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Abstract

Title: The relationship between brands and loyalty in e-commerce
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Level: Bachelor thesis
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Research question: In what way is the relationship between brands and loyalty in

e-commerce created?

Purpose: This bachelor thesis will investigate the relationship between brands
and loyalty from customer to online retailer. The purpose is to investigate whether there is a
relationship between brands and loyalty within e-commerce and in what way. Furthermore,
the purpose is to investigate how retailers can act to create a relationship between brands and

loyalty in e-commerce to achieve continuity from customers on an expansive marketplace.

Method: The study is based on a qualitative method, which the authors have

conducted personal interviews with five respondents from a selected case company.

Conclusions: Based on the chosen theories and interviews, loyalty is shown as how
consumers have received and perceived the brand. The organization is the first part of brand
building, and consumers are next in line when they choose to become loyal or unloyal to the
brand. The relationship between brands and loyalty within e-commerce is created from
organization to consumer and from identity to image in order to build up to the brand capital.

Loyalty is the last in the process for a brand to be successful within e-commerce.
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Sammanfattning
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Fragestillning: Pé vilket sitt skapas relationen mellan varumarken och lojalitet inom
e-handel?

Syfte: Den hir studien handlar om relationen mellan varumérken och lojalitet

fran kund till foretag inom detaljhandeln via Internet. Syftet for studien dr att undersdka om
det finns en relation mellan varumérken och lojalitet inom e-handel och pé vilket sétt 1 sé fall.
Vidare ar syftet att undersoka hur e-handelsbutiker kan agera for att skapa en relation mellan
varumidrken och lojalitet inom e-handel for att dstadkomma kontinuitet frdn kunder pd en

expansiv marknadsplats.

Metod: Studien bygger pa en kvalitativ metod dér forfattarna har utfort

personliga intervjuer med fem respondenter pd valt caseforetag.

Slutsatser: Utifrdn studiens valda teorier och fem intervjuer, &r lojalitet hur
konsumenterna har tagit emot och uppfattat varumirket. Organisationen dr den forsta delen
av varumirkesbyggandet och konsumenterna star ndst i ko ndr de véljer att bli lojala eller
illojala mot varumirket. Didrav skapas relationen mellan varumirken och lojalitet inom
e-handel fran organisation till konsument och fran identitet till image som byggs upp till det
varumarkeskapital studien redogjort for. Lojalitet &r det sista i processen for att ett varumérke

ska bli framgéangsrikt inom e-handel.

Nyckelord: Varumirke, Lojalitet, E-handel
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1. Inledning

I det inledande kapitlet introduceras bakgrunden till det valda dmnet for studien for att
hjdlpa ldsaren att forstd problemomradet. Ddrefter formuleras vald frdagestdllning, syfte samt

avgrdnsningar och definitioner av forekommande begrepp.

1.1 Problembakgrund

Detaljhandel via Internet &r den del dir konsumtion sker utan kontakt med en fysisk butik.
Det ger svenska e-handelsbutiker stora mojligheter, men ocksd nya utmaningar med att
erhélla lojala kunder for sina produktvarumirken. Enligt en artikel i The Economist (The
Economist, 2017), ser inte utbudet av e-handelsbutiker ut att stagnera, dd den globala
e-handeln har okat med cirka 20 % per &r det senaste artiondet. Det betyder att fler
e-handelsbutiker vixer och dirmed skapar utrymme f6r den plattform som kan vila pé

tusentals produktvarumairken.

Idag kan en e-handelsbutik mer eller mindre modta hela vérldens kunder med sina
produktvarumirken. Samtidigt stir e-handelsbutikerna infor storre konkurrens pd védxande
marknader inom e-handel som bidrar till att konsumenter kan vélja och vraka pa urvalet.
Under det senaste drtiondet har marknadsplatsen fitt en betydande roll for att ldnka ihop
konsumenter och éaterforsdljare, diar ett kop bara dr nagra “klick” bort. Resultatet av
digitaliseringen ger ndmligen nya handelsforutsittningar. I &r har enligt PostNords

berdkningar Europa handlat for 6ver 181 miljarder euro inom e-handeln (PostNord, 2017).

Den utveckling som har skett genom e-handel har mdjliggjort {for olika kanaler och floden dér
information sprids lattillgéngligt. Det kan forsvara for e-handelsbutiker att identifiera och
bygga lojala kundkretsar pa nya och storre marknader. Vad konsumenterna exponeras for
avgor hur de agerar pd marknaden. For forfattarna for den har studien dr E-handel ett nytt
fenomen, dirav ar det ocksa osdkert hur lojaliteten fran kunder artar sig pa Internet. Vad som

sdgs dock &r att védrdet pa en lojal kund inom e-handel &r lika stort som virdet pa upp till fem



kunder (Ehandel, 2016).

Ett varumirke kopplas ofta samman med en situation eller en kédnsla som kan generera
positiva eller negativa associationer. Vad som kan kallas for ett framgéngsrikt varumérke kan
identifieras som sdrklassig och renodlad strategisk vinst och intjdnat kapital (Aaker 1996).
Kanske finns det fortfarande inte ett rakt svar pa varfor eller vad det & som gor att
varumérken blir maktfulla, men att foretag utvecklar varumirken for att bygga en kopstark
och dérmed lojal kundkrets dr for forfattarna for den hér studien en given del. Gemensamt for
varumidrken landar tillslut i1 att erbjuda konsumenterna en stark produkt tillika en stark

association (SVD, 2011).

Jollyroom star for vad ménga barnfamiljer idag associerar till inom e-handel d& det é&r
Nordens storsta barn- och babybutik pa nitet (Dagenshandel, 2017). For den hér studien
anviands Jollyroom som ett caseforetag och ar ett tacksamt exempel pa ett foretag som
borjade péd en mindre marknad som Sverige. Jollyroom kommer ar 2018 att lansera en ny
hemsida i1 Tyskland, en marknad som ar tio ganger storre dn Sverige i befolkning (Ehandel,
Norge, 2017). P4 den nya marknaden finns det mojlighet for vidare utveckling gillande hur

Jollyroom kan erhélla lojala kunder, vilket forfattarna tycker ér relevant for den hér studien.

1.2 Fragestillning

Den valda frigestéllningen har formulerats utifran studiens problembakgrund och syfte och

lyder enligt f6ljande:

- Pé vilket sitt skapas relationen mellan varumirken och lojalitet inom e-handel?



1.3 Syfte

Den hér studien handlar om relationen mellan varumérken och lojalitet fran kund till foretag
inom detaljhandeln via Internet. Syftet for studien &r att undersdka om det finns en relation
mellan varumérken och lojalitet inom e-handel och pé vilket sitt i sd fall. Vidare &r syftet att
undersoka hur e-handelsbutiker kan agera for att skapa en relation mellan varumérken och
lojalitet inom e-handel, for att &stadkomma kontinuitet kring kunder pd en expansiv

marknadsplats.

Vad forfattarna vill 4stadkomma med studien ar att ge ldrdom till e-handelsbutiker om hur de
kan arbeta med relationen mellan varumirken och lojalitet. Vidare vill forfattarna ge upphov

till vidare forskning inom e-handel géllande detaljhandeln.

1.4 Avgransningar

Forfattarna har valt att avgrénsa studien inom vissa omraden for att studiens omfattning ska
vara realistisk och genomforbar. Det innebér att studien avser foretag som &r etablerade pa en
marknad som Sverige, men som vill nd ut till storre marknader. Forfattarna kommer inte att ta
hinsyn till politiska eller kulturella aspekter, som kan komma att padverka produktvarumérken
av val av ny marknad inom e-handel. Forfattarna har dven valt att avgrénsa till foretag inom

e-handel, vilket betyder foretag som erbjuder en fysisk produkt och inte en tjdnst.

1.5 Definitioner

Foretag - E-handelsbutik

Caseforetag - Jollyroom

Varumairke - Ett varumérke for en eller flera produkter.
E-handel - Detaljhandel via Internet.

Own Brands - Caseforetagets egna varumarken.

Partner Brands - Varumirken caseforetaget har valt att ta in till sitt sortiment.



2. Teori

Kapitlet inleds med tidigare forskning som fortsdtter med att presentera valda teorier och
modeller som ldgger grunden till det ramverk for senare analys. Vald teori avslutas med en
redogorelse hur en konsument gar fran varumdrkeskdinnedom till lojal kund som dr relevant

for att knyta ihop teorin.

2.1 Teoribakgrund

Teorin dr hamtad fran bocker och vetenskapliga artiklar. Goteborgs universitetsbibliotek samt
Google Scholar har anvénts som framsta sokbaser for att hitta relevanta killor. Vad som ses
relevant for forfattarna i befintlig forskning och som ger utrymme for den hér studien handlar
till stor del om hur olika féretag kan applicera teorier och modeller om varumirken och
lojalitet inom e-handel. Forskningen anses inte vara begrinsad pa grund av antalet traffar pa
Google Scholar géllande begreppen varumérken, lojalitet och e-handel. Nar forfattarna har
sokt information om relationen mellan varumirken och lojalitet inom e-handel anser
forfattarna att utbudet av forskningen inte dr komplett. Forfattarna anser ddrmed att det finns
utrymme for att studera relationen ytterligare med hjilp av valda teorier och modeller for

studien.

2.1.1 Tidigare forskning

Den ildsta forskningen som bendmnde begreppet varumérkeslojalitet uppréttades i en artikel
av Melvin Thomas Copeland 1923. Det Copeland sa da var att den attityd en konsument har
gentemot en produkt definierar lojalitet och ersitts séllan frivilligt, om ingen nddsituation
infaller (Copeland, 1923). Idag finns det vidare forskning av varumérken och lojalitet, och det
rdder enligt Soderlund (2001) inga tvivel om att varumérkets styrka spelar en viktig roll vid
skapandet av en lojal kundkrets. Det som intresserar forfattarna for den hér studien ar hur
samspelet ser ut mellan varumérken och lojalitet inom e-handel, vilket kommer att beskrivas

nedan utifrdn valda teorier och modeller for att analyseras under analyskapitlet .



Vad vi vet idag om fenomenet lojalitet &r hur det har forklarats som “ett upprepat képbehov”
enligt Blut et al. (2007). Det har senare utvecklats av Hartel & Russell-Bennett (2010) som
marknadsforing dominerad av informationsteori. Pa senare artionden har dock lojalitet tagit
form av kédnslomissiga engagemang mot varumérken (Hirtel & Russell-Bennett, 2010).
Tidigare forskning indikerar pa att lojalitet kan kopplas till ett kéinslomédssigt engagemang
gentemot varumdrken och hur det i sin tur leder till konkurrensfordelar for ett foretag. Det hér
blir 1 sin tur en nyckelfaktor for att skapa goda relationer pd en marknad och dirmed bli ett

framgangsrikt foretag (Senic & Marinkovic, 2014).

Richard Oliver (1999) valde att sjdlv forska kring varumairkeslojalitet och kom senare fram
till att vad som gor en kund lojal ar for att kunden tror att foretaget erbjuder det bista

alternativet. En av de mest forekommande definitionerna av varumaérkeslojalitet sas av

Richard Oliver (1999):

"Ett djupt hallet dtagande att dterképa eller dteranvinda en foredragen
produkt/tiinst  konsekvent i  framtiden, ddrigenom dstadkomma  repetitiv
varumdrkesanvdndning, trots situativa influenser och marknadsforingsinsatser som

kan leda till 6vergangsbeteende."”

Senic & Marinkovic (2014) fortsétter att utveckla teorin om hur lojalitet astadkommit. Det
vill sdga om fOretagen lyckas anpassa sina produkter till vad konsumenterna efterfragar,
vilket beskriver beteendemaéssiga och attitydméssiga dimensioner av konsumenter foretaget

bor beakta (Blut et al., 2007).

2.2 Valda teorier och modeller for studien

2.2.1 Aakers Varumiirkeskapital

For den hdr studien ldggs storst vikt pd David Aakers Varumairkeskapital (1996) da
forfattarna anser att Aaker &r 1 framkant géllande teorier i marknadsforing. Aaker framkom
ofta 1 litteratursdkningen om varumérken och lojalitet och forekommer édven 1 litteratur for

grundkurser inom marknadsforing pa universitetsniva.



Aakers Varumadrkeskapital (1996) samt Varumérkesidentitet (1996) f6ljs upp av Kevin
Kellers Varumirkesimage (1998) som tillsammans ger upphov till ett sammanhang mellan
olika aspekter genom en illustrerad modell (se nedan). For att knyta an till vald fragestillning
och syftet har forfattarna ocksa valt att avsluta med Marknadsforingstratten presenterat av
Kotler & Keller (2015). Marknadsforingstratten beskriver stadierna som en kund gér igenom,

frdn kdnnedom om ett varumarke till faktisk kundlojalitet.

Utifran vald teori, Varumairkeskapital, har forfattarna for den hir studien anvént sig av en
forekommande modell som kombinerar Aakers (1996) och Kellers (1998) teorier om
varumdrkesbyggande. Modellen visar pa hur Varumirkesidentitet och Varuméarkesimage ar

tva byggstenar till Varumarkeskapital och forklaras i detalj i nedan modell.

./. i

Varumarkesidentitet | | Varuméarkesimage

“~——  Hur crganisationen “ Hur konsumenterna —
véljer att presentera sift uppfattar och mottar det
varumérke organisationen presenterar

LI

Varumaéarkeskapital
MNar
varumér«esidentitetan

stdmmer &verens med
varumarkesimagen

Figur: Uppfattning av modell gjord av forfattarna for studien.
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Aakers modell om Varumairkeskapital har blivit en av de framsta i forklaringen kring hur ett
varumirke kommer att skapa Varumirkeskapital och vad som kan ses ingd i ett varumérke
(1996). Aaker forklarar att nar det uppnas en viss grad av parametrarna nedan kan varumarket
skapa védrde hos kunden och didrmed en kidnnedom, som i sin tur speglar positiva
associationer. Aakers Varumirkeskapital dr sedan avgorande for om varumérket kommer bli

framgéingsrikt eller inte och hur kundens intresse ligger inom de fyra parametrarna:

Kinnedom, Kvalitet, Associationer & Lojalitet

Aaker beskriver forsta parametern kidnnedom som den varumirkesidentitet foretaget vill
skapa. All uppmirksamhet dr inte bra uppmérksamhet och det &r viktigt att till basta formaga
identifiera den kinnedom foretaget vill ha for ett varumirke (Frankelius, Norrman &
Parment, 2015). Kdnnedomen handlar om kundens formaga att identifiera ett varumérke. Det

kan vara ett namn, en logotyp eller ett annat attribut som sticker ut fran méngden.

Den andra parametern i Aakers modell (1996) dr kvalitet, vilket speglar den framgéng
varumdrket har hos kunder. Varumirket granskas for bade yttre och fysiska attribut och har
kunder fatt en positiv relation till kvaliteten i ett varuméarke, kommer foretaget i det ldnga
loppet bli mer gynnsamt. Idag méste foretag stdndigt uppdatera sig och till stor del folja
kundernas fotspar och virderingar kring kvalitet. Forvintningar och krav kring kvalitet &r

under stdndig fordndring.

Associationer dr svért att generalisera di uppfattningen av ett varumidrke &ar ytterst
individuellt och det blir darfor svirt att identifiera ett monster. De associationer
konsumenterna har mot ett varumérke gar hand i hand med hur konsumenten fangar upp
information om varumirket, hur informationen lagras i minnet och i sin tur hur Ilétt
informationen kan plockas fram (Frankelius, Norrman, Parment, 2015). David Aaker (1996)

beskriver associationer som foljande:

“A unique set of brand associations that the brand strategist aspires to create or
maintain. These associations represent what the brand stands for and imply a promise

to customers from the organization members.”
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Lojalitet 4r en viktig parameter inom Varumairkeskapital anser Aaker (1996). Lojaliteten
ligger ndmligen hos befintliga kunder och att det dr viktigt att varda det ett foretag har én att
fokusera pa nya kunder (Aaker, 1996). Lojaliteten méiter faktorer som hjilper foretag att se
om kunder dr ndjda och till vilken utstrdckning och hur strategin for marknadsforingen
praktiskt fungerar. Det har dock visat sig tydligt att méta lojalitet ar lédttare sagt dn gjort. Det

ar ytterst fa foretag som vet hur de kan méta lojalitet inom sitt foretag (Aaker, 1996).

Varumairkeslojalitet bygger pa att foretagen lyckas fa kunder att skapa en positiv relation till
varumadrket vilket driver kunder att komma tillbaka. Varumirkeslojala kunder r inte bara bra
for foretaget 1 forsta steget, utan dven ndr kunder ofta sprider information och positiva asikter
om varumirket. Dessutom anvinder sig foretag av lojala kunder vid lansering av nya
produkter och en kund som ér lojal har en liten sannolikhet att byta till andra foretag vare sig

foretaget fordndrar pris eller finesser (Aaker, 1996).

2.2.2 Varumiirkesidentitet

Med utgdngspunkt i Varumairkeskapitalet presenterade Aaker (1996) i sin tur fyra relevanta
parametrar for Varumadrkesidentitet. Forfattarna for den hir studien kommer att presentera
parametrarna for att identifiera vilka associationer hos kunder som ir relevanta for foretag att
ta hinsyn till i utvecklingen av varumaérken for att skapa lojalitet. Var och en av parametrarna
representerar hur associationer av varumaérket hinger ihop med identiteten. De kan summeras
som varumérkets:

Produkt, Organisation, Personlighet & Symbol

Produkten avgor vad kunderna associerar med varumérket. Det finns olika kategorier som
kan vara avgorande for hur konsumenter véljer att identifiera sig med ett varumérke. Det &r
kvalitet, anvindningsomrade, anvindare eller land (Frankelius, Norrman, Parment, 2015).
Nasta aspekt dr organisation, som kan ses som en varumarkesplattform. Aaker (1996) anser
att konsumenter kommer att ta hdnsyn till vilka varderingar och attribut en organisation
representerar och utifran personliga virderingar vélja om varumairket &r intressant eller inte.
Aaker (1996) forklarar vidare att konsumenter kan tdnka sig att ga till konkurrenter pa grund

av att varderingarna inte mots.
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De tvad sista aspekterna dr personlighet och symbol. Symbol &r den faktiska
varumérkesbilden som konsumenter ser, som en logotyp eller farg. Personlighet dr nagot mer
komplext enligt Aaker (1996) d& det kopplar till konsumentens personlighet och hur det
hianger ihop med varumérket. Det &dr viktigt for organisationer nir varumérket vill skapa

relation och kénslor hos kunder (Aaker, 1996).

Aaker (1996) anser att ett foretag inte kan anamma alla aspekter som ndmnts ovan, utan
maste vélja att fokusera pd endast en eller nagra for att kunna forma en kdrnidentitet hos

varumarket.

2.2.3 Varumirkesimage

Keller (1998) beskriver Varumirkesimage som en produkt som konsumenter inte bara koper
utifran fysiska egenskaper. Utan dven till stor del utifran vad varumairket i fraga har for
innebdrd hos konsumenten och vad det vicker for kdnslor hos individen. Varumérkesimage
kan ocksd beskrivas som hur konsumenterna ser pa ett specifikt varumirke som grundas i
externa attityder, associationer och kinslor som konsumenten fér i kontakt med varumarket
(Levy och Rook, 1999). Tidigare har kapitlet forklarat Varumarkeskapital dér associationer ar
en viktig del, detsamma géller for Image di det talar om hur konsumenter bearbetar
information som ett foretag sdnder ut. Varuméarkesimage blir viktigt for organisationen nér

det talas om den sa viktiga positioneringen pa en marknad (Keller, 1998).

2.2.4 Marknadsforingstratten

Hérndst kommer forfattarna att presentera den sista modellen under teorin for att knyta ihop
studien och kapitlet med. Marknadsforingstratten beskriver hur en kund kan gé& fran
kdnnedom om ett varumirke till att bli lojal mot ett varumérke. Marknadsforingstratten
binder samman ovanstdende teori om Varuméirkeskapital, Varumirkesidentitet och
Varumirkesimage och dr dirmed ett hjdlpmedel for att undersoka relationen mellan

varumirken och lojalitet inom e-handel ytterligare.
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Kotler & Keller (2015) beskriver de viktigaste stegen som leder till lojalitet. Modellen kan
forklaras genom att en ny kund startar hogst upp i modellen nedan och maste sedan ta sig
genom de olika stegen for att i1 slutindan bli en lojal kund. I den hir studien kommer
forfattarna att fokusera pd varumirkeskinnedom, som kan kopplas ihop med det forsta

steget medvetenhet och slutligen lojalitet.

Awareness

Consideration

Conversion

Figur: Marknadsforingstratten (Kotler & Keller, 2015)

Medvetenhet inkluderar hela den potentiella marknaden, alltsd personer som mojligen kan
komma 1 kontakt med varumaérket. Hir kommer en malgrupp sorteras fram. Nér det ar klart
kommer kunderna som dr kvar att representera en grupp som ér intresserade och villiga att
“prova varumirket”. Har foretaget sedan fdngat en kund som ér villig att testa produkten igen
och anvinder varumérket under en kortare period har varumirket enligt Kotler & Keller
(2015) skapat en reguljar anviandare. Nar foretaget konverterat kunden att kopa varumarket en
langre period hamnar kunden nu i lojalitetens ficka. Har handlar det om att presentera en sa
pass bra produkt att kunderna vill aterkomma och anvinda varumérket sa ldnge det finns

tillgédngligt och forst dd kommer lojalitet fran kunden (Kotler & Keller, 2015).
Marknadsforingstratten, som Kotler & Keller (2015) presenterar, gor det mojligt att

identifiera flaskhalsar och barridrer som foretag méste se over i lojalitetsbyggandet som kan

leda till att besokarna pa hemsidan faktiskt resulterar 1 att gora flera kop.
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3. Metod

Under kapitlet metod presenteras valda tillvigagdngssdtt for att upprdtta en
Kandidatuppsats. Till att borja med presenteras vetenskapliga forhallningssdtt som
forfattarna har valt, metodval som leder till den valda datainsamling som kommer att
tillimpas i resultatet samt en presentation av valt caseforetag och respondenter.

Avslutningsvis diskuteras forskningsetiska hdnsynstaganden som har beaktats for studien.

3.1 Vetenskapligt forhillningssitt
For att beskriva vilket forhdllande forfattarna har kring studien, har Bryman & Bell (2013)
klargjort att det finns olika vetenskapliga forhallningssdtt som bor beaktas for att bedriva en

lyckad studie. De kan delas upp i tva ldger: positivism och hermeneutik.

Det vetenskapliga forhillningsséiittet som beror den hir studien dr den hermeneutiska.
Det hermeneutiska forhallningsséttet innebér att studien avser att ge ldsaren mer forstéelse,
och inte ur ett objektivt synsitt for att redogora resultatet (Bryman & Bell, 2013).
Hermeneutiken grundas bland annat pa forfattarnas tankar, intryck samt kunskap vilket ses
som en tillgdng och inte ett hinder for att forstd forskningsproblemet (Bryman & Bell, 2013).
Det vill sdga att forfattarnas personlighet speglar det slutliga resultatet. Hermeneutik
behandlas oftast i kvalitativa studier dir forfattarna ar engagerade i forskningen (Bryman &
Bell, 2013), till skillnad fran positivism som oftast behandlas i kvantitativa, statistiska

analyser dér forfattaren dr “osynlig”.
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3.2 Forskningsansats

Forfattarna har valt att anvinda sig utav en induktiv forskningsansats gillande
forhallandet mellan teori och empiri da studien foljer upptickandets viag. For att utarbeta
forhallandet mellan teori och empiri forklarar Bryman & Bell (2013) att det finns tre olika
angreppssitt som kan véljas for en studie. Den hér studien kommer att beskriva tva for att
forstd skillnader 1 olika studier, det vill sdga deduktiv- samt induktiv metod, da det tredje
abduktiv dr en kombination av tidigare ndmnda. (Bryman & Bell, 2013; Patel & Davidson,
2011).

Studien kommer att folja resultatet fran empirin forst utan att ha forankrat undersdkningen i
tidigare teorier (Bryman & Bell, 2013). Med ett induktivt angreppssitt har det samlats in
information om empirin som sedan sammanstillts i resultatet och sedan en analys av
resultatet mot teorin som 1 sin tur gett upphov till slutsatsen. Problem som kan uppstad med en
induktiv studie &r att forfattarna inte har ndgon uppfattning om vilka teorier som finns
tillgédngliga for studien. Fordelen med induktiv studie dr dock att forfattarnas subjektiva
uppfattning fargar studien med hjilp av forfattarnas idéer och egna forestéllningar (Bryman

& Bell, 2013).

Till skillnad fran en induktiv studie, kdnnetecknas en deduktiv studie av relevanta teoretiska
overviganden som sedan jaimfors med empiriska resultat. Det deduktiva tillvigagingssattet
var inte 1 beaktning for forfattarna dé det foresldr att studien borjar med relevant teori och
fortsdtter med insamling och granskning av data. Det kan forekomma att en studie inte
upptéacker nagra nya problemomraden eftersom subjektiva uppfattningar forefaller nér teorin

sdtts som utgangspunkt i studien (Bryman & Bell, 2013).

3.3 Forskningsmetod

Inom dmnet for forskningsmetoder talar Bryman & Bell (2013) om kvalitativa och
kvantitativa metoder. Metoderna bor urskiljas, men forfattarna kan vélja att anvédnda sig utav
mer dn en metod om studien s& kridver. Unders6kningsmetoderna hjélper forfattarna i sin tur

att vélja hur studien ska utformas med hdnsyn till deduktiv eller induktiv utgdngspunkt

(Bryman & Bell, 2013).
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For studien kommer en kvalitativ metod att anviindas. En studie av kvalitativ karaktar ér
som vanligast ndr det utreds och skapas forstielse for ett fenomen sa att en holistisk bild
mojliggérs. Den hdr metoden visar sig vara ldmpligast ndr studien anvénder sig av en
djupgéende analys, vilket i den hér studien &r intervjuer forfattarna utfort med fem sérskilt
utvalda och anstéllda pd caseforetaget (Bryman & Bell, 2013). En kvalitativ metod med
ndrvarande 1 intervjuer ger forfattarna rum f6r djupare svar och forstaelse. Chansen att stélla
foljdfragor vid personliga intervjuer mojliggors, vilket for den hér studien ar av relevans for
tillforlitlighet da e-handel ar ett relativt “nytt” fenomen. Kvaliteten kommer sedan att speglas
1 hur vil interaktionen mellan datainsamling och analys lett till en relevant slutsats med hjilp
av de teorier forfattarna anvint sig av (Saunders et al 2016). Fordjupad kunskap och
utvirdering av bade den teoretiska ramen och de empiriska resultaten innebér att det behovs

en kvalitativ metod, vilket &r en mer processorienterad metod (Bryman & Bell, 2013).

3.3.1 Kritisk granskning av forskningsmetod

En kvantitativ metod ger storre distans till forskningsdmnet och rapporten far en typiskt
strukturerad stil och ofta vet forfattarna i ett tidigt stadie i studien hur resultatet kommer att se
ut (Bryman & Bell, 2013). Det dr svérare att 1 en kvalitativ studie gora urval av relevant teori,
vilket forfattarna lagt mer tid och tanke at med vald kvalitativ metod. Kvalitativa studier &r

tidskriavande, till skillnad fran kvantitativa studier.

Den kvalitativa metoden som har valts hade kunnat kombineras med en kvantitativ metod for
att anvdnda sig av en storre urvalsgrupp. Pa sd sétt for att fa in en mer generell bild av
fenomenet da respondenterna dr fran samma foretag. En kvantitativ metod hade ocksa gett
utrymme fOor att studera konsumenterna och ge en annan matchning pad Aakers (1996)

Varumérkesidentitet och gett svar pa hur konsumenter agerar i relation till varumérken.
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3.4 Val av caseforetag

I den hér studien har Jollyroom anvénts som ett caseforetag for att undersdka arbetet for att
erhilla lojala kunder. Ar 2010 var 4ret d4 VD Ole Sauar registrerade Jollyroom Group AB.
Startskottet for den nya marknaden Tyskland gar i januari ar 2018 d& den nya hemsidan
lanseras. Caseforetaget kan pastas forsta vikten av en kundrelation da de har &r 2017 passerat

1 000 000 registrerade kunder. Jollyroom é&r ett relevant foretag att studera dd forfattarna
anser att valt caseforetag har spetskompetens inom e-handel pa grund av Jollyrooms ledande

position i Norden (Dagenshandel, 2017).

Det som ocksa gor valt caseforetag intressant, ér att de bidrar idag marknaden i Norden inom
e-handeln med bade interna och externa varumérken. Jollyroom har idag cirka 200
varumdrken pé sin plattform som stricker sig over ett sortiment med cirka 35 000 artiklar.
Caseforetaget hanterar i dagsldget fyra lager om ca. 30 000 kvm styck och har idag drygt 300

anstillda placerade pa huvudkontoret pa Hisingen i Gteborg.

3.5 Val av respondenter
De personer som forfattarna valt att intervjua &r anstillda pa caseforetaget och arbetar pa
huvudkontoret i Goteborg. De dr pa ett eller annat sitt involverade i varumérken, expansion

pa en ny marknad och kommer i kontakt med begreppet lojalitet.

Felix Chou, Kategorichef Inredning

Nermin Osmanovi¢, Kategorichef Leksaker
Hakan von Uckermann, Expansionsansvarig
Simon Hedstrom, Sokmotoroptimering (SEO)

Frida Ekholm, Ansvarig Digitala kommunikationer & PR
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3.6 Undersokningens genomforande

Forst tog forfattarna kontakt med anstillda pa caseforetaget med relevanta roller utifrdn den
fragestéllning studien har. Via mail bokades det in ett enskilt méte med samtliga personer
som ansags vara relevanta for studien. Under métena pa Jollyrooms huvudkontor i Géteborg,
var bada forfattarna nirvarande och turades om att vara huvudansvarig intervjuare och
ansvarig for anteckningar. Vid behov stélldes kompletterande fragor av den som antecknade
under intervjuns gang. Varje intervju spelades in for full forstdelse och storsta mojlighet att
utveckla svaren forfattarna fick i samband med enskilda respondenter. Intervjuerna hade
liknande utformning, men utifrdin vad respondenten hade for arbetsuppgifter har mer
djupgéende fragor stéllts. Diskussion har kunnat utformas pé ett sitt dir respondenten fatt

chans till mer tydligt svar utifran sin expertis att redogora for en viss specifik fraga.

For att vara respondenter skulle ha mdjlighet att svara pa intervjufrigorna ombads forfattarna
av respondenterna att 2 dagar innan intervjun skulle ske skicka intervjufrdgorna i férvig. Det
kan ha paverkat en del svar pd nagra av fragorna da respondenterna hade tid att sjélva
analysera sina svar. Det kan ocksa ha resulterat i att svaren som gavs angaende den process
caseforetaget befinner sig i var ndgot mer konstruerade och analyserade da respondenterna

hade fatt chansen att samla information 1 forvég.

3.6.1 Tillvigagangssitt for intervjuer

I den hiir studien har personliga intervjuer héllits. Infor intervjuerna pd casefGretaget
hade forfattarna pa forhand forberett 35 fragor som utgangspunkt. De planerade intervjuerna
med utvalda respondenter genomfordes med en dialog med varje enskild person. Det
forfattarna har haft i dtanke infor varje enskild intervju ar att uttrycka sig klart och tydligt. Att
lata respondenten uttrycka sina svar utforligt for hog kvalité samt inte vinkla eller styra
svaren pa nagot sitt (Bryman & Bell, 2013). Anledningen till valet av intervjuer ar i
synnerhet for att undvika en enkdt dar respondenterna till stor del blir styrda till valda
svarsalternativ. Vilket inte &r onskvért i den hér studien dé& varje svar fran respondenterna
kom med eftertanke och faktiska metoder for relationen mellan ett varumérke och lojalitet

inom e-handeln.
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Bryman & Bell (2013) ndmner att det finns en rad olika former av intervjuer, men i det hér
fallet dr det kvalitativa intervjuer, vilket innebdr bade semistrukturerade och
ostrukturerade intervjuer. Den semistrukturerade intervjun handlar i regel om en situation
dér intervjuerna har ett sa kallat frigeschema, men ordningen pa frdgorna kan variera. Som
intervjuare finns ett visst utrymme for att stdlla uppfoljningsfrdgor for att utveckla

respondenternas svar vid behov (Bryman & Bell, 2013).

Intervjuerna borjade som semistrukturerade, men intervjuerna Overgick till mer
ostrukturerade intervjuer. Det innebér att frdgorna istéllet inte foljer ndgot schema for att fa
bredare och utforligare svar om bakomliggande orsaker till hur och varfor relationen mellan
varumérken och lojalitet kan se ut som den gor inom e-handel. Med det héar
tillvigagéngssittet upplevs en fordjupning av intervjuerna och ger upphov till vald kvalitativ

metod (Bryman & Bell, 2013).

3.7 Insamling och analys av data

I studien presenteras resultat och analys separat pa grund av att ge mer utrymme for enskilda
svar frdn respondenterna. Forfattarna anser att det ger 6kad tillforlitlighet i studien dé lasaren
far en Okad forstdelse for varje respondents svar om relationen mellan varumérken och
lojalitet inom e-handel. I analysen stdlls resultatet frdn intervjuerna mot valda teorier och

modeller for studien for att sedan nd fram till en slutsats och diskussion.

Den hir studien anvinder sig frimst av priméirdata dd huvudsaklig metod dr intervjuer.
Innan en analys av materialet kunde paborjas, transkriberades intervjuerna for storsta mojliga
forstaelse och tillforlitlighet. Primédrdata bidrar till aktuell information om hur relationen
mellan varumirken och lojalitet ser ut pd en ny marknad (Patel & Davidson, 2011). Det
grundar sig utifran svaren forfattarna har fatt av respondenterna fran valt caseforetag. Det
positiva med primédrdata &r att data som samlats in blir anpassad efter unders6kningens syfte
och frigestéllning, vilket gor den aktuell. Dock kan det upplevas ta lingre tid att samla in

materialet till skillnad fran sekundardata.
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Sekundiirdata har sedan anvints for att sikerstilla resultatet. For att sékerstélla dktheten
av den sekunddrdata for studien har fraimst Goteborgs universitetsbiblioteks databas anvénts
for att soka upp relevant forskningsmaterial samt dven fran Google Scholar. Den information
som ska samlas in dr direkt himtat fran anstillda pa caseforetaget samt artiklar. Sekundirdata
skiljer sig frdn primdrdata d& det dr den information som redan finns tillgénglig for vald
fragestdllning (Patel & Davidson, 2011). Den hir typen av information finns i olika typer av
offentliga och kommersiella databanker, men géller dven intern information bland
organisationer. Sekundérdata skiljer sig dven frdn primérdata, att forfattarna maste vara noga
med tillforlitligheten 1 vald kélla, alltsd vara inforstddd 1 kéllornas syfte, mal och metod.
Fordelen med sekundirdata dr dock tiden forfattarna sparar pa att samla information. Det
negativa for den hir studien kan dock istéllet bli att informationen som har samlats in inte dr
anpassad efter vald studie och kan dven ddarmed ocksd vara fordldrad (Patel & Davidson,

2011).

3.8 Studiens tillforlitlighet

Validitet uppnas nér resultatet av vald studie stimmer 6verens med det fenomen forfattarna
avsett undersdka och data blir sanningsenlig (Bryman & Bell, 2013). Det finns tvé typer av
validitet; extern och intern. Den interna validiteten identifieras med hjdlp av hur hog
kvaliteten &r pd svaren, som i det hir fallet dr intervjuer forfattarna utfért med utvalda
respondenter. Det kan kritiseras ifall respondenterna i det valda caseforetaget inte lyckats
erhdlla forfattarna med tillriacklig information och undersdkningen far pé sa sitt ett underskott
1 riklig information 1 sitt resultat och till sin analys. Den externa validiteten handlar till
skillnad fran den interna validiteten om hur respondenterna medvetet eller omedvetet valt att
ljuga, vrida pd eller helt enkelt inte minns sanningen. Fragor som inte dr av personlig karaktér
underléttar for att det undviks. Den kvalitativa undersokningen innehdll personliga och
djupgéende fragor som var relevanta, men som i sammanhanget kan ha haft en paverkan pa

den slutgiltiga validiteten (Bryman & Bell, 2013).
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Reliabilitet bygger pa manga sétt pa validitet, d& utan validitet kan inte reliabiliteten avlésas.
Reliabiliteten forklarar i vilken utstrickning forfattarna har fétt resultatet i sin studie som kan
upprepas och bli detsamma (Bryman & Bell, 2013). I en kvalitativ studie &r det inte alltid 14tt
och precis, som i validiteten paverkas reliabiliteten av huruvida samlade data &ar
sanningsenlig, om inte dr det svért att upprepa studien med samma resultat. I den hér studien
ser forfattarna en viss problematik i1 ostrukturerade intervjuer i relation till reliabilitet, men
utifran studiens analys av insamlat material har slutsatser kunnat dras, vilket bidrar till

reliabilitet.

3.9 Forskningsetiska hansynstaganden

Forfattarna har genom David och Suttons (2016) principer om etik tagit hdnsyn till valda

respondenter genom:

1. Konfidentialitet och anonymitet
Tillika har alla respondenter blivit upplysta om konfidentialitet och anonymitet dér

forfattarna fragat om forfattarna far anvidnda deras namn och arbetssituation i studien.

2. Informerat samtycke

Infor intervjuer har respondenterna meddelats om vad for typ av studie som utdvats och vilket
syftet 4r med studien. Det har varit tydligt och respondenterna har sjédlva varit intresserade av
att fa veta mer om studien.
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4. Resultat

1 det hdir kapitlet presenteras det insamlade materialet fran varje enskild intervju utifrdan
studiens fem respondenter. Det insamlade materialet kommer sedan att anvindas i studiens

analys och slutsats.

4.1 Intervju med Felix Chou, Kategorichef

Felix Chou é&r ansvarig chef for kategorin Inredning for barnrummet. Felix Chou har ansvar
for kategorins egna varumirken, pa deras foretagssprak “Own Brands”. Samt utomstdende
varumérken som Jollyroom viljer att ta in till sitt sortiment, kallat “Partner Brands”. P& Felix
Chous avdelning innebér det bland annat arbete som forhandling med befintliga samt nya
leverantdrer, utveckla och fornya sortiment och frimja produkter och egna varumérken inom

kategorin genom att f6lja den stdndiga utvecklingen av trender samt pris.

Felix Chou delar med sig av sina tankar som nytt féretag pd en ny marknad inom e-handel,
och det ar att foretaget maste borja om fran ruta 1. Med det séger Felix Chou att Jollyroom é&r
frimmande for manga pd den nya marknaden i Tyskland. Som e-handelsbutik pd en ny
marknad méste ett foretag se efterfrigan lokalt och det gérs genom att ga pa lokala méssor for
att né ut till folket. En del i det hér ar arbetet med att na ut till nya kunder ar ocksa att hitta
nya influencers samt ambassadorer pa den lokala marknaden som kan frdmja Jollyrooms
varumidrken med att arbeta med den identitet och image som finns. Ett annat exempel &r dven
lokal TV samt radio genom reklam for att forsoka fanga den tyska publiken. Spréket dr dven
viktigt, och att ta hidnsyn till olika malgrupper. Jollyroom maste upplevas som ett tyskt
foretag, och finnas tillgdngliga for sina nya tyska kunder om problem skulle uppsta vid ett

kop frén en kund.
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Felix Chou ser inte ndgra problem med intdgandet pd en ny marknad. Utmaningen som kan
uppsté ar dock produktsikerheten. I takt med att utvecklingen av “Own Brands” kommer att
oka skapas problem. Ett litet problem pa nuvarande marknaden blir med storsta sannolikhet
ett stort problem pa en storre marknad. Tyskland &r ett land med hog produktsidkerhet, och det

giller att inte tappa kontrollen genom att vara bra palidsta sidger Felix Chou.

Felix Chou beskriver ett varumérke som ett samlingsnamn med igenkdnningsfaktor, men att
det ar viktigt att sirskilja pa ett varumirke for en produkt och varumérke for ett foretag. Felix
Chou sammanfattar tre viktiga ingredienser for ett varumédrke som unikt, mervirde samt med
betoning pa pris. Innan ett varumérke blir igenkdnnbart, dr det bara ett samlingsnamn for
nagra produkter. Felix Chou upplever att han kommer i kontakt med varumirken Gverallt,
men det dr inget varumirke han dr specifikt fast vid da han beskriver sig sjdlv som flexibel,
kanske till och med illojal mot varumérken. Felix Chou upplever att det dr utbudet som
paverkar honom, det vill sdga tillgdngligheten, men ocksé att priset spelar roll vid kdp av en

produkt och dess varumirke.

Som Felix Chou tidigare har berittat 1 intervjun, hdnger lojalitet framst ihop med utbudet och
tillgéngligheten av produkten, och inte varumérket i sig sjdlvt. Historiskt sett dr kunder
mindre lojala idag, dn for 10 &r sedan. Mgjligheterna har foérdndrats for manga pé grund av
tillgédngligheten péd information. Felix Chou anser att konsumenter ser och tar in vad andra
gor. Att influencers, som arbetar med sociala medier for att marknadsfora sitt personliga
varumidrke, skapar en viss begdran hos kunder idag. “Vi har skapat en kultur dir

valmojligheten per automatik goér konsumenterna illojala™ sdger Felix Chou.

For att fa aterkommande kunder behover Jollyroom hela tiden tidnka pé fordndring pé olika
sdtt, vara innovativa. Priset dr enligt Felix Chou A och O, vilket har blivit en av Jollyrooms
mest framgéngsrika koncept dd Jollyroom arbetar strategiskt med prissdttningen av sina

produkter.
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4.2 Intervju med Nermin Osmanovi¢, Kategorichef

Som kategorichef pd Jollyroom ansvarar Nermin Osmanovi¢ for kategorin Leksaker, och
deras “Partner Brands” samt “Own Brands”. Precis som kategorin Inredning &r det liknande
arbetssitt inom kategorin for Leksaker. Nermin Osmanovi¢ trycker dock pa arbetet i det stora
hela handlar om att analysera och avgora vad som ska synas var och nir pa hemsidan som
bland det viktigaste inom deras avdelning. Det hela utgér fran Jollyrooms skapade identitet
och ddrmed attityd géllande varumérkeskdnnedom, och som Nermin Osmanovi¢ sjilv véljer
att kalla det “att skapa ett buzz”, vilket innebér att folk pratar om varumirket, tycker om det

och vill kopa det.

Inom e-handel dr konkurrensen stor och foretagen méste skapa material som sticker ut. For
att gora det maste foretag prioritera det forsta intrycket, vilket pa en hemsida dr bilderna,
fargvalen och priserna. Hemsidans startsida &r bland det viktigaste da foretaget har chansen
att fronta produkter eller skapa kénslor som far kunden att i tillslut konvertera till att kdpa
produkter som Jollyroom erbjuder. Nermin Osmanovi¢ beskriver e-handeln som véldigt styrd
av kunderna. De vet vad de vill ha och det innebdr svarigheter att hélla kvar kunder, vilket i
sin tur leder till att foretaget stindigt maste utveckla sina varumérken. De narmaste stegen for
Jollyroom é&r att marknadsspecificera de olika linderna i Norden och sérskilja pd hur man
exponerar produkter for olika ldnder 1 Norden och forsta vad som gér hem i varje specifikt

land, pé sé sétt kan kunden bli mer lojal.

Lojalitet &r kontinuitet. Aterkommande kunder vet vad de fir. Nermin Osmanovié¢ beskriver
sig som lojal mot varumérken, och att det dr viktigt att inte bli besviken. Om ett varumarke
inte lever upp till forvintningarna kommer kunden antagligen bli illojal. Det handlar om
kvalitet och pris, men ocksé leveranstid vilket paverkar tidigare ndmnda da hogre kvalitet och
pris leder till lingre leveranstid och vice versa. Inom e-handel har kunden blivit smartare. Det

pris Jollyroom tycker &r rétt behdver inte langre vara det som attraherar kunden.
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I framtiden har Jollyroom en del att jobba pa enligt Nermin Osmanovi¢, han ndmner att det
handlar idag om att “tighta till skeppet” och syftar pd egna varumirken och kvaliteten 1
koppling till expansionen Jollyroom stér infér inom e-handeln. Nér det gér f6r snabbt kan ett
foretag missa kvalitetsfrdgor och precis som ndmnt innan kan ett foretag forlora kunder pa det
sattet. Om ett foretag dd inte skapar en lojal kundkrets pd den nya marknaden genom sina

produkter och dess varumairken blir det svart.

4.3 Intervju med Hakan von Uckermann, Expansionsansvarig

I studiens syfte, att utreda varumérkets viktiga hinsynstaganden vid ingdngen péd en ny
marknad, kontaktades Hékan von Uckermann, som arbetar uteslutande med Jollyrooms
pagaende expansionsprocess. Hakan von Uckermann beskriver processen som langvarig, men
framgangsrik och att det inte finns ndgon direkt strukturerad handlingsplan. Hakan von
Uckermann forklarar att expansionsavdelningen inte har ndgon direkt budget, utan “later

foretaget vixa sten for sten” och varje steg framat innebér en liten framgang i sig.

Hékan von Uckermann kommer i kontakt med varumarken utifrdn arbetet med att ta sig in pa
den nya marknaden i Tyskland. Hér ldggs det mer fokus pé att finga nya kunder &n att
behalla redan befintliga. Med det forklarar Hdkan von Uckermann att han jobbar med
Jollyroom som varumérke och att han bland annat ser 6ver konkurrenterna 1 Tyskland. Det
gbor han genom analyser av den tyska marknaden, bland annat att se Over sortimentet for
konkurrenternas produkter. Ett varumérke for Hikan von Uckermann dr en identitet som
skapar ett slags viarde for kunden. Han upplever att en kund kan koppla ett varumérke till sin
“sociala status”, som kan vara avgdrande for hur en kund framstélls utat sett, det vill sdga

dess image.

De nya kontakterna pa den nya marknaden kommer skilja sig fran de som redan finns vilket
kommer forsvara konkurrenskraften mot etablerade och lokala &terforséljare. Hékan von
Uckermann forklarar att “det hade varit naivt att tro vi ska axla hela den nya marknaden” som
nytt foretag och darfor ligger inte fokus pd att storma in med stora steg. Under den process

som kommer ska Jollyroom fokusera mycket pa sina egna varumidrken och prioritera
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omvirldsanalyser vilket Hakan von Uckermann tror kommer vara som mest gynnsamt och

ger Jollyroom en stdrre chans att i lingden ta marknadsandelar.

Som expansionsansvarig har Hikan von Uckermann ett mindre ansvar gillande lojalitet.
Hakan von Uckermann dr skeptisk till om det 6verhuvudtaget finns lojalitet. Kopmdnstren
gir mer mot att konsumenten &r illojal di det ar “latt” att utvérdera priser over Internet idag.
“Samtidigt som alla pratar om lojalitet dr det ingen som uppnar det”. Ibland ar konsumenter
lojala mot ett varumérke, men det intresse konsumenterna har som ligger en varmt om hjértat
ar oftast viktigare. Ett starkt varumirke kan identifieras som att skapa en enkel identitet och
darmed image av organisationen och produkterna som siljs. Hikan von Uckermann forklarar
vidare att foretaget ska sammankopplas med sina kunder. For att inte krangla till det ska

produkterna kommunicera enkelt utifran sitt varumirke.

4.4 Intervju med Simon Hedstrom, Sokmotoroptimering (SEQO)
Simon Hedstrom arbetar pd Jollyroom med sokmotoroptimering, vidare forkortat SEO.
Simon Hedstrom gav en tydlig bild av hur marknadsféringen ser ut online och vad som ér

viktigt att tinka pd som e-handelsbutik.

Den huvudsakliga arbetsuppgiften Simon Hedstrom har &r att organisera trafik pa Google.
Det dr mgjligt av webbanalyser som gors och som sedan har som mal att driva in den
organiska trafiken till hemsidan. Med organisk trafik forklarar Simon Hedstrom att det &r den
trafik som kommer till hemsidan av konsumenternas egna sokningar pd Google och andra
sokmotorer. Det dr den mest traffsdkra och gynnsamma metoden. Identifieringen av det
grundas pa vad konsumenterna séker pa och da skapas sedan annonser eller landningssidor

for Jollyroom.

En viktig uppgift pd avdelningen SEO, &r att lidgga upp och ta bort varumirken frin
hemsidan. Till stor del pd grund av for att {4 starka varumérken att synas mer for att sedan
vélja bort produkter som séljer sdmre. Pa s sitt arbetar avdelningen SEO med att bygga upp
Jollyroom som den plattform som vilar pd tusentals produktvarumirken. Lojalitet dr inte

riktigt lika patagligt inom SEO eftersom det &r ett verktyg som pa manga sétt gér kunder frén
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andra hemsidor “illojala” mot andra foretag. Det pagér alltsé alltid en kamp om “flexibla

kunder”. Huvuduppgiften &r att driva in trafik och hir stélls krav pa att allt fungerar.

P& nya marknaden ser Simon Hedstrom det som viktigt att SEO anpassar sina sokmetoder
utifrdn nya konsumenter och vilket sdokbeteende samt vanliga begrepp som anvénds for
sokning. Det kan skilja sig frdn att en marknad soker pd ord ndr en annan soker hela
meningar. Optimeringen kommer enligt Simon Hedstrom goras enklast nir Jollyrooms
identitet och image blir konkurrenskraftig pd den nya marknaden. Att skapa kampanjer och
att ha nedsatta priser tror Simon Hedstrom dr en viktig del inom e-handel, och att erbjuda ett

mervirde kommer att vara A och O. Det handlar om mer &n priset.

4.5 Intervju med Frida Ekholm, Ansvarig Digitala kommunikationer & PR

Frida Ekholm arbetar pa Jollyroom med digitala kommunikationer och PR. Arbetsuppgifterna

inkluderar att gora marknadsplaner f6r Jollyroom och kommunicera planerna externt.

Frida Ekholm beskriver att varumérken, i sin renaste form, dr en produktgrupp under ett
varumdrkesnamn. P4 en gang dr det viktigt att skilja pa bra och daliga varumérken enligt
Frida Ekholm. Det finns manga varuméarkesnamn ute i virlden, men som inte lyckats etablera
sig. Konsumenterna vill identifiera sig med kdpen och pé sa sitt skapas kinnedom och styrka.
Frida Ekholm beskriver viktigaste attributen i ett varumirke som kvalitet och en tydlig

identitet. Nagonstans grundar sig det 1 att det finns ett hdl pd marknaden.

Kommuniceringen av varumdrken dr véldigt viktigt och Frida Ekholm forklarar att hon
arbetar inom det omradet. En stor del av kommuniceringen hénger pa strategierna och den
marknadsplanering avdelningen ldgger upp och vilka kanaler foretaget viljer att de ska finnas
pa, samt vilken malgrupp foretaget vill né ut till. Att nischa sitt varumérke blir extremt viktigt

for att “vill man inkludera alla, inkluderar man ingen” séger Frida Ekholm.
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Att skapa ett varumirke med en lojal kundkrets handlar om att ha aterkommande kunder och
behalla och ta hand om den kundbas foretaget redan har. En av de svédraste utmaningarna
e-handelsbutiker star for idag ar priskdnsligheten. Sidor som hjélper kunderna att hitta ldgsta
pris pressar foretag ner i botten och kunderna blir illojala. Att vara markeslojal &r darfor svart
att motivera. Frida Ekholm forklarar vidare att konsumenter handlar irrationellt och det ar i

sin tur svért att dd studera och fOrsté sig pé vad det 4r som motiverar lojalitet.

Inom e-handel ar det viktigt att skilja pa varumirke och ett namn pé en plattform. Eftersom
utbudet av plattformar idag leder till att konsumenter har ett storre informationsflode och kan
vara illojala pa ett enkelt sitt, som att kunden gor det 1 hemlighet. For att ett foretag som
Jollyroom ska vara relevant maste det finnas en bred skara. Att arbeta med en liten publik
inom den hér sektorn dr inget alternativ da det blir svért att jobba med kédnsloméssig lojalitet.
Pris, navigering och marknadsforing kommer komma fore kdnslan for det faktiska
varumairket. Att skapa varumérkeskdnnedom ar viktigt enligt Frida Ekholm och i slutindan
handlar det om varumérket lyckas konvertera kunden eller inte, alltsi om kunden genomfor

ett kop efter besoket jollyroom.se.

Infor intrddet pd en ny marknad ser Frida Ekholm det som en vital del att gora en ordentlig
omvdrldsanalys. I Danmark hade Jollyroom under uppstarten problem med forséljningen och
insdg snart att efterfrigan pd produkter och varumirken skiljde sig fran Sveriges vilket 1
efterhand var naivt och resulterade i att Jollyroom fortfarande idag far arbeta hart med att
“lara kdnna” den danska marknaden och strategiskt rikta sin marknadsforing utifrén

Danmarks preferenser.
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5. Analys

Kapitlet inleds med en kort sammanfattning av valda teorier for att underlitta for ldsaren i
analysen. Vidare analyseras resultatet fran studiens fem intervjuer med utgangspunkt i teorin

for att sedan nd fram till en slutsats i nésta kapitel.

Aaker (1996) har presenterat idén bakom Varumérkeskapital som i teorin for den hér studien
beskrev fyra bestdndsdelar: Kénnedom, Kvalitet, Associationer samt Lojalitet. I det hir
kapitlet kommer bestdndsdelarna analyseras mot resultatet. For att knyta ihop studien
analyserar slutligen Marknadsforingstratten av Kotler & Keller (2015) mot varumérken och

lojalitet.

5.1 Aakers varumirkeskapital

Kinnedom

I fragan om hur ett varumirke kan definiera kdnnedom landar samtliga respondenternas
resonemang hand i hand med Aakers (1996) teori om attribut. Dar framgangen till stor del
handlar om kundernas forméga att identifiera ett varumirke utifran attribut varumérket
framlédgger. Att varumirket besitter kdnnedom hos kunder kan ofta spegla huruvida de
registrerat och minns varumirket i olika situationer. I analysen av caseforetaget kan
forfattarna tdnka sig att det inte finns ett ensamt svar pd hur kdnnedom definieras for
e-handelsbutiker, men vad respondenterna &r eniga om dr att ddmjukhet till nya och storre
marknader dr en vital del. Att foretag kanske maste landa i att det tar tid att bygga upp

kédnnedom for produktvarumérken och dérefter erhdlla lojalitet frdn kund.

Hur kdnnedom bygger pa uppmaérksamhet blir tydligare tack vare genomgéngen ovan, men
for att klargora ar all uppmaérksamhet inte alltid endast bra uppmairksamhet. Innan ett foretag
expanderar kan det vara viktigt for ett foretag att kontrollera sina varumirken, da problematik
kan uppstd om utvecklingen av egna varumérken inte hinner med utvecklingen pa foretaget.
Da kan det snabbt sla tillbaka pa foretaget om konsumenterna blir besvikna pa varumérket

och kidnnedomen blir negativ och kunderna kanske viljer andra alternativ.
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Samtliga respondenter dr dverens om att forma en identitet &r viktigt. Det vill sdga det som
speglas av en Produkt, Organisation, Personlighet och Symbol. Varumirket speglar
identiteten, och det finns av en anledning och ska darfor bli igenkénd av konsumenter. Att
som kund vilja identifiera sig med ett varumérke och produkt. Aaker (1996) forklarar ocksa
att en organisation kan skapa vérde hos sina konsumenter och dirav en kdnnedom kring sitt
varumérke, som 1 sin tur kan spegla positiva associationer genom produkten. Dock kan ett
varumdrke inte alltid vara relevant for alla, en e-handelsbutik kan behdva begrinsa sitt
varumirke. Det betyder att vara relevant med ett varumirke for en kundgrupp, och inte for tio
olika kundgrupper samtidigt. Om alla olika grupper av ménniskor inkluderas, kan det vara att
ingen kund inkluderas till slut. En stark relation mellan varuméirket och kunderna kan

generera ett mer langsiktigt kopbehov och ddrmed lojalitet inom e-handel.

Kvalitet

Kvalitet kan ses som en viktig aspekt for varumérken, vilket i sin tur leder vidare till vad den
hér studien har valt att kalla for kontinuitet. Att det &r genom kvalitet varumérket faktiskt kan
bli relevant och kan moéta kundens forvintningar for att sedan erhdlla lojalitet frén kund.
Kvalitet spelar dven roll for yttre och fysiska attribut dd genom caseforetaget upplevs det for
e-handelsbutiker i samma bransch att det &r viktigt att ett varumérke “blir en del av hemmet”

som till stor del priglas av kvaliteten i1 produkten i ett varuméirke.

Aaker (1996) styrker vikten av kvalitet for en e-handelsbutik da en positiv relation till ett
varumirkes kvalitet kan skapa lonsambhet i ett foretag. Gemensamt for respondenterna precis
som for Aaker (1996), ar att dven attribut som inte dr av en fysisk karaktir kan spegla
upplevd kvalitet i ett produktvarumérke. Det vill sdga priset, men ocksa leveranstiden vilket
kan komma att paverka kvaliteten, dd hogre kvalitet av en produkt leder ocksa oftast till 6kad
leveranstid for en e-handelsbutik. Vid intdgandet pd en ny marknad, kan det vara extra viktigt
att kontrollera kvaliteten 1 produkterna som sdljs. Om man “tdgar in” for snabbt kan en
e-handelsbutik missa kvalitetsfrigor som inte alls stimmer 6verens pa den nya marknadens

preferenser och darmed riskerar att g miste om kunder.
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Associationer

Som forklarat av respondenterna arbetar e-handelsbutiker ofta med begreppet association, till
exempel genom att bli en del av familjehemmet. Det kan grundas 1 hur konsumenter viljer att
mottaga informationen ett foretag sprider kring sina varumérken. Att varumérken kan
associeras med kvalitet. Tillhorigheten kan bidra till att konsumenterna helt &ndrar
kopbeteende ndr nya innovativa idéer presenteras i sociala medier eller att utformningen av
hemsidan faktiskt kan “styra” konsumenten dit hen “ska”. For respondenterna kidnns det inte
lika sjélvklart 1 hur ldnge det krdvs av ett foretag att arbeta for att mota kundernas
forvantningar. Nagonstans ligger forhoppningen av att bli dverraskad och standigt kénna att

kunderna aldrig sett nagot liknande pa hemsidan.

Det finns en tydlig mélgrupp och i den process foretaget ér i, dir foretag som expanderar till
nya marknader, kan det handla om att identifiera hur konsumenterna véljer att tolka
varumidrken och utifran det bli sofistikerade gillande sin marknadsforing. Att foretag kan fa
kunderna att associera och vilja vara “en del” av den grupp som anvinder sig av en eller flera
produkter. Om inte kommer varumairket inte skapa kdnnedom och utan kidnnedom skapas

inget kapital. Har kan det brista for bdde kopstyrkan och darmed lojaliteten hos kunder.

Caseforetaget ger liv at studiens syfte nér det fors argumentation for att konsumenter ibland
ar lojala mot ett varumérke, men att konsumenternas egna intressen dr ofta viktigare dn
lojaliteten till ett varumirke. Starka varumirken kan identifieras som enkla. Den image
foretag viljer att kopplas ithop med sina kunder som maéste hinga samman med personliga
intressen. Kopmonstren ser ut att gd mer mot att konsumenterna ar illojala utifran tidigare
argument. Vilket i den hér analysen forsvagar relationen mellan varumirken och lojalitet da
lojaliteten blir alltmer betydelsefull och varumérken sinar ut i ndgon slags dagsform. For att
se pa den ljusare sidan kan argumenten forstirkas genom betydelsen for hur viktigt det ar att

identifiera och forstd lojalitet for sina varumérken inom e-handel.
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Lojalitet
En majoritet av respondenterna, 80%, anser att lojalitet existerar och att konsumenter ir lojala

1 dagens samhille. Felix Chou representerar 20% som inte tror pé att lojalitet existerar idag.

Enligt Felix Chou hidnger inte lojaliteten ihop med ett varumérke utan grundas i
tillgdngligheten av produkten. De personliga métten som skall uppfyllas bestar av pris,
kvalitet, utbud och att vara innovativ gentemot konkurrenter. Det kan kanske vara sa att pa
grund av all den information som idag finns tillgdnglig, &dndras fOrutsdttningarna for att
konsumenter ska kunna bli lojala. Precis som Aaker (1996) sédger ér lojalitet en viktig del i
uppbyggandet av Varumaérkeskapital och att fa& konsumenten att gé fran potentiell kund till
faktisk kund. I fragan om varfor caseforetaget ar framgéngsrika i Norden, kan priset vara en
avgorande faktor for en e-handelsbutik. Processen fran prospekt till lojal kund &r kortare nér
priset dr lagre, men det blir detsamma for alla foretag inom samma segment. P4 manga sétt
styrker det hir Felix Chous argument om att lojala kunder snabbt kan éndra sin asikt om det
sker stora fOrdndringar. Lojalitet méter pa ménga sdtt hur lojala kunderna i ett
framtidsperspektiv kommer vara hos foretaget (Aaker, 1996) och med grundtanken att den
trafik som kommer in har grundats pa pris gor lojaliteten pa ménga sétt osdker och riskerna

att den upphor ar betydligt storre ndr marknaden ror pa sig snabbt.

Att lojalitet handlar om kontinuitet ger forfattarna ledtrddar om att det ndgonstans landar 1 hur
varumairket hela tiden méste “underhalla” sina lojala kunder, det racker inte med ett kop utan
madlet dr att uppmuntra flera. Aaker (1996) fortsitter att podngtera vikten i att varda befintliga
kunder da det dr kunder som blir betydelsefulla i langden. En skulle kunna pasta da att ett
foretag inte kan Gverleva pa att konstant jaga nya kunder. Caseforetaget visar en bild av att
genom att behalla kunder, kan det handla om att komma med nya innovativa idéer, ldgre
priser, navigering, enkel kommunikation eller sammankoppling. Alla respondenterna landar
nagonstans 1 att lojalitet kan bygga pa forvintningar. Att ett varumédrke ska kunna moéta

kundernas forvintningar, annars kan illojalitet formas och frodas.
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5.2 Marknadsforingstratten

Varumirkets framgéng for en produkt handlar till stor del om kinnedomen och hur en
e-handelsbutik lyckas formedla sin image, det vill siga kinslor som onskas na ut till den
specifika malgrupp en e-handelsbutik har. Varumirkeslojala kunder som kan “utnyttjas” for
att sprida medvetenhet, ar ett smart verktyg att anvinda for att sprida information om sitt

varumérke for att kinnedom ska uppnas.

Négonstans landar respondenterna 1 att fullstandig lojalitet &r ndgot alla pratar om, men nagot
som kan vara svart att uppné inom e-handelsbutiker till skillnad fran faktiskt fysiska butiker.
Inom e-handel specifikt kan det vara en kamp mot manga olika faktorer och nér varumérket
méste vélja vilka delar som ska fokuseras pd kommer malgruppen paverkas. Kotler & Keller
(2015) forklarar att for att erhalla lojala kunder kravs en avskalning precis som Frida Ekholm
sa 1 sin intervju: “Forsoker man fanga alla, fingar man ingen” vilket kan styrka péstaendet att

man bor identifiera en specifik malgrupp.
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6. Slutsats

1 foljande kapitel kommer forfattarna att fortydliga slutsatser som dragits efter att analysen

uppridttats.

6.1 Relationen mellan varumirken och lojalitet inom e-handel

Efter studiens fem intervjuer upplevs e-handelsbutiker std infor utmaningar med att na ut med
sina varumirken i den virld av konsumenter e-handelsbutiker omfattas av i idag. Det ar
viktigt att segmentera till ritt kunder via sina varumirken. E-handelsbutiker ska vara
relevanta for redan befintliga kunder, men samtidigt tdnka pa nyrekrytering av kunder for att
halla sig starka pd redan etablerad marknad som ny. Didrav skapas relationen mellan
varumérken och lojalitet inom e-handel fran att varumairket lyckas identifiera sin malgrupp

och virna om befintliga kunder.

Att koppla varumaérken till sin identitet och ddrmed image &r ndgot som forfattarna tror pa. I
olika situationer kommer varumirken och lojalitet pA méanga sétt att hidnga ihop och &r mer
eller mindre beroende av varandra. Ddrav skapas relationen mellan varumérken och lojalitet
inom e-handel forst nidr varumérket dr sa pass etablerat att kunderna vill identifieras och

associeras med varumérket och dterkommer for kop av produkten.

Lojalitet dr ndgot mer komplext, och nér forfattarna samtidigt ser varuméirkets beroende av
lojala kunder kan foOrfattarna inte pd samma sétt hitta kopplingen &t andra hallet.
Marknadsforingstratten representerar pa manga sitt det i sig, och lojalitet hamnar nagra steg
in 1 modellen. Pa si sitt finns en relevans i att ha ett starkt varumarke i processen av att
sakerstdlla relationen till lojalitet. Lojala kunder pratar om och kan ge varumaérket
uppmérksamhet. Hir skapas relationen mellan varumédrken och lojalitet inom e-handel nér
organisationen lyckas identifiera sin malgrupp och forstér att varumérket i forsta hand bygger
pa kdnnedom. Har varumirket inte fangat sin malgrupp kommer lojalitet inte att uppnés da

det dr den perfekta mélgruppen av varumérket som lagger sista pusselbiten till framgéngen.
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Lojaliteten &r i1 sin tur resultatet av hur konsumenterna har tagit emot och uppfattat
varumérket. Organisationen &dr darfor den fOrsta delen av varumirkesbyggandet och
konsumenterna star ndst i ko nér de viljer att bli lojala eller illojala mot varumaérket. Déarav
skapas relationen mellan varuméirken och lojalitet inom e-handel fran organisation till
konsument och frdn identitet till image som byggs upp till det Varumaérkeskapital studien
redogjort for. Lojalitet dr det sista 1 processen fOr att ett varumirke ska bli framgangsrikt

inom e-handel.
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7. Diskussion

1 foljande kapitel kommer forfattarna att fora en diskussion kring slutsatser som har dragits
efter att analysen uppridttats. For att avsluta studien presenteras dven forslag pd vidare

forskning inom valt dmne.

Fore studien hade forfattarna en relation till valt undersdkningsdmne. Det fanns en bild av hur
marknaden inom detaljhandeln for e-handeln sag ut. Forfattarnas relation till varumérken har
speglat attityden och forhéllandet till valt amne. Utifrdn huruvida vi som konsumenter ar
lojala respektive illojala mot varumérken fanns en forutfattad idé om. Forfattarna anser sig
sjdlva som lojala mot ett antal varumérken, men sé fort ett nytt fenomen dyker upp i media

kan man som konsument bli illojal.

Analysen av det resultat studien har erhdllit handlade om att inte styra svaren frin
respondenterna for studien. Att inte fargas av enbart ett foretag, det vill sédga att caseforetaget
star for hela e-handeln. Forfattarna forstod vad slutsatsen skulle landa i, att lojalitet 4r ndgot
som dr viktigt for e-handelsbutiker. Studiens slutsats indikerar pa att det existerar utmaningar
pa marknaden inom e-handeln kopplat till lojalitet, vilket var nagot forfattarna hade i1
beaktande innan och utifrdn hur konsumenter agerar pa Internet. Vad forfattarna inte hade
rdknat med var hur bilden och definitionen av varumirken inte var lika relevant om det inte
fanns andra parametrar som spelade in, s& som lojalitet eller kontinuitet. Ett varumérke &r pé
manga sétt ingenting, sa lange det inte finns andra parametrar inblandade. Lojalitet bygger pa

ett varumérke, men forfattarna har dven landat i att ett varumérke bygger pé lojalitet.
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“Existerar lojalitet” dr en frdga som manga ganger under studiens ging varit pd tapeten. Det
ar en fraga som flera av respondenterna diskuterar och ér till viss del oense om. Forfattarna
har landat i att lojalitet existerar, men mer eller mindre. Amnet har analyserats pd ménga stt
och det finns en forstaelse om att lojalitet inte &r konstant. Man behover putsa och ta hand om
sin lojala krets, men dven att alla foretag inte kan uppnd vad vi kallar for lojalitet. For
framtiden tror forfattarna att utifrén resultaten som har samlats in for studien, att foretag mer
och mer kommer arbeta for att skapa lojala kunder. Det finns ett stort utbud av produkter och
vill foretag ta sig fram genom det brus vi lever i idag kommer lojala kunder vara ett av de

framsta marknadsforingsmedlen.

E-handeln ar stdndigt ndrvarande och det upplevs som en av virldens mest aktuella
marknadsplatser. Det &r efter studiens utférande som en tydligare bild av hur e-handel
paverkar alla marknader har uppréttats. Forfattarna star fast vid att foretag maste finnas inom
e-handel idag, vare sig det ar ett foretag som funnits i 10, 50 eller 100 &r pa den fysiska
marknaden. Forfattarna vill tro att den hér studien ar relevant for foretag som redan har en
kundkrets pa fysisk marknad, men som dven vill uppnd samma resultat inom e-handeln och
som antar nya marknader. Forfattarna tror att utifran teorierna och modellerna som har
analyserats, kan man nu se tydligare vilka aspekter som &r mer eller mindre viktiga for ett
varumidrke inom e-handel. Forfattarna har forsokt forstd sig pd en marknad som inkluderar
alla branscher och pa ménga sitt far forfattarna acceptera att studiens utgéang endast fungerar

for ett visst antal varumérken.

For att vara kritiska till resultatet dr forfattarna 6dmjuka mot att studiens slutsatser inte kan
generaliseras och det kommer alltid finnas faktorer som en inte kan ta hénsyn till. Forfattarna
ar dock sjdlvsédkra att det kommer tillfora négot till studier kring varumaérken, lojalitet och
e-handel. Forfattarna tycker att det hir bidraget dr relevant och tillforlitligt och kommer vara
ett 1 ledet av ménga som bistar forskningen kring det hdr dmnet om relationen mellan

varumérken och lojalitet inom e-handel.
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7.1 Rekommendationer for framtida forskning

Efter studiens diskussion har forfattarna sammanfattat nagra rekommendationer for vidare
forskning. Forfattarna valde att anvidnda en kvalitativ metod vilket resulterade i att intervjuer
holls. Det hade med en kvantitativ metod mdjligen varit intressant med ett annat urval och
hur det kan paverka resultat samt slutsats. Aven om urvalet varit stdrre, in som i det hir fallet

var fem respondenter, hade varit intressant.

En annan rekommendation skulle vara att intervjua konsumenter for att fa in ett stérre fokus
pa lojalitet gillande studien dd en konsument samt anstidlld kan tdnka annorlunda kring
begreppet lojalitet. Nér studien utfordes var det endast etablerade personer i branschen som
besitter viss kunskap inom omrddet. Studien hade kunnat ta nytta av konsumenters

infallsvinkel gédllande varumarken och lojalitet.
Till sist kan studien utvecklas om man viljer att ta med fler caseforetag fran olika branscher.

Det kan ge en 6kad trovardighet och faktiskt resultat for huruvida varumairken dr beroende av

lojalitet eller om det f6r denna studie var ett undantag.
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9. Bilaga 1

Intervjufragor

Inledande fragor

Vem sitter vi med hér idag?

Kan du beritta om din bakgrund, det vill siga akademisk utbildning samt
tidigare anstéillningar.

Vad ér din position pa Jollyroom?

Hur ser ditt ansvarsomride ut niir det kommer till din position?

Varumdrken

Under var studie kommer vi att fokusera pa produktvarumdrken inom e-handelsbutiker. Vi
kommer inleda med ndgra grundldggande fragor som ror Jollyroom och arbetet med “Own
Brands”.

Vad ér ett varumirke for dig?

e Hur kommer du i kontakt med varumiérken pa Jollyroom?

e Vilka idr de viktigaste ingredienserna i ett framgangsrikt varumirke pa
Jollyroom?

e Vilket/Vilka ir Jollyrooms starkaste varumérke(n) och varfor?

o Pi vilket sitt kommer du i kontakt med varumirken?

e Kan du nimna tre starka varuméirken for en eller flera produkter inom
e-handel.

e Vad ir det som gor att varumirkena idr starka for dig? Ge girna verkliga
exempel pa hur du tinker.

Lojalitet

Studiens fokus dr lojalitet, da det dr ett spinnande dmne i och med den globalisering och
digitalisering som sker runt om i vdrlden inom foretag. Ddrfor har vi nagra fragor till dig
som ror lojalitet kring produktvarumdrken.

Vad betyder lojalitet for dig?

Gar det att koppla lojalitet till ett varumérke? Pa vilket/vilka séitt?
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e Hur ser du pé lojalitet fran kunder? Tror du att det éir en bidragande faktor till
framgangsrika varumirken?

e Hur fir en e-handelsbutik en lojal kund? Vilka ir de viktigaste aspekterna anser
du?

e Sett tio ar tillbaka, tror du att kunder 4r mer eller mindre lojala till varuméirken
idag? Varfor/Varfor inte?

e Vad tror du fir kunder att bli illojala och soka sig till andra varumérken?

e Anser du dig sjalv vara lojal mot ett varumairke eller ar du “flexibel”?

e Tror du att man kan koppla ett varumarke till sin identitet och/eller image?

e [Frdaga till Nermin Osmanovi¢, Kategorichef Leksaker
Jollyroom séljer elbilar, som har ett bilvarumirke kopplat till produkten. Vi har
forstatt att elbilarna siljer bra, men att det framfor allt dr nigra bilar (till
exempel Volvo XC90) som siljer battre. Vi tanker att det hir har en koppling till
lojalitet. Att kanske kunderna som koper en elbil till sitt barn kanske sjalva kor
Volvo eller kanske helt enkelt drommer om att ha just den bilen hemma, men
istillet koper den av er. Vad tror du om det hir? Ar kunderna lojala for
bilvarumiirken?

Ny marknad

Som vi ndmnde tidigare fordindras foretag idag av globalisering samt digitalisering. Vi tycker
det dr ndgot vdrt att inkludera i studien om varumdrkeslojalitet da ingdngen pd en ny
marknad bdde vinner nya kunder och kan vara positivt for foretagets omsdttning. Jollyroom
dr mitt uppe i en expansionsprocess och det vill vi déirfor underséka mer kopplat till lojalitet.

Fraga till Hakan von Uckermann, Expansionsansvarig
Hur ser Jollyrooms expansionsprocess ut?

Hur vill ni positionera er pi den nya marknaden, vad ér det viktigaste i er
marknadspositionering?

Vad idr maélet/méilen med den expansion ni star infor pa Jollyrooms gillande
“Own Brands”?

Vad kommer vara en viktig faktor for att ni ska fi kontakt med nya kunder pa
den nya marknaden?

Vilka ir de effektivaste metoderna for att skapa en stark varumérkeskinnedom
tycker du?
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® Frdga till Hikan von Uckermann, Expansionsansvarig

Kan du nimna nigra ni anvinder just nu infor lanseringen av den nya hemsidan
i Tyskland?

e Ska ett varumirke satsa pa att finga en stor eller en mer nischad kundkrets?
Vad ir mest framgangsrikt anser du?
Marknadsforing

En viktig del i var studie dr marknadsforing och vi ser det som en vital del for att kombinera
alla de dmnen vi rort hittills. De fragor vi har under det hir omrddet dr formade for att ge
oss en bdttre grund till var analys.

e Nir ni nu tar sats pa en ny marknad, hur planerar ni att hilla kvar kunderna ni

har i Norden? Med andra ord kommer ni kunna ge kunderna samma
uppmiirksamhet?

Frdga till Frida Ekholm, Ansvarig Digitala kommunikationer & PR

e Vilken kommer vara den viktigaste kanalen for att nd ut med era varumirken
till era kunder pa den nya marknaden?
e Frdga till Felix Chou, Kategorichef Inredning & Nermin Osmanovi¢, Kategorichef
Leksaker
Ar det viktigt att anpassa sina produkter pa en ny marknad eller kommer ni
kora pa det ni gor nu och helt enkelt ”"hoppas” pa att det fungerar?
e Vilka faktorer paverkar Jollyrooms identitet och image p4 den nya marknaden?
Vilken problematik finns i att anta en ny marknad anser du?
Avslutningsfragor
Vi vill stilla ndgra fragor som krdver lite mer egna tankar och idéer. Ni svarar i den mdn ni
tycker kdnns bekvdmt.
e Hur tror du att Jollyrooms “Own Brands” kommer att hilla i framtiden?
e Jollyroom vixer snabbt och ir ett vildigt “sifferfokuserat” foretag, tror du att
det dr nyckeln till framgingen kopplat till lojala kunder?
e Vad skulle du forindra med Jollyrooms “Own Brands” om du fick bestimma
helt sjilv?
e I den perfekta virlden, hur gir det for Jollyroom om 3 ir, vart befinner ni er?
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