passar bra in med det skandinaviska.

Lind och Frostrom anser att Saab har de produkter som krdvs for att tillhora
premiumsegmentet medan Padian menar att Saab har mycket som behover goras och att
foretaget kanske inte riktigt dr dar &nnu. Dock menar han att det varierar fran produkt
till produkt och om man skall kalla sig for premium fér inte tidsintervallet mellan
modellerna vara for langt. Emellertid anser Padian att Saab som premiumvarumérke ar
trovardigt 1 Europa och Sverige.

Men sammanfattningsvis menar samtliga tre att en Saab skall leverera nagot mer &dn den
genomsnittliga bilen och att det skall vara en premium bil dven 1 fortsdttningen.
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Trollhattan

Padian ser inga storre bekymmer med en eventuell nedldggning av Trollhdttan och dess
produktion och hénvisar till att nésta alla bilméirken idag redan &r internationella av sin
karaktdr. Dock tror han att den svenska marknaden kan paverkas negativt eftersom Saab
som varumirke fortfarande &r vildigt svenskt och forknippas 1 hogsta grad med att vara
en svensk bil, vilket d&ven Frostrom anser. Lind tror liksom Padian att nedlaggningen av
Trollhdttan pa ldng sikt inte har nadgon storre betydelse men att det pa kort sikt kan fa
negativa konsekvenser.

Positionering

Saabs differentiering

Enligt Padian &r det véldigt mycket som differentierar Saabs varumirke. Han anser
bland annat att helheten &r véldigt viktig, den forsta kontakten och kénslan 6ver bilen.
Vidare betonar Padian det skandinaviska i1 designspraket, cockpitarvet, de sma
detaljerna sdsom krockkuddar och nyckeln i mitten samt de intelligenta annorlunda
16sningarna. Han vill att kunden skall f& kdnslan Gver att Saab dr smarta, annorlunda
och speciella och att varumarket skall anspela pa en viss form av individualitet med
nyckelorden; dynamiskt, skandinaviskt samt funktionalitet.

For Lind dr Saabs varumaérke differentierat genom bland annat en tilltalande design och
framforallt en rolig bil att kora. Dessutom tycker han det dr viktigt att betona
svenskheten med Saab. For Frostrom é&r sportigheten och korupplevelsen viktiga
faktorer och attribut. Dessutom anser han att sikerhetsaspekten dr viktig samt att det ar
en valdigt bekvdm bil att kdra. Vidare menar Frostrom att det dr Saabs kombination av
att vara en sportig premium bil som gor varumérket unikt. Dock betyder inte det att
Saab dr den bdsta premium bilen eller den mest sportigaste och jamfor med Volvo som
har fétt sitt varumérke att forknippas med sidkerhet. Frostrom menar att bara for att alla
forknippar Volvo med en sidker bil s& gor inte Volvo med automatik den sdkraste bilen.
Dock anser han att Saab forenar den sportiga premium bilen med ett 6verkomligt pris
som lampar sig val for den svenska marknaden.

Samtliga respondenter anser att Volvo dr Saabs huvudkonkurrent och Frostrom
utvecklar resonemanget genom att Saab skall vara huvudkonkurrenter till Volvo genom
att positionera Saab bredvid Volvo bdde prisméssigt och vad géller det kvalitetsméassiga.
Frostrom menar att Saab kikar pa samtliga konkurrenter i det man i bilbranschen kallar
P5; premium segmentet dir Volvo, BMW, Mercedes, Audi och Saab ingér. Det som
dock skall gora Saab unikt i jimforelse med de konkurrenterna som finns ar att Saab
skall kombinera den sportiga kénslan, sdkerheten samt de udda 16sningarna som bilarna
har och som Frostrom anser att Saab lyfter fram tillrackligt i sitt budskap till kunden.
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Positioneringsstrategi
Padian menar att Saabs positioneringsstrategi ar att formedla foljande tre attribut:

e Funktionalitet som talar till kénslan.
e Progressiv design.
e Prestanda.

Det idr ovanstdende tre utmirkande egenskaper som Padian vill att kunderna skall ha i
medvetandet nédr de tinker pa Saab som varumérke. Vidare menar Padian att Saab inte
alltid varit helt konsekventa i sitt budskap till kunden och att man forr hade olika
kopplingar utan att vidare prioritera ett och samma budskap. Forr sa skiljde man lite
mellan exempelvis den svenska och den amerikanska marknaden och man anspelade pa
en rad attribut samtidigt som exempelvis design och sidkerhet. Padian menar att man inte
langre bara kan ta fram en mall som klargor att de hér tio egenskaperna och attributen
star Saab som varumiérke for, utan man maste vara mer konsekvent vilket han dock
anser att foretaget dr idag. Padian anser att Saab numera har ett globalt budskap som
fokuserar rakt igenom oberoende av vilken marknad man kommunicerar med.

Lind och Frostrom anser att en viktig faktor vid positionering samt det budskap man
sander ut till kunden &r korglidjen och sportigheten. Dock menar de bada att
flygplansarvet lika s ar en viktig ingrediens av Saabs identitet och kundens preferenser
till varumérket. Frostrom pépekar att det inte bara dr sportigheten man vill féormedla ut
ndr Saab marknadsfors med flygplanet utan hela konceptet med flygplansarvet &r att
Saab vill koppla ihop det med dess historia och deras arv fran flygplansindustrin.
Dessutom anser han att denna identitet dr en viktig grundsten i Saabs varumirke och
dessutom unik 1 sitt slag da ingen annan biltillverkare kan knyta an sitt forflutna och
historia av att vara en flygplanstillverkare. Darfor anser Frostrom att detta ar ett
vattensdkert marknadsforingsbudskap som Saab forsoker bygga en “story” kring och
utveckla och dven om man inte ser ndgra direkta kopplingar pa utsidan s& finns
cockpitkénslan invidndigt med forare och passagerare i centrum. Lind tycker att
kopplingen till flygplansarvet dr mer patagligt nu bland annat genom den nya modellen
Saab 9-3 Aero som har en fin stark motor. Vidare menar Lind att efterfrigan pa
flygplansarvets budskap varit stort pa vissa marknader och dirfor har Saab valt att
betona den kopplingen till varumérket.

Frostrom anser med tanke pa de fatal modeller Saab for tillfallet har 1 sitt
produktsortiment pa den svenska marknaden att det giller att dra maximal nytta av de
bilar som finns. Han betonar dven att Saab skall fortsétta satsa och arbeta med biopower
bilarna som hittills varit en stor framgang. Frostrom och Lind tror inte att Saab har
nagon alternativ strategi for att positionera varumaérket utan betonar istéllet vikten av att
vara enhetliga och konsekventa i sitt budskap. Enligt dem méste man tro pa det man gor
och satsa fullt ut samt att det i dagens bilbransch inte finns utrymme att bara byta
strategi.

Lind anser att Saabs positioneringsstrategi inte dr fullstindigt sjdlvklar och instimmer
att Saab genom éren och dven idag har olika inriktningar av sitt budskap. Dock anser
han att det inte dr nagot problem eftersom de nya modeller Saab har sléppt blivit positivt
bemotta, vilket han anser man far tolka som att Saabs marknadsforing och budskap varit
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framgangsrikt. Frostrom anser att Saabs positioneringsstrategi dr bra och att varumérket
Saab dr konsekventa i sitt budskap till kunden. Dock ser bdde Frostrom och Lind en risk
med att Saab anvénder sig av olika budskap 1 sin marknadsforing och att det kanske inte
alltid lyser igenom vad budskapet dr. Lind menar dock att budskapet inte alltid skall
vara si tydligt utan istédllet skall vdcka en uppmirksamhet och en nyfikenhet i
prospektens 6gon. Emellertid anser Lind att trots att budskapet inte alltid ar tydligt och
ibland olika sd tycker han att det till viss del alltid finns en ton av sportighet och
korgladje i det.

Frostrom menar att Saab sjélvklart ser till vad konkurrenterna goér nar man utformar sin
positioneringsstrategi och att det dr viktigt att f6lja &ven deras utveckling. Padian menar
dock att Saab inte positionerar sig utifran konkurrenternas svagheter utan att man
istéllet lyfter fram det som &r positivt for det egna mirket. Padian anser att press och
media till viss del gor den jamforelsen och samtidigt tycker han det ar fel att bara séga
att nu dr Saab bittre 4n Volvo for ndsta gang kan det vara tvartom.

Padian anser liksom Lind och Frostrom att Saab kan vara ndgot diffusa i1 sin
marknadsforing av varumdrket och att budskapet ibland kan tinkas vara for
intellektuellt for ménga kunder. Vidare menar Padian att kunden kanske inte alltid
forstar att det dr korglddjen som Saabs varumirke forsoker formedla och instimmer
med att det attributet kan vara svart att positionera sig som eftersom korgladje ar ett
subjektivt kidnnetecken. Det kan forvirra kunden vilket gor att Saabs kommunikation
inte alltid ar forstalig for koparen. Dock menar Padian att det finns andra attribut som &r
oerhort viktiga for Saabs position och vad som forknippas med varumidrket som
exempelvis grundstenen med nyckeln mellan sétena.

Samtliga respondenter anser att en av Saabs viktigaste egenskaper som varumaérke &r att
det skall forknippas med korgladje och goda koregenskaper med ett sportigt utseende.
Dock anser Padian att Saab kanske borde satsa och betona sidkerhetsaspekten i storre
omfattning eftersom Saab den senaste tiden fatt utmaérkelse for bland annat Sveriges
sakraste bil. Frostrdm menar att Saab har arbetat hart med att formedla och
marknadsfora sin sportighet och kdrupplevelse och att man inte far svinga sa mycket i
sitt budskap till kunden. Bade Padian och Frostrom menar att Volvo redan “dger”
egenskapen sidkerhet vilket gor att det ar svar att positionera sig som Sveriges sékraste
bil 4&ven om man for tillfillet skulle ha den. Frostrom anser att Saab trycker en del pa
Saabs sidkerhet men att det &dr viktigare att formedla Saabs Ovriga sérskiljande
egenskaper och att det istéllet 4r en styrka for Saab att inte lyfta fram sikerhetsaspekten
1 samma utstrackning da kunden sjilv far forstd och skapa sig en medvetenhet om att
Saab dr en oerhort sdker bil. Vidare menar Frostom att sékerhetsaspekten kan ligga
sndppet bakom sportigheten och menar att det ar viktigare att trycka pa Saabs Ovriga
utmérkande egenskaper.

Padian kan ténka sig att det vore bittre att spela pa sékerheten nir man positionerar
Saabs varumirke pa den svenska marknaden och tror att just sikerhet kanske skulle vara
mer begripligt for den svenska kunden dn exempelvis move your mind konceptet. Dock
tror Padian inte att en kund kdper en Saab pa grund av sdkerheten i forsta hand utan att
det finns andra attribut som &r viktigare. Vidare menar Padian liksom Frostrom att
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sakerhetsaspekten dr inbyggd i en Saab men att Saab kanske borde trycka mer pa det
attributet pa den svenska marknaden.

4.4 Aterforsaljarna

| foljande avsnitt redogors for aterforsaljarnas sammanfattade bild av Saabs varumarke
och positioneringsstrategi. Sammanlagt har fem foérsaljningschefer intervjuats som
redovisas anonymt.

Varumarket Saab

Aterforsiljarna ir relativt samstimmiga i frigan om Saabs varumirke. Det siger att
varumérket bland annat skall std for design, sdkerhet, innovation, sportighet och
korglidje. Aterforsiljarna anser ocksi att det #r dessa egenskaper som kunderna
forknippar Saab med. Tre av de fem aterforsdljarna anser ocksd att det &r en svensk bil
ar nadgot som ar viktigt att forknippa Saab samt varumirket med.

Move your mind
Aterforsiljarnas 4sikt om vad Saabs slogan betyder varierade.

En aterforsdljare menar att for honom innebar move your mind att:

FOr mig ar det att se in i framtiden och en produkt som haller in i framtiden. Allt detta
fran att man kan bestélla bilen i unika farger och varianter till en produkt som tilltalar
olika typer av manniskor i olika stadier i livet.”

En annan menar att det innebaér:

’Att man skall ténka i annorlunda banor, att man skall flytta sinnena lite. Inte vara som
alla andra. Vaga sticka ut hakan lite, Saab har véaldigt valutbildade kunder det ar en av
de kundgrupper som ar mest valutbildade. Det innebar aven att man inte bara skall
folja strommen utan aven vaga ga sin egen vag.”

Medan en tredje menar att move your mind:

’Egentligen bara ar ett satt att forsoka modernisera sin marknadsféring. Nar engelskan
kommer in i marknadsféringen ar det ett satt att vara lite haftig.”

Slutligen menar den fjdrde och femte dterforsiljaren pa foljande sitt om vad move your
mind innebér:

”Det ar ju det med att det ar nya smarta saker. Man tanker lite annorlunda man tanker
pa nya satt. Med biopower, nar andra tillverkare bygger konventionella motorer sa
bygger Saab en prestanda motor med fortsatt valdigt bra miljovéarden. Att de tanker pa
ett nytt satt, man behover inte vara traditionella, man kan géra samma saker pa ett
smartare satt.”

”’Problemet med en tag-line ar att den skall vara global, Men om den fungerar ar det

valdigt bra. De svenska kunderna tror jag inte forstar move your mind, de har en annan
I USA, jag ar lite osdker om den finns kvar. Men tag-linen &r valdigt subjektiv och skall
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kommunicera att Saab ar lite utanfor ramen. Jag kan inte exakt hela bakgrunden men
den skall véacka en tanke.”

Det aterforsdljarna ddremot &r dverens om &r att det inte tror att kunderna forstar vad
Saab menar med sin slogan move your mind.

Premium

Aterforsiljarna anser att Saab vill positionera in sig som en premiumbil i Sverige men
att man inte riktigt ndr dit &n. De motiverade detta med att Saab inte har de produkter &n
som nér upp dit. Det aterforséljarna dédremot inte var dverens om var vilken av de
produkter som de hade som inte levde upp till premiumklassen. Nagra aterforsdljare var
Overens om att Saabs cabriolet var den enda av deras produkter som kunde kallas
premium bil medan andra dven ansdg att Saabs 9-5 modell var det fast inte 9-3
modellen, en annan aterforsiljare ansag precis tvirtom.

Trollhattan

Samtliga aterforséljare tror att varumaérket Saab pé kort sikt skulle paverkas negativt om
produktionen i Trollhdttan skulle upphdra och att det skulle paverka forsiljningen. Pa
lang sikt &r de dock inte lika sdkra pé att det skulle paverka forsdljningen negativt.

Aterforsiljarna anser vidare att folk i allminhet inte vet var deras bilar tillverkas om
inte media gor en sa stor affdr av det. Det viktiga ar att Saab behaller sina egenskaper
dven om bilen tillverkas nagon annanstans. Gor den inte det s& kan forsdljningen
minska, men dd beror inte forsdljningsminskningen pd att bilen tillverkas ndgon
annanstans. Utifrdn detta resonemang ansag aterforsiljarna vidare att det viktigaste for
Saab i sa fall var att ha kvar utvecklingen i Sverige.

Positionering

Samtliga aterforséljare anser att Saabs position sékert kan uppfattas aningen diffust for
Saabs kunder genom de ndgot oklara budskapen som formedlades ut via
marknadsforingen fran Saab centralt. Flera aterforsiljare sa att pa senare tid har Saab
lagt till sig med en tydligare och konsekventare linje i sin positioneringsstrategi men for
bara ett par 4r sedan si hoppade man hit och dit i vad man ville vara. Aterforsiljarna
anser dven att de kan vara svért att formedla ut en kénsla av korglddje och innovation,
vilka dr Saabs konkurrensfordelar. Enligt aterforsdljarna ar det enklare att ta till sig ett
mer objektivt attribut sdsom exempelvis sikerhet.

Saabs differentiering

Enligt aterforséljarna dr det som gor Saab unika i bilbranschen att man har en
nischprodukt som vagar vara annorlunda mot sina konkurrenter. De sidger att Saab vagar
komma med smarta 16sningar och nya idéer. De dr ocksa dverens om att Saabs design
och korglddje ar faktorer som bidrar till att Saab far en unik position inom bilbranschen.

Nagot som éaterforsdljarna ar relativt overens om dr att de tycker man lyfter fram
sdkerheten for lite som en konkurrensfordel hos Saab.
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Positioneringsstrategi

Aterforsiljarna var dverens om att Saabs stdrsta problem ir att de ir for ldngsamma
med att komma ut med nya produkter pd marknaden. Vidare pdpekade de att Saab i ar
faktiskt kommit med nyheter, bade den nya 9-3 kombin, samt den nya biopowern till 9-
5 modellen. Om dessa nyheter anser aterforsdljarna att den nya motorn var helt rétt i
tiden medan 9-3 kombin har kommit cirka tvé ar for sent.

Att behdlla sin korglddje, sportighet och sin sdregenhet dr ndgot som samtliga
aterforsdljarna anser dr viktigt att man dr konsekvent med nér Saabs position skall
forstarkas.

Slutligen géllande Saabs position ansdg aterforsdljarna att Saab 1 Sverige var
positionerade som ett starkt tjdnstebilsmarke och deras huvudkonkurrent var Volvo och
dé framforallt Volvos V70 modell. Vidare anser de att de inte trodde Saabs kunder i
Sverige sdg Saab som en premium bil utan mer som en vanlig séker familjebil frdn
Sverige.

4.5 Saabs kunder

| foljande kapitel belyser vi hur kunderna uppfattar Saab som varumérke och Saabs
position. Undersokningen bestar av fyrtio stycken personliga intervjuer som vi
genomfort hos aterforsaljare runt om i Vastsverige. Innan intervjun genomfordes
fragade vi kunden om han/hon &gde eller nagonsin &gt en Saab for att fa tag i relevanta
personer. Hade inte personen gjort detta genomfordes inte intervjun.

Move your mind

Av de fyrtio personer som deltog i vir undersdkning trodde sig endast en person veta
vad move your mind innebdr. Fér denna person stod det for att man skulle vidga sina
vyer. Resterande personer svarade att de inte hade négon aning.

Association till Saab
Hiér blev svaren lite olika med en vildig variation. Men de associationer som mest kom
fram var: “sdker bil”, ”snygg design”, “Trollhéttan”, “flyget” och “behdver en ny

bilmodell”.

Premium

En 6vergripande majoritet av de tillfrdgade ansag att Saab dr en Svensonbil/familjebil.
Fatal andra intervjupersoner ansiag att Saab tillhorde nagra andra alternativ sdsom
lyxbil, sportbil eller annan typ av bil.

En Overgripande majoritet av intervjupersonerna svarade att de trodde Saab vénde sig
mot kunder 6ver 40 &r som har relativt god ekonomi.
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5. Analys

| foljande kapitel kommer vi att analysera den empiri vi inhdmtat genom intervjuerna
med olika personer och kunder hos Saab. Vi kommer att jamfora utvalda delar av dessa
intervjuer med teori i var teoretiska referensram. Malsattningen med detta kapitel ar att
skapa en generell bild av hur Saabs strategiska position ser ut i Sverige. Denna analys
ska sedan hjalpa oss att svara pa vara delfragor och slutligen huvudfraga i den
kommande slutdiskussionen.

5.1 Varumarket

Enligt Knox (2004) och Aaker (1996) ér det av storsta vikt att kunden har en hog
kdnnedom om varumirket pa ett generellt plan. Man skall veta vilken eller vilka
produkter som ligger bakom varumérket och helst besitta positiva associationer om
varumdrket. Enligt de respondenter vi talat med har vi fatt uppfattningen av att Saabs
varumidrke har en god kidnnedom pa den svenska marknaden, vilket dock inte é&r
forvanansvért eftersom ménga kunder vet och forknippar Saab som en svensk bil och ett
svenskt varumirke. Simon Padian menar exempelvis att Saab &r lite av en
volymbilstillverkare pa den svenska marknaden och att ndstan alla svenskar har vetskap
och insikt om varumirket. Kdnnedomen ar dock en forutsittning enligt Aakers (1991)
for att varumarkets bakomliggande produkter kan siljas vilket 4ven Saab Automobils
VD Jan Ake Jonsson instimmer med.

Enligt bland annat Kapferer (1997) ir det vdsentligt att se sitt varumérke som en viktig
tillgang inom foretaget och investera i dess innebdrd for att stirka bilden av dess
identitet. Genom Saab centralt fick vi uppfattningen av att GM som é&gare satsar pd
varumarket och att utan de resurser som GM gett Saab skulle inte varumirket dverleva
pd den globala marknaden. Saab kommer framdver dven att starta ett sd kallat brand
center dir fokus kommer ligga pé att forstidrka Saabs varumirke. Att investera i sjélva
varumérket dr enligt Aaker (1996) bra eftersom det blir svarare for konkurrenterna att
imitera ett vil inarbetat varumarke.

5.1.1 Varumarkets identitet

Saabs kdrnvérde dr, enligt de respondenter frdn huvudkontoret samt Carlsson som
fordonsanalytiker, bland annat korglddje, innovation, sékerhet, prestanda och sportighet.
Med stod av Aakers (1996) identitetsteori ser vi en del otydligheter i Saabs kédrnvirde.
Enligt Padian har Saab varit otydliga i sitt budskap och sitt kiarnvédrde och historiskt sett
har Saab sen tidigare satsat pd olika kdrnvarde sdsom exempelvis turbomotorn nir den
kom och folkbilen ndr den kom. Enligt Aaker skall dock karnvdrdet eller
kdrnvarumarkesidentiteten vara konstant genom tiden for att skapa en samstimmighet
bade for kunden men dven for foretaget internt.

Det Aaker & Joachimsthaler (2000) beskriver som ett varumédrkes essens kan narmast
sammankopplas med Saabs slogan move your mind. Enligt respondenterna fran Saabs
huvudkontor skall move your mind anspela pa att tinka pa ett annat sétt och att vaga ga
utanfor ramarna och att vara annorlunda. Varumérkesessensen skall sta for varumérkets
innebord men behover inte nddvéndigtvis alludera pa varumérkets karnvirde. Saabs
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kunder visste med dvervidgande majoritet inte vad Saab menade med sin slogan och
dven om aterforséljarna var mer insatta varierade svaren om sloganens innebord.

5.1.2 Brand Equity

Enligt bland annat Lagergren (1998) och Aaker (1996) ar det viktigt att ett varumérkes
identitet och kapital skapar ett virde for kunden vilket styrs av de associationer och
referenser kunden har till varumairket. Enligt Saab centralt star Saabs varumirke for en
hel del och har olika betydelse beroende pd vilken marknad man ser till. Frostrom och
Padian associerar Saabs varumirke med bland annat korgladje, sportighet, design och
innovation. De associerar dven Saab med en svensk bil samt med arvet fran
flygplansindustrin.

Enligt Matts Carlsson dr Saabs varumirke nagot diffust vilket bland annat beror pa att
man associerar varumérket med en rad olika attribut. Saabs kunder associerar Saab med
helt olika egenskaper som bland annat; “flygarvet”, sdker bil och snygg design. Chen
(2001) menar att det kunden associerar med varumirket adr vésentligt eftersom det
speglar kundens helhetsintryck av varumérket samt dess forhallningssétt géllande
viktiga attribut som exempelvis kvalité¢ och andra unika sirdrag. Enligt Aaker (1996) ar
det dock viktigt att varumérket positioneras pa ett sadant sdtt sa att kunden forstér
budskapet och att produkten bakom varumirket kan stirkas utifran vilka konkurrenter
som finns, vilket dr en forutsittning for att 6verleva som ett lonsamt foretag.

Genom det budskap Saab kommunicerar till kunden ar det enligt Keller (1998) viktigt
att man gor det pa ett sddant sitt att ens malgrupp forstar varumirkesprofilen och kan
koppla samman varumérket med den uppséttning av associationer som foretaget vill
formedla. Vidare menar Aaker (1996) och Keller (1998) att det man formedlar méste
vara fOrstdligt for mottagaren vars individuella uppfattning alltid ar unik. Enligt vér
kundundersokning associerar kunderna Saabs varumérke med olika egenskaper men de
huvudsakliga egenskaperna sasom korglidje och individualism som foretaget Saab
trycker péd dverensstimmer ¢j med vad kunderna svarade.

5.2 Positionering

Positionering handlar om hur man differentierar sig mot sina konkurrenter. I vér
teoretiska referensram tar vi upp Melins positioneringstriangel. Vi skall hir nu med
hjilp av denna analysera Saabs strategiska position lite djupare.

5.2.1 Marknadsposition

Porter (2004) ndmner att det finns tre olika sitt att skapa sig konkurrensfordelar. Den
ena av de tre dr att differentiera sig. Med det menar han att produkten differentieras sa
att det inte finns négot riktigt substitut till den. Differentiering kan ske inom ett antal
olika omraden som till exempel teknologi, kvalitet, service eller design. Detta dr nigot
Saab automobile sdger sig gora. Man sidger att man har en bil som skiljer sig fran
mingden pa ett rad olika punkter; sikerhet, innovation och korkédnsla. Detta &r nagot
som dven stdmmer bra dverens med hur Saabs kunder och aterforsdljare ser pa de
egenskaper som skiljer Saab fran méngden. Detta dr dock motsdgande mot Jonsson som
anser att de flesta bilmodeller i premiumsegmentet ar likvardiga ur teknik-, sidkerhet-
och kvalitetshdnseende. Det andra steget 1 att skapa sig en konkurrenskraftig position,
enligt positioneringstriangeln, &r att skapa sig en mental position.
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5.2.2 Mental position

Denna strategi handlar om att skapa en kénsla i kundens medvetande om vad Saab ér.
Har sédger Saab automobile att man vill skapa en kédnsla av en premiumbil. Saab skall
med hjilp av sin marknadsforing fa sina kunder att uppfatta Saab som bilen som &r lite
annorlunda och exklusiv mot alla andra. Detta dr dock inte en bild som delas av varken
aterforsiljarna eller kunderna. Aterforsiljarna anser att Saab mojligtvis har en bilmodell
som lever upp till premiumsegmentet och de tror vidare inte att deras kunder forstar
fullt ut vad Saab menar med sin ambition med sloganen move your mind. Kunderna
anser heller inte att Saabs produkter &r nagra premiumprodukter, de ser istdllet Saab
som en vanlig Svennsonbil. Hér har Saab ett problem da Ries och Trout (1985) sédger att
en tydlig ldnk mellan produktpositionering och mental positionering bor finnas. Finns
inte detta riskerar foretaget att strdva mot en position som dr omdjlig att uppna. Detta
maste undvikas vid utformningen av ett konkurrenskraftigt positioneringskoncept.

5.2.3 Resursposition

Melin (1999) menar att ett viktigt perspektiv i utformningen av positioneringsstrategin
ar vilka resurser som finns inom foretaget. En konkurrenskraftig strategi kan utformas
utifrdn foretagets resurser och forméagor. En central frdga &r hur resurserna kan
kombineras for att skapa en mental position hos kunderna, vilket i sin tur ger en stark
position p& marknaden. Grant (1998) sédger att fOretaget ses som en unik
sammansittning av olika resurser och formagor, vilka ger grunden till varaktiga
konkurrensfordelar och dverldgsen 16nsamhet. Att Saab har véldigt goda resurser for att
befinna sig pa den position som premium belyser Carlsson nér han pédvisar att det ar inte
sd latt att bygga premiumbilar. Ser man exempelvis pa Opel har det trots sina stora
resurser pd medarbetare inte lyckats med detta. Enligt Carlsson dr GM tillrickligt
smarta att inse att det finns niagot i Saab som ar unikt som exempelvis inte Opel har trots
att de har vésentligt storre resurser. Det finns sdledes en mycket speciell kompetens
inom Saab enligt Carlsson.

5.2.4 Positioneringsfallan

Enligt Uggla (2001) finns fyra olika typer av positioneringsfallor. Dessa é&r
underpositionering,  Overpositionering, forvillad  positionering och  tveksam
positionering.

Forvillad positionering, sdger Uggla (2001) innebér att kunderna upplever en splittrad
och motsdgelsefull bild av produkterna inom varumérket. Detta intriffar ofta om
varumadrket gor ansprak pa att sta for alltfor ménga attribut och budskap. Detta dr nagot
som man kan uppleva att Saabs kunder upplever. Saabs kunder har en ganska bred bild
av vad Saab star for. Aven Saab Automobil och aterforsiljarna har en ganska bred bild
om vad som gor en Saab till en Saab och vad varumirket representerar.

Tveksam positionering innebdr enligt Uggla (2001) att ett trovardighetsproblem upplevs
av kunderna, vilket vanligtvis ofta relateras till psykologisk distans vilket i sin tur
relateras till utvidgningar och diversifieringar. Ett konkret exempel kan vara ett
varumdrke som signalerar lagpris ha svart att utéka produktsortimentet till att dven
innefatta “lyxartiklar”. I denna ”fdlla” anser Saabs aterforséljare indirekt att Saab gitt i,
ndr de sdger att Saab mdjligtvis enbart har en produkt som lever upp till premium.
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5.2.5 Varumarkes positionering

Jack Trout (2005) menar att definitionen av positionering dr hur man differentierar sin
produkt, foretag eller varumarke i prospektets medvetande. Det dr darfor kunder kan
tdnka sig betala lite mer for just ditt varumairke. Tricket till detta dr att fundera ut hur
man skall framstilla och differentiera sin produkt, foretag eller varumarke. Det dr latt att
gora detta om man &r snabbare, béttre, sikrare eller nyare dn andra men oftast méiste
man hitta ett icke produktattribut for att sérskilja sig, som till exempel ledarskap eller
forkarlek till produkten eller produktens arv. Just forkérlek till produkten &r ndgot Saab
sdger sig ha. Bdde Saab Automobil och terforsiljarna lyfter gérna fram hur lojala och
kunniga kunder man har. Saab automobile menar att deras kunder &r de kunder med
hogre utbildningar och som forstar sig pé bilar och vill ha det dar lilla extra.

Att ta vara pé sitt arv har man varit lite mindre bra pd anser aterforséljarna och dven
Matts Carlsson. Saab har ett tydligt arv till flyget som inte manga andra biltillverkare
kan anspela pa. Detta gor dem unika i bilbranschen, men trots detta har Saab valt att
hoppa fram och tillbaka nér det géller att géra kopplingen till flyget. Detta &r nagot som
flera aterforsdljare tycker varit daligt och rent av forvirrande for kunderna.

Saabs problem enligt alla i var empiriska undersokning har varit att Saab inte kunnat
komma med nya modeller och nir de vdl kommit har de varit lite for sena. Detta
stimmer vl overens med vad Trout (2005) séger i teorin om att det &r en fordel om man
kan vara snabbare, béttre, sidkrare eller nyare dn andra och inget av detta har Saab
lyckats vara under en lidngre tid, pd grund av sin ekonomiska situation. Nu har man
visserligen blivit utsedd till att ha virldens sdkraste bil, men detta dr inget man vill
skylta med for hart enligt Saab automobile. Carlsson anser att Saab borde kunna dra mer
nytta av att de dr en av virldens sikraste bilar. Aven omsorg for miljo ligger nira
tillhands for Saab.

Trout (2005) anser vidare att minga av dagens foretag inte ar tillrackligt forsiktiga med
att exponera sitt varumérke och menar att man maste koncentrera varumirket pa
kirnverksamheten for att inte forlora fokus. Genom att positionera varumirket i nya
affarsomréden eller andra produktkategorier kan kunden fa en snedvriden bild av vad
varumérket star for och pa sé sitt skada hela foretagets varumirke. Detta stdimmer vél in
med Saab aterforsiljarnas uppfattning om att kunderna kan ha svart att veta vad en Saab
star for pd grund av Saabs positionsvéxlingar under tidigare ar. Men de betonar att Saab
har blivit bittre pa senare ar att halla sig numera till en linje.

Trout (2005) menar vidare att det finns tva olika sitt att mota en marknad i fordndring.
Det fOrsta dr att inta en position som gor det mojligt for dig att erbjuda olika varianter
av en produkt till olika segment pa marknaden. Detta synsétt har Saab haft svart att f6lja
vilket dter igen beror pd Saabs ekonomiska situation, som de i dagsldget har. Enligt
experter och kunder har Saab fi modeller och da speciellt nya modeller. Saabs 9-5
modell har 6ver tio &r pd nacken. Nér Saabs konkurrenter har modeller i1 flera olika
segment dr Saab med sina fatal modeller véldigt Iasta till ett litet segment.

Det andra synsittet, Trout (2005) talar om &r att man vill utveckla varumairkets position.

Man positionerar om sig fran en idé till en annan, allt for att undvika
marknadsschizofreni. Detta ar sdkert nagot dven Saab har forsokt att géra. Man har
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genom tiden varit kinda for sina fina koregenskaper, turbo med mera men nir
konkurrenterna ocksa pa senare tid fatt detta har Saab varit tvungna att komma med
ndgot nytt. Men aterigen, ndr Saabs konkurrenter har haft rd att utveckla nya produkter
har Saab endast kunnat prata om att vara det innovativa foretaget. For att kunna méta
konkurrenterna har Saab enligt aterforsdljarna forsokt att std for olika egenskaper och
tappat en tydlig position hos kunderna. Man har som Trout (2005) uttryckt det, drabbats
av en sldng schizofreni.
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6. Slutsats och diskussion

Uppsatsens syfte har varit att beskriva Saab automobiles strategiska position samt att
pavisa om kunderna uppfattar denna position ur foretagets synvinkel pa ett enhetligt
satt. Nedan summerar och presenterar vi de viktigaste slutsatser vi kommit fram till
under uppsatsens gang, samt besvarar kortfattat de forskningsfragor vi stallt upp.
Svaren pa dessa delfragor tillsammans med var analysdel anser vi ger svaret pa var
huvudfraga:

Vad har Saab automobile for strategisk position?

6.1 Slutsats

6.1.1 Hur positioneras Saabs varuméarke?

Enligt Saab automobile centralt &r varumirket Saab generellt kidnt pd den svenska
marknaden. Varumarket anses av en del kunder och en majoritet av aterforsdljarna sta
for att vara en svensk produkt och en svensk bil. Med utgangspunkten av att flertalet
personer vi kommit 1 kontakt med anser Saab vara en ”Svensonbil” eller en familjebil
samt att de anser att Saab som varuméirke dr kint i Sverige drar vi slutsatsen att
kdnnedomen om varumairket pa den svenska marknaden &r hog.

Saab automobiles varumérke associeras med flera sdrskiljande egenskaper eller
kdrnvarden. Enligt var uppfattning har Saabs varumirken for manga kérnviarden som
inte har anvints konsekvent genom tiden och inte gor sé dn idag. Saabs varumarke skall
bland annat anspela pd korgladje och sdkerhet vilka dr egenskaper som konkurrerande
varumirken redan “dger”. Volvo forknippas av manga med sidkerhet d&ven om de inte
arligen vinner priser for att vara Sveriges sikraste bil och BMW ér “’the ultimate driving
machine” oberoende av hur stor korglddjen &r 1 en Saab. Saab vill att deras varumirke
skall vara unikt och differentierat men istillet tar det formen som imitatorer, vilket gor
att produkten, enligt oss anses vara ’stuck in the middle” och saknar visentligt
objektiva egenskaper.

Definieras Saabs varumérke tydligare star det dven for innovation och individualism,
vilka enligt oss dr subjektiva positioneringsegenskaper som gor att varumérket fir en
otydlig position pa marknaden. Att ett varumérke associeras med en subjektiv egenskap
kan vara bra dd man inte sjdlvklart kan beddma och jamféra den mot konkurrerande
varumérke men enligt oss kan Saabs associationer dven ta formen av oklarheter for den
svenska kunden som inte alltid forstar varumarkets budskap. Vilket vi dven fick intryck
utifrdn var undersokning.

Saabs slogan move your mind skall bland annat anspela pa innovation och att tinka pa
ett annat sitt. En del av véra respondenter dr dock osdkra pa hur budskapet tolkas pa den
svenska marknaden och héller med om att sloganen kan vara aningen for intellektuell
for den svenska kunden. Om man inte forstar ett foretags slogan kan det vara svért att
skapa de associationer som foretaget vill formedla till kunden och enligt vir uppfattning
verkar det som att Saabs slogan fungerar bittre utomlands dn pd den svenska
marknaden. Detta fick vi dven bekréftat i var kundundersékning dér endast en person
hade kdnnedom om vad move your mind anspelar pa.
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6.1.2 Varfor ser Saabs strategiska position ut pa detta satt?

En ytterliggare slutledning ar att Saab inte har en differentierad produkt utifrén sin
marknadsposition. De flesta bilmérken ar relativt jimforbara och kunderna kan latt hitta
liknande produktegenskaper hos konkurrenterna. Saab ar “’stuck in the middle”. De
flesta respondenter har sagt att det dr viktigt att sérskilja sig fran konkurrenterna. Det
finns ocksa ett gap mellan vad kunderna och Saab automobile anser om den mentala
positionen. Kunderna uppfattar Saab som en vanlig Svenssonbil och inte den exklusiva
och annorlunda bil som Saab sjdlva vill se sig som. En forklaring till detta kan vara att
Saab har en annorlunda malgrupp utomlands jaimfort med i Sverige. Utifran den tredje
parametern i positioneringstriangeln det vill sdga resursposition, &dr slutsatsen att Saab
har resurser att vara en premiumbil nér det géiller kompetens ddremot nir det géller de
finansiella resurserna har inte Saab tillricklig for att utveckla nya produkter for att
kunna jamforas med de andra aktorerna i premiumsegmentet.

En annan slutsats dr att Saab har en forvillad positionering da sévél kunder, Saab sjélva
och dterforsdljarna har en ganska bred bild av vad Saab star for. Saab har dven en
tveksam positionering da de vill vara premium men det dr tveksamt om alla deras
produkter lever upp till att vara premium. Det rader heller inte samstimmighet om vilka
produkter som lever upp till att vara premium. Detta tyder pd att Saab dr tveksamt
positionerat.

6.1.3 Hur uppfattar Saabs kunder foretagets strategiska position?

Saab automobile har som uttalad position att vara ett premiummairke dven pa den
svenska marknaden. Man anser sig dven ha de produkter som kridvs for att inta denna
position. Problemet for Saab Automobil dr att varken kunder, &terforséljare eller
experter ser Saabs produkter pa detta sétt. Var undersokning hos kunderna har givit oss
en tydlig bild av att kunderna ser Saab mer som en Svenssonbil dn ett lyxig alternativ.
Visst anser kunderna att det &r bra bil, men inte att det dr nigot utéver det vanliga.
Kunderna som utryckte sig "Behdver en ny bilmodell” dr nog ganska talande for hur
Saabs kunder ser pé foretaget och varumérket. Visst har sikert Saab trogna kunder,
vilket bdde aterforsdljare, experter och Saab automobile sdger, men det foréndrar inte
faktumet att Saabs kunder har bdrjat tréttna och vill se nyheter.

I Sverige ar Saab ett stort tjanstebilsmirke, detta gor att manga kommer i kontakt med
Saab pa detta sétt. Saabs kunder séger sjilva att de tror Saab vénder sig till en malgrupp
over fyrtio ar. Detta medfor att Saab kan bli betraktade som lite ”gubbigt” av det yngre
segmentet. Detta dr ju precis tvdrtemot vad Saab vill vara med sina ledord som,
korgliadje, innovation och sportighet. Flertalet av Saabs kunder anser att Saab inte riktigt
kan leva upp till innovation och premium med till exempel en bilmodell som Saab 9-5
med sina dryga tio &r pa nacken. Under denna period har flertalet av Saabs konkurrenter
kommit med ett antal nya modeller och inte bara lyckats gora s& kallad “face lift” pa
sina modeller. Just detta dr ndgot vi med goda beldgg kan sdga genom att tolka det
uttrycket ”behover en ny bilmodell” som flertalet kunder sa pa frdgan “vad associerar
du med en Saab”. Man kan utifrdn detta med relativt stor sdkerhet siga att det finns en
avvikelse pd hur Saabs kunder ser pa Saabs position och hur Saab automobile ser pa och
vill framstélla sin position.
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6.1.4 Vad ar Saabs strategiska position?

Syftet med denna uppsats ér att beskriva Saab automobiles strategiska position samt att
pavisa om kunderna uppfattar denna position ur foretagets synvinkel pa ett enhetligt
sitt. Studien dmnade inte att 16sa ett specifikt problem utan istéllet till att forsoka
kartldgga ett omrdde dir forskningen har varit begrinsad.

Utifran ovanstidende resonemang anser vi oss ha gett en bild av Saabs strategiska
position pa den svenska marknaden och belyst att det finns en tydlig avvikelse pa hur
Saab vill framstd och hur aterforsédljarna och kunderna ser pa Saabs strategiska position.

Vi har tydligt visat att Saab ser sig som en premiumbil och positionerar in sig sjdlva i
detta segment. Problemet &ar att de varken har produkterna, upplevd image eller
tydligheten att uppfattas som ett premiummarke pa den svenska marknaden. Kunderna
upplever istillet Saab som en familjebil for en relativ stor kategori ménniskor. Saab blir
da pa den svenska marknaden inte en bil f6r den som vill vara annorlunda utan en bil for
den stora massan. Man har forlorat sin unikhet och individualism som Saab vill
positionera sig emot.

6.2 Avslutande diskussion

| féljande kapitel avslutar vi med att diskutera egna tankar och asikter om nagra amnen
som vuxit fram under uppsatsens gang. Vissa kanske stracker sig lite utanfor
ekonomistyrning som dmne och aven lite utanfor denna uppsats syfte, men vi tror trots
detta att dessa tankar kan vara av intresse for helheten i uppsatsen och darfor valjer vi
att lyfta fram dem.

6.2.1 Think different move your mind

Undersokningen har visat att Saabs slogan move your mind inte forstds av de svenska
kunderna. Enligt respondenterna tror de att den fungerar bittre utomlands, déarfor skulle
vi vilja att Saab &tminstone pad den svenska marknaden dndrar den hir sloganen till
Think different move your mind. Saabs intention med sin slogan &r ju att en potentiell
kund skall tdnka i annorlunda banor och vélja en Saab. Just med tilligget think
different, blir det uppenbart och vi tror att flertalet befintliga och potentiella kunder pa
den svenska marknaden skulle forstd Saabs slogan béttre och tydliggor budskapet.

Att ha en slogan som kan tolkas pa olika sitt tror vi inte &r bra for varumaérket, tydlighet

och enkelhet i budskapet ar viktigt. Think different move your mind tror vi &r enklare
att tolka och leder till att fler svenska kunder béttre skulle forstd budskapet.
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6.2.2 Differentiering med hjalp av aterforsaljarna

I dagens harda konkurrens péd bilmarknaden blir det allt svérare att differentiera sig pa
sjdlva produkten. Manga biltillverkare har numera vildigt konkurrenskraftiga produkter
och med den gemensamma plattformstekniken och pressen att minska
tillverkningskostnader blir bilarna alltmer lika varandra. Satt dig till exempel i en
Citroén och en Peugeot s& kommer du att kdnna igen dig véldigt mycket i de bada
bilarna. Det giller dé att hitta ett nytt sétt att differentiera sig pa.

Ett ként problem inom bilbranschen har liange varit kortsiktigheten vid forsdljningen.
Detta dr nigot vi dven har fatt bekriftat av aterforsiljarna nir vi talat lite utanfér ramen
for denna uppsats. Det slarvas vildigt mycket med uppfdljning av kunder som har kdpt
en bil. Fokus hos ménga ligger enbart fram till sjdlva forsdljningen. En sa enkel men
uppskattad gest som att ringa ett par veckor efter kunden himtat sin bil och fraga om
hon/han ar n6jd gloms ofta bort. Ett sétt att fa sdljarna att tdnka pa ett mer langsiktigt
perspektiv kanske skulle vara att &ndra det sa vil inarbetade provisionslonesystemet och
borja jobba med fast 16n. Pa detta sitt gors bilforséljningsyrket till ett yrke med lite
hogre status och man kan kanske pd detta sétt erhdlla medarbetare som har nagon form
av marknadsforingsutbildning och strategitinkande dven pa de lagre positionerna.

En annan aktivitet skulle kunna vara att bjuda in kunder till ett enkelt arrangemang och
sdtta sig ner med dem och ta sig tid for dem. Detta skulle nog vara vildigt uppskattat
hos manga kunder och ett sidant hiar bemotande skulle sdkert f4 ’ringar pa vattnet” och
starka kundlojaliteten.

Ytterligare en enkel men troligen uppskattad atgérd skulle kanske vara att i verkstan nér
kunden kommer och servar sin bil strdva emot sd att man alltid har samma mekaniker
som dr ansvarig for kundens bil. P4 detta sitt skulle kunden fé en relation med foretaget
och fa en béttre kontakt om nagot skulle bli fel. Alla dessa smasaker skulle gora att man
kunde ge bilbranschen ett béttre rykte och man skulle snabbt skilja sig fran sina
konkurrenter och pé sa sitt skapa sig ett stort Overtag mot sina konkurrenter. Vi tror att
dessa &tgidrder helt klart gar att genomfora. Da vi diskuterat dessa idéer med
aterforséljare har vi fatt en klar bild av att resurserna finns for detta, sen om vilja och
orken finns dér &r en annan aspekt.

6.2.3 Omsorg for miljo och sékerhet

Vi anser att Saab borde kunna dra mer nytta av sin sékerhet och omsorg for miljon i sin
positionering. Volvo och Saab som &r svenska bilvarumérken kan inte komma at andra
parametrar som till exempel teknik och kvalitet. Tyskarna kan gora ansprak pé teknik.
Kvalitet kan japanska foretag gora ansprak pa. Dédremot dr omsorg for miljéo och
sakerhet parametrar som svenska bilvarumérken kan komma 4. Om man ser pa den
globala situationen ur miljohdnseende ar det med framforallt omsorg for miljon nagot
som &r gangbart vérlden over.

Hur skall Saab dra nytta av detta? Sdkra bilar tillverkar de redan, de har dessutom tagit
fram en etanolmotor biopower med god prestanda. Att forsoka ligga i framkanten i
fortsatt utveckling och att komma ut med motoralternativ som dr bra ur miljohénseende.
Det pagar utveckling idag dir man skall kunna kéra med en hdgre etanolhalt én idag.
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Kan Saab ligga forst och komma ut férst med nya motoralternativ med etanol kan de bli
framgangsrika. Detta i kombination med att man positionerar sig mer med sékerhet och
omsorg for miljon som gér hand 1 hand. Detta i kombination med att det 4r en svensk
bilvarumérke gor att Saab kan gora sig trovardiga genom att anta den hér positionen. Att
tillverka och utveckla miljovinliga bilar med hog sdkerhet som har en speciell
korkénsla och en liten sportig prestanda med en progressiv design detta tror vi skulle
vara bra for Saab och dess image.

6.2.4 Fler produkter

Flertal av de respondenter vi har varit i kontakt med har sagt att Saabs dilemma och
problem &r att de har for lite produkter och att de kommer ut for sidllan. GM har enligt
var mening investerat for lite i Saab och en orsak kan vara det gemensamma dgandet
med Investor. Historiskt sett har inte GM varit sérskilt bra pa att varda sina varumérken.
Nu mdter bilbranschen tuff konkurrens frdn nya mirken och det blir &n viktigare att ha
en tydlig varumarkesidentitet. GM har 1 Europa endast Saab som premiummaérke men
om Saab skall ligga kvar i detta segment méste de fornya sig oftare och komma ut med
fler modeller framgent. Ser man pa Saabs inhemska konkurrent Volvo har de haft en
helt annan fart i lansering av produkter den senaste tiodrsperioden.

Vi anser sasom flera av respondenterna att produkterna till viss del bygger varumairket.
Att sdga att man &ar innovativ och inte kommer ut med nya produkter som sina
konkurrenter har gjort, dr enligt oss inte en vég till framgéng. Skall man konkurrera med
de andra 1 premiumsegmentet kan man inte stilla upp med en foraldrad produkt nér en
konkurrent har kommit ut med nya produkter under samma tid. Saab behover ocksa
vara forst nagon gang, men med den nya face liften forskjuts ersédttningsmodellen av
nya Saab 9-5 och Saab riskerar att komma ut med den nya modellen sent igen. Vi anser
att den hér face liften har bidragit till att forsdmra statusen pd Saabs varumirke,
visserligen har de i dagsléget fatt draghjilp av den nya biopower i 9-5 an. Det dr ganska
tydligt att GM inte har investerat tillrackligt i Saabs produktprogram och ur den
synvinkeln har inte samarbetet varit bra for Saab. Detta bekriftas &ven av
fordonsanalytiker Matts Carlsson.

6.2.5 Trollhattans vara eller icke vara

Det har varit en ganska kraftig mediedebatt angiende produktutveckling och
produktionen i Trollhéttan. Vi anser att varumérket Saab skapas ur de produkter som tas
fram och att produkter besitter Saabs kdrnvirden. Att det inte dr en slump att det
tillverkas sdkra bilar i Sverige tror vi och att alla tillverkare inte kan ta fram
premiumbilar. Om vi utgar utifrdn detta resonemang tror vi att det dr viktigt att Saab
utvecklas i Sverige. Vi tror att GM ar medvetna om detta och skulle produktutveckling
forsvinna fran Sverige gor sidkert GM bedomningen att det inte finns ndgra fordelar
langre att ligga kvar.

Nir det géller vad produktionen av Saab sker tror vi inte att det pdverkar varumarket
Saab pa lang sikt. Produktionen sker dér det dr mest fordelaktigt och Volvo har under
ett flertal ar tillverkat en del av sitt produktprogram utomlands, dnda betraktas Volvo
som en svensk bil. Det har varit en ganska medial debatt just nu men vi tror inte att
varumdrket som sédant pdverkas av var Saab produceras. Detta dr dven nigot som
flertalet av respondenterna haller med om. Vi tror dock att hela den industriella
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infrastrukturen i regionen kring Goteborg och Trollhédttan paverkas om produktionen
laggs ner. Det finns ett antal underleverantorer som ocksa skulle borja fundera om man
skall ligga kvar 1 Sverige. Kanske flyttar de ocksd utomlands om Saab ldgger ner sin
produktion. Har vél dessa underleverantorer flyttat utomlands kommer sékert Ford stilla
sig fragan om produktionen av Volvos bilmodeller skall ligga kvar i Torslanda. Det
sdtter igng en negativ spiral tror vi och da &r inte enbart 4000-5000 arbeten i Saabs
produktionsfabrik hotade. Dessa asikter 4r dven nagot vi far stod av frén
fordonsanalytikern Matts Carlsson.

6.2.6 Subjektiva positioneringsegenskaper

De sirskiljande egenskaper som bade Saab, aterforsédljare och kunder anser associeras
med Saabs varumairke var atskilliga till mangden. Vi fick uppfattningen att det &r svart
att beskriva vad Saabs varumérke egentligen bestar av med bara ett eller ett par ord. Det
var alltid en rad uppsittningar av associationer som ndmndes, som exempelvis;
sdkerhet, innovation, flygplansarvet, korupplevelse, smarta I6sningar, svenskt och
skandinaviskt ursprung och design. De respondenter som kunde beskriva Saab med ett
eller ett par ord gjorde det genom uttrycket individualism och innovation. Vi har fatt
intrycket av att de positioneringsegenskaperna som Saab vill trycka pd inte ar
vedertagna av allménheten vilket gor att man 1 hogsta grad maste ifragasitta vad Saab
egentligen vill sinda for budskap till kunden men &ven delvis till aterforséljarna. Vidare
maste vi stdlla oss frdgande till om individualism och innovation ar sarskiljande
egenskaper som pé ett konkret och representativt sitt verkligen uttrycker det som Saab
som bilvarumarke skall uttrycka. Vi har fatt kdnslan av att den svenska kunden 1 storre
omfattning &r intresserade av mer pétagliga egenskaper som pé ett mer gripbart sitt
forklarar och beskriver vad varumérket skall sta for.

De positioneringsegenskaper som Saab automobile vill formedla om sitt varumirke
verkar inte tydligt nog beskriva vad varumirket egentligen star for pa ett mer konkret
plan. Anledningen till det kan vi tdnka oss bero pa att Saab inte har en tydlig och unik
differentiering som uttryckligt skiljer dem fran konkurrenternas produkter och medfor
att Saabs varumédrke maste anspela pa subjektiva egenskaper som kunden egentligen
inte forstar.

En egenskap och association som genomgéaende berorts av vdra respondenter dr Saabs
korgladje och korupplevelse som bade enligt Saab centralt samt aterforsiljare ar en
viktig komponent for Saab som produkt och varumérke. Dessa egenskaper dr emellertid
ocksé vildigt subjektiva av sin natur och svara att formedla via marknadsforing och
andra kommunikationsvagar. Genom véra respondenter har vi dock fatt uppfattningen
av att det dr ndgot speciellt Gver korupplevelsen med en Saab. Utifran detta resonemang
anser vi att Saab borde dtgidrda problemet om de skall fortsdtta att positionera sig som
en bil med en sérskiljande egenskap som korglddje. Rent konkret s borde det innebira
att man maste satsa mer pa att fa folk att provkora bilarna sa de upplever kidnslan som
enligt respondenterna finns i bilen.

Avslutningsvis anser vi att Saab maste arbeta med att tydliggdra sin position pad den
svenska marknaden. De sirskiljande egenskaper som idag forknippas med Saab ér till
antalet for ménga och till viss del for otydliga, vilket gor att Saab maste koncentrera sig
pa ett fatal egenskaper for att gora sitt varumirke mer unikt och pé sd sitt littare for
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kunden att ta 4t sig. En forutsittning dr dock att deras produkter dverrensstimmer med
hur och var de vill positioneras sd att ett glapp inte uppstar i hur kunden upplever
varumdrket och hur Saab vill formedla det. Férutom sékerhet och omsorg som ndmndes
tidigare som egenskaper som Saab bor formedla tydligare anser vi dven att kopplingen
till flyget ar en géngbar egenskap som Saab dessutom i stort sett har ensamrétt pd och
som vi anser foretaget tydligare borde positionera sig mot.
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7. Uppsatsens bidrag

| detta avslutande kapitel skall vi redogéra for det kunskapsbidrag var uppsats fort med
sig. Vi skall aven vidare i detta kapitel diskutera eventuell fortsatt forskning som kan
bedrivas utifran detta amne. Slutligen redogor vi och diskuterar ett antal
osakerhetsfaktorer som kan ha paverkat resultatet i denna uppsats.

7.1 Kunskapsbidrag

Vért syfte med denna uppsats har varit att beskriva Saab automobiles strategiska
position. Vi ville ocksa med denna uppsats pavisa om kunderna uppfattar denna position
ur foretagets synvinkel pa ett enhetligt sitt. Var uppsats har inte haft som mal att 16sa ett
specifikt problem utan gora en kartliggning inom ett dmne dar forskning wvarit
begrinsad sedan tidigare. Vér uppsats har darmed ldmnat ett kunskapsbidrag i form av
foljande:

e Vi har kartlagt hur Saab automobiles strategiska position pa den svenska
marknaden uppfattas frdn olika perspektiv det vill sdga, Saabs egna, Saabs
aterforsdljares samt deras kunder och experter. Beskrivningen bygger pa fakta
som framkommit genom intervjuer med ett antal personer som har kdnnedom
om Saabs strategiska position.

e Vi har dven ritat ut ett antal fragetecken om hur Saabs kunder ser pa foretagets
position. Nigra av fragetecknen som vi anser oss har ritat ut dr synen pa vilket
segment kunderna uppfattar att Saab befinner sig i. Vi anser dven att vi skapat en
bild av att kunderna anar en viss forvirring och otydlighet 1 Saabs budskap och
varumirke gillande sin position pa den svenska marknaden.

7.2 Forslag till fortsatt forskning

Da vi pébdrjade denna uppsats gick vi in pa ett omrdde (specifikt om Saab) dir
forskningen varit begrdnsad sedan tidigare. Detta for bdde fordelar och nackdelar med
sig. Nackdelar kan vara att det blir svarare att finna teori till sin teoretiska referensram
an om man skulle valt att forska vidare pa ett redan tidigare utforskat omrade. Ett annat
problem vi stotte pa under tidens gang var att avgrinsa sig sa mycket att forskningen
blev hanterbar under den korta tidsperiod vi hade pa oss. Detta sag vi istédllet som en
utmaning och genom att vélja detta &mne som var relativt outforskat riskerade vi heller
inte att inte vara nyskapande. Under uppsatsen framvéxande har dven en del tankar om
fortsatt forskning vuxit fram.

e Vi har i vér undersdkning bara traffat kunder och éterforséljare i Vistsverige.
Det skulle vara intressant att se en liknade undersdkning ske i ndgon annan del
av Sverige for att se vad resultatet blir dir. Aven en undersékning utomlands till
exempel pa den sé viktiga amerikanska marknaden, hade varit intressant.
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7.3 Osakerhetsfaktorer

Nér det giller var studie finns det ett par faktorer som kan ha péverkat dess resultat.
Dessa skall vi har diskutera lite kort.

Da syftet med vér uppsats har varit att kartligga Saabs strategiska position pa den
svenska marknaden har det varit viktigt att fa fram den information som &r relevant for
uppsatsen. Vi valde darfor att triffa fem stycken aterforsédljare runt om 1 Véstsverige,
samt fem andra framstdende personer som é&r vil insatta i vart dmne. Den forsta
osdkerhetsfaktorn &r just antalet intervjuobjekt. Risken hdr ar att inte tio stycken
personer ér en tillrdckligt stor bas for att kunna fullstindigt kartligga och ge en rittvis
bild. Vi ser trots allt inte detta som ett stort problem. D4 vi valt ut objekt som hor
hemma i olika kommuner runt om i Vistsverige, samt har olika arbetsuppgifter, tror vi
dessa ger en bra bild av Saab och marknaden 1 stort. D& vara respondenter allmént gett
oss en enhetlig syn visar detta att objekten svarar for en god generell bild av Saab i
Sverige.

Den andra osdkerhetsfaktorn vi stéllts infOr dr att vi bara har triaffat en person hos varje
aterforsiljare. Detta tror vi inte heller ar ett problem d& denna person dr noga utvald av
oss efter diskussioner med aterforsdljaren om vem som har den bista insikten i Saabs
position. Genom att utlova en viss anonymitet i uppsatsen kan vi ocksa fa bukt med
problemet att {4 felaktig information eller forskonad information av respondenterna. Da
dessa personer var utvalda for sin kompetens och var vél inforstddda i uppsatsen syfte,
som var att kartldgga och inte att ”hinga ut” ndgon individ. Genom detta ansag vi att
respondenterna kunde lamna den information vi var intresserade av.

Ytterligare en osdkerhetsfaktor dr forskningsmetoden. Skulle en annan metod ha gett ett
annat resultat? Den forskningsmetod vi anvént kinner vi &r adekvat for denna
undersokning och véra argument for denna metod kidnns dven hogst relevanta.

Den sista osdkerhetsfaktorn vi ser i uppsatsen dr att vara subjektiva vdrderingar skall
paverka resultatet. Vi tror dock inte att fallet dr sa, da vi enbart beskrivit det som véra
respondenter har berittat for oss och i storsta mojliga mén latit bli att tolka varfor det
ser ut som det gor hos studieobjekten.
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Bilagor

|. Begreppsordlista

Nedan forklarar vi vissa utryck som férekommer i uppsatsen och som vi kan tanka uppfattas
som svarforstadda.

Kund: Nér vi i var uppsats hdnvisar och talar om Saabs kunder menar vi personer som
dger eller har 4gt en Saab. Det dr endast dessa typer av kunder som fatt deltaga i var
undersokning.

Premiumbil: Premium 4r en beteckning for att produkten skall vara av en viss standard
géllande bland annat kvalitet, sikerhet, dgandekostnader samt ett kraftigt utbud av
utrustning. Dessa egenskaper skall hélla en mycket hog klass.

Premiumsegment: Ar ett segment som innehdller de sé kallade ”P5” tillverkarna inom
bilindustrin. Dessa dr Mercedes, Audi, BMW, Volvo och Saab. Dessa biltillverkares
produkter ségs halla topp of the line” kvalité strax under lyxbilssegmentet.

SUV: Star for sport utility vehicle” och 1 Sverige kallas denna typ av bilmodell for
stadsjeep. Volvos modell XC90 ir ett exempel pa en SUV.

Tagline / Slogan: Kort sentens som anvénds som paroll i propaganda- eller reklamsyfte
som "Nej till kidrnkraft!", "Tag det ritta - tag Cloetta!” Eller som 1 Saabs fall "move
your mind”.
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ll. Intervjuguide

Intervjufragor till bilanalytiker Matts Carlsson

NI RWNE

9.

10.
11.

12.

13.

14.

15.

Kan du ge en kort beskrivning av dig sjalv och vad du arbetar med?

Vad anser du Saab automobiles varumarke star for?

Vilka associationer vill Saab skapa kring varumarket?

Galler detta alla intressenter?

Vad gor Saab unika i bilbranschen?

Vad ar vikigt i arbetet med varumarkesbyggande?

Hur haller Saab varumarket vid liv?

Hur &r beslutsgangen da det galler strategiska fragor rérande varumarket?
Besluten ligger i hogsta ledningen. Hur férmedlar och uppratthaller ledningen
resultatet av fragorna?

Vad gor en Saab till en Saab?

Hur har GM:s inflytande paverkat Saabs varumarke.

Hur tror du Saabs varumérke skulle paverkas om fabriken i Trollhattan lades
ner?

Utvecklar Saab en bil for kunden eller bestar en ny Saab vad ingenjor vill ha
inte kunderna?

Hur har varumarket forandrats genom tiden och hur har positioneringsstrategin
forandrats utifran detta?

Om du skulle beskriva Saab med ett eller ett par ord, vilket eller vilka skulle det
vara?

Hur skulle Saabs strategiska position (och varumarke) férandras om man
andrade Saabs “’klassiska’ grundstenar till exempel bakhjulsdrift istallet for
framhjulsdrift?
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Intervjufragor till Saab automobile

SN~

10.
. Har ni nagon aterférsaljarattitydsundersokning/Kundattitydsundersokningar?
12.

11

13.
14.
15.

16.

17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.

25.

26.

217.

Vad star Saab automobiles varumarke for?

Vilka associationer vill ni skapa kring varumarket?

Vad gor Er unika i bilbranschen?

Vad ar vikigt i arbetet med varumarkesbyggande?

Vad innebar ’Move your mind”?

Har ni nagra strategier fran att na fran vart ni ar idag till vad ni onskar befinna
er?

Hur arbetar ni for att de aterforsaljarna ska kommunicera varumarket?
Anvander ni manualer eller sarskilda program?

Hur formedlar man motivation till aterforsaljarna? Att man kanner att man
brinner’ for Saab automobile?

Har ni ndgra andra kanaler for att na ut till aterforsaljarna?

Hur haller ni er a jour med aterforsaljarnas uppfattning om varuméarket?

Hur &r beslutsgangen da det galler strategiska fragor rérande varumérket?
Besluten ligger i hogsta ledningen. Hur formedlar och uppratthaller ledningen
resultatet av fragorna?

Vad gor en Saab till en Saab?

Hur har GM:s inflytande paverkat Saabs varumarke.

Hur tror du Saabs varumérke skulle paverkas om fabriken i Trollhattan lades
ner?

Utvecklar Saab en bil fér kunden eller bestar en ny Saab vad ingenjor vill ha
inte kunderna?

Vad ar Er positioneringsstrategi?

Spelar er positionering pa era konkurrenters svagheter?

Ar er positionering specifik och unik?

Ar er position varaktig som inte kan imiteras av konkurrenter?

Ar Er positionering trovardig varfor/varfor inte?

Anser du att Era produkter dverrensstammer med Er positionering?

Finns det alternativa positioneringsvagar om det skulle misslyckas?

Hur har varumarket forandrats genom tiden och hur har positioneringsstrategin
forandrats utifran detta?

Om du skulle beskriva Saab med ett eller ett par ord, vilket eller vilka skulle det
vara?

Hur skulle Saabs strategiska position (och varumarke) forandras om man
andrade Saabs “’klassiska’ grundstenar till exempel bakhjulsdrift istallet for
framhjulsdrift?

Har ni ndgon funktion inom foretaget som handhar sakerstallandet av ratt
anvandande av varumaérket? Vilka ar eventuella pafoljder om varumarket
anvands felaktigt? (produktplacering)
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Intervjufragor till Saabs aterforsaljare

ogakrwd—

©w

10.

11

Vad star Saab automobiles varumarke for?

Vilka associationer vill ni skapa kring varumarket?

Vad anser du gor Saab unika i bilbranschen?

Vad anser du &r vikigt i arbetet med varumarkesbyggande?

Vad Innebar ”’Move your mind™?

Anvander ni manualer eller sarskilda program for att kommunicera ut Saabs
varumarke?

Har ni nagon kundattitydsundersokningar? Visar de vad kunderna har for
associationer till varumarket?

Vad gor en Saab till en Saab?

Hur tror du Saabs varumérke skulle paverkas om fabriken i Trollhattan lades
ner?

Vad anser du Saabs positioneringsstrategi ar?

. Anser du att Saab positionerat sitt varumarke pa ett for kunden forstaligt satt?
12.
13.
14,
15.
16.

Anser du att Saabs positionering spelar pa konkurrenters svagheter?

Ar Saabs positionering specifik och unik?

Anser du att Saabs positionering ar trovardig varfor/varfor inte?

Anser du att Era produkter 6verrensstéammer med Saabs positionering?

Om du skulle beskriva Saab med ett eller ett par ord, vilket eller vilka skulle det
vara?
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Intervjufragor till Saabs kunder

Namn: Alder: Ort:

Vad tror du ”Move your mind” innebar?

Vad associerar du en Saab med?

Vad anser du att Saab ar for typ av bil?

m Svenssonbil/Familjebil m Preiumbil/Lyxbil m Sportbil m Annan typ av bil

Vilken kundgrupp tror du Saab vander sig till?




