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Forord

Tack till de konsumenter som medverkade under vara intervjuer och med engagemanget fran
dem som gav oss en bra forstaelse om kdpprocessen. Vi vill ocksa rikta ett tack till var

handledare Martin Oberg och var seminariegrupp for bra inspel och diskussioner.



Sammanfattning

Inledning: Kéksmarknaden har relativt fa aktorer och flera ar véletablerade. Epoq ar
Elgigantens koksmarke och har funnits sen 2004 och har som mal att erbjuda kunderna deras
dromkok med hog kvalité till 1agt pris. Kunderna konsumerar av flera anledningar. En av dem
ar att uttrycka sin identitet (Arnould & Thompson, 2005). For att kunden ska fa en tydlig
uppfattning om varumarket och kunna identifiera sig med det &r det viktigt att foretaget har en

tydlig varuméarkesupplevelse.

Syfte: Syftet med var uppsats ar att undersoka hur Elgigantens koksmarke Epoq ska
marknadsfora sig for att 6ka sin varumarkeskdnnedom genom att forbéattra sin

varumérkesupplevelse.

Metod: Kombinationen mellan det hermeneutistiska synsattet samt kvalitativa metoden ligger
till grund for studiens anda. De tre olika typer av datainsamlingar for studien &r: Semi-

strukturerade intervjuer, offline observationer samt online observationer.

Slutsats: Fran vart resultat framgar det att det som har varit avgorande for kunderna ar,
funktionaliteten, designen och ocksa att dom har fatt bra hjélp av koksséljaren. Det har ocksa
framkommit att kunden ofta har bestamt sig for hur den vill att kdket ska se ut innan den
valjer leverantor. Vi har ocksa identifierat utvecklingsmajligheter i flera dimensioner, framfor
allt community/sociala dimensionen. Fran var data sag vi att kunder garna diskuterar
information och inspiration med varandra. Vi ser ocksa att det finns utvecklingsmojligheter
inom funktionalitetdimensionen dar foretagen kan bli béattre pa att lyfta de olika funktionerna.

Det var ocksa nagot som framkom under intervjuerna att kunderna efterfragade det.

Nyckelord: Kok, varumérkesupplevelse, identitet, online och offline, sensoriska dimensionen,
community/sociala dimensionen, affektiva/emotionella dimensionen,

funktionalitetsdimensionen, mytologiska dimensionen.



Abstract

Introduction: The kitchen market has relatively few companies and several are well
established. Epoq is a kitchen brand owned by Elgiganten and was founded 2004 and aims to
offer customers their dream kitchen with high quality at a low price. Customers consume for
several reasons. One of them is to express their identity (Arnould & Thompson, 2005). In
order for the customer to get a clear idea of the brand and be able to identify with it, it is
important that the company has a clear brand experience design.

Purpose: The purpose of our thesis is to investigate how Epog should market itself to increase

its brand awareness by improving its brand experience design.

Method: The combination of the hermeneutic approach and the qualitative method is the basis
for the spirit of the study. The three different types of data collection for the study are: Semi-

structured interviews, offline observations, and online observations.

Conclusion: From our results it appears that what has been crucial for the customers are the
functionality, the design and that they have received good help from the kitchen salesman. It
has also emerged that the customer has often decided what they want the kitchen to look like
before choosing a supplier. We also identify development opportunities in several dimensions,
especially the community / social dimension. From our data, we saw that customers want to
discuss information and inspiration about the kitchen and the buying process with each other.
We also see that there are development opportunities within the functionality dimension
where companies can become better at explaining and showing the functions. It was also

something that emerged during the interviews that customers asked for it.

Key words: Kitchen, brand experience design, identity, online and offline, sensory dimension,
community/social dimension, affective/emotional dimension, functionality dimension,

mythological dimension.



Begreppsutredning

Instagram: Instagram ar en social mediaplattform dar anvandare kan dela foton och
videoklipp via sin online applikation. Det ar &ven mojligt att publicera och redigera visuellt
innehall som kan bemdtas av andra anvéndare genom “gilla” markeringar samt delningar

(Instagram, 2021).

Youtube: Youtube &r en videodelningstjanst och social mediaplattform déar anvéndare kan

kolla, gilla, dela, kommentera samt publicera sina egna videoklipp (Moreau, 2020)
Google: Google ar en sokmotor vars syfte ar att forse information pa internet (Farfan, 2019).

Pinterest: Pinterest &r en sociala media plattform dar anvandare kan ladda upp och dela med

sig av sina bilder pa digitala anslagstavlor (Vestlund, 2014).

Hemsida: Hemsida ar en plats som kan ses digitalt och kan framja marknadsforingen av de
tjanster som tillhandahalls (Rudolf, 2018).

Sociala media: Sociala media &r ett digitalt verktyg som anvénds for att skapa och dela
innehall for allmanheten (Hudson, 2020).

Elgiganten: Elgiganten ar en varuhuskedja som saljer hemelektronik, vitvaror och kok
(Elgiganten, 2021).

Ballingslov: Ballingslov ér ett foretag som saljer kok och bad (Ballingslév, 2021).

HTH: HTH ér ett foretag som saljer kok, badrum, garderober samt grovkok/tvattstugor,
bankskivor, luckor & lador (HTH, 2021).

Marbodal: Marbodal &r ett foretag som séljer kok, kokstillbehor, badrum samt tvéttstugor
(Marbodal, 2021).

Kvik: Kvik &r ett foretag som saljer kok, badrum och garderober (Kvik, 2021).



Ikea: Ikea &r ett foretag som saljer mobler, koksinredning & vitvaror, sangar & madrasser,

utemobler, lampor, textilier, inredning och badrumsprodukter (lkea, 2021).

Electrolux Home: Electrolux Home ér ett foretag som séljer vitvaror, dammsugare,
kaffemaskiner, kok, kokstillbehor (Electrolux Home, 2021).

Kok: Ett kok ar ett separat rum som innehaller ordinara matlagningsprodukter som, spis, ugn,

luckor, skap och bankskiva, kylskap och i vissa fall diskmaskin (Zhen, 2019).

Influencer: En influencer &r ndgon som har formagan att andra nagons képvanor eller

handlingar genom att ladda upp nagot innehall pa sociala media (Martineau, 2019).

Tagga: Tagga innebdr att man sétter pound-tecknet “#” framfor ett ord som gor det lattare for

andra att soka och hitta olika @mnen, intressen och kategorier pa internet (Hellgvist, 2015).
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1. Inledning

I inledningen genomférs en presentation av studiens &mne. | inledningen ges ocksa en
beskrivning av bakgrunden som diskuterar varuméarkesupplevelse och varfor den &r viktig.

Efter det kommer syftet och fragestéllningen att presenteras.

1.1 Problembakgrund

Att ga in i en marknad med relativt fa leverantorer dér ett stort och véletablerat varumarke har
en stor marknadsandel och en tydlig plats &r inte enkelt. Koksmarknaden har lange bestatt av
fa aktorer dar IKEA har varit storst och som erbjudit marknadens lagsta priser och prisglappet
mellan konkurrenterna har varit stort. Koksmarknadens aktorer skiljer sig at da varuhusen
som saljer kok &r elektronikhandel, mébelvaruhus, byggvaruhus och rena koksbutiker. For en
kund &r képprocessen for kok lang och manga val ska goras. Koket ska ritas upp tillsammans
med en koksritare, det ska valjas farger, utféranden pa bankskivor luckor och inredning och
bestallningen ska goras. Koket ar ocksa ofta en stor investering som finns kvar ibland i flera

decennier och &r en central del av vardagen.

2004 lanserade Elgiganten koksvaruméarket Epoq i Sverige med malet att erbjuda kunder
deras dromkdok med hog kvalitét och till ett lagre pris. Epoq finns idag i de nordiska landerna
och utvecklar hela tiden sitt sortiment (Elgiganten, 2021). For att kunna ta plats pa en
marknad &r det viktigt att ha en tydlig varumarkesupplevelse som sticker ut och ocksa kunna
formedla den till kunderna genom sina kanaler och butiker. Kunderna konsumerar produkter
av flera anledningar. Bland annat for att uttrycka sin identitet genom sin konsumtion (Arnould
& Thompson, 2005). Kdksleverantorerna bor darfor bygga upp en tydlig identitet runt

varumarket da det underlattar for kunderna att besluta sig for att valja dem.

Att tydligt visa vad varumarket vill formedla och vad det star for ar viktigt for konsumenten
for att kunna identifiera sig med varumaérket och bygga upp en relation till det. En stark
relation mellan varumarket och kunderna skapar stort engagemang och lojalitet (Bonchek &

Cara France, 2016). For att ta marknadsandelar ar det viktigt att ge kunderna en tydlig bild av



varumarket for att underlatta kundernas beslutsprocess. Det behdver ocksa differentiera sig

mot konkurrenterna.

Hur skapas en bra varumarkesupplevelse for kunderna? Det finns flera olika satt att ta reda pa
hur ett foretag bast ska jobba med sitt varumarke och for att ta marknadsandelar.
Beslutsprocessen for att kopa ett kok ar relativt 1ang vilket betyder att kunden tar lang tid pa
sig att fatta beslut. Képprocessen ar langre an andra varor da kdket behdver ritas upp och flera
beslut behdver fattas om farg och design. Darfor har leverantorerna god tid pa sig att 6vertyga

kunden men det finns ocksa risk att kunden &ndrar sig.

1.2 Tidigare forskning

Tidigare forskning visar att det finns manga modeller som framhéaver olika typer av
varumarkesupplevelser som uppfattas av konsumenter. Dock forefaller det att alla dessa
modeller &r likartade. | deras artikel skriver Brakus et al. (2009) om vad
varumarkesupplevelser ar, hur det kan matas, och om det till slut paverkar lojalitet. Detta gor
forfattarna med hjalp av sina fem utvalda upplevelser: sinnen, affektiva, intellektuella och
beteendemadssiga. En annan forfattare som skriver om varumérkesupplevelser & Schmitt
(1999) och han kopplar varumérkesupplevelse till begreppet erfarenhetsméssig
marknadsforing. Det sistnamnda innebar att marknadsforare ska fokusera pa att framhava de
olika intrycken som konsumenter kan uppleva, och inte bara fokusera pa produktens funktion.
Hans varumarkesupplevelse modell bestar av: sinnesmarknadsféring, emotionella
marknadsforingen, kognitiva marknadsforingen, beteendemarknadsféring samt
relateramarknadsforing (Schmitt, 1999). Det bor noteras att Brakus et al. (2009) artikeln &r en
vidareutveckling pa Schmitt (1999).

Tidigare forskning inom kok har framst fokuserat pa hallbarhet och méanniskors relation till
foretag. Johansson (2020) skriver om hur en produkt, med utgangspunkt i hallbarhet, kan
skapas och anvéndas for att 6ka kokets livslangd. Vidare tillagger Johansson (2020) att detta

kan forbattra relationen mellan foretaget och konsumenterna.

Ingen typ av tidigare forskning har fokuserat pa att undersoka kop av kok med hjalp av
varumarkesupplevelse modeller. Den emotionella delen av varumarkesupplevelser har berorts
av till exempel Johansson (2020) nar hon skriver om hur produktens livslangd kan paverka

manniskors emotionella relation till féretagen. Ddremot anvands inga varumarkesupplevelse
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modeller som teoretiskt ramverk for att understka konsumenters upplevelser nar de vill kdpa
kok. Da varumarkesupplevelser och kok tillsammans aldrig har undersékts forut, kan Epoq
dra fordel av detta och déarmed oka sin varumérkesk&nnedom.

1.3 Problemformulering

Sa hur ska Epoq utveckla sin varumarkesupplevelse och kommunicera ut det till kunderna?
Det finns redan en stor marknadsledare som har en tydlig plats pa marknaden. For att
attrahera kunder &r det viktigt att vara tydlig med vad varumarket star for och hur det upplevs.
For att gora detta ar det viktigt att forma ett budskap som 6verensstammer med hur foretaget
vill att varumarket upplevs och differentiera sig mot sina konkurrenter men ocksa lara sig av
sina konkurrenter. Eklund (2019) diskuterar i sin avhandling att alla delar &r viktiga for
varumarkesupplevelsen och de bor ocksa vara ett enhetligt budskap runt hela varumérket. Da
kunderna uppfattar varumarket fran manga olika hall ar det viktigt att se till att utveckla hela

varumarkesupplevelsen for att na ut till kunderna och differentiera sig mot sina konkurrenter.

1.4 Syfte

Syftet med var uppsats ar att undersoka hur Elgigantens koksméarke Epoq ska marknadsfora

sig for att 6ka sin varuméarkeskannedom genom att forbattra sin varumérkesupplevelse.

1.5 Forskningsfraga

- Hur kan Epoq forbéttra sin varumarkesupplevelse?
For att besvara var forskningsfraga lagger vi till tva underfragor:
- Vart hdmtar konsumenter sin inspiration och information?

- Hur &r varumarkesupplevelsen hos Epogs konkurrenter?

1.6 Avgransningar



Studien avgransas till att titta pd Epoq och sex huvudsakliga konkurrenter i offline och online
observationerna. Konkurrenter véljs ut med fokus pa koksforsaljning. Fokus kommer att ligga
pa hur kommunikationen ser ut fran foretag till kund. Offline observationer i butikerna har
avgransats till Goteborg pa grund av pandemin. Online observationerna innebér att vi tittar pa
ar hur foretagen kommunicerar digitalt pa sociala medier, vilket endast innefattar Youtube
och Instagram, hemsidor och Google sok. Vi tittar inte pa Facebook da flertalet av foretagen
vi valt inte har en egen Facebooksida. Vara intervjupersoner har avgransats till personer som

genomgatt hela kdpprocessen da studien handlar om hela varumérkesupplevelsen.

2. Teoretisk referensram

Forst kommer en introduktion till fenomenet brand experience att presenteras da studien
kretsar kring detta omrade. Darefter presenteras den teoretiska referensramen for studien
som handlar om en varumdrkesupplevelse modell, “Brand Experience Design”. | modellen
ingar det fem dimensioner som var for sig kommer att presenteras. Hela modellen kommer att
ligga till grund for analysen som genomfors i ett senare skede. Konceptet benchmarking

kommer ocksé att behandlas.

2.1 Brand experience design

Konsumenter och marknadsféring ar under standig forandring. Den traditionella
marknadsforaren ser kunder vanligtvis som en person som tar rationella beslut och ar bara
intresserad av att lyfta produktens funktioner i stéllet for att skapa andra fordelar for
konsumenten kring produkten. (Schmitt, 1999). Den mer moderna marknadsféraren lagger i
stallet tyngd pa att experimentera och skapa upplevelser som gar utéver funktionen av

produkten da konsumenter &r bade emotionella samt rationella (Schmitt, 1999).

Upplevelser kan uppkomma ndr man soker efter produkter samt uppfattningen av dem. Det
kan ske antingen i butiken eller virtuellt, separat eller tillsammans. En annan typ av
upplevelse &r nér individer konsumerar eller anvander produkterna vilket kan véacka olika
ké&nslor och tankar (Brakus et al., 2009). Brakus et al. (2009) tillagger att

varumarkesrelaterade stimuli som marknadskommunikation, produkternas design, samt

4



miljon dar produkten saljs, paverkar subjektiva kanslor som de benamner

varumérkesupplevelse.

Det finns olika teoretiska verktyg som kan anvéandas for att méta samt utvérdera
varumarkesupplevelse i olika branscher. Hartmann (Lecture 8: Brand experience design,
2021) introducerar sin modell “Brand experience design” som kommer ligga till grund for hur
varumarkesupplevelse kan tolkas. Detta beslut tas da det forefaller att hans modell ar en
uppdaterad version av de tidigare forskning (Hartmann, Lecture 8: Brand experience design,
2021).

Sensoriskt
véirde

Funktionalitet

Mytologiska

Brand

experience
design

Identitetsvérde Anvéndarvérde

Community/ Affektiva/
Sociala Emotionella

Kopplingsvérde Betydelsevérde

Figur 1: 5 dimensioner av brand experience design (Hartmann, Lecture 8: Brand experience
design, 2021).



Figur 1 bidrar med en visuell bild éver de fem dimensioner som &r kopplade till den empiriska
datainsamlingen. De fem centrala dimensionerna &r sinnesdimension,
funktionalitetsdimension, affektiva/emotionella dimension, community/sociala dimension

samt den mytologiska dimensionen.

Modellen kommer att diskuteras utifran forskares olika bidrag till de olika dimensionerna.
Olika forskningsbidrag som kommer att berdras handlar om vad de olika dimensionerna
innebdr och hur de var for sig bidrar till varumarkesupplevelsen. Forst introduceras de olika
begreppen fran figur 1. Sensoriska dimensionen diskuteras foérst som handlar om de fem olika
sinnena. Sedan presenteras funktionalitetsdimensionen som berdr sjalva funktionen och
anvandningen kopplat till foretagens produkt. Dérefter berors affektiva/emotionella
dimensionen som handlar om kansloméassiga aspekter inom ménniskan som upplevs genom
varumarket. Sedan ndmns Community/Sociala dimensionen, vilket handlar om gemenskapen
foretaget har med sina kunder samt kundernas gemenskap mellan varandra. Den mytologiska
dimensionen beror aspekter som myter, kultur och identitet. Modellen kommer att tillampas
pa det inhdamtade datainsamlingen, vilket inkluderar material fran den fysiska samt digitala
varlden samt intervjuerna. Vi kommer ocksa ta fram benchmarkingexemplen utifran

modellen.

2.2 Sensoriska dimensionen

De fem sinnena inom sensoriska dimension ar: synen, horsel, lukten, kénsel och smaken
(Hussain, 2019). Marknadsforare kan skapa minnesvérda upplevelser genom att aktivera
sinnena pa ett flertal satt med hjalp av omgivande dofter samt bakgrundsmusik i de fysiska
affarerna. Hussain (2019) menar att alla dessa sinnen, tillsammans med individuella beteendet

och tankar, ar kopplade till konsumtionsprocessen.

Sinnena ar kundernas fonster ut till varumérket och det &r darfor viktigt att upplevelsen
stammer 6verens med hur varumarket vill uttrycka sig (Hartmann, Lecture 8: Brand
experience design, 2021). Hussain (2019) menar att konsumenter paverkas av ett varumarke
baserat pa dess sensoriska upplevelse och de flera sinnena som &r involverade under

kopprocessen. Sensorisk marknadsforing bridrar till att skapa kénslor kring varumarket for



kunden vilket gor det latte for kunden att kdnna en anknytning till det. Anvandningen av
denna marknadsforingsstrategi resulterar i att varumarkeslojalitet optimeras vars effekt ar
bestaende (Hussain, 2019).

Hussain (2019) diskuterar forst synen som det forsta sinnet for att forbattra
varumarkesupplevelse. Han ndmner att konsumenter ar omringade av visuella intryck vilket
tar stor uppmarksamhet av kunden. Synen ar det sinnet som paverkar mest da det hjélper oss
att forsta den visuella miljon omkring oss. Da synen &r vasentlig och
uppmarksamhetsvéackande, har den formagan att dvertyga konsumenter till att bestamma sig
for att kopa produkten. Det innebar att konsumenter tidigt under kdpprocessen kan vélja bort
en produkt da forsta intrycket av produkterna sker oftast via synen (Hartmann, Lecture 8:
Brand experience design, 2021). Nagot som kan lamna ett minnesvart forsta intryck ar
produktdesignen som ocksa bildar en uppfattning av kvalité. Pa grund av det ar produktens
design en viktig visuell stimulus som kan differentiera produkten da en uppfattning av kvalitet
skapas (Hussain, 2019).

Horsel ar det andra sinnet och paverkas framst genom musik. Hussain (2019) diskuterar att
musik ar psykologiskt integrerat inom manniskan vilket innebér att olika typer av emotionell
respons framkallas nar musik spelas. Ljud har en direkt paverkan pa den visuella
uppfattningen. Utan ljud framstar den visuella uppfattningen som mindre informativ och
svarare att sarskilja. Musikens tempo paverkar ocksa hur tid uppfattas. Snabbt tempo
resulterar i att konsumenter kanner sig stressade och lamnar butiken snabbare medan langsamt
tempo gor konsumenten avslappnade och darav vill stanna langre i butiken. Slutsatsen om
musikens tempo som Hussain (2019) refererar till applicerades dock i en restaurangkontext.
Det kan forefalla att upplevelsen av musiken ar liknande i butiker som i restauranger da den
framkallar olika sinnesstamningar. Dock ar det ocksa viktigt att beakta att musiken bor passa

in i omgivningen. I vissa butiker kan musik med hogre tempo passa battre an langsamt tempo.

Hussain (2019) diskuterar lukt som det tredje sinnet och nagot som ofta ignoreras ar dess
betydelse inom marknadsforing. Precis som horseln kan lukt framkalla olika typer av kénslor
som paverkar konsumenternas beteende och humaor. Med hjalp av lukten kan konsumenter
lattare identifiera produkterna och om lukten ar behaglig stannar konsumenter langre i

affarerna. Da lukten bidrar till affarens atmosfar sa kan den dven attrahera nya konsumenter.



Dalig lukt kan gora att kunden snabbare lamnar butiken (Hartmann, Lecture 8: Brand
experience design, 2021). Dock kan lukt passa béttre i vissa sammanhang an andra men det &r

fortfarande en intressant aspekt att titta narmare pa.

Hussain (2019) diskuterar kansel som det fjarde sinnet och handlar om kéanslorna som uppstar
vid den fysiska kontakten med produkten. Vid den fysiska kontakten far konsumenter
mojligheten att kdnna pa produktens egenskaper och da skapas en uppfattning av produkten.
Nagra egenskaper som paverkar konsumenternas kanselupplevelse ar materialet, ytan,
temperaturen, formen och stabiliteten hos produkterna. Féretag som inkluderar berdrings
aspekten for sina produkter har storre chans att skapa en starkare emotionell koppling till sina

konsumenter (Hussain, 2019).

Det sista sinnet beror ens smakupplevelse. Smakupplevelsen paverkas av lukt och av platsen
dar det man ater eller dricker konsumeras. Hussain (2019) tillagger att symboliska gester som
att erbjuda kaffe i affarerna skapar en mer avslappnad milj6 for konsumenterna.
Kaffemaskinen i sig kan ocksa formedla foretagens uppfattning om sig sjalv (Hartmann,
Lecture 8: Brand experience design, 2021). En kaffemaskin som ar dyr och erbjuder flera
olika val formedlar smaken och ké&nslan av lyx vilket &r viktigt for foretaget som vill férmedla
den bilden av varumarket. Precis som lukt kan smak passa béttre i vissa sasmmanhang men da

det forstarker varumarkesupplevelsen ar det fortfarande intressant att titta narmare pa.

Som tidigare namnt kommer det ske en forlangning av Hartmanns modell da vi ocksa kollar
hur féretagen hanterar sina hemsidor och sociala medier. Schmitt (2000) diskuterar hur
foretagens hemsidor kan forbattra konsumenternas varumérkesupplevelse. Inom den
sensoriska dimensionen forefaller det vara relevant att inkludera Schmitts diskussion om
visuella designaspekter. Forfattaren forklarar att nyckeln till framgang med hemsidor handlar
om att skapa en hemsida som innehaller en tydlig struktur i sitt upplagg samt &r enkel att
navigera inom. Hemsidorna ska vara visuellt tillfredsstallande med hjalp av starka vackra
farger, vacka kénslor som till exempel sympati och samtidigt uppmuntra konsumenter att

delta pa hemsidan.



2.3 Funktionalitetsdimensionen

Enligt Hartmann (Lecture 8: Brand experience design, 2021) kopplas funktionalitet till
begreppet anvandningsvarde som kan spela en avgdrande roll fér varumérkesupplevelse.
Produkten maste se bra ut men ocksa vara latt att hantera. For att fortydliga begreppet
anvandningsvarde ger Hartmann et al (2020) tva exempel. Det forsta exemplet ar pa en kofta
vars grundlaggande funktion &r att halla oss varma. Det andra exemplet &r att bilens

grundlaggande funktion &r att ta oss fran ett stalle till ett annat stalle.

Ballester & Sabiote (2015) diskuterar funktionalitetens innebdrd dar den kan beskrivas som
varumarkets formaga att tillfredsstalla de funktionella kraven som ar kopplade till
konsumenten. Kraven kan uppnas med hjalp av anvandbarheten som kommer ifran den
uppfattade kvaliteten samt forvantade prestanda av produkterna. Dock tilldgger Ballester &
Sabiote (2015) att marginalerna mellan foretagens produktfunktioner blir successivt mindre
eftersom funktioner ar enkla att imitera. Trots att Hartmann (Lecture 8: Brand experience
design, 2021) séger att funktionalitet kan spela en avgorande roll for varumarkesupplevelse
menar han ocksa att funktionalitet borjar minska i betydelse. Ballester & Sabiote (2015)
tillagger att foretagen ska differentiera sig via sa kallade icke-funktionella drag som férger,
design, slogans som sedan kopplas till varumérkets identitet. Hartmann (Lecture 8: Brand

experience design, 2021) menar ocksa att hela varumarkesupplevelsen maste tas i beaktning.

| en online kontext, forefaller det att anvéndningsvérdet handlar om hur latt det ar for
konsumenter att navigera sig inom foretagens hemsidor. Schmitts (2000) definition pa detta ar
back-end stod. Back-end stdd beror funktioner som uppdateringar, service och integration.
Uppdateringar behdver standigt ske for att tillmétesga ny information och teknologi. Offline
och online service maste inkorporeras tillsammans for att anstéllda, vars uppgift ar att hjalpa
kunder, ska besitta den kunskapen som kravs for att l6sa de olika problemen som kan uppsta.
Integrationen handlar i stallet om att hemsidorna och onlineupplevelsen som den bidrar med
inte ska vara ensamstaende marknadsforingsverktyg, utan istéallet ska vara en del av foretagets

omfattande kommunikationsstrategi (Schmitt, 2000).



2.4 Affektiv/iemotionell dimensionen

Den affektiv/iemotionella dimensionen &r Hartmanns (Lecture 8: Brand experience design,
2021) tredje dimension och berdr de mera kanslomassiga aspekterna av
varumarkesupplevelse. Hartmann diskuterar om de positiva kanslor som kan uppsta nar

konsumenterna anvander produkten samt om de skapas med hjalp av produkten.

Hemsley-Brown & Alnawas (2016) fordjupar sig inom den affektiva/emotionella dimension
men valjer i stéllet att benamna dimensionen emotionell varumarkes anknytning som gar i
linje med anknytningsteorin. Anknytningsteorin sager att beroende pa hur emotionellt knuten
konsumenten &r till objektet, kommer det att goras investeringar och uppoffringar for att
lyckas erhalla objektet. Hur konsumenten valjer att interagera med objektet ar en annan

indikator pa hur stark anknytning konsumenten kanner till objektet.

Den emotionella varumarkesanknytningen fordjupar sig i de tre begreppen: passion, affektion
samt varumarkessjalvidentitet. Passion definieras som bade entusiasmen och langtan till att fa
interagera med varumaérket och dess produkter. Affektion handlar om, dels de varma kénslor
som uppkommer i anvandningen av produkterna, dels om foretagets formaga att lyckas
framhéva dessa kénslor. Den sista faktorn heter varumérkessjalvidentitet och kopplas till hur
djupt kunden har integrerat varumarket med sig sjalv, det vill séga hur mycket konsumenten

identifierar sig med varumarket (Hemsley-Brown & Alnawas, 2016).

Schmitt (1999) berdr ocksa den affektiva dimensionen i sin artikel, men kallar den for
kanslor. Han skriver att kanslomarknadsféringens mal &r att skapa affektiva upplevelser som
kan vara allt fran milt positiva kanslor till starka kanslor dar man kanner stolthet och néje. De
milda kanslorna kopplas oftast till icke-involverade och icke-varaktiga livsmedelsvarumarken
medan de starka kanslor &r kopplade till produkter som ar varaktiga. Vidare tillagger
forfattaren att det ar viktigt att veta vad som kan utlosa specifika kanslor samt hur man far
konsumenter att sympatisera med produkterna. Dock kan det vara svart att uppna empati da
konsumenter fran olika kulturer valjer att visa empati i olika situationer. Den
affektiva/emotionella dimensionen kan upplevas olika beroende pa kunders forforstaelse och
kan darfor vara svar att mata men det ar fortfarande en viktig dimension att ta i beaktning.
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2.5 Community/sociala dimensionen

Den fjarde dimensionen ar community/sociala dimensionen som handlar om tillhérigheten
och gemenskap som konsumenter kan kanna till foretagets varumarke och med varumérkets
kunder. For att lyckas skapa en djupare tillhdrighet med konsumenterna bor foretagen
interagera med dem (Brakus et al., 2009). Det forefaller vara viktigt da konsumenter kan bilda
en negativ association om varumarket om de inte bryr sig om konsumenterna pa ett mer

personligt satt.

En viktig anledning till att observera dimensionen &r for att konsumenter ofta vander sig till
internet for att delta i olika virtuella gemenskaper. Madupu & Cooley, (2010) menar att
trenden ser ut att fortsatta i samma riktning aven i framtiden. En virtuell gemenskap handlar
om att individer interagerar med varandra kring ett gemensamt intresse. Inom de virtuella
varumérkesgemenskaperna, kan medlemmars deltagande vara kategoriserat som aktiv eller
passiv, dar den dvervagande majoriteten utgors av konsumenter som &r passiva. Aktiva
medlemmars egenskaper &r att de delar med sig av sin information och bidrar till diskussioner
medan passiva medlemmar &r reserverade och féredrar att endast observera och ta nytta av

den tillgangliga informationen.

Genom att publicera frgor och lasa inlagg fran andra medlemmar kan konsumenter léra sig
om bade varumarket och om hur man kan konsumera varumarkets produkter pa olika satt. Det
resulterar i en generering av nya idéer som nuvarande och dven framtida medlemmar kan dra
fordel av. Detta ar en av anledningarna till att konsumenter vill delta i virtuella gemenskaper.
Den andra anledningen &r for att konsumenter vill kunna njuta av roliga aktiviteter
tillsammans med andra medlemmar. Nagra exempel som ges pa detta ar tavlingar och
evenemang (Madupu & Cooley, 2010). Risken finns dock att konsumenter dppet skriver sina
klagomal vilket blir avskrackande for andra kunder men det ger ocksa foretaget en mojlighet
att 6ppet bemota kritiken vilket kan vara starkande for varumarket da andra kunder ser att

foretaget I6ser problemen och bemdéter kunderna pa ett bra sétt.

Aven Parmentier (2015) berdr vikten av att implementera roliga aktiviteter och som enligt
forfattaren kan resultera i innovation inom varumarkesgemenskaper. Uppkomsten av

gemenskap kan ske pa grund av olika orsaker. Parmentier (2015) skriver att foretagen kan
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direkt stodja samt uppmuntra dessa kunder att delta i en gemenskap men uppstandet av
gemenskap kan ocksa ske helt naturligt av entusiastiska konsumenter. Nagot som kan vara
viktigt att ndmna ar att denna typ av interaktion mellan kunder och foretag oftast sker online.
Han tillagger att om man vill se en innovation med varumarkesgemenskap pa langre sikt,
maste man som varumérke bygga nagon typ av “co-creative” utrymme som stddjer innovativa
aktiviteter. Ett exempel kan vara att skapa ett forum dar konsumenterna tillats att vara kreativa
I hur de interagerar med foretagets produkter.

2.6 Mytologiska dimensionen

Den sista dimension ar mytologi och precis som community/sociala dimensionen, berér denna
dimension abstrakta delar i varumarkesupplevelse. Skillnaden som uppstar mellan de tva
dimensionerna ar att den mytologiska dimensionen dven innehaller myter som &r lankade till
identitet (Hartmann, Lecture 8: Brand experience design, 2021). Myter kan karaktariseras som
trovardiga berattelser men har inte bekréftats att vara sanna (Hartmann, Lecture 6 & 7:
Marketization, 2021). En annan viktig del med myter, speciellt inom marknadsforing, ar att
myten maste formedlas genom de andra dimensionerna for att den ska ha nagon effekt
(Hartmann, Lecture 8: Brand experience design, 2021).

Mytologi ar ocksa starkt kopplat till estetisering som &r studien av kanslor, koncept och
bedémningar som uppstar vid en positiv upplevelse av objektets utseende (Dagalp, Lecture 9:
Brand experience design 2, 2021). For att fortydliga kopplingen till marknadsféring kan man
séga att det ror sig om framjandet av spannande varumaérken och konsumtion upplevelser.
Varumarken kan, genom sina myter, berdtta for konsumenter om vilka de &r och om vilka de

efterstrévar att bli (Hartmann et al., 2020).

Ett exempel pa detta kan vara ett foretag som vill formedla en myt om sitt varuméarke och gor
det genom att ha utstéallningar och showrooms som formedlar foretagets stil och uttryck
(Dagalp, Lecture 9: Brand experience design 2, 2021). Det kan géras genom inredningen,
placering av showroomet och musiken som spelas. Inredningen kan spegla uttryck i storre
perspektiv som exempelvis att man &r miljomedveten eller modern och nytédnkande.
Placeringen av showroomet kan vara mitt i stan eller ute pa landet vilket ocksa ger olika

uttryck om vilka foretaget vill vara.
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I linje med Dagalp (Lecture 9: Brand experience design 2, 2021), skriver Arnould &
Thompson (2005) att konsumenter genom sin konsumtion kan uppfylla sjalvforverkligande
tankar som kopplas till deras identitet. Kombinationen av konsumenternas konsumtion av
varumarkets produkter och butikers utseende kan dven ha en paverkan pa hur konsumenter
upplever varumarket. Dock forefaller det att foretag inte bor vara allt for bekvama och statiska
i hur de valjer att strukturera affarernas layout da enligt Arnould & Thompson (2005) &r
identitet ett koncept som konstant genomgar en férandring da konsumenters asikter och
varderingar forandras med tiden. Det ar nagot som Hartmann (Lecture 8: Brand experience
design, 2021) instdammer med ndr han sager att det ar viktigt att félja med utvecklingen i
preferenser och kunskap for att vara fortsatt relevant for konsumenterna. Det &r darfor det
kravs en djup forstaelse om anvandningen av symboler och for olika typer av livsstilar for att

skapa framgangsrika marknadsforingsstrategier (Arnould & Thompson, 2005).

2.7 Benchmarking

Att titta pa benchmarking handlar om att titta pa vad andra gor och pa dem som gor det béast i
branschen och jamféra produkter och processer med dem som &r ledande aktérer i branschen
(Kotler et al., 2017). Fran benchmarking kan foretag ocksa lara sig av andra branscher och
applicera det pa sin egen for att sticka ut och skapa varde for kunderna. Det kan ocksa ge
inspiration pa hur idén kan utvecklas och forbattras. Det kan ocksa forebygga onddiga
fallgropar som andra redan har gatt igenom. Det som ar viktigt att beakta nar man letar och
anvander sig av benchmarking ar att se till att foretaget inte blir en samre kopia av ndgot som
redan finns. For att sticka ut ar det viktigt att ha en tydlig plats och ett unikt véardeerbjudande
for kunderna. N&r man anvander benchmarking kan man titta internt, externt eller funktionellt
som innebar att man tittar pd andra foretag som inte ar konkurrenter for att se om det finns

samma situation i den branschen (canea.se, 2021).

3. Metod

Ett hermeneutistiskt synsatt anvandes i genomforandet av kvalitativa metoder som semi-

strukturerade intervjuer, offline och online observationer for datainsamling for att battre

13



forsta varumarkesupplevelse inom koksbranschen och kunna ge rekommendationer till Epoq
om hur de kan forbattra varumarkesupplevelsen. Dessutom genomférdes benchmarking av
foretag i andra bruncher for att ge forslag pa hur Epoq kan utveckla sin
varumarkesupplevelse. For att kunna sakerstélla att varuméarkesupplevelse ar i centrum av
studien, har vi anvant oss av det deduktiva arbetssattet. | metodens slutskede diskuterades det
om vart kritiska forhallningssatt och studiens kvalitet, samt hur vi har forhallit oss etiska
genom studiens gang.

3.1 Hermeneutik

Da syftet med studien ar att undersoka hur Elgigantens koksmarke Epoq ska marknadsfora sig
for att 6ka varumarkeskannedomen med hjalp av varumarkesupplevelsen, var det viktigt att
observera hur de utvalda konkurrenterna marknadsforde sig utifran deras fysiska butiker,
sociala medier och hemsidor samt om kunders upplevelser kring kdpprocessen med hjélp av
semi-strukturerade intervjuer. Utdver det genomférdes benchmarking vilket innebéar att man
observerar hur andra foretag jobbar med olika aspekter for att kunna dra inspiration fran dem.
| vart fall kommer vi att titta pa hur foretag utanfor koksbranschen jobbar med de fem olika
varumarkesupplevelserna. Alla insamlad data kravde att en subjektiv tolkning tillampades for
att den insamlade datan skulle kunna aterkopplas till varuméarkesupplevelse modellen som
anvandes i studien. Det vetenskapliga forhallningssattet som kan hjélpa oss med denna
tolkning ar hermeneutik. Detta synsatt anvands da man &r intresserad av att forsta
forskningsobjektet pa ett subjektivt forhallningssatt genom att studera objektets tankar och
kanslor kring ndgot amne (Patel & Davidson, 2011). Nar det gallde att observera de utvalda
foretagens sociala medier och hemsidor samt genomfarandet av benchmarking, sa
observerade vi inte manniskornas tankar, utan i stéllet observerades foretagen och hur de
valde att skapa varumarkesupplevelser. Av denna anledning applicerades hermeneutik genom

hela studien.

Hermeneutik ar lampligt att anvanda da man som forskare &r intresserad av att studera mjuka
aspekter som kanslor och tankar kring olika objekt till skillnad fran andra synsatt, bland annat
positivism, som i stallet fokuserar pa objektiva aspekter dar resultaten maste forbli samma

oavsett vem som ar forskaren. Positivism gick inte att applicera da vi inte kunde garantera att

andra forskare kommer att tolka den insamlade data som vi gjorde (Patel & Davidson, 2011),
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vilket géller alla de fyra datainsamlingar: Semi-strukturerade intervjuer, online och offline

observationer samt benchmarking.

Nackdelen med det hermeneutiska synséttet ar att det inte finns nagon utgangspunkt for
tolkningsprocessen vilket betyder att analysen av samma problemomrade kan se olika ut
beroende pa vem som ska tolka den insamlade data (Patel & Davidson, 2011). Trots det
anvandes det hermeneutiska synsattet da studien fordjupade sig inom upplevelser, tankar och
kénslor kring kdksvarumarken vilket i sig ar subjektiva. Det innebdr att en subjektiv tolkning
genomfordes sa att resultatet kan bidra med mer kunskap om hur Epoq bér marknadsfora sig

med hjalp av varumarkesupplevelsen for att 6ka varumarkesk&annedom.

3.2 Metodval

3.2.1 Deduktivt arbetssatt

Det &r forskarens uppgift att framstélla teorier som ska kunna bidra med kunskap om
verkligheten. Enligt Patel och Davidson (2011) kan det genomforas pa tre olika sétt:
Deduktion, induktion och abduktion. Da studiens syfte &r att ta reda pa hur Elgigantens
koksmérke Epoq ska marknadsfora sig for att oka varumérkeskdnnedomen genom att forbattra
sin varumarkesupplevelse, forefoll det att genomfora intervjuer géllande konsumenters tankar,
observationer pa hur Epog och de utvalda koksféretagen framstallde sina kok i butiker och
hur de hanterade sina hemsidor och sociala medier, samt hur foretag utanfér kéksbranschen
skapade varumarkesupplevelser inom de fem dimensionerna som Iag till grund fér analys av
studien. Teorin som valdes for att genomfora studien &r Hartmanns “Brand experience
design” modell (Hartmann, Lecture 8: Brand experience design, 2021) som &r en av manga
varumarkesupplevelse modeller. Modellen valdes da Hartmann (Lecture 8: Brand experience
design, 2021) séger att det &r en uppdaterad version av de tidigare varumarkesupplevelse
modeller vilket han menar ger mer relevans i dagens samhélle. Med hjalp av andra forskares
liknande definitioner och forskning, utvecklade vi Hartmanns (Lecture 8: Brand experience
design, 2021) nuvarande modell for att fortydliga dimensionerna som ndmns i hans modell.
Da vi utgick fran en etablerad modell som vi sedan kopplade till var empiri, forefoll det att vi
arbetade deduktivt. De utvecklingar inom Hartmanns (Lecture 8: Brand experience design,
2021) modell som tillades gjordes innan den empiriska datainsamlingen tog plats. Av denna
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anledning arbetade vi fortfarande deduktivt. Fordelen med det deduktiva arbetssattet ar att
objektiviteten kan forstarkas da utgangspunkten tas i befintlig teori. Nackdelen ar att nya
iakttagelser kan forbises (Patel & Davidson, 2011).

Nagot som bor fortydligas ar att kombinationen mellan ett deduktivt arbetssétt och ett
hermeneutiskt synsatt séllan sker da hermeneutik kopplas mest till det abduktiva arbetssattet
(Patel & Davidson, 2011). Det abduktiva arbetssattet innebér att man boérjar med en teori som
man har i atanke men é&r villig att modifiera den beroende pa ens empiriska datainsamling.
Trots detta, forefoll det att ett deduktivt arbetssétt och ett hermeneutiskt synsétt var passande
for var studie da vi utgick ifran en befintlig teori men var ocksa tvungna, till en viss niva, att

subjektivt tolka den insamlade data for att se hur varumarkesupplevelse skapades.

3.2.2 Kvalitativ metod

En fordel med kvalitativ undersékning ar att man undersoker flera olika individers tankar och
kanslor kring ndgot amne vilket resulterar i att nya perspektiv framfors (Bryman & Bell,
2011). Da var uppgift var att, utifran intervjuer, tolka konsumenternas upplevelser fran
kdpprocessen, forefoll det att den kvalitativa metoden var [amplig for studie. Den kvalitativa
metoden applicerades pé studiens andra datainsamlingar, offline och online observationer, da
vi behdvde observera och tolka hur utvalda kdksféretagens sociala medier och hemsidor samt
fysiska butiker skapade varumarkesupplevelse. Kvalitativa metoden applicerades dven pa
benchmarking da vi dven har behovde tolka hur foretag utanfor koksbranschen jobbade med

delar av varumarkesupplevelse modellen som lag till grund for denna studie.

Precis som andra typer av forskningsmetoder, finns det vissa nackdelar med den kvalitativa
metoden. Nagra av nackdelarna ar att man generaliserar resultaten, da vi endast intervjuar ett
fatal personer och endast observerar vissa foretag inom och utanfor koksbranschen. En annan

nackdel &r att kvalitativ undersokning kan anses vara for subjektiv (Bryman & Bell, 2011).

16



3.3 Datainsamling

3.3.1 Semi-strukturerade intervjuer

Som tidigare namnt anvénde vi oss av intervjuer som kopplades till kvalitativ forskning.
Déremot diskuterade vi ett alternativ till semi-strukturerade intervjuer, namligen
fokusgrupper. Fokusgrupper inom kvalitativ forskning innebér att individer inom en grupp
relativt ostrukturerat pratar om sina upplevelser kring ndgot amne (Bryman & Bell, 2011). Vi
ville dock inte att respondenternas svar skulle paverkas av andra respondenter pa grund av
grupptryck. Kopprocessen nar det galler kok kan ocksa variera mycket mellan individerna. Av

den anledningen bestamde vi oss att i stallet anvanda semi-strukturerade intervjuer.

Semi-strukturerade intervjuer ar en bra teknik att anvanda vid forskning da den karaktariseras
av att vara flexibel och mindre tidskréavande att transkribera &n till exempel for fokusgrupper
(Bryman & Bell, 2011). Infor semi-strukturerade intervjuer forbereds nagra fragor som
handlar om ett &mne men fragorna ar 6ppet utformade (Bryman & Bell, 2011). Av den
anledningen har intervjupersonerna stor frihet i hur de vill svara pa fragorna vilket gor
intervjun bade flexibel och ocksa bidrar med detaljrik information om d&mnet som diskuteras
(Bryman & Bell, 2011). Flexibiliteten och den detaljrika informationen var viktiga for oss da
vi behdvde undersoka respondenters djupgaende upplevelser med kop av kok. Darfor var

semi-strukturerade intervjuer en lamplig metod for inhdmtning av data for var studie.

For att kunna hitta en gemensam struktur genom alla intervjuer samt mojliggora jamforelser
mellan svaren, var det viktigt att forbereda en intervjuguide. Guiden var ungefar samma for
alla personer men skiljdes delvis at da deltagarna férdjupade sig i olika saker inom
varumarkesupplevelser angaende kdp av kok. Alla intervjuer borjade med en kort
introduktion om vilka vi var och om vad vi skulle undersoka. Fragorna var kopplade till
respondenternas upplevelser av kok innan, under och efter det slutgiltiga kdpet. Initialt
handlade fragorna om vad som var viktigt gallande deras respektive kok. Sedan ber6rde
fragorna hur respondenterna anvande sina kok och hur de sokte upp nédvandig information
om kdoken. Fragorna handlade sedan om deras upplevelser i de fysiska butikerna, ifall de hade
besokt butiker dverhuvudtaget. Innan intervjuerna avslutades, fragade vi respondenterna ifall

de hade 6vriga tankar om samtalsamnet som de ville dela med sig av eller om de hade nagra
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fragor till oss. Vi ville forsakra oss om att vi inte skulle missa nagot som mojligtvis kunde

vara till hjalp for var studie samt vara respektfulla genom att besvara deras fragor.

Intervjuerna genomfordes via moteslank pa Google Meet. Beslutet togs for att minska risken
for smittspridning av den radande Covid-19 pandemin samt underlatta for intervjupersonerna
att delta. Att genomfdra intervjuerna genom att traffas fysiskt i stallet for 6ver moteslank hade
underlattat for oss att avlasa respondenterna kroppssprak i sin helhet och pa sa satt undvika
fragor som blir obekvama. En persons kroppssprak kunde ge oss indikationer pa om
intervjupersonen kanner obekvama. For att forhindra detta, forsokte vi halla en lattsam
stdmning under intervjun. Detta for att underlatta intervjuprocessen och inte hdmma
respondenten (Patel & Davidson, 2011).

Det finns ett annat satt att genomfoéra kvalitativa intervjuer och det & med hjalp av
ostrukturerade intervjuer. Ostrukturerade intervjuer innebér att intervjuaren och respondenten
inte pratar om nagra specifika &mnen, utan i stallet omfattar intervjun flera olika @&mnen. Pa
detta satt liknar intervjun en konversation (Bryman & Bell, 2011). DA vi utgick ifran en
varumarkesupplevelse modell och dérav fokuserar pa nagra specifika amnen, forefoll det i
stallet vara lampligare att anvanda semi-strukturerade intervjuer. Dels for att lattare halla oss
inom upplevelser som respondenterna hade under sin kdpprocess av kok. Dels for att ge dem
mojligheten att utveckla sina svar utan att kanna sig helt instangda nar de besvarade vara
fragor (Bryman & Bell, 2011).

3.3.2 Val av respondenter

For att kunna uppfylla studiens syfte, var det essentiellt att valja individer som hade nyligen
kopt kok, helst inom ett ar. Kriteriet stalldes da vi ville fa sd nyanserade svar som mojligt fran
respondenterna, vilket kunde bast uppnas genom att halla sig nara nutiden da det med tiden
blir svarare att komma ihag saker. Respondenternas riktiga namn ersattes med slumpmaéssigt
utvalda namn for att de skulle k&nna sig bekvdma och déarmed bidra med &rliga svar. For att vi
skulle forbli sa objektiva som mojligt och inte vinkla resultaten, valde vi att inte intervjua folk
inom vara personliga kretsar. | stéllet hittade vi vara respondenter i en Facebookgrupp som
handlade om inredning och renovering. Facebook anvandes endast som ett hjalpmedel for att

hitta respondenter att intervjua.
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Inom Facebook gruppen, skickade vi ut ett meddelande till alla medlemmar dar vi stéllde
fragan om nagra nyligen hade kdpt kok samt om de skulle vara intresserade att dela med sig
av sina upplevelser. For att kunna besvara studiens syfte valdes dessa respondenter:

Respondenterna

Namn Antalet individer | hushdllet Alder Renoverat kéket eller byggt nytt hus Typ av boende Stad
Hakan 4 50-arsaldern Renoverat kbk Hus Uddevalla
lenny 4 30-arsaldern Renoverat kok Hus Umea
Sandra 4 40-arsaldern Byggt nytt hus Hus Borensberg
Sanna 5 40-arsaldern Renoverat kdk Hus Kalmar
Julia 2 30-arsaldern Renoverat kdk Hus Oland
Maija 2 20-arsaldern Renoverat kok Hus Ulricehamn

Figur 2: Tabell 6ver respondenterna

Vi anpassade oss efter respondenternas schema for att de inte skulle kdnna nagon stress under
intervjuerna. Vi hade som mal att intervjua sa manga personer som mojligt for att fa sa
mycket underlag som mojligt att analysera och dra slutsatser fran. Efter en viss tid slutade vi
att soka efter respondenter da den aterstaende tiden inte var tillracklig for att intervjua

respondenterna, transkribera materialet och sedan bearbeta den insamlade data.

3.3.3 Benchmarking

Benchmarking kan forklaras som att jamfora aspekter fran ett foretag, gentemot ett annat
foretags aspekter for att kunna hitta information samt identifiera omraden inom foretaget som
behdver forbattras (Rushton et al., 2010). Férdelen med benchmarking &r att foretag far
tillgang till manga olika typer av lésningar till sina problem samt agerar proaktivt i stallet for
reaktivt (Rushton et al., 2010). Dock finns det kritiker mot benchmarking som sager att
foretag som applicerar benchmarking ibland efterstravar att endast bli en av méngden, i stéllet
for att bli den ledande aktéren pa marknaden (Rushton et al., 2010). Da alla organisationers
situationer skiljer sig fran varandra, kommer benchmarking processen att se annorlunda ut
(Rushton et al., 2010). Nagra punkter som férefoll vara lampliga for oss att folja var (Rushton
etal., 2010):
- Tafram de olika malen. Detta betyder att foretagen ska identifiera och gora en lista
over de olika aspekterna som ska jamforas (Rushton et al., 2010). For oss blev det att
kolla pa hur foretag utanfor koksbranschen skapade varumarkesupplevelser kopplade

till den modell som lag till grund for denna studie.
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- Valj vilka som ar foretagens benchmarking-partners. Forfattaren introducerar tre olika
typer av benchmarking-partners: interna kollegor, industrijamforelse samt icke-
konkurrenskraftig benchmarking. Icke-konkurrenskraftig benchmarking innebér att
foretaget i fokus jamfor sig sjalvt med andra foretag i andra branscher (Rushton et al.,
2010). Icke-konkurrenskraftig benchmarking har dock en nackdel vilket &r att det kan
vara svart att dra en jamforelse mellan foretagen i olika branscher da de jobbar med
helt olika saker. Ett exempel som ndmns ar mellan en aterforsaljare och ett
tillverkningsforetag som har olika verksamhetsomraden vilka kan vara svara att ta
nytta ifrdn (Rushton et al., 2010). Daremot bor det namnas att var studie behandlade
mera abstrakta idéer som ar generella i sin natur och inte enbart bundna till en enda
industri. Det teoretiska ramverket i var studie, kretsade kring varuméarkesupplevelse
vilket kan uppnas pa ett flertal satt. Av denna anledning forefoll det vara lampligt att

anvanda en icke-konkurrenskraftig benchmarking.

Vi har utifran var teori tagit fram fragor for att forklara hur de olika benchmarkingexemplen
uppfyller dimensionerna pa ett bra satt. Exemplen har valts ut utifran egna erfarenheter.
Foretagen som har valts ar exempel pa foretag som vi upplever uppfyller dimensionerna pa ett
bra och inspirerande satt. Det har inte tagits hansyn till omsattning i foretaget utan vi har
utgatt fran vara egna upplevelser och utifran det teoretiska ramverket. De fragor som vi har

anvant oss av ar foljande:

- Hur uppfylls dimensionen?

- Pavilket satt?

- Hur gor foretaget det?

Vi har valt Oatly, ICA, Rituals, Volvo och Caia cosmetics som benchmarkingexempel. Alla
varumarken forefoll vara framtradande inom sin bransch och bidrar med lardomar och
nytankande idéer inom sin respektive dimension dar det forefoll att de uppfyller pa ett bra och

intressant sétt.
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3.3.4 Offline observation

Studiens tredje datainsamling skedde med hjalp av en strukturerad observation (Patel &
Davidson, 2011). Enligt Patel & Davidson (2011) &r strukturerade observationer en bra
forskningsmetod att anvanda nar man vill undersoka omvérlden, framst manniskors beteende.
| var studie valde vi att studera hur de utvalda koksforetagen Elgiganten, Ballingslov, HTH,
Marbodal, Kvik, Ikea samt Electrolux Home presenterade sina kok i deras respektive butiker
da fysiska butiker ocksa kan skapa varumarkesupplevelser for konsumenter.

Vi var medvetna om att Patel och Davidson (2011) presenterade den strukturerade
observationen mer som en kvantitativ ansats, da en av deras exempel pa strukturerad
observation gick ut pa att endast registrera en individs beteende utifran siffror. Ett exempel pa
detta ar att siffran ett kan representera uppmuntran. Vara strukturerade observationer gick ut
pa att utifran forutbestamda fragor tolka hur affarernas koksutstéllningar var framlagda utifran
det teoretiska ramverket da observationerna var kopplade till djupare tankar som kan
framkomma né&r man observerar kok. Vi behdvde &ven komma med en motivering till varfor
en viss upplevelse kopplades till en viss koksutstallning. Av denna anledning forefoll det att

vi fortfarande jobbade kvalitativt.

Det finns ett annat satt som forskare kan genomfora observationer och det &r med hjalp av
ostrukturerade observationer. Utifran ostrukturerade observationer antecknar forskaren allt
som kanske kan kopplas till problemomradet (Patel & Davidson, 2011). Det forefoll dock att
ostrukturerade observationer var en datainsamling som var for 6ppet formulerad och nagot
som inte skulle bidra sékert mycket till studien da vi hade vissa bestamda fragor som skulle
besvaras nér vi genomforde observationerna. Av denna anledning férefoll det att strukturerade

observationer var det ratta valet for oss.

Det som &r centralt for strukturerade observationer &r ett observationsschema.
Observationsschemats syfte ar att specificera de olika kategorierna av beteende som kommer
att observeras (Patel & Davidson, 2011). | vart fall var det i stallet hur de utvalda
koksforetagen presterade utifran fem olika fragor:

« Har butiken nagot som aktiverar nagra sinnen?

« Ar utstillningen upplysande om funktionaliteten?

» Skapas nagon emotionell anknytning?
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« Uppmuntrar butiken att ga med i nagot medlemskap pa nagot satt?

o Far man uppfattning om nagon myt om varumarket?

Vi valde att endast observera de utvalda butiker: Elgiganten, Ballingslév, HTH, Marbodal,
Kvik, lkea samt Electrolux Home som var lokaliserade i goteborgsomradet. Vi valde att

observera butikerna som befann sig inom Goteborg pa grund av pandemin.

Efter varje genomford observation, antecknades all insamlade data pa telefonerna som sedan
kopplades till de fem tidigare namnda fragor. Efter varje avslutad observation, satt vi ner och
delade vara anteckningar med varandra for att sakerstalla att inget skulle missas. Vi ar
medvetna om att nagot kan fortfarande ha forbisetts da den risken alltid finns nar man
genomfor offline observationer. Risken for att nagot hade forbisetts minimerades da vi bada

genomforde observationerna.

3.3.5 Online observationer

Studiens tredje datainsamling skedde med konceptet natnografi. Konceptet handlar om
datainhamtning samt analysering av det som sker pa internet (Kozinets, 2015). Natnografins
fokus handlar om kommunikativa handlingar och interaktioner som sker pa internet.
Kommunikativa handlingar och interaktioner kan vara texter, fotografiska eller audiovisuella
(Kozinets, 2015). Under observationerna har vi inte tittat pa hur individer interagerade med
koksforetagen i en online kontext, utan fokuset 1ag pa hur koksforetagens sociala medier och
hemsidor uppfattades utifran bilder, filmer, kategorier och annat som kunde vara intressant for
varumarkesupplevelsen. Innan den natnografiska undersékningen paborjas, bor forskare ha
foljande fragor i atanke (Kozinets, 2015):

e Vad ska vi undersoka?

e Hur ska vi undersoka det?

« Vad réknas som data for 0ss?

e Hur ska vi samla in data?

e Vad ar for- och nackdelar med studien?

Vi damnade att undersoka hur koksforetagen Epogs, Electrolux Homes, Ballingslovs, HTHs,

Marbodals, Kviks samt IKEA:s sociala medier och hemsidor uppfattades utifran bilder,
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filmer, kategorier och annat som kunde vara intressant for varumarkesupplevelsen.

Datainsamlingen gick ut pa att anteckna om hur foretagen forholl sig till de foljande fragor:

Hemsida:
e Hur ser startsidan ut?
« Ardet enkelt att hitta p& hemsidan?

e Hur ser bilder/filmerna ut?

Youtube:
e Vad finns det for typ av filmer?

e Hur ofta har den uppdaterats?

Google:
« Pavilken plats kommer kdksleverantdren nar man soker pa orden kopa kok, rita kok

och koksinspiration?

Instagram:
e Hur ofta uppdateras Instagramsidan?

e Hur ser bildernas innehallet ut?

Fragorna sag olika ut beroende pa vilken sociala media, Instagram eller Youtube, som
observerades. Daremot ar fragorna for hemsidan samma. Youtube ar en sociala media som ar
mest kand for sitt innehall som bestar av filmer och darfor rérde sig fragorna kring filmer.
Hemsidor brukar i stallet handla mera om textbaserad information dar konsumenter enkelt ska
kunna hitta det den soker efter pa hemsidan (Schmitt, 2000). En annan anledning till att
foretagens hemsidor observerades var for att foretagen kan presentera sig sjalva utan de
tekniska begransningarna som Youtube och Instagram medfor. Instagram fokuserar i stéllet
primart pa bilder och darfor forefoll det att framst observera vilka typer av bilder foretagen
valde att publicera. Google sokning observerades for att visa vilket foretag som rankades
hogst vid sok av specifika fraser som konsumenter generellt anvander sig av nar konsumenter

soker upp information om kok.
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Det var viktigt att vi hade olika sociala medier dar man kan fa olika typer
varumarkesupplevelser. Det var &ven viktigt att endast observera de sociala medier som alla
utvalda foretagen hade for att lattare kunna dra jamforelser mellan foretagen.

I en online observation var det viktigt att gora tydliga avgransningar for att i férvag veta
vilken typ av data som skulle undvikas. Vi exkluderade marknadsforing som Tv-reklamer och
kopta annonser pa sociala medier da detta ar nagot som kunder sjélva inte kan kontrollera och
sOka efter utan i stéllet blir exponerade for denna typ av marknadsforing ofrivilligt.

Fordelen med online observationer &r att mycket information existerar pa internet vilket
innebdr att det finns mycket material att utga ifran i kvalitativa undersékningar (Bryman &
Bell, 2011). Nackdelen &r att sidor pa internet som anvénds kan genomga uppdateringar och
forandringar (Bryman & Bell, 2011). Det kan innebéra att var studie kan tappa relevans i
framtiden. Det ar nagot vi dock inte kan gora nagot at utan vi kan endast informera folk om
nar vi observerade och hamtade sidorna. Detta gjorde vi i kéllforteckningen.

3.3.6 Val av Epogs priméara konkurrenter for online och offline
observationer

Det var svart att bedoma vilka Epogs primara konkurrenter var da detta ar valdigt subjektivt.
Att tillampa en traditionell konkurrensdefinition ar ett vanligt sétt for foretag att identifiera
sina konkurrenter. Det innebdr att se konkurrenterna inom samma bransch med likartade
produkter som sina primara konkurrenter (Kotler, Armstrong & Parment, 2017). Den
traditionella konkurrensdefinitionen tillampades da syftet med var studie var att ge
rekommendationer till Epoq och se hur foretaget kunde forbattra sin varumarkesupplevelse
och darfor var det viktigt att kanna till hur de primdra konkurrenterna kommunicerade for att
kunna differentiera sig.

Foretagen vi identifierade som priméra konkurrenter var Electrolux Home, Ballingslov, HTH,
Marbodal, Kvik samt IKEA. Det fanns tva anledningar till att dessa foretag valdes. Den forsta
anledningen ar for att de uppfyllde kravet att befinna sig inom samma bransch och séljer
samma typ av produkt. Den andra anledningen ar for att de ar bland de mest igenkanda
koksleverantdrer inom Sverige. Vi var medvetna om att det fanns betydligt fler

koksleverantorer inom Sverige vilket innebér att vi kunde missat mojligheten att analysera
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konkurrenter som Epoq potentiellt kunde lara sig av. Da vi djupgadende analyserade foretagen
med hjélp av kvalitativ forskning var vi tvungna att géra en avgréansning for att forsékra oss
om studiens trovérdighet och kvalitet.

3.3.7 Databearbetning

Den insamlade data fran alla fyra datainsamlingar bearbetades for att studien skulle kunna
bidra med kunskap om vad som skapar varumarkesupplevelser for konsumenter vid kop av
kok. Om data inte bearbetas, har man bara samlat ihop information som inte &r av nagot
signifikant varde (Bryman & Bell, 2011). Sattet vi har valt att bearbeta information pa &r
genom kodning. Kodning innebér att man forst laser igenom den insamlade empiriska data
flera ganger. Darefter satts specifika etiketter pa relevanta delar i datainsamlingen. Av denna
anledning blir det lattare att skilja delar av den insamlade data fran varandra (Bryman & Bell,
2011). Dock forekommer det vissa nackdelar med kodning. Bryman & Bell (2011) séger att
det finns en risk till att Iasaren har svart att se hela kontexten i vad som sags och darmed kan
den sociala miljon forloras. Att se hela kontexten ar framst ett problem inom
intervjutranskriberingar (Bryman & Bell, 2011). I underrubriken kritiskt forhallningsatt
forklarade vi hur vi l6ste problemet. Att se hela kontexten i online och offline observationerna
samt i genomférandet av benchmarking var inte ett problem, da vi har hanvisat till alla
anvanda internetsidor i kallforteckningen. Internetsidorna i kallférteckningen i kombination
med vara observerade anteckningar i bilagor, borde ge lasaren den nédvéndiga kontexten som

behdvs for att forsta hela sammanhanget.

Vi lyssnade igenom alla inspelningar fran intervjuerna som genomférdes samt granskade
anteckningarna som togs under offline och online observationer samt benchmarking flera
ganger. Detta for att kunna transkribera pa ett satt som dverensstaimde med verkligheten sa bra
som mojligt. De olika anteckningar som togs fran benchmarking, online och offline
observationer samt kommentarerna fran respondenterna fick sedan vissa specifika kategorier
for att tydligare se vilken dimension de tillhérde. Kategorierna var kopplade till
dimensionerna som anvéndes for studien: Sensoriska dimensionen, funktionella dimensionen,
affektiva/emotionella dimensionen, Community/sociala dimensionen, mytologiska

dimensionen. Detta for att underlétta kopplingen till intervjuerna i resultatet och analysen.
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3.4 Kritiskt forhallningssatt

Som tidigare namnt, innehaller kvalitativ forskning nagra nackdelar. En av nackdelarna ar att
resultaten &r svara att replikera, dels for att tolkningsprocessen &r subjektiv och darmed skiljer
sig fran varje individ da konsumenter tolkar data pa olika sétt, dels for att kvalitativa data ar
ostrukturerad och det finns inga standard procedurer att folja (Bryman & Bell, 2011). Nagot
som bor noteras ar att vi forsokte undersoka vad som inspirerar konsumenter till att valja sina
kok och vilka typer av upplevelser som uppstar under processen. Bearbetning av data som
respondenterna bidrog med skedde med en kvalitativ ansats da vart syfte var subjektiv i sin
natur. Dock bar vi ansvaret att vara opartiska och darfor forsokte vi att agera objektivt under
studiens gang. Under intervjuerna bytte vi aldrig roller, skribenten som intervjuade deltagarna
var samma hela tiden, likasa skribenten som noterade viktiga synpunkter. Anledningen till
detta var att den utvalda intervjuaren var mer villig att fora samtalet och darmed béttre lampad
att gora intervjuer an den andre skribenten. Da vi inte testade vara intervjufardigheter innan
den riktiga datainsamlingen pabdrjades kan kvalitén pa resultatet ha paverkats och darmed
studiens trovérdighet. Skribenten som gavs intervjuarrollen medgav dock att bekvamligheten
Okade i sin roll som intervjuare efter varje genomford intervju. Denna bekvamlighet i rollen
kan majligtvis ha paverkat intervjuns kvalitet eftersom varje intervju far en annorlunda

behandling och déarmed kan intervjuernas genomfdrande vara inkonsekventa.

Vid offline observationerna observerade vi endast koksutstallningarna i butikerna. Daremot
kunde vi mojligtvis informerat personalen om att vi observerade deras koksutstallningar for
studiens syfte. Det kan dock vara 6verflodigt da vi, precis som vanliga konsumenter,
inspekterar det som ar tillgangligt for allménheten. Vid online observationerna och
genomforandet av benchmarking har de delar som vi har ansett varit en del av
varumarkesupplevelsen varit i fokus. Da vi sjdlva tolkade om vad som var en
varumarkesupplevelse, sa behdvde tolkningen till en viss grad vara subjektiv. Daremot har vi

alltid att forsokt halla oss till det teoretiska ramverket.
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3.5 Kvalitativ forskning

Det finns manga satt att bedéma kvalitativ forskning. Ett av sétten &r att forhalla sig till

huvudkriteriet trovardighet (Bryman & Bell, 2011). Trovardighet kan delas upp i: kredibilitet,

overforbarhet, palitlighet, konfirmering.

Kredibilitet handlar om de olika redogdrelser som finns for delar av den sociala
verkligheten. Kredibiliteten for den de olika redogorelserna kommer bedoma ifall
redogorelsen ar tillférlitlig for andra forskare eller inte. Ett satt att sékerstélla
kredibilitet ar genom dels god genomford praxis, dels att forskaren far ett
godkannande fran de studerade respondenterna om att forskaren har korrekt uppfattat
deras verklighet (Bryman & Bell, 2011). | var studie uppmanade vi respondenterna att
fortydliga nagot om nagot forefoll att vara otydligt for oss da vi inte vill missforsta
dem. Né&r det kommer till god praxis har detta redan ndmnts under kategorin “etiska
aspekter”.

Overforbarheten innebér att titta narmare pa hur éverforbar den insamlade kunskapen
ar till andra typer av miljoer (Bryman & Bell, 2011). Detta har gjorts med sa kallade
“tjocka beskrivningar” vilket innebar att man bidrar med detaljrika redogdrelser inom
ett visst omrade (Bryman & Bell, 2011). | vart fall blir omradet
varumarkesupplevelser inom kok. Tjocka beskrivningar gjordes genom att bade
inkludera citat fran respondenterna och sedan koppla citaten till det teoretiska
ramverket med legitima resonemang. Teoretiska ramverket var aven till hjalp vid
analysen av online och offline observationerna samt benchmarking dar genomgaende
resonemang har tillforts i analys avsnittet samt bilagor. Da detta ror dversikten av
varumarkesupplevelsen i en bransch &r den insamlade kunskapen fran alla
datainsamlingar applicerbar i andra branscher som har liknande uppséttning med
fysiska butiker samt sociala medier och hemsidor.

Palitlighet handlar om hur palitlig den insamlade data &r och hur man kan sékerstélla
detta (Bryman & Bell, 2011). Ett satt att gora detta pa ar att behalla kvar all data, i vart
fall ar det transkriberingarna och inspelningarna fran intervjuerna, anteckningarna fran
genomforandet av benchmarking samt online och offline observationerna. Det enda
som inte bevarades i var studie ar inspelningarna fran intervjuerna da vi lovade
respondenterna att inspelningarna skulle raderas strax efter att de kompletta
transkriberingarna genomfordes. Detta gjordes for att respondenterna skulle vara
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forsakrade om deras anonymitet. Daremot bevarades all annan insamlade data i var
underrubrik “bilagor” som ldsaren kan kolla pa.

- Den sista punkten som Bryman och Bell (2011) ndmner &r konfirmering vilket innebar
att man som forskare ska efter basta formaga forhalla sig objektiv under
genomforandet av studien. Genomforandet av intervjuerna skedde med hjélp av
forberedda fragor dar respondenterna gavs mojligheten att besvara pa det sattet som
passade for dem. Vi stallde 6ppna fragor som gav intervjupersonen stor frihet i sitt
svar. Vi forholl oss till frigorna och gav inte vara asikter om varumarkesupplevelser
kopplade till kop av kok for att inte farga deras svar och darmed paverka studiens
trovardighet. Vid genomfdrandet av benchmarking, offline och online observationer
undvek vi att ta kontakt med foretagens anstéllda individer. Beslutet togs dels for att
inte stora de anstallda pa sina jobb och ocksa for att de inte skulle paverka resultaten i

vara observationer utan observationerna skulle besta av vara upplevelser.

3.6 Etiska aspekter

| denna studie tillampades etiska och moraliska handlingar genom hela studiens gang. For att
kunna sékerstélla detta har vi foljt Bryman & Bell (2011) sektion om etik inom forskning.
Forfattarna redogor vad etisk forskning handlar om med fem relevanta principer: Skada mot

deltagarna, informerat samtycke, integritetskrankning, bedrageri samt datahantering.

Skada mot deltagarna handlar om att utdvarna av studien har ansvaret att minimera
mojligheten for nagon typ av skada som deltagarna kan utsattas for. Ett satt att undvika
problemet &r att de som haller i intervjuerna sakerstaller sekretess och anonymitet for
deltagarna (Bryman & Bell, 2011). Vi har fragat deltagarna om de vill vara anonyma i
genomforandet av var studie och samtliga respondenter har tackat ja. Informerat samtycke
handlar om att forse deltagarna med tillracklig information sa att de kan ta ett mer informerat
beslut om de vill acceptera eller avbdja en intervju. Forfattarna tilldgger att intervjuare bor
aven informera deltagarna att inspelningsinstrument kommer anvandas under intervjuns gang
(Bryman & Bell, 2011). Vi informerade deltagarna om att vi ville fora en 6ppen diskussion
med dem om deras upplevelse kring hela kdpprocessen angaende kok. Dérav fragade vi
deltagarna om tillstand att spela in samtalet for att kunna transkribera intervjun. Samtliga
deltagare accepterade var forfragan. Integritetskrankning handlar om att respektera
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deltagarnas personliga integritet. Intervjuare bor undvika att stélla fragor som kan mojligtvis
uppfattas som kansliga (Bryman & Bell, 2011). Med detta i atanke, bestamde vi oss fran
borjan av studien att exkludera fragor angaende deltagarnas personliga ekonomi da detta
amne generellt uppfattas som kénsligt samt &r irrelevant for studien. Bedrageri innebar att
intervjuerna presenterar sin forskning som nagot annat an vad forskningen egentligen ar
(Bryman & Bell, 2011). For att vara sa arliga och 6ppna som moéjligt, informerade vi
deltagarna att de kan komma i kontakt med oss ifall de hade nagra évriga tankar kring var
studie. Datahantering syftar pa hur den insamlade data anvands och de negativa
konsekvenserna kan uppsta ifall datan sprids vidare (Bryman & Bell, 2011). Vi informerade
deltagarna att inspelningarna kommer att raderas strax efter att kompletta transkriberingar har
genomforts. Da vi har foljt och respekterat dessa principer, kan vi med sékerhet sdga att ett

etiskt tillvagagangssétt har applicerats i genomforandet av intervjuerna.

Bryman & Bell (2011) diskuterar dven viktiga normer och regler forskare bor folja i ett online
kontext. Det ar viktigt att ta reda pa om den observerade sidan ar tillaten for allmanheten att fa
tillgang till. Denna regel foljde vi da vi kollade pa sociala medier och hemsidor som ar
tillgangliga for allmanheten. Utéver detta samlades ingen information om anvéandare pa olika
sociala medier i studien. I offline observationerna togs inga foton, varken pa
koksutstallningarna eller personer. Vi antecknade bara med ord om hur kdksutstallningarna
var framstallda. Vid genomférandet av benchmarking féljde vi samma principer som online
och offline observationerna, dvs vi tog endast del av information som ér tillganglig for
allmanheten. Av denna anledning forefoll det att ett etiskt tillvagagangssatt anvandes genom

hela studiens gang.

4. Resultat och analys

Syftet med var uppsats ar att ta reda pa hur Elgigantens koksmarke Epoq ska marknadsfora
sig for att 6ka varumarkeskdnnedomen genom att forbattra sin varumérkesupplevelse. For att
uppna syftet kommer vi att besvara var fragestallning: Hur ska kan Epoq forbéttra sin
varumarkesupplevelse? Vart hdmtar konsumenter sin inspiration och information? Hur ar

varumérkesupplevelsen hos Epogs konkurrenter?
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Varumarkesupplevelsen handlar om alla delar som paverkar konsumentens uppfattning om
varumarket. Under studien har vi samlat in data genom intervjuer for att undersoka kundernas
intryck under kopprocessen. Vi har ocksa observerat ett antal koksleverantorer online och
offline for att identifiera olika intryck och upplevelser som kopplas till
varumarkesupplevelsen. Genom det kan vi ocksa identifiera mojligheter for Epoq att utveckla
sin varumarkesupplevelse. Resultatet och analysen kommer presenteras dimension for
dimension och vi kommer ga igenom vart resultat fran vara intervjuer och observationer for

att sen i analysen analysera och ocksa jamfora detta med var benchmarking.

4.1 Sensoriska dimensionen

Sensoriska dimensionen handlar om hur foretag kan forstarka upplevelsen hos kunder genom
att aktivera sa manga sinnen som majligt for att skapa positiva associationer och starka
minnet och kanslan av varumaérket (Hussain, 2019). Sinnena ar kundernas fonster ut till
varumarket och det ar darfor viktigt att se till sa att upplevelsen stammer Gverens med hur
varumarket vill uttrycka sig (Hartmann, Lecture 8: Brand experience design, 2021). Om
synen, smaken, horsel, kénsel och luktsinnet aktiveras kommer det att ge en starkare
anknytning och forstaelse for varumarket och ocksa ge en starkare upplevelse.

| var insamlade data kan vi se bade exempel pa hur det uppfylls men ocksé avsaknad av
forsok att aktivera de olika sinnena. Vi har identifierat att alla konsumenter som intervjuades
uttryckte att det var viktigt for dem att kunna ga i butiker for att kanna pa produkterna och fa
en upplevelse av hur det skulle bli i deras hem. De uttryckte ocksa att de uppskattade nar de
blev bjudna pa kaffe vilket ocksa ar ett bra satt for foretagen att aktivera smak och luktsinnet
och fa kunden att kanna sig valkommen och viktig. Det ger ocksa en lyxigare kansla att fa en
fin kaffe ur en bra kaffemaskin. Det framkom under intervjuerna att det ingav en avslappnad
och valkomnande stamning under métet med kdksséljare och besoket i butiken. Det starker
argumentet om att kunden kanner en starkare anknytning till varumarket nér flera sinnen
aktiveras (Hussain, 2019). Vid observationer bade online och i butikerna pavisades flera satt
att aktivera de olika sinnena men det noterades ocksa en del avsaknad av det hos majoriteten

av foretagen.

Nar foretagen aktiverar sinnena pa olika satt gor det att konsumentens relation till varumarket
starks (Hussain, 2019). Det gor ocksa att lojaliteten hos kunderna i relation till varumarket
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starks da minnesbilden och upplevelsen kring varumarket blir starkare. Enligt de intervjuade
konsumenterna har framfor allt det visuella och mojligheten att se produkterna varit av stor
vikt. Vid avsaknad av mojligheten att kdnna och se produkterna i verkligheten har det vid ett
tillfalle valts bort koksleveranttrer av den anledningen. Hussain (2019) menar att det visuella
kan vara avgorande for en konsuments beslutsfattande da detta skapar en stark bild av
kvaliteten och design vilket forenklar for kunden att differentiera alternativen. Det innebdr att
besoket i butikerna och intrycken kunden far av bilder och filmer kan vara avgérande for
vilket varumarke kunden valjer. Vid observationerna i butikerna noterades ingen speciell doft.
Den visuella upplevelsen varierade mellan butikerna. Det som skilde sig mest var inte framst
koksutstallningarna i sig utan snarare vilken typ av butik den Iag i. Det varierade mellan
bygghandel, elektronikbutik och rena koksbutiker. Alla dessa gav darfor olika intryck.

4.2 Analys av sensoriska dimensionen

Utifran var insamlade data kan vi se hur nagra av foretagen som observerades aktiverar flera
av sinnena medan andra brister i den aspekten. Utifran perspektiven att aktivera kanseln
uttryckte alla konsumenter som intervjuades att de tyckte det var viktigt att kunna ga i butiken
och kdnna pa produkterna for att fa en klarare bild av slutresultatet och béattre kunna forsta vad
de kopte. Vid ett besok hade en konsument besdkt en butik som endast hade bilder pa vissa

produkter, vilket gjorde att konsumenten inte gick tillbaka till butiken.

Ja vi gick runt i lite olika butiker och kikade. Det var bra att fa kanna pa materialet och se
hur farger och material ser ut i verkligheten. Det var en butik som bara hade bilder pa

fargerna och det tyckte vi var valdigt daligt sa dit ville vi inte ga igen. - Maija

Utifran Maijas citat ser vi vikten av att kunna erbjuda konsumenten att fa kanna och klamma
pa produkten som efterfragas. Vid observation i butikerna uppvisade alla ett brett sortiment av
produkter som gick att se och vidrora. Det visades pa stor bredd i bade design och material.
Storleken pa utstéllningarna varierade men de flesta kunde visa upp hela sortimenten men i

mindre exemplar och delar. Utstallningarna var uppbyggda pa ungefar samma satt med nagra
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storre visningskok och flera mindre exempelbitar av de produkter som inte fanns plats till att
visa i ett helt kok.

Den visuella delen &r ocksa en mycket viktig aspekt vid kdp av kok. Vid besok av
utstallningarna skilde det sig mellan butikerna hur kéken var inredda med dekoration som
blommor och koksartiklar. Kok som inte var inredda blev svarare att visualisera som hem och
kok med for mycket inredning lamnade inget till fantasin. Aven bilder p& koksleverantorernas
hemsidor och Instagramsidor varierade i uttryck och layout. | en intervju uttrycker en

konsument att hon hellre tittar i inredningstidningar da bilderna inte har sett ut som hem.

Jag har plockat med mig manga broschyrer. Jag tycker dock dom &r ganska trakiga. Jag
sitter hellre och tittar i olika inredningskataloger dar koken ar inredda. Det ar sa trakigt nar

koken ser ut som utstallningskok. Det ser liksom inte ut som ett hem. - Jenny

Jennys citat visar pa hur viktigt det ar att inspirera konsumenten med hjalp av det visuella.
Vid observation av hemsidor och Instagram har vi hittat stora variationer i uttrycken i bilderna
och hur koken i bilderna var inredda. Vissa varumarken hade bilder pa nast intill oinredda
utstallningskok medan vissa hade fullt inredda kdk dér det ocksa syntes personer i bild vilket
gOr det lattare att relatera till, att visualisera koken som hem och vad man kan goéra i koket.
Det ger ett mer levande intryck. Dock om koket har for mycket inredning kan det bli svart att
anvanda sin egen fantasi och risken finns da att kunden valjer bort ett kok som den egentligen
hade gillat da forsta intrycket av koket skapar fel sinnesstamning (Hartmann, Lecture 8:

Brand experience design, 2021).

Vid observation i butiker varierade ocksa koken i hur inredda de var. En del kok var inte
inredda alls medan kok i en annan butik var fullt inredda med en véldigt tydlig stil och hade
ocksa bilder pa personer. Det var som att kliva ratt in i nagons hem och vardag vilket kan gora
det svart for konsumenten att visualisera hur koket skulle se ut hemma da det inte lamnar
mycket till fantasin. Det ar viktigt att ta i beaktning vilka personer som varumarket och koket
vill tilltala och utefter det bygga upp och inreda utstallningen sa att det blir tydligt och
tilltalande (Hartmann, Lecture 8: Brand experience design, 2021).

Smaksinnet finns ocksa olika séatt att aktivera. Hussain (2019) diskuterar hur man kan bjuda

pa kaffe for att skapa en mer avslappnad miljo. Vid besok av butiker syntes en kaffemaskin i
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nagra av butikerna som kan antas vara till kunder. Flera av kunderna har blivit bjudna pa kaffe
och uppskattat det. De har ocksa uttryckt att det hjalper en att fokusera under métet med

koksritaren. Pa fragan: Bjod butiken pa nagot att dricka eller ata?

Ja, Elgiganten och Ballingslov bjod pa kaffe. Det kandes valkomnande och avslappnande. -

Hakan

Det fanns flera exempel pa att kunder hade blivit erbjudna kaffe vilket var en uppskattad gest
som gjorde kunderna bekvama och att de kande sig valkomna. Det gor ocksa kunderna
valvilligt installda och mer 6ppna for radgivning fran koksséljaren (Hussain, 2019). Det som
ocksa ar viktigt att ta i beaktning ar vad for kaffe och vilken kaffemaskin man anvéander. En
dyr kaffemaskin som erbjuder flera olika val 6kar kanslan av lyx och high end vilket ar viktigt
att formedla for de varumarkena som vill skapa den bilden av sitt varumarke. Ett foretag som
vill férmedla sig som prisvart bor anvénda sig av en annan typ av maskin som formedlar en

annan typ av kéansla (Hartmann, Lecture 8: Brand experience design, 2021).

Fran var benchmarkingobservation av Rituals (2021) finns ocksa exempel pa att butiken
bjuder kunden pa te. Att bjuda pa nagot annat &n kaffe som battre speglar varuméarket och som
skiljer sig fran andra kan géra att kunden far ett starkare minne och kanner starkare

anknytning till varumarket Hussain (2019).

Ett annat sinne som paverkar kunders uppfattning ar luktsinnet. En behaglig doft kan gora sa
att kunderna vill stanna langre i butiken (Hussain, 2019). Doften hjélper kunden att hamna i
ratt sinnesstamning. Vid besok av butikerna infann sig ingen speciell doft och det framgick
inte heller under intervjuerna att det upplevdes nagon doft vid deras besdk i butikerna. Den
doften som infann sig var av kaffet som bjods men ingen annan doft i 6vrigt. Det &r dock
viktigare att det inte uppfattas nagon dalig doft da det kan ge en negativ uppfattning om
varumarket (Hartmann, Lecture 8: Brand experience design, 2021). Vid besok och
observation av butikerna fanns inte heller nagra tecken pa att butikerna forsokte skapa nagon

speciell doft. Vi stallde fragade: Fanns nagon doft i butiken/butikerna?

Nej det gjorde det inte. Det hade kanske varit trevligt men ingen stark doft. | sa fall nagot milt

som passar i ett hem eller i ett kok. - Hakan
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Fran var benchmarking framgick det att det fanns héarliga dofter i Rituals butiker. Dock ar det
en del av deras sortiment vilket gor det mer naturligt att det infinner sig olika dofter i deras
butiker. Hussain (2019) lyfter att doft i marknadsféringssyfte ar ofta nagot som ignoreras.
Dofter kan framkalla kanslor och skapa positiva sinnesstamningar. En behaglig doft kan fa
kunden att stanna kvar i butiken langre. Det har inte noterats att nagon under nagon av vara
observationer har anvént sig av nagon doft och inte heller nagon av intervjupersonerna har

upplevt ndgon doft.

Vid besok av butikerna har ett fatal butiker haft en 1ag och behaglig bakgrundsmusik vilket
har aktiverat horseln men manga har inte haft négot ljud alls. Aven pa en av foretagens
hemsidor fanns pa startsidan en film med ljud och en berattarrost som bidrog till att skapa ratt

stamning for konsumenten.

Ja, det spelades 1ag bakgrundsmusik i butiken. Det &r trevligt sa lange den inte &r for hog. -

Hakan

Den data som vi har samlat in visar pa att flera av butikerna anvander sig av ljud men bara en
av hemsidorna hade ljud. Hussain (2019) beskriver att ljud framkallar emotionell respons hos
manniskor och ocksa paverkar det visuella till en starkare upplevelse och gor ocksa att kunde
battre forstar varuméarket. Musikens tempo kan ocksa paverka hur snabbt kunden lamnar
butiken. I var benchmarkingobservation ser vi att Rituals ocksa anvander sig av musik som &r
anpassad till miljon vilket hjalper kunden att komma i rétt stamning och lattare forsta
varumérket och vad de vill férmedla och erbjuda.

4.3 Funktionalitetsdimensionen

Funktionalitet ar en viktig aspekt for varuméarkesupplevelsen. Funktionalitet ska tillfredsstélla
de krav och forvantningar som kunden har pa varumarket. Det kan handla om kvalité,
prestanda och funktion (Ballester & Sabiote, 2015). Det kan ocksa handla om
anvéandarvanligheten for kunden. Till exempel hur anvandbart koket &r, hur l&tt det &r att
anvanda hemsidan for att paborja processen att planera koket eller vilken hjalp som finns att

fa under processens gang (Schmitt, 2000). Bara funktionaliteten hos produkten racker dock
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inte fOr att attrahera kunden utan hela varumérkesupplevelsen &r viktig (Hartmann, Lecture 8:

Brand experience design, 2021).

| var data framkommer det att det varierade i hur informativa utstallningarna i butikerna var
om de olika funktionerna. Daremot var alla hemsidor betydligt mer informativa én butikerna
om funktionerna, i hur processen gick till och i en viss grad vagledning i hur monteringen av
koket gar till. Kokets funktioner och méjligheten till att mota kundens behov framgick under
intervjuerna vara avgorande vid val av kdksleverantor. Ballester & Sabiote (2015) diskuterar
att marginalerna idag ar sma mellan produkternas funktion och det darfor &r viktigt att ocksa
fokusera pa farg och form som inte gar under funktionalitet for att vara konkurrenskraftig. Var
data visar bade att kunder valt leverantdrer som kunde I6sa de funktionella kraven men ocksa
icke-funktionella krav som design och farg. Det framgick ocksa att i flera fall hade kunden
skapat sig en bild av hur den ville ha sitt kok innan den kom i kontakt med
koksleverantorerna. Det har framgatt att flera intervjupersoner har uttryckt att de i vissa fall
har upplevts valdigt liten skillnad mellan foretagens kdk och att valet da féll pa den
kokséljaren dar personkemin mellan parterna har varit bést. Det innebér att kdksséljaren kan

vara avgorande for om valet hamnar pa den koksleverantoren.

4.4 Analys av Funktionalitetsdimensionen

| var insamlade data fran observationerna och intervjuerna pavisas hur viktigt det ar att koken
uppfyller kundens krav och dnskemal. | flera intervjuer framgar det att valet av
koksleverantor foll pa den som kunde uppfylla kundens krav och visioner. Det framgick ocksa
att de koksséljare som inte kunde l6sa kundens vision och endast kunde erbjuda sin I6sning

valdes bort. Det kunde handla om estetiska krav saval som funktionella krav.

Kvaliteten pa koket var viktig. Vi pratade om flera olika alternativ. Vi ville ha ett kok som var
fardigt nar det kom sa det var sa lite som mojligt att gora pa koket. Dom andra

leverantorerna kunde inte l6sa allt s& som vi ville ha det. - Hakan

Hakans kommentar stammer dvervagande 6verens med de andra intervjupersonernas svar.
Intervjupersonerna forklarar ocksa att de letar koksleverantér som kan leverera de
funktionerna de efterfragar. De &r inte villiga att andra sin asikt utan byter da hellre leverantor

som kan leverera ratt 16sning. Dock framgar det att det inte upplevs nagon storre skillnad
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mellan leverantdrerna och att vilken leverantor som kan leverera l6sningen spelar mindre

roll.

Epoq har vi valt dd dom hade méatt som passade och den stilen vi ville ha. Kokséljaren som vi
hade var valdigt tillmotesgaende och duktig sa vi ville garna kopa koket av honom. Vi blev
valdigt salda pa en gang nar han var sa bra. Just vilket varumérke som levererade koket var
inte sa viktigt for alla har ju slata graa luckor. -Maija

| flera butiker visades olika praktiska lésningar och inredningsdetaljer. Flera butiker hade
skyltat pa luckorna om vad som fanns innanfor luckan vilket uppmuntrar kunden att titta
nérmare och upptackte nya funktioner. Det gora att kunderna blir upplysta om vilka
funktioner som finns att tillga. Ett utstallningskok utan information och anvisningar gor det
svarare for kunden att upptacka funktionerna da kunden behover leta fram dem. Att framhava
kokets funktioner gor ocksa att kunden upptéacker nya behov och I6sningar genom

upplysningarna.

Aven hemsidorna ar mycket upplysande och visar pé bred variation av olika funktioner och
nyttan med dem. Fokus ligger dock pa utseende snarare &n funktion pa hemsidorna. For att
upptécka kokets funktioner behdver man leta upp dem bland kategorierna medan olika stilar
och designer oftast syns direkt pa forstasidan. Dock har flera kunder ocksé pratat om att

designen &r viktig for dem.

Stilen ar viktig men ocksa att det ska vara funktionellt och praktiskt samtidigt. Det var valdigt

viktigt. Vi har kort pa en bankskiva som tal mycket och hog temperatur. - Julia

Som Ballester & Sabiote (2015) beskriver ar det viktig att differentiera sig mer genom farg,
form, service och slogans snarare an funktion da det idag ofta & sma marginaler mellan
foretagen. Vid observation av hemsidor skilde det sig en del mellan féretagen i hur tydliga
instruktionerna var och vilka hjéalpverktyg som fanns som att rita online eller andra guider till
att upptacka funktionerna. Det fanns vissa exempel pa dar programmet for att designa koket
stack ut vilket gjorde att upplevelsen blev minnesvard. Dock fungerade inte systemet vid
observationstillfallet. | en intervju uttryckte intervjupersonen att det hade varit bra med

tydliga monteringsanvisningar.
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Det som jag tycker kan bli béattre ar monteringsanvisningar for det ar manga som ar daliga

pa det. - Sanna

Vid observation av bade hemsidor och youtubekanaler hittades nagra fa exempel dar det fanns
bra monteringsguider for kunden. Fran var benchmarking om ICA (2021) kan vi se hur ICA
hjalper kunden att fa inspiration till hur deras varor kan anvandas ocksa flera olika guider pa
hur produkterna anvands pa olika satt vilket underlattar for kunden att forsta produkten och
skapar ocksa inspiration till hur kunden kan anvanda produkterna. Det gérs genom filmer och
bilder pa deras sociala medier och i deras app. Det ar enkelt fér kunden att hitta och ta till sig
informationen. Det inspirerar ocksa kunden till att testa nya saker och anvanda produkterna pa

nya stt.

En annan funktion som en del hemsidor har ar chattsupport. Det uppmarksammades hos en av
intervjupersonerna att det var en funktion hon uppskattade da det underlattade for henne att

snabbare kunna hitta ratt.

Jag tycker chattfunktionen som finns pa vissa hemsidor ar jattebra om man far svar direkt.
Om den kommer upp och det inte sitter nagon och svarar direkt tycker jag den ar jattejobbig.
Jag vet vad jag vill ha och jag orkar inte leta efter det. Darfor tycker jag att den funktionen &r

valdigt bra. - Sandra

Var data visar att detta kan forbattra varuméarkesupplevelsen da det hjalper kunden att hitta det
den soker och undviker att kunden missar viktig information eller inte hittar det den soker.
Hartmann et al. (2020) menar att anvandarvardet ar viktigt. Chattfunktionen och andra
upplysande system som vagledning i butikerna gor att kunden lattare forstar anvandarvardet
med produkten. Darfor ar det av stor vikt att se till att utstallningen och sociala medier hjalper

kunden med det.

4.5 Affektiv/emotionell dimensionen

Den affektiva/emotionella dimensionen handlar om hur och varfor kunden gillar produkten
och vilka kanslor som varumarket vacker hos kunderna nar dom anvander eller tanker pa
varumarket. Det emotionella vardet i varumérket &r viktigt for hur kunden uppfattar

varumarket innan, under och efter kopet. Det ar viktigt att foretagen tanker pa vilka kanslor
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dom vill férmedla genom varumarket. Kunder har forforstaelse som har formats genom livet
vilket paverkar hur de uppfattar olika intryck som till exempel form och farg (Hartmann,

2021). En emotionell anknytning till varumarket kan forenkla valet av varumarket och ocksa
forstarka varumarkesupplevelsen for kunden efter kdpet vilket gor att kunden blir néjd dven i

langden.

| var insamlade data uppfattas ingen varumarkeslojalitet fran intervjupersonerna. Valet av
leverantor foll snarare pa den leverantéren som uppfyller dnskemalen om funktionalitet och
utseende. Dock framgick det att de kunder som kande en personkemi och ett engagemang fran
koksaljaren gjorde sitt val utifran det bemotandet de fick fran séljaren. Det visar pa att for
vissa konsumenter ar fortroendet och engagemanget fran séljaren avgorande i valet av
leverantor. Fran var data har ingen annan emotionell anknytning uppfattats fran kunderna.

Dock kan det vara undermedvetet och darfor inget som har framgatt under vara intervjuer.

Av vara observationer framgick det att fa av koksforetagen kommunicerar pa ett sétt som
framkallar kanslor. Schmitt (1999) diskuterar att marknadsféring som framkallar olika typer
av kénslor som gor att kunderna sympatiserar med varumarket, gor det lattare att vélja det.
Det som observerades av emotionell marknadsforing var pa vissa av hemsidorna dar
startsidan visar en film som formedlade kénslor och férmedlade tydligt vad varumarket vill
sta for. Aven till viss del bilderna pa hemsidorna och sociala medier var stylade for att skapa
ett visst intryck men flera leverantdrer visade bilder dar det bara uppfattades som ett

utstéliningskok.

4.6 Analys av affektiv/emotionell dimensionen

Det framgick inte i ndgon intervju att nagon kande nagon emotionell koppling till nagot
varumarke. D&remot kénde de en emotionell koppling till vissa koksritare vilket i vissa fall
blev avgdrande for valet av koksleverantor. Koksritaren kan da kopplas till varumarket och

framkalla positiva kanslor dven for varumarket.

Vad &r viktigt for er nér ni valjer koksleverantor?

Det var att vi hade bra connection med var koksséljare som vi kunde bolla idéer med och som
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kunde detta och ocksa se det med andra 6gon. Han hjalpte mig att fa det praktiskt att funka.

Vi kunde bade ringa och mejla var koksdesigner. - Julia

Koksaljaren som vi hade var valdigt tillmotesgaende och duktig sa vi ville garna kopa koket

av honom. Vi blev valdigt salda pa en gang nar han var sa bra. - Maija

Bada Maijas och Julias citat visar pa vikten av att kokséljaren visar engagemang och inger en
trygghet for kunderna. Som Schmitt (1999) diskuterar handlar det om att framkalla kanslor
som gor att kunderna sympatiserar med varumarket. Motet med kdkséljaren ar en viktig del i
det.

Vid observation av leverantorernas hemsidor hade en av leverantérerna en film med ljud pa
sin startsida som uttryckte mycket kénslor och hjalpte till att formedla vilken kansla som
skulle associeras med varumarket. Aven pa vissa bilder syntes inredning och méanniskor vilket
ocksa inger kanslor och igenkanning. Det upplevdes dock andra kéanslor vid besok av
butikerna och inte samma kanslor som pa hemsidan. For att fa en tydlig
varumarkesupplevelse ar det viktig att skapa vérde i alla dimensioner och att det ar enhetligt

(Hartmann, Lecture 8: Brand experience design, 2021).

Fran var benchmarking om Oatly (2021) kan vi dra slutsatsen att kunder kan valja Oatly av
fler anledningar &n den funktionen som produkten fyller. Kunder konsumerar varumarket for
att kdanna sig duktiga genom att de gor hallbara val och har ett modernt tank. Oatly férmedlar
samma budskap pa sina férpackningar som pa sin hemsida. De forklarar tydligt for kunden
vilka kénslor de vill att kunden ska kdanna om varumarket. Hemsley-Brown & Alnawas (2016)
diskuterar hur den emotionella anknytningen som skapas genom kanslorna som uppkommer
kring varumérket gor att konsumenten far ett 6kat engagemang och ar éppen for att gora
uppoffringar for att identifiera sig med foretaget. Oatlys senaste kampanj “varannan havre” ar
ett bra exempel pa déar kunden gor en uppoffring i att vélja havrebaserade produkter men kan i
utbyte fa kanna sig duktig for att den har gjort ett bra val (Oatly.se, 2021). Om foretaget kan
skapa en emotionell upplevelse kring varumarket kan det hjalpa kunderna att forsta och ocksa
slutligen vélja foretaget framfor andra som inte har ett lika tydligt emotionellt budskap. Det
kan handla om milj6val, trendval eller andra kanslor som gar att bygga upp runt varumarket.
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4.7 Community och Sociala dimension

Dimensionen syftar till att kunderna ska kdnna en gemenskap kring varumérket och med
varumarkets kunder. Varuméarken uppnar det genom att skapa medlemsklubbar eller genom
att engagera sina kunder pa andra satt som evenemang och tavlingar (Brakus et al., 2009). Det
sker mycket pa internet idag dar individer kan delta i olika grupper och antingen vara passiva
eller aktiva medlemmar (Madupu & Cooley, 2010). Inlagg, fragor och kommentarer fran
andra lasare kan enligt Madupu & Cooley (2010) lara andra kunder om varumaérket och skapa
nya idéer. Det &r dven nagot som framtida kunder kan dra nytta av. Kunder uppskattar ocksa
delta i gemensamma aktiviteter som tavlingar och event. Att 6ppna upp for kunder att delta pa
det sattet kan ocksa gora att de framfor sin kritik Oppet. Det kan bli en negativ effekt av det

men det ger ocksa foretaget mojlighet att bemota kunderna.

| den insamlade datan framgick det inte att kunderna engagerade sig i ndgon kundklubb for
koksleverantorerna. Nar intervjupersonerna letade information och inspiration sokte de sig till
andra hemsidor och grupper som inte var kopplade till koksleverantoren. | vissa fall anvéndes
leverantorernas Instagram for att leta information men det borjade forst efter kunden hade

beslutat sig for att kopa koket av den leverantéren.

Madupu & Cooley (2010) diskuterar ocksa hur kunder drar nytta av att dela och ta del av
information med andra medlemmar. Medlemmarna kan ocksa hjélpa varandra att ge rad i hur
varan ska anvandas och komma med nya idéer. | intervjuerna framgick det att kunderna idag
soker sig till andra grupper for information och inspiration som inte har med
koksleverantorerna att gora. Vi hittade vara intervjupersoner i en grupp dar just detta pagick.
Aktiviteten i gruppen var hdg och det var flera inlagg dar kunderna delade med sig av
inspiration och rad till varandra. Gruppen var inte knuten till nagot foretag utan hade bara

medlemmar som var privatpersoner.

4.8 Analys av Community och Sociala dimension

Tva av koksaterforsaljare har kundklubbar som kunderna kan ga med i men det galler inte
specifikt for koken utan for hela foretaget. Vid sokandet av intervjupersoner letade vi i flera

grupper pa Facebook dar kok och koksrenovering diskuteras. Vid observation och intervjuer
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har det inte upptackts nagon grupp eller community for kunderna att delta i som hor till nagon
koksleverantor. Det ndrmaste som har hittats ar att kunderna kan tagga koksvarumarket i sina
bilder pa sociala medier vilket gor det enkelt for andra att hitta till deras bilder. Under
intervjuerna har det ocksa framkommit att kunderna sokte fakta och inspiration pa andra

hemsidor och kanaler som inte drivs av nagot koksforetag.

Vart letar du information/inspiration?

Jag har letat mycket pa Facebook. Vi har ocksa varit runt en del i butiker. Jag har ocksa
googlat ihjal mig pa massa kok och inspiration och om vitvaror. Jag har ocksa varit pa
Pinterest. Dar far man jattemycket bra inspiration. - Sanna

Av vara observationer framgick det att koksleverantdrerna som vi observerade rankades hogt
pé sokorden “kopa kok™ och “rita kok” men flera av leverantdrerna hamnade betydligt langre
ner pa sokordet “koksinspiration”. Det innebér att leverantorerna inte dyker upp lika tidigt
som alternativ vilket kan gora att kunden upptacker leverantoren betydligt senare i sin
kopprocess. Vi ser ocksa att konsumenterna anvander Pinterest och Facebook for att soka
information och inspiration. Flera av vara intervjupersoner hittades i en Facebookgrupp med
dver 116 tusen medlemmar och som hade hdg aktivitet dar kunderna diskuterar idéer och
inspiration med varandra. De delar ocksd med sig av sina upplevelser kring bland annat
koksrenovering. Detta ar dock nagot som inte koksforetagen kan bemota da gruppen ar
stangd. De kan inte heller dra nytta av de idéer och 6nskemal som kunderna diskuterar med

varandra.

Av var benchmarkingobservation kan vi se ett bra exempel pa hur ett foretag engagerar och
interagerar med sina kunder. Caia cosmetics (2021) delar instruktioner och inspiration pa alla
sina sociala medier och pa sin hemsida. De har ocksa ofta fragestunder pa sin Instagram och
olika quiz for kunderna for att 6ka deras kunskap om produkterna och samtidigt inspirera dem
(caiacosmetics, 2021). Det gor att kunderna lar sig hur de ska anvénda produkten och det gor
ocksa att det blir tydlig vad kunden kan forvanta sig av produkten. Kunden kan ocksa enkelt
hitta bade inspiration och instruktioner da foretaget dr narvarande pa alla sociala

medier. Sattet som Caia jobbar pa med sina sociala medier och hur de skapar engagemang hos
kunderna dr nagot som skulle ga att applicera hos kdksleverantorerna ocksa vilket skulle 6ka

engagemanget hos kunderna. Da kdpresan ar sa pass lang kan det passa bra att ha en dialog
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med konsumenterna da engagemanget ar hogt under en langre tid. Fragestunder kan bidra till
att utbilda kunderna, tavlingar kan 6ka engagemanget och att involvera kunderna kan bidra till
att utforma sortimentet sa det moter efterfragan.

Vart vander du dig om du har fragor angaende din koksrenovering?

Vi har fragat folk vi kanner som renoverar och olika facebookgrupper. - Maija

Maijas citat visar pa att kunder géarna diskuterar med andra kunder om processen och
inspiration infor och under renoveringen. Infor lanseringar ar Caia mycket aktiva pa sina
sociala medier. Kunderna brukar fa gissa den nya produkten innan avsldjandet och innan
produkten slapps visar foretaget flera instruktionsfilmer om hur produkten anvénds och vad
kunderna kan forvanta sig av produkten. Det gora att det byggs upp en spanning kring
produktslappet. Efter slappet lagger kunderna upp bilder och filmer pa nér de testar produkten
som Caia sedan lagger upp pa sina kanaler. Det gor att kunderna kanner sig involverade och
delaktiga. Det kan dock vara svart att jamfora Caia med koksmarknaden da Caias produkter
skiljer sig mycket fran kok men Caias sitt att engagera sina kunder finns det mycket att lara
sig av. Caias satt att jobba med lansering av nya produkter skulle ga att applicera dven pa

lanseringar av till exempel nya farger pa luckor eller andra nya innovationer.

Av var insamlade data kan vi se att koksleverantdrerna idag inte jobbar pa ett satt dar
kunderna involveras och blir delaktiga. Kundklubbarna som har identifierats ar mer
overgripande for ett helt foretag och inkluderar manga andra produkter. Kopprocessen for kok
ar betydligt langre an andra konsumtionsvaror och det kan darfor av intresse hos kunderna att
delta i olika grupper for att kunna stalla fragor, fa hjalp och inspirera varandra pa vagen. Det
skulle ocksa gora att foretagen och kunderna kéanner en starkare gemenskap vilket utvecklar

en varumarkeslojalitet i langden (Madupu & Cooley, 2010).

4.9 Mytologiska dimensionen

Den mytologiska dimensionen handlar om identitetvardet som & sammankopplat med
varumarket. Det ar den som forst bor faststéllas da de andra dimensionerna bygger vidare och
formedlar myten om varumérket. Kunder konsumerar olika varumérken for att uttrycka och
hitta sin identitet genom dem och deras produkter (Arnould & Thompson, 2005). Identiteten

hos konsumenten férandras dynamiskt dver tid genom andrade preferenser som
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miljomedvetenhet och forandring i varderingar. Myten om varumarket kan ocksa byggas upp
genom vilken typ av personer som anvander varumarket (Hartmann, Lecture 8: Brand
experience design, 2021). Genom intervjuerna framgick ingen direkt varumaérkeslojalitet utan
det viktiga var att kundens 6nskemal pa losning och utseende kunde uppfyllas eller att de fick
bra hjalp av kokssaljaren. De visade sig ocksa att kundens val foll pa specifika kok som
Overensstdamde med den bilden som kunden hade skapat infor sitt kop av kok. Leverantoren

spelade darfor mindre roll sa lange produkten dverensstammer med visionen.

Vid observation av hemsidor, butiksbesok och andra sociala medier upplevdes liten skillnad
pa utbudet och den stil som fanns pa utstallningskoken. Dock skilde det sig till viss del hur
utstallningarna var uppbyggda. Nagra visade tydligt att de ville formedla en lyxigare kansla
medan andra hade utstallningar som speglade en vanlig vardag. Det som ocksa skilde sig var
hur bilderna var stylade pa hemsidorna och pa sociala medier. Vissa hade bilder och filmer
dar det syntes personer och dar det byggdes upp en story runt koket vilket bidrog till en viss
sinnesstamning och gjorde en mer vélvilligt installd till varumarket. Nagra varumarken har
ocksa anvant sig av olika influencers. Det hjalper foretagen att 6ka varuméarkeskannedomen
och bygga upp identiteten kring varumarket genom influenserna vilket ocksa mojliggor for

varumarket att tilltala en viss typ av kundgrupp.

Arnould & Thompson (2005) diskuterar att konsumenter konsumerar for att framhdva sin
identitet. Konsumentens identitet hor ihop med deras asikter och preferenser som ar i standig
forandring. Det ar darfor viktigt for foretagen att vara uppmarksamma pa detta och folja med i
forandringen for att vara fortsatt relevanta for kunderna och inte hamna efter. Fran vara
intervjuer framgick det att kunden ofta hade skapat sig en bild av vilket kdk de ville ha innan
de kom i kontakt med koksleverantéren. Sokandet efter inspiration skedde oftast pa andra

hemsidor.

4.10 Analys av mytologiska dimensionen

De intervjuade konsumenterna vénde sig inte direkt till koksleverantdrerna for att hitta
inspiration till sitt kok utan det skedde i de flesta fall pa Pinterest eller ndgon annan
inspirationssida som inte var direkt knuten till ndgon leverantér. Det var forst efter kunden
hade bestamt vilken stil den ville ha pa koket som den vénde sig till en kdksleverantor som

kunde leverera det.
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Jag har letat mycket pa facebook. Vi har ocksa varit runt en del i butiker. Jag har ocksa
googlat ihjal mig pa massa kok och inspiration och om vitvaror. Jag har ocksa varit pa

pintrest. Dar far man jattemycket bra inspiration. - Sanna

Mycket pa pinterest. Jag har lange varit intresserad av inredning och har haft ett kok i
tankarna som jag garna vill kopiera. Jag visste hur jag ville ha koket. - Julia

Citaten ar exempel pa hur kunderna letar efter kok som speglar deras bild av hur de forestaller
sig sitt kok och som kan kopplas till deras identitet. Det underlattar for konsumenten att valja
varumarke och identifiera sig med det om varumérket har en tydlig identitet. Enligt vara
intervjuer letar kunden forst pa inspirationssidor for att skapa sig en bild av vilket kok som
stammer 6verens med kundens identitet. Efter det valjs koksleverantdren som kan leverera det

koket som dverensstdammer med bilden som kunden har byggt upp.

I var benchmarking kan vi se hur Volvo anvéander sina showroom for att formedla en tydlig
image kring varumarket genom inredningen (Dagalp, Lecture 9: Brand experience design 2,
2021). Vid observation av butikerna uppfattades olika intryck men skillnaden mellan
leverantdrerna var sma och identiteten upplevdes inte vara speciellt framtradande hos
leverantorerna. Nagon visade pa en mer lyxig kansla och en annan pa en mer vardaglig. Det
framgick en viss skillnad pa vilka kunder man forsokte na ut till mellan vissa leverantorer
men forutom dessa upplevdes skillnaden mellan dem som mindre. Det som skilde var inte i
forsta hand koksutstallningarna i sig utan snarare butiken i stort. Koken saldes i
mdobelvaruhus, byggvaruhus, elektronikvaruhus och rena koksbutiker. Det gjorde att intrycket

varierade da forforstaelsen om de olika typer av butikerna skiljer sig at.

Det spelade inte sa stor roll vilken leverantor som gjorde vart kok utan bara att dom kunde

gora vart kok som vi ville ha det. - Sandra

Sandras kommentar starker argumentet da det visar pa att varumarket inte var av vikt for
kunden utan det viktiga ar att designen pa kdket stammer 6verens med kundens 6nskemal. Det
fanns exempel pa leverantorer som visade stor variation pa stilar mellan koken vilket kan
underlatta foér konsumenten att hitta den stilen som den identifierar sig med. Att inreda och

styla koken for att skapa en tydlig image hjalper kunden att bli inspirerad och fa en storre
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mening och bild av koket. I linje med vad Arnould & Thompson (2005) diskuterar gor det att
kunden genom kdpet av sitt kok skapar en tydlig identitet for sig och upplever ett starkare
sjalvforverkligande av kopet. Darfor ar varumarkesupplevelsen viktig bade fore och efter

kopet.

5. Diskussion och rekommendationer

Syftet med studien &r att ta reda pa hur Elgigantens koksmarke Epoq ska marknadsféra sig for
att 6ka varumarkeskannedomen genom att forbattra sin varumarkesupplevelse. Vart resultat
visar att det finns flera omraden som kan utvecklas. Utifran vart resultat kan vi se att vissa
dimensioner &r mer utvecklade medan andra har stor potential att utvecklas mer. De
dimensionerna som har storst utvecklingspotential &r sociala/community dimensionen dar vi
kan se att kunderna anvéander sig av manga andra grupper for att leta inspiration och fa hjalp
med I6sningar. Vi kan ocksa se att det finns stora utvecklingsmajligheter inom
funktionalitetdimensionen och hur féretagen upplyser kunderna om dessa. Det hanger ocksa
ihop med den visuella delen i den sensoriska dimensionen som handlar om att inspirera och
tilltala kunderna genom det visuella. Det framgar i vara intervjuer att det finns 6nskemal om

forbattringar inom omradet.

Gallande sensoriska dimensionen ser vi flera utvecklingsmojligheter. Framfor allt nar det
géller synen, smaken och lukten. Det visuella &r avgorande for att inspirera kunden och
differentiera sig mot konkurrenterna. Det &r darfor viktigt att gora ett tydligt intryck som
konsumenten kommer ihag (Hussain, 2019). Darfor ar det viktigt att ta det i beaktning béade i
hur butiken &r inredd och ocksa vilket uttryck som finns i bilderna som anvénds pa hemsidan
och pa Instagram. Kunden maste kunna relatera till bilderna och kanna sig inspirerad. Det
gors genom ljusséttning, styling och inredning som lyfter kanslan i bilderna och i butikerna.
Det ar viktigt att formedla ett tydligt uttryck till kunden som hjélper att fa en starkare
upplevelse av koket. Vill koksleverantoren formedla ett lantligt kok sa ar det viktigt att skapa
den kanslan genom inredningen och dekorationer. For bilder och filmer kan det ocksa vara en
fordel att anvanda sig av manniskor som ror sig i koken da det kan underlatta for kunden att

visualisera sig sjalv i koket.
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For att forbattra smak och lukt kan det vara fordelaktigt att bjuda pa nagot som kunderna inte
far i vanliga fall. De flesta bjuder pa kaffe, darfor finns det en fordel i att erbjuda nagot annat.
Det gor att bescket kommer att bli ihdgkommen och sticka ut i mangden. Som doft skulle
butikerna kunna applicera nagot som far det att dofta som ett hem eller som i ett kok. Doften
bor vara mild och passa in i miljén. Det kan stdrka minnet hos kunden av besdket och
framkalla positiva kanslor. Det kan ocksa gora att kunderna stannar kvar langre i butiken
(Hussain 2019). Det &r dessutom nagot som inte upptacktes hos nagon konkurrent vilket
skulle gora att det blir nagot som sticker ut i mangden och ger kunderna en starkare

minneshild av besoket och far koksleverantdren att sticka ut i mangden.

For funktionalitetsdimensionen upptéacker vi att koken har manga bra funktioner men att
kommunikationen kring dem varierar. For att kunderna ska forsta och kunna utnyttja kokets
fulla funktionalitet bor det lyftas och framga tydligare genom upplysande utstallningar och
bilder och filmer pa hemsidan och sociala medier. Det fanns vissa bra exempel pa nar det
kommuniceras till kund men upplevelsen var att kunderna behdvde leta for att upptéacka bra
funktioner. Det fanns ocksa dnskemal om tydligare instruktioner for montering. Att ha tydliga
monteringsinstruktioner pa hemsidan och sociala medier ar ocksa ett satt for kunden att
upptéacka kokets funktioner. Funktionalitet och demonstrationer av dem bér géras mer
lattillgangliga. Det kommer 6ka anvéndarvanligheten och inspirera kunden till att géra nya
val. Ett annat satt att lyfta funktionalitetsdimensionen &r att skapa nya kreativa satt for kunden
att rita koket upptacka funktionerna sjalv. Det fanns flera olika exempel pa ritprogram och
system som stack ut. Det dr dock viktigt att dessa fungerar nar kunden anvander dem for att
upplevelsen ska bli positiv. Ballester & Sabiote (2015) diskuterar ocksa att foretagen bor
differentiera sig genom service, farg och form snarare an funktion. Darfor ar det viktigt att se
till att utveckla sortimentet och folja men ocksa skapa trender inom design. For att gora detta
kan det vara fordelaktigt att inkludera kunderna i produktutvecklingen och inkludera dem i
beslut om kommande sortiment da det under vara intervjuer framgick att designen var nagot

som var viktigt vid valet av koksleverantor.

Den affektiva/emotionella dimensionen dr ocksa nagot som skulle kunna utvecklas hos
koksleverantorerna. Det som konsumenterna upplevde var viktigt var att de kandes bra med
koksaljaren och att denna var engagerad. | Gvrigt har det forekommit exempel som filmer pa

hemsidorna som har skapat kéanslor. Dock upplevdes inte samma kénsla pa hemsidan som
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under observationen i butiken. Den kénslan som féretaget vill formedla bér genomsyra hela

varumarkesupplevelsen for att kunden ska kanna igen kénslan och koppla den till varumérket.

Det har inte uppfattats att nagot varumarke har varit extra intressant fran bérjan. Kunderna
jamfor oftast manga leverantorer och valjer den som har bast 16sning, design eller den
koksaljaren som de gillade bast. Det kan ocksa vara en kombination av dessa aspekter.
Forutom att upplysa koksaljarna om vikten av bemétandet, &r det av stor vikt att identifiera
vilka kénslor som varumarket vill formedla och agera for att formedla detta till kunderna
genom hela kdpprocessen. Det ar ocksa viktigt att konsekvent se till att halla en rod trad
genom hela varumarkesupplevelsen. Dels for att kunden ska kunna kénna igen det och ocksa
for att det ska bli sa tydligt som mojligt. Om man vill ta rollen som det hallbara valet &r det
viktigt att tydligt visa det i sin kommunikation och likt Oatly skapa ett stérre véarde an bara

sjalva produkten.

| community och sociala dimensionen hittar vi flera utvecklingsmojligheter och ocksa nagot
vi tror kunderna saknar och skulle uppskatta. Vi upptackte inga kundklubbar eller grupper
som styrdes av koksvarumérkena. Kommunikation med kunderna ar viktigt for att kunderna
ska kanna sig delaktiga. Det kan vara fordelaktig att mojliggora en tvavagskommunikation for
att 6ppna upp for att enklare kunna stélla fragor, férmedla 6nskemal och fa feedback fran
kunderna. Det skapar stérre engagemang for foretaget och kan bidra med vardefulla insikter.
Det kan ocksa vara vardefullt for framtida kunder att kunna ta del av gamla inlagg for att fa

bade hjalp och inspiration.

For att genomfora det maste foretagen gora det majligt for kunder att diskutera och halla
dialog med féretagen och ocksa med andra kunder. Fran Facebook hittade vi flera av vara
intervjupersoner i en grupp dar det diskuterades renovering och inspiration. For att uppfylla
dimensionen kan koksleverantoren starta en Facebookgrupp dér de bjuder in kunder som ska
eller vill rita kok hos dem och ocksa kunder som redan har kopt kok. Det hade skapat en
mojlighet for kunderna att interagera med varandra genom att visa upp sina fardiga kok,
diskutera beslut och hjalp varandra att 16sa problem. Koksleverantoren skulle ocksa kunna
vara aktiva i gruppen och svara pa fragor och I6sa problem som uppstar. Kéksleverantéren
kan ocksa 6ka engagemanget med fragestunder och tavlingar. De kan ocksa fa inspel av
kunder om vad dom oOnskar att de ska utveckla och ocksa hjélpa till att vélja och ta fram nytt

sortiment. Det kommer gora att kunderna k&nner sig mer delaktiga och det skapar en dialog
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som blir véardefull for bada parterna. Det blir ocksa vardefullt for kunden att ha nagonstans att
vanda sig for information och inspiration da kopprocessen for kok ar langre an for manga

andra varor.

Den mytologiska dimensionen ar den som forst bor faststallas da de andra dimensionerna
bygger vidare pa den och bidrar till att formedla myten om varumarket. Det ar viktigt att hela
varumarkesupplevelsen hanger ihop. Vi kan utifran var studie se att kunderna som vi
intervjuade inte gjorde sina val utifran varuméarket och dess identitet utan valde den
leverantorer vars produkter éverensstamde med det som kunden har skapat sig en bild av
innan. Kunderna upplevde att produkterna var snarlika och att det inte spelade nagon roll
vilken leverantor som levererade koket. Har finns det darfor mojlighet att utveckla en
tydligare identitet hos varumarket och tydligt integrera den i hela varumérkesupplevelsen. Det
bor ocksa utformas en strategi som gor att kunderna fangas upp tidigare i sin kdpprocess for
att fa kunderna att hitta sin identitet hos koksleverantoren i stallet for pa andra sidor.
Alternativt att koksleveranttren efter att ha utformat en tydlig varumérkesbild ser till att
narvara pa inspirationssidor och ar med och satter trender. Det kan ocksa vara till fordel att ta
hjélp av influencers for att formedla myten om varumarket och pa sa satt ocksa na ut till ratt
kundgrupp. Foretagen bor darfor borja med att bygga upp myten kring varumarket for att

sedan lata den genomsyra de andra dimensionerna.

5.1 Forskningsbidrag

Denna studie bidrar med en ny och djupare kunskap om hur en stark varumérkesupplevelse
kan skapas inom kdp av kdk da detta ar ett outforskat amne. D& varuméarkesupplevelsen ar
relevant for alla foretag bidrar studien till en 6kad forstaelse for hur varumarkesupplevelsen
kan tillampas genom hela kdpprocessen. Som tidigare ndmnt har kok undersokts i olika typer
av kontexter. Den enda gemensamma namnaren inom den tidigare forskningen kretsar kring
hur en kombination av hallbarhet och kok kan resultera i en battre relation mellan foretagen
och konsumenterna. Trots att delar av varumérkesupplevelsen inom kop av kok har berorts i
tidigare forskning, sa ér inte hela varuméarkesupplevelsen i centrum av detta omrade. En del
av kunskapen som vi har lyckats bidra med ar vilka utvecklingsmaojligheter det finns i
varumarkesupplevelsen, hur det ser ut idag, vad konsumenter varderar under kdpresan och pa

vilka sétt varumérkesupplevelsen kan anvéndas och tillampas.
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Det finns manga likartade modeller som kan anvandas for att mata varuméarkesupplevelse.
Nagra gemensamma namnare fran alla modellerna &r till exempel de visuella och emotionella
dimensionerna. Nagot som inte namns i de aldre modellerna &r den mytologiska dimensionen
som berdr bland annat personens identitet som kopplas till olika myter (Hartmann, Lecture 8:
Brand experience design, 2021). Detta, tillsammans med de andra dimensionerna, ar ett
outforskat moment inom varumérkesupplevelse kring kdk och &r ytterligare en anledning till
att Hartmanns (Lecture 8: Brand experience design, 2021) varumérkesupplevelse modell

anvandes som teoretiskt ramverk.

5.2 Forslag for vidare forskning

Den slutsats vi har kommit fram till ifran var uppsats &r att det finns flera omraden inom
brand experience design som gar att utveckla. For vidare forskning ar det av varde att
genomfora en studie som gar i linje med denna men med fler konkurrenter och konsumenter.
Det kan ocksa vara av varde att gora studien pa en mer lokal niva for att jamfora
utvecklingspotentialen i just de omradena. Vidare forskning pa lokal niva skulle 6ka
forstaelsen for kunderna 6ver hela landet vilket gor att marknadsforingen skulle ga att anpassa
for att bli mer effektiv. Genom det kan vi ocksa fa en battre forstaelse for vad kunderna
efterfragar och vad de vill kunna hitta for information. Att anvéanda sig av fler
intervjupersoner gor att man far en mer exakt bild av verkligheten och kan darefter ta fram

rekommendationer som kommer att gynna fler.

Under vara intervjuer framgick olika sétt som kunderna letade information infér och under
kopet av kok. Kundens kopprocess och vilka kanaler som har starkast paverkan pa kunden
hade darfor varit intressanta att studera vidare. Flera av kunderna vi intervjuade hittade sin
inspiration pa Pinterest och fa av kunderna hade anvant hemsidorna for att soka inspiration
och hjalp. Valt av kiksleverantor skedde ofta 1angt senare. Aven sokordet koksinspiration pa
Google var flera koksleverantdrer som dok upp valdigt sent. Det kan darfor vara av intresse

att titta ndrmare pa det for att skapa ett intresse hos kunden tidigare i kopprocess.
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6. Slutsats

Syftet med var uppsats &r att ta reda pa hur Elgigantens koksmarke Epoq ska marknadsfora
sig for att 6ka varumarkeskdnnedomen genom att forbattra sin varumérkesupplevelse. For att
uppna syftet har vi att besvarat var fragestallning: Hur ska kan Epoq forbéttra sin
varumaérkesupplevelse? Vart hamtar konsumenter sin inspiration och information? Hur ar
varumarkesupplevelsen hos Epoqgs konkurrenter? Fran vart resultat ser vi att det finns flera
utvecklingsmojligheter for Epoq inom varumarkesupplevelsen. Det framgar att det viktigaste
for kunderna ar att koksleverantdren kan leverera de funktionella och designmassiga krav som
kunden har. Dock har det ocksa i flera fall varit avgorande att kunden har fatt fortroende for
kokssaljaren. Kundens preferenser har oftast bestdmts innan kunden besoker leverantérerna.
Det har inte heller uppfattats nagon varumarkeslojalitet innan kopet. Den har i vissa fall
uppkommit vid motet med koksvéljaren. Vi kan ocksa se fran vart resultat att kunder soker
information och inspiration pa sidor som Pinterest och Facebook och att de géarna diskuterar
sina val med andra kunder och bekanta. Det ar darfor en rekommendation fran var sida att
skapa en tydlig bild av vad man vill att varumarket ska formedla och bygga upp myten kring
varumarket. Myten bor sedan genomsyra hela varumarkesupplevelsen och genom de olika
dimensionerna forstarkas. Vi rekommenderar ocksa att lagga fokus pd community/sociala
dimensionen da vi sag att kunder soker sig géarna till andra kunder for diskussion. Det ar ocksa
vardefullt med en dialog mellan foretag och kunderna for att utvecklas.

Da varumarkesupplevelsen ar relevant for alla foretag bidrar var studie till en 6kad forstaelse
for hur den kan och bor anvandas genom hela kopprocessen. | var studie har vi fordjupat oss i
koksbranschens varumérkesupplevelse och hur kunderna agerar under kdpprocessen. For att
utveckla detta i framtida forskning anser vi att det vore intressant att titta narmare pa kundens
kopprocess. Det kan ocksa vara av varde att fokusera pa en mer lokal niva for att anpassa
varumarkesupplevelsen sa bra som majligt och ocksa identifiera narmare konkurrenter for att
marknadsforare ska kunna skapa en sa vl anpassad och tydlig varumarkesupplevelse som

mojligt.
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Bilagor

Intervjuer

Maija:

Hur manga bor i hushallet: 2

Alder: 25-30 arséldern

Kon: Kvinna

Renovera eller bygga nytt hus: Renoverat
Typ av boende: Hus

Stad: Ulricehamn

Vart i processen ar ni?

Fardigrenoverat.

Vad ar viktigt for er nér det galler koket?

Det var att den stilen vi ville ha skulle finnas.

Hur anvénder ni kdket ex motesplats, matlagning, egen tid, inredningsdetalj?
Viktigast var att koket kunde sluka mycket, att det fanns mycket skap och att stilen skulle
passa vart gamla hus. Vi har véldigt lagt i tak och standardmatten passade inte sa det var

viktigt att vi hittade ett kok som klarade av vara matt.

Vad &r viktigt for er nér ni valjer koksleverantor?

Att det passade vara matt och den stil som vi ville ha.
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Vart letar du information/inspiration?

Pinterest, men ocksa kanna och klamma i butiker.

Finns det nagon reklamkampanj som har varit tilltalande?

Epoq hade 30 % kampanj nér vi handlade sa det var valdigt prisvart.

Vilka kokleverantdrer har ni valt att rita hos?

Bara hos Epoq da dom var dom enda som hade matten som passade vart hus.

Vilken leverantor har ni valt och varfor?

Epoq har vi valt da dom hade matt som passade och den stilen vi ville ha. Kéksaljaren som vi
hade var valdigt tillmatesgaende och duktig sa vi ville garna kopa koket av honom. Vi blev
valdigt salda pa en gang nar han var sa bra. Just vilket varuméarke som levererade koket var

inte sa viktigt for alla har ju slata graa luckor.

Vart letar ni inspiration till koket?

Pinterest.

Gick ni runt i butiker?
Ja vi gick runt i lite olika butiker och kikade. Det var bra att fa kdnna pa materialet och se hur
farger och material ser ut i verkligheten. Det var en butik som bara hade bilder pa fargerna

och det tyckte vi var valdigt daligt sa dit ville vi inte ga igen.

Har ni kollat pa nagra kokshemsidor?

Nej, vi vill garna kanna och klamma.

Vart vander du dig om du har fragor angaende din koksrenovering?

Vi har fragat folk vi kdnner som renoverar och olika Facebookgrupper.

Har ni letat i ndgra andra sociala medier?

Ja Epoqg har en vildigt bra youtube med manga hjalpfilmer.

Ké&nde ni till Epog innan?
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Nej

Hur kom ni fram till det?

Vi var inne pa att kopa ett IKEA kok men sa kom Epoq upp nér vi googlade.

Spelades det nagon musik i butiken?
Ja, jag tycker om l3g instrumentalmusik en den typen av butiker. Och garna musik man inte

ké&nner igen.

Blev ni bjudna pa kaffe eller nagot annat?
Ja, det var trevlig och gjorde att vi kdnde oss valkomna.

Ar det nagot annat du vill tillagga?
Vi har ju haft ndgra problem med leveransen att bankskivan var trasig men det loste Epoq

jattebra sa det ar vi valdigt néjda med. Renoveringen har inte varit sa stressigt som jag trodde

att det skulle vara.

Julia

Hur ménga bor i hushallet: 2.

Alder: 30 arsaldern.

Renovera eller bygga nytt: Byggt nytt kok.

Typ av boende: Hus.

Stad: Oland.

Vart i processen ar ni?
Koket &r fardigt.

Vad ar viktigt for er nér det galler kbket?
Stilen ar viktig men ocksa att det ska vara funktionellt och praktiskt samtidigt. Det var valdigt
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viktigt. Vi har kort pa en bankskiva som tal mycket och hdg temperatur. Det var ocksa viktigt

att kunna bolla med den firman vi valde da koket &r platsbyggt.

Hur anvander ni koket ex motesplats, matlagning, egen tid, inredningsdetalj?

Innan vi flyttade hit har vi bott véldigt litet och haft ett valdigt litet kok. Sa vi har verkligen
tagit i nu med storre spis och stora utrymmen och man marker verkligen att det ar roligare att
laga mat dd och att det &r som vi vill ha det.

Vart letar du information/inspiration?
Mycket pa Pinterest. Jag har lange varit intresserad av inredning och har haft ett kok i
tankarna som jag garna vill kopiera. Jag visste hur jag ville ha koket.

Har ni suttit pa nagra andra hemsidor och letat inspiration?
Ja, vi har ju valt Nordiska kok och dom hade en valdigt bra hemsida. Fér dom har manga
olika typer av kok och man kunde tydligt se vad som definierade varje kdk. Jag har ocksa

suttit pd Instagram och letat inspirationsbilder.

Ar det pd leverantorernas egna Instagram?
Ja, efter vi hade valt var leverantor gick jag in pa deras Instagram for att fa inspiration vilket
hjalpte mig att fa det koket som jag ville ha. Det var framst bilder hemma hos folk som hade

valt dom och manga olika typer av kok och farger.

Vad &r viktigt for er ndr ni véljer koksleverantor?
Det var att vi hade bra connection med var koksséljare som vi kunde bolla idéer med och som
kunde detta och ocksa se det med andra 6gon. Han hjalpte mig att fa det praktiskt och funka.

Vi kunde bade ringa och mejla var koksdesigner.

Gick ni runt i butiker?
Ja vi var i tva olika men det var mest for att valja bankskiva. For mig rackte det att se pa mina

inspirationsbilder. Jag kunde se kul6ren innan da vi kunde vélja exakt kulor.

Ritade ni hos flera leverantorer?

Nej, vi kdnde oss ndjda med dom.
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Ké&nde ni till er kdksleverantor innan?
Ja, jag hade hittat en bild innan som jag gillade och tog reda pa vilket kok det var. Det var sa

jag hittade dom.

Finns det ndgon reklamkampanj som har varit tilltalande?
Nej, det var ordinarie.

Spelades det nagon musik i butikerna?

Ja, det var en lugn bakgrundsmusik tror jag. Det &r trevligt sa lange den ar stamningsfull.

Blev ni bjudna pa kaffe?

Jag tror han erbjod det men vi dricker inte kaffe sd jag minns inte riktigt.

Sandra

Hur manga bor i hushallet: 4

Alder: 40 arsaldern

Renovera eller bygga nytt: Byggt nytt hus

Typ av boende: Hus

Stad: Borensberg

Vart i processen ar ni?
Vi ar helt klara.

Vad &r viktigt for er ndr det galler koket?
Att koket var stort och att det fanns plats for manga. Vi ville ha en stor bankyta och inte sta

med ryggen mot rummet. Vi har ett vardagsrum och kok ihop.
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Hur anvénder ni kdket ex motesplats, matlagning, egen tid, inredningsdetalj?
Bra forvaring och att det skulle vara snyggt.

Vad ar viktigt for er nar ni véljer kdksleverantor?
Det spelade inte sa stor roll vilken leverantér som gjorde vart kok utan bara att dom kunde
gora vart kok som vi ville ha det.

Vart letar du information/inspiration?
Mycket pa hemsidor men vi hade ocksa bokat tid pa manga koksleverantorer. Vi kollade
ocksa en del pa pintrest. Vi hade ett ganska nyrenoverat kok innan vart hus brann ner sa vi

visste hur vi ville ha det men ville bara forbattra vissa saker. Ikeas ritprogram ar valdigt bra.

Finns det ndgon reklamkampanj som har varit tilltalande?
Nej.

Vilka koksvarumarken kéanner ni till och finns det nagon du tycker extra bra om? Varfor?
Vi kéande till HTH innan men det var inget vi har tittat pa innan. Vi tittade inte pa nagon vi

inte kande till innan.

Vilka kokleverantorer har ni valt att rita hos?
Vi har varit runt hos véldigt manga. Dom som var béast var véldigt serviceminded och en vilja
att uppfylla var vision och dom andra hade bara en vilja att sélja deras kok. Dom blev inte sa

langvariga.

Vilken leverant6r har ni valt och varfor?

Vi har valt HTH. Vi fick ett vildigt bra bemdtande som sa att “4h detta later spannande! Lat
mig kolla runt lite sd ska jag 16sa detta” mer &n att “nej det gar inte”. Det kdndes valdigt bra
da ingen annan kunde l6sa alla delar vi ville ha. Han kom ocksa med forbattringsforslag som
inte var den enda losningen bara for att det inte fanns nagot annat sétt att gora det pa. Det var

valdigt viktigt att fa det vi ville ha nér vi nu skulle bygga nytt.

Vart vander du dig om du har fragor angaende din koksrenovering?

Till var kokssaljare eller vanner.
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Har ni kollat pa Facebook?
Nej

Har ni kollat pa Youtube?
Nej

Har ni kollat pa Instagram?
Nej

Gick ni runt i butiker?

Nej, inte jattemycket da vi redan visste vad vi ville ha.

Ar det ndgot 6vrigt du tanker pa?

Jag tycker chattfunktionen som finns pa vissa hemsidor ar jattebra om man far svar direkt.
Om den kommer upp och det inte sitter ndgon och svarar direkt tycker jag den &r jattejobbig.

Jag vet vad jag vill ha och jag orkar inte leta efter det. Darfor tycker jag att den funktionen &r

valdigt bra.

Sanna

Hur manga bor i hushallet: 5

Alder: 40 arsaldern.

Renovera eller bygga nytt: Byggt nytt kok

Typ av boende: Hus

Stad: Kalmar
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Vart i processen ar ni?

Vi har lite kvar. Vi har gjort allt sjalva sa det har tagit lite tid.

Vad ar viktigt for er nér det galler koket?
Vi tittade runt ganska mycket. Det som var avgorande var kvalité och priset. Utférandet var

ocksa viktigt.

Hur anvander ni koket ex motesplats, matlagning, egen tid, inredningsdetalj?
Det var viktigt att det var praktiskt och bra med plats da vi har tre barn. Det ar inte sa viktigt

att det ar en inredningsdetalj utan det &r mer viktigt att det &r praktiskt.

Vart letar du information/inspiration?

Jag har letat mycket pa Facebook. Vi har ocksa varit runt en del i butiker. Jag har ocksa
googlat ihjal mig pa massa kok och inspiration och om vitvaror. Jag har ocksa varit pa
pintrest. Dar far man jattemycket bra inspiration.

Finns det nagon reklamkampanj som har varit tilltalande?

Nej, det hade varit bra men tyvérr inte.

Vilken leverantdr har ni valt och varfor?
Vi har valt Epog. Vi valde dom for att vi fick bra hjélp dar att hitta en 16sning som funkade

for oss. Dom hade ocksa bra pris och dom hade bra kampanj pa bade vitvaror och koket.

Vart vander du dig om du har fragor angaende din koksrenovering?

Till Facebook eller kokssaljaren.

Vart letar ni inspiration till koket?

Pintrest och Facebook

Har ni kollat pa Youtube?
Nej

Har ni kollat pa olika leverantorers hemsidor?

Ja, vi har varit inne pa lkea, Epoq och HTH. Jag surfar mycket via telefonen och tyvarr tycker
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jag inte nagon hemsida ar speciellt mobilanpassad. Jag har ju ocksa suttit och malat en del
men da maste jag ju ha datorn sa det gar ju inte att ga in snabbt om man kommer pa

nagonting.

Har ni kollat pa Instagram?
Ja jag har kollat Epoq Karlskrona for dar far man mycket bra inspiration. Jag sokte ocksa pa
#epoq. Jag gillade fore och efterbilderna som var os riktiga kunder och inte bara

utstallningskok. Det &r roligare att se vad manniskor har valt sjalva att bygga ihop.

Gick ni runt i butiker?

Ja. Ikea och HTH har ju en mer renodlad kéksavdelning dar man far en bra bild av vad som
finns. Det &r svarare med sma utstéllningar. Vi hittade en lucka pa HTH som vi gillade. Epogq
hade nastan samma lucka sa da kunde vi valja den. Men det ar bra att kunna kénna pa handtag

i verkligheten.

Ké&nde ni till den valda koksleverantdren innan eller hur hittade ni den?

Nej, jag hade ingen aning om att Elgiganten hade kok. Det var nar jag sokte runt pa Pinterest
och Facebook som jag fick nys om att dom hade kok. Da gick jag in pa deras hemsida och sag
att dom hade mycket bra kampanjer sa nar vi kopte fick vi 25 % rabatt vilket ju gor en del.
Epoq blir ju lite mellanpris mellan Ikea och HTH fér HTH skulle ju ha det tredubbla. Det vi
ocksa fastnade for pa Epoq var deras klickstommar som gor det valdigt enkelt att montera
ihop dom. Det var ocksa vildigt bra for oss da vi monterade ihop koket sjélva. Vi satte ihop

alla skap pa en kvall.

Blev ni bjudna pa kaffe i butiken?
Ja det blev vi. Det ar alltid skont med lite extra energi infor ett sant mote.

Spelades det nagon musik i butiken?

Det minns jag inte men kanske.
Ovrig reflektion: Jag tycker det &r bra att ga runt pd manga stallen och prata med olika stallen.

Det som jag tycker kan bli battre &r monteringsanvisningar for det &r manga som é&r daliga pa
det.
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Jenny

Hur manga bor i hushallet: 4

Alder: 30 arsaldern.

Renovera eller bygga nytt: Renoverat koket

Typ av boende: Hus

Stad: Umeé&

Vart i processen ar ni?

Vi ér inte riktigt fardiga men det &r bara lite smasaker kvar.

Vad ar viktigt for er nér det galler koket?

Det borjade med att jag ville ha ett klassiskt kok som aldrig gar ur tiden men sen kande jag att
jag ville ha nagot unikt. Funktionen &r ju viktig men jag ville ha nagot lite coolare och

tuffare.

Hur anvander ni koket ex motesplats, matlagning, egen tid, inredningsdetalj?

Det &r en motesplats som man vill vara i och njuta av.

Vad ar viktigt for er nar ni véljer kdksleverantor?
Vi var pa lite olika stéllen och gjorde offerter. Alla skapen var redan fardigmonterade vilket

var valdigt bra. Pa Ikea behéver man ju plocka ihop allting sa detta var ju mycket béttre.

Finns det nagon reklamkampanj som har varit tilltalande?
Vart kok var pa forstasidan i katalogen och det var det vi fastnade for. Alla andra kok har

kants sa klassiska sa det var inget som vi fastnade for.

Vilka koksvarumarken kanner ni till och finns det nagon du tycker extra bra om? Varfor?
Vi var hos Ikea och dom var mer saljiga och kandes inte lika proffsiga och som att hon

forstod vad ville ha. Tretti forstod mer att vi ville ha ett unikt kok och ville hjélpa oss.
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Vilken leverantor har ni valt och varfor?

Vi ville jamfora priser lite. Tretti hittade jag av en slump.

Vart vander du dig om du har fragor angaende din koksrenovering?

Till butiken jag kopte pa eller till Youtube.

Vart letar ni inspiration till koket?

Google och mycket i butiker. Jag har plockat med mig manga broschyrer. Jag tycker dock
dom é&r ganska trakiga. Jag sitter hellre och tittar i olika inredningskataloger dar koken ar
inredda. Det &r sa trakigt nar koken ser ut som utstallningskok. Det ser liksom inte ut som ett

hem. Instagram har jag ocksa kollat en del pa. P& Instagram soker jag pa koksinspo.

Har ni kollat pa Facebook?

Ja, lite i olika grupper.

Har ni kollat pa Youtube?
Ja nar vi skulle bygga koket kollade vi pa Youtube hur man gjorde. Det var dock ganska
daligt med instruktioner for vart kok.

Har ni kollat pa olika leverantdrers hemsidor?

Ja det har vi gjort. Nér vi kom pa vad vi ville ha satt vi och letade pa hemsidorna for att hitta
det vi ville ha. Det jag tycker &r daligt &r att det inte star pris for da antar jag att det ar svindyrt
sa da skiter jag i det. Sen tycker jag att manga bilder inte ser ut som hemma. Det &r nastan for
fint. Jag har tva barn hur kommer det se ut med alla barngrejer? Jag vill att det ska se mer ut
som ett hem. Det ar darfor jag kollar mer pa inredningsstallen.

Spelades det nagon musik i butiken?

Det tror jag men minns inte.

Blev ni bjudna pa kaffe eller nagot annat?

Ja, det &r alltid trevligt.

Ovrigt: Instruktionerna var valdigt svara och oklara.
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Hakan

Hur manga bor i hushallet: 4

Alder: 50 arsaldern.

Kon: Man.

Renovera eller bygga nytt: Renoverat kok.

Typ av boende: Hus.

Stad: Uddevalla.

Vart i processen ar ni?
Fardigt.

Vad &r viktigt for er nér det galler koket?
Att det skulle vara snyggt och funktionellt. Stor arbetshank. Bra uppbyggnad sa att allt &r

smart placerade.

Hur anvénder ni kdket ex motesplats, matlagning, egentid, inredningsdetalj?
Framst for matlagning men i och med att vi har 6ppnat upp det blir det mer socialt.

Vad ar viktigt for er nar ni véljer kdksleverantor?
Kvaliteten pa koket var viktig. Vi pratade om flera olika alternativ. Vi ville ha ett kok som var
fardigt nar det kom sa det var sa lite som mojligt att gora pa koket. Dom andra leverantérerna

kunde inte 16sa allt s& som vi ville ha.

Vart letar du information/inspiration?

Vi var framst i fysiska butiker och i kataloger. Vi var ocksa pa hus och hem méssa.

Finns det nagon reklamkampanj som har varit tilltalande?
Nej.
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Vilka kokleverantorer har ni valt att rita hos?

Ballingsldv, Ikea, Epoq och electrolux home.

Vilken leverantdr har ni valt och varfor?
Ballingslov. Dom hade ritt 16sning for oss och séljaren var duktig. Alla andra var ocksa bra
men vi hade lite svara matt pa vissa stallen och da hade Ballingsl6v basta losningen for det.

Vart vander du dig om du har fragor angaende din koksrenovering?

Jag kan mycket sjalv men annars till kompisar eller dér jag kopte det.

Har ni kollat pa facebook?
Nej.

Har ni kollat pa youtube?
Nej.

Har ni kollat pa olika leverantdrers hemsidor?
Ja lite 16st.

Gick ni runt i butiker?
Ja, utstéallningarna &r otroligt bra och det ar bra att kunna fa en kéansla och kanna pa lador och
material. Vi fick ocksa ideér nar vi gick i butikerna. Vi fick otroligt bra hjélp av en otroligt

kompetent vitvaruforséljare.

Spelades det nagon musik i butikerna?

Ja vissa gjorde det men jag minns inte om alla gjorde det.

Bjod butiken pa nagot att dricka eller ata?

Ja, Elgiganten och Ballingslov bjod pa kaffe. Det kandes valkomnande och avslappnande.
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Onlineobservationer:

Observationsguide

Vi har valt att jamféra konkurrenterna utifran vad konsumenten sjélv kan séka upp. Innan vi
borjar med denna process, maste vi forst faststalla konkurrenssituationen och ta reda pa vilka
vara priméara konkurrenter ar. Detta ar subjektivt och darfor finns det inget direkt ratt eller fel
svar. Det vanligaste séttet att ta reda pa det ar genom att tillampa en traditionell
konkurrensdefinition. Det innebar att se konkurrenterna inom samma bransch med likartade
produkter som sina primara konkurrenter (Kotler, Armstrong & Parment, 2017). Denna
utgangspunkt kommer att tillampas da syftet med var studie &r att ge rekommendationer till
Epoq och hur foretaget kan forbéattra sin varumarkeskannedom och darfor ar det viktigt att
kanna till hur de priméra konkurrenterna kommunicerar for att kunna sticka ut i mangden. Att
kunna observera hur andra liknande féretag inom samma bransch véljer att marknadsféra sina
kok, ger oss mojligheten att se hur Epoq mojligtvis kan forbattra sin varumérkeskannedom

och utveckla sin marknadsforing.

De foretag vi har identifierat som priméra konkurrenter ar Electrolux Home, Ballingslov,
HTH, Marbodal, Kvick samt IKEA. Anledningen till att vi har valt dessa foretag ar dels for att
de uppfyller kravet att befinna sig inom samma bransch och samtidigt séljer samma typ av
produkt, vilket ar kok och for att dessa foretag &r bland de mest igenkénda koksleverantorer
inom Sverige. Vi ar medvetna om att det finns betydligt fler koksleverantorer inom Sverige
vilket betyder att vi kan missa mojligheten att analysera konkurrenter som Epoq potentiellt
kan ldra sig av. Da vi djupgaende analyserar foretagen med hjalp av kvalitativ forskning ar vi
tvungna att gora avgransning for att forsakra oss om studiens trovardighet och kvalité. Da

tiden for studien ar begransad har vi ocksa valt att halla denna avgransning.

Observationerna kommer att innehalla hur Epoq och dess konkurrenter hanterar och
interagerar med olika funktioner samt plattformar pa internet. Objekten som analyseras &r
foretagens egna hemsidor, Youtube-kanaler, vilken plats de kommer pa i en google-sékning
n&r man anvander relevanta sékord kopplade till kop av kok. De orden vi kommer anvénda &ar
“rita kok”, “kopa kok™ och “koksinspiration”. Vi kommer ocksa att observera hur foretagen
hanterar sina Instagram-konton. De digitala kanalerna som analyseras ar kanaler dar

konsumenten sjalv soker information och inspiration gallande kop av kok. Marknadsforing
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som TV-reklamer och kopta annonser pa sociala medier &r nagot som kunder sjalva inte kan
kontrollera och soka efter utan i stallet blir exponerade for denna typ av marknadsforing
ofrivilligt. Darfor har denna avgransning gjort.

Hemsida:
Hur ser startsidan ut?
Ar det enkelt att hitta pa hemsidan?

Hur ser bilder/filmerna ut?

Youtube:
Vad finns det for typ av filmer?

Hur ofta har den uppdaterats?

Google:
Pa vilken plats kommer koksleverantoren upp nar man soker pa orden kopa kok, rita kok och

koksinspiration?

Instagram:
Hur ofta uppdateras instagramsidan?

Hur ser innehallet ut?

Electrolux home

Hemsida

Hur ser startsidan ut?

Pa startsidan syns en bild pa ett kok och en kort saljande text. Under bilden syns flera
kategorier och det kommer upp ett popup fonster som vill att man ska anméla sig till

nyhetsbrevet (electroluxhome, 2021).

Ar det enkelt att hitta pa sidan?
Det ar enkelt att hitta pa sidan och det finns manga olika bra kategorier dar bland annat de
olika stilarna ar tydligt kategoriserade. Det finns ocksa en digital katalog att bladdra i. Det

finns tydliga instruktioner for hur processen for att kopa kok gar till.
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Hur ser bilder/filmerna ut?
Det finns inget rorligt material pa hemsidan, bara text och bild. Inga manniskor pa bilderna

utan endast bilder pa utstallningskoken.

Youtube

Vad finns det for typ av filmer?

Det finns en kort serie om en koksrenovering i tre delar. Avsnitten ar runt tva minuter och det
ar ganska sparsamt med information i videon. Filmerna ar fran fyra ar tillbaka men &r bra och
roliga att titta pa dven idag. Det finns inga nyare filmer pa kanalen. Det finns en annan video
fran Electrolux home i Skelleftea dar de visar ett modernt system att bygga koket pa vilket

skapar nyfikenhet till att testa. Filmen &r tre veckor gammal.

Hur ofta har den uppdaterats?
Den officiella kanalen har inte uppdaterats pa fyra ar.

Google

Pa vilken plats kommer koksleverantdren upp nar man soker pa orden kopa kok, rita kok och
koksinspiration?

Vid sdkning av “kdpa kok” kommer Electrolux home upp pa 7e plats om man inte raknar med
annonsplatser dar dom inte heller finns med. Aven pa sékordet “rita kok™ kommer dom upp
pa sjunde plats. Pa sokordet “koksinspiration” kommer dom upp pa nionde plats. Det kommer

inte upp nagon kopt annons.

Instagram
Hur ofta uppdateras Instagramsidan?

Instagramen uppdateras nagra ganger i veckan.

Hur ser innehallet ut?
Sparade hojdpunkter med inspirationsbilder som &r kategoriserat pa samma sétt som pa
hemsidan. Inga personer syns i bild och inget rorligt material. Genomgaende 6versiktshilder

pa kok.
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Ballingslov

Hemsida
Hur ser startsidan ut?
Startsidan ar en film utan ljud dér ett par i 40 arsaldern lagar mar i ett kok. Klippen ar i slow

motion och det hdnder mycket och visar olika sekvenser i kdket (ballingslov, 2021).

Ar det enkelt att hitta pa sidan?

Tydliga uppdelningar av kategorierna dar aven hallbarhet &r med. En chattsupport kommer
ocksa upp som fragar hur de kan hjélpa till idag. Bra kopguide dar manga vanliga fragor
besvaras. Ballingslov har en korsimulator dar det finns mojlighet for kunden att testa olika
kok utforanden med olika luckor, bankskivor och handtag for att fa en bild av hur det kommer

se ut ihop. Det ar tydligt vilket urval som finns att valja pa.

Hur ser bilder/filmerna ut?
Bilderna pa koken innehaller bade personer och rekvisita som ger intrycket av att det ar

hemma hos nagon. Stilen pa koken &r av stor variation.

Youtube

Vad finns det for typ av filmer?

Bra korta klipp med information och inspiration dar det tydligt visas olika detaljer i koket som
belysning och speciella fack. | klippen syns manniskor och inredda kdk som gor att det k&nns
som ett hem eller att ndgon bor dar i stallet for att det kanns som en utstéllning. Ballingslov
har gjort ett samarbete med Youtubern Jon Olsson dar han visar sitt nya Ballingslovkok i sin

house tour och beréttar lite om det. Klippet har néstan 2.5 miljoner visningar.

Hur ofta har den uppdaterats?
Senaste filmen ar en vecka gammal. Flera filmer har lagts upp pa samma gang sa
uppdateringen har inte skett enligt kontinuerligt. Under ett ars tid har det publicerats 25 filmer

pa kanalen.

Google
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Pa vilken plats kommer koksleverantoren upp nar man soker pa orden kopa kok, rita kok och
koksinspiration?

Ballingslov har kopt annonsplats hogst upp och kommer upp som fjérde sokresultat vi
sokordet “kopa kok”. Vid sokordet “rita kok” kommer Ballingslov upp som andra
sOkalternativ och har ingen képt annonsplats. Ballingslév kommer upp som forsta

sokalternativ vid sokordet “koksinspiration”.

Instagram
Hur ofta uppdateras Instagramsidan?

Uppdatering sker flera ganger i veckan.

Hur ser innehallet ut?

Varierande bilder med dversikt, detalj och kampanjinformation. Hojdpunkterna dr ocksa
varierande med nyheter och olika artiklar om kok eller vad man kan gora i koket till exempel
recept pa bakning. De har aven lite rérligt material. Bilderna gar i linje med det som finns pa

hemsidan men lite mer detaljer.

HTH

Hemsida

Hur ser startsidan ut?

Pa startsidan rullar en film pa en familj som ror sig i koket. Det finns ett alternativ att sla pa
ljud for filmen dér en behaglig berattarrdst berattar om koket och deras vision. Filmen kanns
familjér och fylld med kansla (hth, 2021).

Ar det enkelt att hitta pa sidan?

Kategorierna ar bra uppdelade men har ingen lank till nagon kopguide utan bara sortiment.
Dock finns det filmer med guider for hur du sjalv monterar ihop koket.

Hur ser bilder/filmerna ut?

Bilderna &r ljusa och inbjudande med koken i fokus och visar pa varierande stilar. Inga

personer syns i bild men kodken &r inredda som hem. Tydlig 6verblick dver sortimentet.

Youtube
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Vad finns det for typ av filmer?

HTH uppdaterar sin danska kanal med en blandning av inspiration och information. Det ar
oftast manniskor med i klippen. Pa den danska kanalen finns det instruktionsvideos pa hur du
monterar ditt kok.

Hur ofta har den uppdaterats?

Den svenska kanalen &r inte uppdaterad pa fem ar. Den danska kanalen har lagt upp 10 filmer

pa ett ar.

Google

Pa vilken plats kommer koksleverantoren upp nar man soker pa orden kopa kok, rita kok och
koksinspiration?

Vid googling av “kdpa kok™ har HTH ingen kopt annons men dyker upp som forsta alternativ
pa icke kopta platser. Pa sokordet “rita kok” kommer HTH upp som 6e alternativ och har
ingen kopt annonsplats. Pa sokordet “koksinspiration” kommer HTH pé 13e plats men har en

kopt annons pa nedre delen av forsta sidan.

Instagram

Hur ofta uppdateras instagramsidan?

Instagramen uppdateras flera ganger i veckan.

Hur ser innehallet ut?

HTHSs instagram har inget rorligt material och inga personer i bild. Bilderna varierar mellan
oversiktsbilder och detaljbilder pa koken. Hojdpunkterna innehaller de olika kdks varianterna
och pressbilder. Texterna till bilderna ar korta och beskriver mest vad man ser pa bilden.

Marbodal

Hemsida

Hur ser startsidan ut?

Pa startsidan rullar en film utan ljud som klipper mellan natur och koket. | koket syns en
familj som ror sig. Det presenteras den senaste kampanjen och den senaste kollektionen som

val framtrader i videon (marbodal, 2021).

Ar det enkelt att hitta p& sidan?
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Under kok finns det manga kategorier med inspiration, sortiment och kopguide. Det gar ocksa
att rita koket online. Det finns ocksa en virtuell butik med kophjélp och dar man kan ga runt
for att uppticka olika kok. Overlag finns det mycket information att hamta. Bade om

montering och skotsel av koken.

Hur ser bilder/filmerna ut?
Bilderna &r varierade och visar pa ett brett sortiment med manga olika stilar. Koken ar inredda

som hem men det &r inga manniskor pa bilderna.

Youtube

Vad finns det for typ av filmer?
Pa Youtubekanalen finns flera olika filmer. Bade instruktionsfilmer, tips och inspiration. Det
finns dven matlagningsfilmer och olika detalj filmer. Filmerna ar pa sortimentet och det finns

ocksa filmer pa personer som berattar om sortimentet.

Hur ofta har den uppdaterats?

Senaste uppdateringen var for 3 manader sedan och det har lagts upp sex filmer pa ett ar.

Google
Pa vilken plats kommer koksleverantGren upp nar man soker pa orden kopa kok, rita kok och

koksinspiration?

Vid sokordet “kdpa kok™ kommer Marbodal upp som fjarde alternativ och har inga kopta
annonser. Vid sokordet “rita kok” kommer Marbodal upp som forsta alternativ. Vid sokordet

“koksinspiration” kommer Marbodal pé 16e plats och har inga kdpta annonser.

Instagram
Hur ofta uppdateras Instagramsidan?

Instagramen uppdateras flera ganger i veckan.

Hur ser innehallet ut?
Marbodals Instagram har bade rorligt material och bilder. Det ar stor variation pa bilderna och

det forekommer bade mat, manniskor och koksinspiration pa bade detaljniva och éversiktliga
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bilder pa kdken. Marbodal har gjort ett samarbete med Toniton for att gora koken fargglada
och latt att matcha. Marbodal har ocksé flera olika hojdpunkter bl.a “hemma hos er” diar dom
visar bilder pa olika kunders kok. Det finns ocksa tips & rad med inspiration och upplysning

om olika funktioner i koken.

Kvik

Hemsida

Hur ser startsidan ut?

Pa startsidan syns en bild pa ett litet kok med endast tre skap. En chattfunktion dyker upp som
fragar “Hej! Hur kan vi hjélpa dig?” (kvik, 2021)

Ar det enkelt att hitta pa sidan?
Under kok ligger manga olika kategorier som sortiment, inspiration och vagledning. Det finns
manga bra rad och tips. Det finns ocksd monteringsguide i pdf format att tillgd. Det framgar

ocksa tydligt att det pagar en kampan;.

Hur ser bilder/filmerna ut?
| bilderna syns inga manniskor och koken &r minimalt inredda. Nagot som ar bra ar att det

visas exempelpris for koken pa bilden.

Youtube
Vad finns det for typ av filmer?
Pa Kvik kitchens youtubekanal finns flera olika filmer pa hur du monterar olika delar dar en

snickare steg for steg visar hur man gor. Det ligger ocksa tva gamla kampanjfilmer.

Hur ofta har den uppdaterats?

Senaste filmen &r tre ar gammal.

Google
Pa vilken plats kommer koksleverantéren upp nar man soker pa orden kdpa kok, rita kok och

koksinspiration?
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Vid sokordet “kopa kok” kommer Kvik upp som fjirde kopta annons och pa femte plats pa
icke-kopta platser. Nar man soker pa google pa “rita kok” kommer Kvik upp pé attonde plats
och har ingen kdpt annonsplats. Pa s6kordet “koksinspiration” kommer Kvik upp som femte

alternativ och har ingen kopt plats.

Instagram
Hur ofta uppdateras instagramsidan?

Instagramsidan uppdateras flera ganger i veckan.

Hur ser innehallet ut?

Kvik har framst bilder pa kok utan inredning och utan méanniskor. Fokus ligger pa luckorna
och designen. I héjdpunkterna finns det flera frageformlar och omrostningar som intigrerar
foljarna. Hojdpunkterna bestar till stor del av kviks koksserier. Kvik har ocksa gjort ett
samarbete med Pernilla Wahlgren dar dom har renoverat hennes kok som hon visar bilder pa

sin blogg och beréattar om luckor, farger och ger inspiration.

Ikea

Hemsida

Hur ser startsidan ut?

Bra oversikt av kategorier pa forstasidan med bade képhjalp och produktkategorier. Mycket
enkelt att hitta da de kunderna ar mest intresserade av att hitta gar latt att leta fram fran forsta
sidan pa kokskategorn (ikea, 2021).

Ar det enkelt att hitta pa sidan?
Hemsidan ar tydlig och latt att navigera i. Det finns ocksa ett ritsystem och en tydlig kopguide

som underlattar for kunderna.

Hur ser bilder/filmerna ut?
Bilderna ar inredda som hem men det syns inga ménniskor i bild. Mycket detaljer och mycket

inredning. Ser ibland néstan lite stokigt ut.

Youtube
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Vad finns det for typ av filmer?
Pa youtubekanalen finns flera instruktionsvideos for hur du monterar och hur du bestéaller. Det
finns ocksa instruktionsfilmer pa hur du bestaller kok och filmer om vitvaror och deras olika

funktioner.

Hur ofta har den uppdaterats?
Senaste filmen &r fem dagar gammal och det har lagts upp 19 filmer pa ett ar.

Google

Pa vilken plats kommer koksleverantoren upp nar man soker pa orden kopa kok, rita kok och
koksinspiration?

Ikea har ingen kopt annons vid sdkning pa “ kdpa kok” men kommer upp pa andra plats pa
icke kopta platser. Pa sokordet “rita kok™ har Ikea en kdpt annonsplats som kommer upp som
tredje alternativ och som fjarde alternativ pa icke kopta platser. Pa sokordet koksinspiration
kommer Ikea upp pa andra plats och har ingen kdpt annonsplats.

Instagram
Hur ofta uppdateras Instagramsidan?
Sidan uppdateras flera ganger i veckan.

Hur ser innehallet ut?

Ikea har ingen egen Instagram for kok men den Instagram som &r for hela Ikea visar pa
varierande bilder i hemmamiljoer. Det finns ocksa filmer pa manniskor och en hojdpunkt som
bara handlar om kdk. | den visas olika kampanjer och inspirationsbilder. Bilderna i flédet har

stor variation men ger anda ett enhetligt flode.

Epoq

Hemsida:
Hur ser startsidan ut?
Det forsta som syns ar en kokskampanj och en flik som uppmuntrar till att titta narmare pa det

nya sortimentet. Det &r latt att hitta och det visas lite bilder pa koken (elgiganten.se).
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Ar det enkelt att hitta pa hemsidan?
Ja, det finns tydliga flikar och det som kan ténka sig vara mest relevant att leta efter som att
boka koksplanering &r l4tt att hitta.

Hur ser bilder/filmerna ut?

Bilderna varierar mellan olika stilar och olika inredningar. Det ar inrett for att det ska se ut
som ett hem men manga bilder syns fortfarande tydligt att det &r i en studio. Det &r stor
variation av stilar och inredning och det ar latt att se vilka olika luckor som finns i olika

utforanden.

Youtube:

Vad finns det for typ av filmer?

Epoq har ingen egen Youtubekanal men det finns en egen spellista pd Elgigantens
Youtubekanal med monteringsanvisningar dar en man visar hur man monterar kokets olika

delar.

Hur ofta har den uppdaterats?

Alla filmer ar endast en manad gamla i spellistan och det finns 26 filmer.

Google:

Pa vilken plats kommer koksleverantdren upp nar man soker pa orden kopa kok, rita kok och
koksinspiration?

Pé sokordet “kopa kok” kommer Epoq upp pa andra plats pa kopta annonsplatser och pa plats
29 pé icke kopta platser. P4 sokordet “rita kok” kommer Epoq upp pa 3e pd kopta
annonsplatser och pé 6e plats pa icke kopta platser. Och pa sokordet “koksinspiration”

kommer Epog upp pa 26e plats och har inga kdpta annonsplatser.
Instagram:
Hur ofta uppdateras Instagramsidan?

Flera ganger i veckan.

Hur ser innehallet ut?
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Det &r varierande bilder pa koken och nérbilder pa olika detaljer. Det finns en hojdpunkt dar
Epoq visar upp bilder pa kunders kok och dven en héjdpunkt men Kristin Kaspersens kok dar

hon visar upp sina val.

Offlineobservationer

Har butiken nagot som aktiverar nagra sinnen?

Ar utstallningen upplysande om funktionaliteten?

Skapas nagon emotionell anknytning till produkterna eller varumarket?

Uppmuntrar butiken kunderna att ga med i ndgot medlemskap pa nagot sétt?

Hur byggs myten runt varumarket upp?

Electrolux home

Vilka sinnen aktiveras i butiken och pa vilket satt?

Synen aktiveras genom att du kan se koken i verkligheten vilket ger ett starkare intryck an att
se koket pa bild. Kanseln aktiveras ocksa genom att du kan kanna pa luckor och inredning.
Dom har ocksa ett system dar du kan bygga ditt kok genom ett 3D system med klossar. Det
var ingen musik pa i butiken som skapade nagon stdmning. Inte heller nagon doft eller nagot

att dta som kunde ge smak.

Ar utstallningen upplysande om funktionaliteten av koken?
Utstallningen var upplysande genom att dom hade satt ut sma etiketter pa skapen om vad som
fanns innanfor luckan vilket skapade nyfikenhet om att titta narmare pa funktionaliteten.

Utstallningen hade ocksa manga sma sampels av farg och form pa luckor och béankskivor.

Skapas nagon emotionell anknytning till produkterna eller varumarket?

Koken hade viss inredning vilket skapade en ké&nsla av ett hem.
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Uppmuntrar butiken kunderna att ga med i nagot medlemskap pa nagot sétt?

Nej, inget som noterades.

Hur byggs myten runt varumarket upp?
Entrén ar designad med en trapanel vilket ger ett skandinaviskt intryck som gar i linje med

electrolux varumarke.

HTH

Vilka sinnen aktiveras i butiken och pa vilket satt?

Synen aktiveras genom att du kan se koken i verkligheten vilket ger ett starkare intryck &n att
se koket pa bild. Kanseln aktiveras ocksa genom att du kan kanna pa luckor och inredning.
Det var en lag och behaglig bakgrundsmusik som gav en trevlig stamning. Det fanns ingen
speciell lukt men det fanns en kaffemaskin som antogs anvandes till att bjuda kunderna pa
kaffe. Det fanns ocksa gott om sittplatser vilket gav ett intryck av att man var valkommen att

stanna kvar lange.

Ar utstéllningen upplysande om funktionaliteten av koken?
Utstallningen var inte upplysande om funktionaliteten men det fanns gott om inredning att

titta pa och det fanns manga kak att titta i och manga olika utféranden pa koken.

Skapas nagon emotionell anknytning till produkterna eller varumarket?
Butiken var valstadad och ren. Kéken var inredda som hemma utan att se for plottrigt ut.
Kaffemaskinen gjorde att det k&ndes lyxigt. Det kdandes professionellt. Det breda sortimentet

gav ocksa ett intryck av att det fanns mycket att valja pa.

Uppmuntrar butiken kunderna att ga med i nagot medlemskap pa nagot satt?

Nej, inget som noterades.
Hur byggs myten runt varumarket upp?

Kaffemaskinen tillsammans med den rena och stora utstéliningen gav ett proffsigt och lyxigt

intryck.
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Epoq

Vilka sinnen aktiveras i butiken och pa vilket satt?

Synen aktiveras genom att du kan se koken i verkligheten vilket ger ett starkare intryck &an att
se koket pa bild. Kéanseln aktiveras ocksa genom att du kan kanna pa luckor och inredning Det
var en lag bakgrundsmusik som hordes i butiken. Det fanns ingen doft. Det fanns dock flera

kaffemaskiner som majligtvis anvénds till kunderna.

Ar utstéllningen upplysande om funktionaliteten av koken?

Utstallningen var upplysande genom att dom hade satt ut sma etiketter pa skap och bankar om
vad det var for produkt eller vad som fanns innanfor luckan vilket skapade nyfikenhet om att
titta narmare pa funktionaliteten. Utstallningen hade ocksa manga sma sampels av farg och
form pa luckor och bankskivor som var latt att upptacka och titta pa.

Skapas nagon emotionell anknytning till produkterna eller varumarket?
Koken hade inredning vilket skapade en kénsla av ett hem. Det satt ocksa en kokssaljare i

kdket som man kunde prata med.

Uppmuntrar butiken kunderna att ga med i nagot medlemskap péa nagot satt?
Ja, man blev upplyst om att ga med i kundklubben som géller for hela Elgiganten. Men inget

specifikt for Epoq.

Hur byggs myten runt varumarket upp?
Det &r ingen tydlig myt runt varumarket men utstallningen visar pa bra priser och brett

sortiment av vitvaror vilket skiljer sig fran andra leverantorer.

Mindre koksutstallning

Stort utbud av vitvaror

Ikea

Vilka sinnen aktiveras i butiken och pa vilket satt?

Synen aktiveras genom att du kan se koken i verkligheten vilket ger ett starkare intryck an att
se koket pa bild. Kanseln aktiveras ocksa genom att du kan kanna pa luckor och inredning.
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Det hordes lugn musik i bakgrunden. Inne pa lkea finns det en speciell doft av nya mébler
som inte dr speciellt stark men gar anda att notera. Vissa kunder som ritade kdk hade fatt
kaffe.

Ar utstallningen upplysande om funktionaliteten av koken?

Utstéllningen var upplysande genom att dom hade satt ut sma etiketter dir det stod “Oppna
&titta” vilket skapar nyfikenhet att utforska utstdllningen narmare och mer &n bara designen.
Utstallningen hade ocksa en bra dversikt av sortimentet och en stor utstallning med manga
olika kok.

Skapas nagon emotionell anknytning till produkterna eller varumarket?
Koken hade vildigt tydliga inredningar som var som att kliva in i nagons hem. | ett kok fanns
en bild som skulle forestalla ett online samtal med en aldre slékting och i ett annat kok pagick

ett kalas. Koken visar verkliga situationer i vardagen som utspelar sig i koken.

Uppmuntrar butiken kunderna att ga med i nagot medlemskap pa nagot satt?

Ja, i lkeas family.

Hur byggs myten runt varumarket upp?
Utstallningarna visar tydligt verkliga situationer och &r inredda som verkliga hem och inte
som perfekta utstallningskok vilket ger intryck av att dom forstar kundens olika

vardagssituationer.

Marbodal

Vilka sinnen aktiveras i butiken och pa vilket satt?

Synen aktiveras genom att du kan se koken i verkligheten vilket ger ett starkare intryck &an att
se koket pa bild. Kanseln aktiveras ocksa genom att du kan kanna pa luckor och inredning.
Det var ingen musik pa i butiken som skapade nagon stamning. Inte heller ndgon doft eller

nagot att ata som kunde ge smak.

Ar utstallningen upplysande om funktionaliteten av kken?
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Utstallningen hade inte speciellt manga kok i visning. Dock fanns en katalog som var latt att
hitta och som man fick ta med sig. Utstallningen hade ocksa manga sampels av farg och form
pa luckor och béankskivor. Manga av deras sampels var storre jamfort med andra butiker.

Skapas nagon emotionell anknytning till produkterna eller varumarket?

Kdken var minimalt inredda och skapade ingen direkt emotionell anknytning

Uppmuntrar butiken kunderna att ga med i nagot medlemskap pa nagot sétt?

Nej, inget som noterades.

Hur byggs myten runt varumarket upp?
Koksutstallningen lag i en byggmax butik dar det ocksa saljs mycket annat byggmaterial
sdsom golv och verktyg. Detta ger intrycket av att dom forstar helheten kring bygg och har

bra 6vergripande koll.

Kvick

Vilka sinnen aktiveras i butiken och pa vilket satt?

Synen aktiveras genom att du kan se koken i verkligheten vilket ger ett starkare intryck &n att
se koket pa bild. Kéanseln aktiveras ocksa genom att du kan kanna pa luckor och inredning.
Det var ingen musik pa i butiken. Det fanns en kaffemaskin som syntes anvandas till kunder

vilket aktiverar bade smak och lukt.

Ar utstallningen upplysande om funktionaliteten av koken?
P& vissa skap och lador fanns lite information om skapen. Det satt ocksa en del text pa

vaggarna som beskrev vissa bra funktioner hos koken.

Skapas nagon emotionell anknytning till produkterna eller varumarket?

Koken var inredda med lagom mycket inredning for att det skulle se ut som hem men énda
inte ta 6ver. Det var en del upplysning om hallbarhets vilket tilltalar den konsumenten som
vill géra hallbara val. Det fanns ocksa grona véxter.

Uppmuntrar butiken kunderna att ga med i nagot medlemskap pa nagot satt?

Nej, inget som noterades.
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Hur byggs myten runt varumarket upp?
Det &r ingen tydlig myt om varumarket. Det som skiljer sig fran andra ar dock att dom visar

mer om hallbarhet i sin utstallning.

Ballingslov

Vilka sinnen aktiveras i butiken och pa vilket satt?

Synen aktiveras genom att du kan se koken i verkligheten vilket ger ett starkare intryck &n att
se koket pa bild. Kéanseln aktiveras ocksa genom att du kan kanna pa luckor och inredning.
Det var en bakgrundsmusik pa som gav trevlig stamning. Vi blev erbjudna kaffe av

personalen nér vi gick runt vilket aktiverade lukt och smak.

Ar utstéllningen upplysande om funktionaliteten av koken?
Utstallningen var inte upplysande mer &n att det fanns kok att titta pa och i. Det fanns dock

mycket vitvaror att titta pa och mycket olika utforanden pa bankskivor, farger och tillbehor.
Skapas nagon emotionell anknytning till produkterna eller varumarket?
Kodken hade valdigt lite inredning och butiken i sig gav ingen speciell emotionell anknytning

mer an att personalen var valdigt framat och trevliga.

Uppmuntrar butiken kunderna att ga med i nagot medlemskap pa nagot sétt?

Nej, inget som noterades.

Hur byggs myten runt varumarket upp?

Det var inget som framgick av utstallningen.

85



Benchmarking observation

Vi har utifran var teori tagit fram fragor for att forklara hur de olika benchmarking exemplen
uppfyller dimensionerna pa ett bra satt. Exemplen har valts ut utifran egna erfarenheter.
Foretagen som har valts ar exempel pa foretag som vi upplever uppfyller dimensionerna pa ett
bra och inspirerande satt. Det har inte tagits hansyn till omséattning i féretaget utan vi har

utgatt fran vara egna upplevelser.

Sinnesdimensionen - Rituals
Funktionallitetsdimensionen — ICA
Emotionella dimensionen - Oatly
Community/sociala dimensionen - Caia

Mytologiska dimensionen - Volvo

Fragor for observationen
Hur uppfylls dimensionen?
Pa vilket satt?

Hur gor foretaget det?

Funktionalitetsdimensionen

Hur uppfylls dimensionen?
Funktionalitetsdimensionen handlar om anvandarvérdet. ICA dr ett av Sveriges storsta foretag

och har butiker éver hela landet. For att kunderna ska kunna fa ut och forsta produktens battre
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har ICA publicerat instruktioner och recept pa hur produkten kan anvénds pa olika sétt for att
visa pa flera funktioner (ica, 2021). De publicerar ocksa information om olika produkter som
for- och nackdelar med dem.

Pa vilket satt?

Genom att visa for kunden hur produkten ska anvéndas underlattar det for kunden att vélja ratt
produkt for den. Det gor ocksa att kundens forvantningar pa produkten éverensstammer bra
med verkligheten. Detta ger ocksa varde for kunden att lara sig mer om hur man anvander
produkterna vilket ger varumarket ett hogre varde an att bara kopa en ravara. Att utbilda sina
kunder gor ocksa att kunden 6kar sin kunskap och kan anvanda fler produkter &n innan vilket
ger varde bade for kunden och for foretaget. Att se nagon anvéanda produkten gor det ocksa
lattare for kunden att forestélla sig hur det skulle vara att anvénda den sjélv. Att upplysa om

produktens funktioner gor ocksa att kunderna forstar dem battre.

Hur gor foretaget det?
ICA utbildar sina kunder genom att publicera olika recept i sin app, pa sin hemsida, sociala
medier och utskick till kunderna. ICA lagger ocksa ut olika artiklar och filmer som ger

inspiration till vad man kan laga och som gor att det ser frestande ut.

Mytologiska dimensionen

Hur uppfylls dimensionen?
Volvo bygger upp myten om det svenska ursprunget runt sitt varumarke. Detta gors genom att
inkludera ett svenskt tankesatt som speglas i marknadsforingen. VVolvo ska formedla Svensk

kvalité och kunskap (Dagalp, Lecture 9: Brand experience design, 2021).

Pa vilket satt?

Detta gors pa manga olika sétt. Ett tydligt exempel &r volvos utstallningar dar speciella
material anvands som ska spegla detta. | utstallningarna anvands material som marmor och tra
som ska spegla den klassiska skandinaviska stilen (Dagalp, Lecture 9: Brand experience
design, 2021). Skapandet av utstaliningen gor att kunden exponeras for den skandinaviska

kulturen i samband med Volvo vilket gor att kunden undermedvetet kopplar ihop dem.
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Hur gor foretaget det?

| den genomtankta utstallningen har golvet skapats for att likna stenen i skargarden pa
vastkusten. Travéggen ska representera skog som &r en stor del av Sverige och dess natur och
taket i utstallningen ska symbolisera himlen. Helheten ger ett tydligt intryck av svensk natur

och starker myten om Volvo som ett svenskt foretag.

Ett framgangsrikt exempel pa detta 4r Volvo som integrerar en “svenskhet” i sitt varumarke
genom att inkludera asikter och attityder som Sverige vanligtvis star for (Hartmann et al.,
2020). | ett flertal Volvo utstéliningar, anvénds material vilka tillskrivs som akta och arliga.
Nagra exempel pa detta ar trd och marmor som kéannetecknar en klassisk skandinavisk stil
(Dagalp, Lecture 9: Brand experience design, 2021). En arkitekt som designade denna miljo
for Volvo diskuterade om sitt resonemang (Dagalp, Lecture 9: Brand experience design,
2021). Arkitekten séger att kunderna ska vara naturligt utsatta for den skandinaviska kulturen,
vilket innebér att kunderna inte ens ska lagga marke till det (Dagalp, Lecture 9: Brand
experience design, 2021). Vidare tillagger han att golvet ska ge en aterblick till stenarna av
skargardarna i Goteborg, travaggslindningen representerar skogen som utgaor en stor del av
Sveriges natur. Taket ar en stor skarm som aterskapar den klassiska skandinaviska himlen

(Dagalp, Lecture 9: Brand experience design, 2021). .

Community/sociala dimensionen

Hur uppfylls dimensionen?

Community/sociala dimensionen handlar om hur konsumenterna engagerar sig i foretaget och
med varandra. Det kan finnas bade aktiva och passiva medlemmar (Madupu & Cooley, 2010).
Caia cosmetics dr ett sminkforetag som startades 2018 och har sedan dess haft stor framgang

och hdgt engagemang (Snabb, 2021).

Pa vilket satt?

Pa Youtube, Instagram och Tiktok finns flera filmer pa nar kunder testar och recenserar Caias
sminkprodukter. | filmerna finns ocksa tips och rad pa hur produkterna kan anvéandas. Caia
har ocksa arrangerat tavlingar pa sin instagram vid ett flertal tillfallen dar kunderna far delta

och har chans att vinna priser och komma med pa hemsidan.
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Hur gor foretaget det?

Foretaget uppmuntrar kunder till detta genom att engagera kunderna infor lansering av
produkter. Forst brukar kunderna fa gissa vilken produkt det &r sen brukar Caia presentera
produkten och dess egenskaper och sen hur den bor anvandas. Caia brukar ocksa ha
fragestunder och omréstningar pa sin Instagram. Vid vissa tillfallen har dom ocksa sant live
pa Instagram under sina lanseringar. Nar kunder sedan recenserar och lagger upp bilder pa
produkterna brukar Caia lagga upp det pa sina kanaler for att tacka kunderna vilket ocksa okar

engagemanget hos kunderna.

Emotionella dimensionen

Hur uppfylls dimensionen?

Den emotionella dimensionen handlar om kundens engagemang for varumérket och hur
kunder kénner for varumarket. Oatly &r ett svenskt foretag som saljer veganska
mejeriprodukter i hela varlden. De har en stark marknadsféring som tar tydlig stéllning for
miljon (oatly, 2021).

Pa vilket satt?
Oatly marknadsfor sig pa ett delvis informativt satt men ocksa pa ett satt dar dom kritiserar

mjolkindustrin och lyfter férdelarna med veganska alternativ.

Hur gor foretaget det?

Oatlys senaste kampanj lyder “varannan havre” dar dom lyfter att alla inte kan gora allt men
alla kan gora halften. Detta ar inbjudande for kunderna som inte vill ga 6ver till en vegansk
kost men &nda vill gora nagot bra for miljon. Detta gor att kunderna kénner sig duktiga nar
dom valjer Oatly framfor andra varumarken. Oatly lanserade ocksa pappahjalpen som riktar
sig till yngre personer for att stotta dem och hjalpa dem att prata med sina foraldrar om
hallbarhet och att gora hallbara val. Detta gor att Oatly framstar som ett modernt och
nytdnkande foretag. Detta gor att konsumenter valjer Oatly for att inte kénna sig
gammalmodiga men ocksa for att kanna sig duktiga genom att gora hallbara val.
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Sinnesdimensionen

Hur uppfylls dimensionen?

Sinnesdimensionen handlar om att aktivera sa manga sinnen som mojligt hos kunderna for att
Oka den sensoriska upplevelsen hos kunden. Det gor att kunden kanner starkare anknytning
och lattare kommer ihag besoket eller varumarket Hussain (2019). Rituals &r ett hudvard- och

doftmarke som finns 6ver hela véarlden med en tydlig nisch och stil (rituals, 2021).

Pa vilket satt?
| butiken anvéander Rituals flera olika sétt att aktivera sinnena for att skapa en stark
kundupplevelse. Bade genom inredningen i butiken, hur dom presenterar produkterna och hur

dom bemater kunden.

Hur gor foretaget det?

Rituals aktiverar sinnena genom att erbjuda att kunna testa produkterna i butiken vilket
aktiverar kanslan och doften. Butikerna ar speciellt inredda for att 6ka uttrycket av
produkterna. Inredningen &r blommig, dov och med trdinslag. Detta bidrar till det visuella
intrycket. | butikerna spelas ocksa en speciell musik som aktiverar horseln for att hjalpa
kunden att komma i ratt sinnesstamning. I butiken bjuder &ven personalen pa te vilket
aktiverar smaken och gor sa att kunden far en trevlig upplevelse och lattare minns besoket.

Rituals Bjod pa te, luktar gott, musik, inredning
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