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Forord
Denne bacheloroppgaven er en avsluttende oppgave i vart siste studiear ved

Handelshoyskolen BI, Trondheim. Oppgaven er vektet 15 studiepoeng og er en
storre selvstendig oppgave med hensikt om & lese en problemstilling pa best mulig
mate. Med denne oppgaven setter vi punktum etter en krevende, men laererik trearig

epoke, der vi har tilegnet oss kunnskap vi tar med oss videre.

Oppgaven omhandler Svane, som er en norsk sengeprodusent. Vi ser pa hvordan
de som leverander ber posisjonere seg i markedet for & oppné heyere lennsombhet.
Vi valgte Svane da et av gruppens medlemmer jobber som selger for Svane og har
familizre kontakter hoyt i Svanehierarkiet. Dette ga oss mye relevant informasjon

fra egen erfaring, og god tilgang til intern informasjon og dokumentasjon.

Vi ensker & rette en takk til var veileder Ketil Hveding, som gjennom hele prosessen
har bidratt med god veiledning. Videre vil vi ogsé takke Marketingdirekter i Svane,
Péal Fasseland, som har veart utrolig behjelpelig og tilgjengelig fra start. Vi haper
oppgaven kommer til nytte for Svane og at de kan ta i bruk flere av funnene vi har
gjort. Videre ensker vi a takke selgere og ansatte som har stilt til intervju, samt

familie som har hjulpet med korrekturlesing.

Trondheim, 2021



ENT 36701

Sammendrag
Denne oppgaven omhandler den norske merkevaren Svane, som i dag opplever en

rekke utfordringer med tanke pa konkurrenter og differensiering i markedet. Pa
bakgrunn av dette har vi valgt 4 ta for oss temaet merkevarebygging, med spisset
fokus pa posisjonering og differensiering. Med grunnlag i en hypotese mottatt av

produktutviklingsansvarlig i Svane, kom vi frem til felgende problemstilling:

Hvordan kan Svane posisjonere seg i markedet for a oppna langsiktig hoyere
lonnsomhet?

For & kunne ga dypere inn i problemstillingen og komme frem til best mulig
konklusjon for Svane, har vi forankret oppgaven i en rekke teorier. Teoriene som
blir tatt 1 bruk er segmentering, push- og pull strategi, merkevare,
merkevarepyramiden, = merkeverdi, = posisjonering,  differensiering  og
forbrukeratferd. Videre tar vi i bruk metodiske undersekelser, i form av eksplorativt
design og kvalitativ metode. Vi gjennomforte totalt seks dybdeintervju — tre med
selgere fra mebelbutikk og tre med ansatte i Svane. I tillegg mottok vi interne

dokumenter fra Svane med kundeundersgkelse og behovskart.

Sekundeardata mottatt fra Svane, samt dybdeintervjuer, ga god innsikt i dagens
situasjon og ga svar pa

Svane viste kjernebehovene ved valg av seng: den skal bidra til god sevn, den skal
vaere komfortabel, samt vare et trygt valg. I kundeundersgkelsen vises det at
merkevarene Svane, Jensen og Wonderland assosieres med kvalitet og komfort.
Totalt sett kommer det frem at Svane gjor det bra pa komfort, men ber forbedre
service og prispersepsjon. [ dybdeintervjuene ble det avdekket et
forbedringspotensial til Svane sine B2B-selgere og ved ressursbruken til

markedsforing.

Videre har vi kommet frem til en konklusjon som er faglig forankret i teori og
metodiske undersgkelser. Vi mener Svane ber posisjonere seg som best pa kvalitet,
teknologi og service. Dette pa bakgrunn av deres allerede haye niva pa kvalitet og
eksklusive teknologi. Vi har tro pé at forbedring av service og okt ressurstilgang pa
markedsforing vil hjelpe Svane med a differensiere seg fra sine konkurrenter, styrke
sin merkevare, befeste sin posisjon i kundens bevissthet og dermed oppné heyere

lennsomhet. Dette er var personlige anbefaling ut fra grundige undersekelser.
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1 Introduksjon

1.1  Om bedriften

Denne oppgaven omhandler sengeprodusenten Svane og deres posisjonering i
markedet. Svane er en norsk merkevare med mél om & utvikle markedets beste
senger og madrasser. Merkevaren eies av Ekornes Beds AS som er et heleid
datterselskap av Ekornes ASA. Svane ble etablert i 1937 og har i dag produksjon,
produktutvikling, kundeservice, markedsfering, regnskap og salgsledelse lokalisert

i Fetsund (Svane, 2021¢).

Jens E. Ekornes fikk ideen om & lage en egen madrassproduksjon i 1934 da han s&
et engelsk fjerinnlegg med sammenbundne fjerer. Han forsto tidlig at med slike
fjeerer, ville madrasser kunne bli bade lettere og mer komfortable. Svane ble den
forste virkelige merkevaren i norsk mebelindustri og har i lapet av arene blitt en
sterk merkevare innen senger og sevnkomfort bade nasjonalt og internasjonalt.
Deres produkter selges i dag i Norge, Danmark, Finland, Tyskland, Luxemburg og

Sveits. De er ogsa pé vei inn i Spania og Frankrike (Svane, 2021c¢).

Det siste tidret har Svane levert negative gkonomiske resultater, men i lopet av 2019
har de klart & snu trenc

strategien gikk ut pa store endringer internt i bedriften og ekt oppmerksomhet mot
distributerene. Pal Aage Nordahl, administrerende direkter i Ekornes Beds AS,
refererer til strategiendringen og sier «Takket vaere endringer vi har gjort internt og
et forbedret samarbeid med de sterste kundene vare, vil vi fa et solid positivt resultat
1 2020» (Nordmo, 2020). Svane ensker & vaere mer behjelpelig, justere seg etter

mebelkjedenes behov og bli mer som en samarbeidspartner enn en leverander.

Svane var lenge markedsleder med sin unike kvalitet, men markedet har senere blitt
utjevnet av andre leveranderer med jevnt over hoy kvalitet. I dag er Svanes storste
konkurransefortrinn deres eksklusive teknologi i form av Intelligel. Intelligel er et
materiale med fysiske egenskaper til bade faste og myke stoffer, som resulterer i at
Intelligelen er myk og fast pd samme tid (Svane, 2021b). Med dette unike materialet
1 madrassen far man trykkavlastning i omrader som skulder- og hoftesone, samt
kroppsstette for bevegelse og variasjon av liggestilling. Intelligel bidrar ogsa til god

ventilasjon, slik at madrassen far en behagelig temperatur.
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1.1.1  Viktige hendelser
For a illustrere viktige hendelser som har skjedd de siste 20 arene for Svane, har vi

utformet en tidslinje (se vedlegg 1 for figur).

1.1.2 Nokkeltall
Nokkeltallene under inneholder driftsresultat 5 ar tilbake i tid. Dette viser den
positive effekten som folge av strategiendringen i 2019.

2016 2017 2018

2019 2020

Driftsresultat [[¥] -12,6 -15,6 -10,0 15,2
L\% \0) 1€
Driftsmargin [JUSS -4,9% -7,7% -4,6% 5,6%

Tabell 1 - Nokkeltall. Tall hentet fra arsrapporter publisert av Ekornes ASA.(Ekornes ASA, 2020)

1.1.3 Valg av bedrift
Valget om 4 forme en oppgave rundt merkevaren Svane ble tatt pa bakgrunn av at

et gruppemedlem jobber som selger for Svane og har familiere kontakter hoyt oppe
i Svanchierarkiet. Dette ga oss svert god tilgang til relevant informasjon, som hjalp

oss a belyse denne oppgaven pa et grundig niva.

1.2 Kunde vs. bruker
Svanes kundeportefolje bestar i dag av to segmenter — mebelbutikker og forbruker.

Mpgbelbutikkene kan sees pa som kunaen 1 >vanes perspekty. et er aisse ae reter
seg mot nar det kommer til videresalg og distribusjon av deres produkt. Forbrukeren
er kunden som kjeper Svane sine produkter gjennom mebelbutikkene. Malgruppen,
som beskrevet i internt dokument fra Svane, bestar av par med sma barn (barn, 0-8
ar), par med store barn (barn, 9-19 ér) og par med barn som har flyttet ut (56-66 ar).
Disse utgjor ca. 60% av salgene og gir selskapet mulighet til & rette fokuset og
spisse markedsferingen mot malgruppene. De resterende 40% kommer fra enslige,

seniorer og unge par.

1.3 Om bransjen
Koronakrisen har i lgpet av det siste aret rammet mange bransjer hardt, men for

mebelbransjen har det vart en markant ekning i omsetning. I 2020 gkte
omsetningen med 14,1% og viser seg, i folge hovedorganisasjonen for handels- og
tjienestenaringen Virke, 4 vaere den heyeste veksten siden 1986 (Lorvik, 2021).
Svane har ikke eget utsalgssted og er, i likhet med sine konkurrenter, avhengig av

at andre akterer innenfor mebelbransjen selger deres produkter. Mebelringen,

2
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Fagmebler og Skeidar er de storste aktearer som stér for salg av produkter fra Svane
pa det norske markedet. Disse akterene er de klart storste i mebelbransjen, og stéar
for 39,7% av markedsandelene i totalmarkedet. Totalmarkedet for bransjen er
estimert til om lag 2.750 MNOK, fordelt pa mebelkjedene (Interndokument fra

Svane).

De siste drene har man sett at markedstrenden dreier seg mot bedre kvalitet og
heyere prispunkter. Dette vil veere i Svane sin faver, da kvalitet og komfort er
omrader Svane scorer hayt pa, som vist i en kundeundersgkelse mottatt fra Svane

(Interndokument fra Svane)

1.4 Tema
I denne oppgaven har vi valgt & se nermere pa temaet merkevarebygging. Vikeren

og Pihl (2019b) beskriver merkevarebygging som alle aktiviteter som er med pa &
skape, posisjonere, opprettholde og videreutvikle forbrukernes syn pa en vare eller
tjeneste, 1 den hensikt & gi produktet eller tjenesten tilleggsverdi. I Samuelsen et al.
star det: «det viktigste mélet med merkebygging er & skape et bilde av merket i
hodet pa kunden» ( 2010, s. 93). I dagens samfunn er det avgjerende & ha en sterk
merkevare for & lykkes i markedet. Dagens digitalisering har innvirkning pa
hvordan forbrukerne ¢ .

spesifikke merker. Dette som en konsekvens av kontinuerlig eksponering av store
mengder informasjon gjennom digitale plattformer. Som et resultat seker og
evaluerer na forbrukerne forskjellige merker pa egenhénd, utenfor selskapenes og

produsentenes makt. Det er derfor viktigere enn noen gang & posisjonere seg sterkt

i forbrukernes bevissthet (Edelman, 2010, s. 2).

Posisjonering handler om hva selskapene gjor med forbrukernes oppfatning av
deres merkevare og hvordan de plasserer seg i forbrukernes bevissthet (Ries &
Trout, 1991, s. 26). Ries og Trout legger vekt pd at i dagens marked er
konkurrentenes posisjonering minst like viktig som sin egen (1991, s. 58), sé
hvordan skal et selskap posisjonere seg i forhold til sine konkurrenter? Hvordan
skal de finne en plass i forbrukernes bevissthet? Vi finner denne tematikken sveert
interessant og ensker derfor & se neyere pa viktigheten rundt merkevarebygging for

Svane.
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1.5 Problemstilling
Det mest kritiske for Svane i dagens situasjon er i all hovedsak evnen til &

differensiere seg fra konkurrentene. Standard og kvalitet pa senger er i dag jevnt
over veldig hey, noe som gjor det vanskelig & skape et fortrinn i markedet. Erfaring
fra gruppemedlem som selger for Svane tilsier at forbruker vil i svert fa tilfeller
merke en betydelig forskjell mellom de ulike produktene hver leverander tilbyr.
Dette gjor det vanskelig for Svane & opparbeide seg en status som markedsleder.
Denne utfordringen har vi lagt til grunn for utforming av denne oppgaven, og vi

ensker a sette lys pa hvordan Svane kan differensiere seg i storre grad.

Etter et mote med produktutviklingsansvarlig hos Svane, fikk vi presentert folgende

pastand:

«Mobelkjedenes krav til stadig endringer, storre marginer og mer lettsolgte
produkter er blitt prioritert fordi man er sa avhengig av kjedene. Dermed fdr
prosjekter der drivkraften er bedriftens egen strategi lavere prioritet, og bruker
dermed for lang tid fra idé til lansering. I tillegg farges disse prosjektene av
kjedenes kortsiktige fokus. Varemerket blir utydelig og produktene blir mer og mer

like konkurrentenes produkter.»

Forankret i denne pastanden, har v1 utarbeidet tglgende problemstilling:

Hvordan kan Svane posisjonere seg i markedet for d oppnd langsiktig hoyere

lonnsomhet?

1.6 Oppgavens struktur

Denne oppgaven tar utgangspunkt i Svanes navarende utfordring rundt
differensiering. Vi vil sette problemstillingen opp mot relevant teori innenfor
temaet merkevarebygging, og samle inn data i metodekapittelet, for & fa et bredere
innsyn i bransjen og forbrukernes synspunkter. Deretter vil vi analysere aktuelle
funn, sette disse opp mot teori, og til slutt komme med en anbefaling til Svane pa

bakgrunn av problemstillingen.
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2 Teori

I denne delen av oppgaven skal vi ga dypere i teoretisk tematikk som vil vaere
relevant for var oppgave. Teoriene vi finner relevant, og ensker & sette oss mer inn
i, er segmentering, push- og pull strategi, merkevare, merkevarepyramiden,

merkeverdi, posisjonering, differensiering og forbrukeratferd.

2.1 Segmentering
Vikeren og Pihl beskriver segmentering som «en inndeling av et marked i ulike

segmenter basert pd fellestrekk ved kunder og forbrukere innenfor det enkelte
segment» (2020). Innen segmentering finnes det flere systemer, men innenfor
forbrukermarkedet er det naturlig & dele inn etter folgende fire kriterier: geografi,
demografi, psykografi og atferd. For & kunne dele inn segmenter er det visse
kriterier som ma vare oppfylt. For det forste méa segmentet vaere tilgjengelige og
identifiserbare for at selskapene skal kunne na ut til medlemmene og beskrive hva
som kjennetegner det aktuelle segmentet. Samtidig ma segmentet vaere passende til
selskapets tilbud og virksomhet, i tillegg til & vere stort nok til & vaere lennsomt

(Rosland, 2017).

2.2 Push- og pull strategi

Innenfor markedsfering er det vanlio 4 henvtte seo av mish- oo null strateoi for 4
lykkes og skape gode resultater. Push strategi handler om a «dytte» et budskap pa
personer med ny og uviss informasjon (Storm, 2018). Denne formen for
markedsforing har vert brukt i flere &r og er effektiv til & vise fram nye produkter
og tjenester i markedet. Typiske kanaler som radio, TV, sosiale medier og aviser er
eksempler pa plattformer som tar i bruk push strategi. Pull strategi gér mer ut pé a
«trekke» til seg kunder som allerede kjenner til produktene eller tjenestene
selskapet har & tilby (Storm, 2018). Med andre ord eksisterer det allerede en
ettersparsel og jobben gar ut pa & holde seg relevant. Eksempler pa de mest vanlige

kanalene for pull strategi er Google Ads og annen annonsering pa nett.

2.3 Merkevare
I 1955 skrev Burleigh B. Gardner og Sidney J. Levy en artikkel i Harvard Business

Review hvor de gikk inn pa sammenligningen mellom et produkt og et merke. Siden
den tid har det kommet en rekke artikler rundt temaet merkevare. Gardner og Levy
(1955), referert i Thjemee (2008), viser at «et merke er et produkt med visse

egenskaper, men som ogsa har tilleggsverdier som gjor at det oppfattes som mer

5
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fordelaktig enn andre produkter med de samme egenskapene». Riezebos, ogsa
referert i Thjemee (2008), presenterte folgende definisjon i 2003: «Et merke er alt
som er 1 stand til & skille et produkt fra et annet produkt». Det eksisterer i dag en
rekke definisjoner rundt temaet merkevare, men det ser ut til at de fleste forskere er
enige om at en merkevare bestdr av produktets funksjon og forbrukerens folelser

rundt det (Thjemee, 2008).

2.4 Merkevarepyramiden
For & fa en bedre forstéelse over hvordan man kan posisjonere sitt merke i kundenes

bevissthet, velger vi & ta utgangspunkt 1 merkevarepyramiden.
Merkevarepyramiden er en systematisk sammensetning over merkets assosiasjoner
og illustrerer stegvis oppbygging av assosiasjoner fra kundens perspektiv

(Samuelsen et al., 2010, s. 91-93) (se vedlegg 2 for figur).

2.4.1 Merkekjennskap
Merkevarepyramidens ferste trinn omhandler merkekjennskap. For a sette sitt

merke i kundens bevissthet er det avgjerende at de har kjennskap til merkevaren i
forste omgang. Trinnet gér inn pa at kjennskapen til forskjellige merker ikke er
absolutt, men avhenger av faktorer som behov og konkurransearena (Samuelsen et

al., 2010, s. 96).

Merkekjennskap deles opp i bredde- og dybdekjennskap. Merkekjennskapens
bredde er situasjonsbestemt, som vil si at kunden kommer pa en rekke merker
avhengig av hvilken situasjon de er i. Et eksempel er at mange ofte tenker pa Freia
Kvikk Lunsj hvis de skal pa pasketur. Dybden i merkekjennskapen er relativ. Det
vil si at kunden tenker pé flere merker i en rekke situasjoner, men noen kommer

raskere frem enn andre (Samuelsen et al., 2010, s. 98).

Dybdekjennskap deles inn i to trinn: fremkalling (uhjulpet kjennskap) og
gjenkjenning (hjulpet kjennskap). Det & fremkalle et merke vil si at kunden selv
tenker pa dette nar behovet oppstar, for eksempel hvis kunden trenger nye stoler og
tenker pd IKEA. Det forste merket som nevnes av kunden i en slik situasjon kalles
«top-of-mind» og betyr at merket har en sterkere posisjon enn andre merker i
kundens bevissthet. Gjenkjenning av et merke vil si at kunden ikke husker merket

selv, men gjenkjenner det nar man ser det. Dette er et fenomen flere kan kjenne seg
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igjen i ndr man gér i butikken og tenker «jeg kjenner det igjen nar jeg ser det»

(Samuelsen et al., 2010, s. 106).

Malet med merkekjennskap er at merkevaren skal dukke opp i1 kundens bevissthet
nar et behov skal tilfredsstilles. Hvis forbrukeren ikke vet om merkevaren, er

merkekjennskapen ikke-eksisterende.

2.4.2 Merkeassosiasjonene - merkets ytelse- og inntrykk
I motsetning til merkekjennskapen, handler merkeassosiasjonene om kundens

kunnskap om merket. Dette inneberer blant annet hva de kan om merket, hva de
foler om merket, hva de tror eller hva de mener (Samuelsen et al., 2010, s. 124—
125). Merkets ytelse og inntrykk gér naermere inn pa hva merket kan gjore for
kunden, fra hvilket problem det loser til mer abstrakte assosiasjoner om hvem som
bruker det. Nar det er snakk om hvilken funksjonell nytte merket kan levere,
snakker vi om merkets ytelse. Merkets inntrykk beveger seg bort fra merkets
konkrete funksjon til det mer abstrakte — altsd hva forbrukeren tenker om
merkevaren og hva den representerer (Samuelsen et al., 2010, s. 144-148).
Merkeassosiasjonene bestar av assosiasjoner selskapene kan pévirke direkte.
Kundens oppfatning av et merke og deres forhold til det, er det som avgjer merkets

verdi. Derfor vil det v:

perspektiv.

2.4.3 Kundens evaluering
Neste steg i pyramiden, kundens evaluering, handler om hvilke evalueringer

kunden gjor av et merke basert pa informasjon de allerede har. Merkeevalueringen
kan deles inn i merkeholdninger, kundetilfredshet og omdemme. Evalueringen
baseres pa kundenes egne og andres erfaringer, PR eller fra andre

informasjonskanaler (Samuelsen et al., 2010, s. 176).

Merkeholdning er den mest grunnleggende maten & evaluere et merke pa.
Samuelsen et al. (2010) definerer holdninger som «en psykologisk tendens som blir
uttrykt ved at et objekt blir vurdert med en grad av fordelaktighet eller
ufordelaktighet» (s. 159). Holdninger kan beskrives som en evaluerende respons til
hva kunden foler om det aktuelle merket og hvordan de, gjennom eksponering fra
ulike informasjonskanaler, gjor seg opp en mening rundt det (Samuelsen et al.,

2010, s. 176).
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Neste merkeevaluering er kundetilfredshet. Kundetilfredshet og holdning er
begreper som gir hédnd 1 hiand da de begge er evaluerende responser.
Sannsynligheten for at kundens tilfredshet er hey, men holdningen er

negativ, er svert liten. Kundetilfredsheten kan beskrives som forskjellen mellom
kundens mottatte ytelse og kundens forventede ytelse, og males primert gjennom

informasjonen mottatt gjennom kundens erfaringer (Samuelsen et al., 2010, s. 168).

Den tredje og siste merkeevalueringen er omdemme. Omdemme retter seg mot
organisasjonen som en helhet og assosiasjoner rundt den. Selv om
merkevarepyramiden i sterst grad tar for seg kundens perspektiver, trekkes det inn
at alle kan gjore seg opp en mening om merkets omdemme. For bedriften vil det
veare viktig 4 ta hensyn til alle deres interessenter, som sannsynligvis har forskjellig
holdning nar det kommer til organisasjonens omdemme (Samuelsen et al., 2010, s.

170).

Brown, Dacin, Pratt og Whetten (2006) referert i Samuelsen et al. (2010, s. 171) tar
utgangspunkt i fire oppfatninger de mener en organisasjon ber fokusere pa
avhengig av interessent. Disse oppfatningene er identitet, omdemme, ensket og
oppfattet inntrykk. Disse blir formulert som fire spersmal en merkeeier ber klare &
svare pa: «hvordan opr

vart merke, hvordan (tror vi) andre oppfatter vart merke og hvordan oppfatter andre

(virkelig) vart merke?» (Samuelsen et al., 2010, s. 171-172).

2.4.4 Kundens folelser for merket
Kundens folelser for merket handler om hvilke reaksjoner kunden opplever ved

eksponering av merket. I boken Merkevareledelse pd norsk 2.0 (2010, s. 182)
refererer Samuelsen et al. til Kellers seks kategorier for merkefolelser. Disse er
varme, moro, opphisselse/begeistring, sikkerhet, sosial anerkjennelse og
selvrespekt. I folge Keller oppstar de tre forste nar kunden bruker merkevaren, men
forsvinner nér de er ferdig. De tre siste folelsene er mer langvarige og kan beskrives

som noe Vi streber etter.

Folelser kan deles inn i direkte og indirekte folelser. Direkte folelser er folelser
kunden fir som kan knyttes direkte til merket, for eksempel folelsen av a ha det

moro nar man spiller PlayStation med venner. Indirekte folelser omhandler folelser
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som ikke kan knyttes til merket eller beslutningen en tar, eksempelvis dersom en
kunde har en darlig dag (Samuelsen et al., 2010, s. 184). Mangfoldet av folelser er
stort. For organisasjoner vil det vaere viktig & presisere og ha klare formeninger om
hvilke folelser de ensker & skape hos kunden, i stedet for & fokusere pa folelser i sin

helhet (Samuelsen et al., 2010, s. 190).

2.4.5 Kundemerkerelasjon
Siste og everste steg i merkevarepyramiden, kundemerkerelasjon, tar for seg

relasjonen mellom kunden og merket generelt, med péavirkning fra stegene under i
pyramiden. For & visualisere relasjonen mellom kunden og merket, viser Samuelsen
et al. (2010) til en rekke andre relasjoner som i stor grad vil pavirke kundens
overordnede relasjon. Disse er relasjon mellom kunde og eier av merket, relasjon
mellom kunder av merket, relasjon mellom kunder og ikke-kunder og relasjon

mellom merket og merkeeier/bedrift (s. 195).

Susan Fournier (1998), referert i Samuelsen et al. (2010, s. 199), mener at relasjon
mellom kunden og merket avhenger av en rekke egenskaper. Hun gar inn pa at
relasjoner krever gjensidighet mellom parter, at de er formalsrettet, har
flerdimensjonalt innhold og er dynamiske. En relasjon krever i de fleste tilfeller kun

to parter, men det vil v

samt egenskaper, som star til grunn for kundens endelige relasjon til merkevaren.

2.5 Merkeverdi
Merkeverdi er merverdien som kommer fra tilleggsprodukter og tilleggstjenester

(Kotler & Keller, 2009/2016, s. 416). Dette vil gjenspeile seg i atferden til
forbrukeren. Tanker, folelser og handling man har overfor merkevaren, men ogsa
pris, markedsandeler og lennsomhet vil ha en innvirkning pd merkeverdien.
Kundebasert merkeverdi gjenspeiler effekten pé responsen forbrukeren har péa
markedsforingen av en merkevare (Kotler & Keller, 2009/2016, s. 416). Sterke
merkevarer vil ha en rekke markedsferingsfortrinn, som for eksempel mindre
sarbarhet for markedsferingskriser, mindre utslag i forbrukernes respons ved
prisekning og sterre ekonomisk uttelling. Utfordringen her ligger i & serge for at
kundene blir utsatt for de riktige erfaringene med produktene. Dette vil gi

grunnlaget for ensket merkekunnskap.
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For & bygge merkeverdi fra et ledelsesperspektiv, er det tre hovedsett av
merkeverdidrivere. Den forste er de innledende valgene av elementer eller
identiteter som merkevaren bestar av, som for eksempel merkenavn, logoer og
emballasje. Merkevaren gir en entydig assosiasjon til produktet. Den andre driveren
gér inn pa produktet, tjenesten og alle medfelgende markedsforingsaktiviteter og
stottende markedsferingsprogrammer. Hvordan bruke ressurser pa a videreutvikle
moderne og tiltalende produktdesign for de ulike merkevarene i markedet. Det siste
hovedsettet tar for seg andre assosiasjoner som kobles indirekte til merkevaren
gjennom en annen enhet. Dette kan vere en person, et sted, et arrangement eller en
gjenstand. Denne maten 4 bygge merkeverdi pa kan ogsé kalles for sekundere
assosiasjoner. Dette dreier seg om & skape merkeverdi ved & koble merkevaren til
annen informasjon i hukommelsen, som formidler mening til forbrukeren (Kotler

& Keller, 2009/2016, s. 426).

Intern merkevarebygging er ogsé viktig for merkeverdien. Her mé bedriften innta
et internt perspektiv for & forsikre seg om at ansatte og samarbeidspartnere er
innforstitt med ideer for merkevarebyggingen slik at det vil gagne merkeverdien.
Dette bestdr av ulike aktiviteter eller prosesser som eker kunnskapen om
merkevaren blant ansatte og samarbeidspartnere. God opplering hos
butikkmedarbeider 1

markedsforingsaktivitetene for kunden. En lite opplart butikkmedarbeider kan
odelegge inntrykket hos kunden, uavhengig av investeringen og ressursene brukt
pa a bygge et sterkt merkeimage. Hvis ansatte eller butikkmedarbeideren har troen
og bryr seg om merkevaren, generer dette motivasjon til & jobbe hardere for

bedriften og skaper ogsé sterre lojalitet (Kotler & Keller, 2009/2016, s. 427- 428).

Kotler & Keller (2009/2016, s. 428) presenterer fire viktige prinsipper for intern
merkevarebygging. Det forste prinsippet handler om & velge riktig tidspunkt.
Korsveier byr pa ideelle muligheter for & fa de ansattes oppmerksomhet og sette
fantasien 1 sving. Det andre gar ut pa & koble sammen intern og ekstern
markedsforing. Det ma vare samsvar mellom interne og eksterne budskap. Det
tredje handler om & gjore merkevaren levende for medarbeidere. Intern
kommunikasjon ber vere informativ og energiskapende. Siste prinsipp handler om
a gjore det enkelt. Ikke overes ansatte med for mange detaljer. Fokuser pa

nekkelpilarene, ideelt sett i form av et merkemantra.
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2.6 Posisjonering
Konseptet posisjonering kan deles inn i to kategorier - markedsposisjonering og

merkevareposisjonering (Fuchs & Diamantopoulos, 2010, s. 1764-1765).
Markedsposisjonering handler om hvordan selskapet oppfattes og stiller seg i
forhold til sine konkurrenter. Merkevareposisjonering gar mer inn pé forbrukeren
og tar for seg muligheten til & pavirke forbrukerens oppfatning av selskapetets

produkt eller merke.

Innenfor konseptet merkevareposisjonering skilles det ofte mellom tiltenkt, faktisk
og oppfattet posisjonering. Tiltenkt posisjonering er hvordan selskapet ensker &
fremstd ovenfor forbrukeren. De forste ideene rundt deres tiltenkte posisjonering
kommer ofte som et resultat av selskapets aktuelle markedsposisjon. Mens den
tiltenkte posisjoneringen gjenspeiler hva selskapet har som hensikt & oppné med sitt
merke, gjenspeiler den faktiske posisjoneringen hvordan dette i realiteten
presenteres for forbrukerne. Her er det da snakk om hvordan gjennomferingen av
den tiltenkte posisjoneringen eksponeres for forbrukeren, og ikke deres endelige
oppfatning. Dette gjennomferes typisk med markedsfering og i sterst grad gjennom
reklame. Med den oppfattede posisjoneringen mener man hvordan forbrukeren
danner sin egen oppfatning av merkevaren og sammenligner den opp mot
konkurrentene. Denne -~ -7~ o sttt e 2 st s e o A e
forbruker skaper sin egen oppfatning avhengig av deres personlige situasjoner,

verdier og mal (Fuchs & Diamantopoulos, 2010, s. 1765-1766).

I boken Markedsforingsledelse blir det beskrevet at en god posisjonering har «en
fot 1 natiden» og «en fot i fremtiden» (Kotler & Keller, 2009/2016, s. 379). Det
finnes i dag flere strategier nar det kommer til posisjonering. Noen av disse kan for
eksempel vere posisjonering ut i fra pris, kvalitet, bruk eller sammenlignet med
konkurrenter (CFI, 2021). Nar det kommer til valg av strategi, ma selskapet selv

evaluere hvordan de ensker & oppfattes av forbrukeren.

2.7 Differensiering
Differensiering er et gammelt begrep med litteratur datert tilbake til 1930- tallet

(Chamberlin, 1933, Robinson, 1933, Smith, 1956, referert i Sharp & Dawes, 2001,
s. 739-740). Det betyr a skille, dele eller nyansere seg fra og i ulike grupper,

kategorier eller grener. 1 dag finnes det flere definisjoner av

11



ENT 36701

differensieringsbegrepet. Keegan (1995) og Bradley (1991), referert i Sharp &
Dawes (2001, s. 742), mener differensiering oppnés i bedriften ved a tilby
forbrukerne unike produkter til en «premium price». Kotler et al. (1996), Saunders
(1995), Trout (2000), referert i Sharp & Dawes (2001, s. 742) ser pa differensiering
som bedriftens evne til & skille merket eller produktet fra konkurrenter. Derimot
hevder Sharp & Dawes (2001) at differensiering kun eksisterer nar en bedrifts tilbud
eller produkt blir foretrukket av kunden i noen eller alle kjopssituasjoner, fremfor
rivaliserende produkter. I noen bransjer vil differensiering vere svaert vanskelig a

oppnd, da produktene som tilbys er tilnaermet like 1 kvalitet og utforming.

2.7.1 Variabler ved differensiering
Ved differensiering av produkt, kan man ta utgangspunkt i ulike dimensjoner

presentert av Kotler & Keller (2009/2016). Disse er design, samsvarkvalitet,
service, kunderddgivning, vedlikehold og reparasjoner. Det vil vere opp til
bedriften selv og bestemme hvilke differensieringsvariabler som det lgnner seg &
investere tid og penger i. For mange variabler vil fore til forvirring og i verste fall

feilinformering hos forbruker.

Virginia Postrel skriver i boken The substance of Style, referert til av Kotler &
Keller, 2009/2016,s. 5¢™  ™° e ot

maten & fi et produkt til a skille seg ut». Kraften et velfungerende design kan gi, er
endring i et marked der det fysiske produktet i svert liten grad lar seg differensiere.
Design vil ha en innvirkning pd produktets utforming og fremtoning, som kan foye

seg etter krav fra forbruker.

Som folge av et jevnt heyt niva pé kvalitet, kan veien til kunden g& gjennom
tilleggstjenester og kvaliteten p4 dem. Dette skjer gjennom ytelse av service og
oppfattelse av kundereisen. Kotler & Keller (2009/2016, s. 504) trekker frem
bestillingskomfort, levering, installasjon, kundeopplering, kunderddgivning,
vedlikehold,  reparasjon  og  returbehandling som  de  viktigste

differensieringsfaktorene for dette.

Kotler & Keller (2009/2016, s. 505) definerer differensieringspunkter som
«attributter eller fordeler som forbrukerne i stor grad forbinder med en merkevare.

Disse oppleves som positive, og kundene tror ikke de finnes i samme grad hos en

12
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konkurrerende merkevare». Skapelsen av slike assosiasjoner hos kunden er en
vanskelig ovelse, men helt essensielt for & oppnd en konkurransedyktig
posisjonering. For at en merkevareassosiasjon skal ha funksjon, mé tre kriterier
oppfylles. Det forste kriteriet er onskelighet: forbruker mé oppleve at
merkeassosiasjonen er relevant for dem personlig. Det andre kriteriet er
leveringsmuligheter. bedriften ma ha de interne ressursene og engasjementet som
kreves for a gjore det mulig og lennsomt a skape, og opprettholde
merkeassosiasjonene 1 forbrukerens bevissthet. Det siste kriteriet er
differensieringsmulighet: forbrukeren ma oppfatte merkeassosiasjonen som
annerledes og bedre sammenlignet med relevante konkurrenter (Kotler & Keller,

2009/2016, s. 383).

2.8 Forbrukeratferd
Forbrukeratferd gir forstaelse av kundens handlinger og gir innblikk i utfordringer

som kan oppsta i bedrifter. Vikeren & Pihl (2019a) definerer forbrukeratferd pé
folgende mate: «Forbrukeratferd handler om alt enkeltpersoner og husholdninger
foretar seg 1 forbindelse med a tilegne seg, bruke og kvitte seg med varer og
tjenester, inkludert betraktninger forut for og i etterkant av handlingene».

Kjopsprosessen fremsté= ~~ ~mrmet wnlarrned dn focdiandonin basrinnd Allae solae ot
gér igjennom visse steg for kjop av produkt eller tjeneste. Disse blir utdypet i neste
avsnitt. Det er viktig med god forstielse av forbrukerens atferd for & lykkes med
salg. Alle forbrukere har ulik atferd ved kjop, men det finnes ogsa likheter som

resulterer i fellestrekk som bedriftene kan dra nytte av.

2.8.1 Kjepsprosessen
Nar en forbruker kjoper varer eller tjenester vil de gd igjennom en prosess for en

beslutning om kjep blir tatt. Denne prosessen kalles kjopsprosessen og bestar av

fem forskjellige steg (Framnes et al., 2011, s. 163—164) (se vedlegg 3 for figur).

Det forste steget i kjopsprosessen er problemannerkjennelse. Her oppstar det et
behov for enten en vare eller tjeneste. Behovet stammer fra et problem, der kunden
blir hindret i & oppné ensket tilstand. En prosess iverksettes hvor forbruker vil finne

ut hvilke krav som settes til produkt, kommunikasjon, pris og lignende.
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Nér denne prosessen er gjort og kunden har erkjent at det finnes et problem som er
verdt & bruke tid og penger pa, vil informasjonssegking vaere neste steg. Her er
formalet & hente informasjon om hvordan man kan lgse problemet ved & bruke
interne og eksterne segkeprosesser. I den interne sgkeprosessen vil kunden bruke
egne erfaringer og kunnskap til & vurdere hva som er nedvendig for & né ensket
tilstand. Om kunden foler et behov for mer kunnskap kan eksterne metoder for
innhenting av informasjon brukes. Dette kan for eksempel vere gjennom «word-

of-mouthy eller digitale informasjonskilder.

Nar informasjonshenting er utfert vil det vare nedvendig med en evaluering av
alternativene. Her velges beslutningskriterier som skal vektlegges for et eventuelt
kjop. Det kan vere pris, funksjon, tilgjengelighet, design eller status. Disse

kriteriene varierer og vil vaere ulike i forskjellige situasjoner.

Deretter foretas en kjopsbeslutning der alle kriterier er vurdert og vektlagt. Valget
omhandler flere aspekter der fokuset ligger pa a velge det alternativet som oppfattes

tilfredsstillende med tanke pé pris, merke, sted, tidspunkt for kjep og betalingsform.

Resultat vil vaere kundens opplevelse av produktet for, under og etter kjopet. Det
vil vaere flere faktorer " -

selgers informasjonsdeling for kjop, produktets kvalitet og virkemaéte, eller
holdbarheten pé produktet etter kjop. Andre faktorer kan ogsé pavirke i positiv og
negativ retning, som for eksempel familie, venner, kollegaer eller tilbakemeldinger
fra andre pa samme produkt. Dersom en bedrift lykkes i & skape samsvar mellom
kundens forventninger og deres opplevelse, vil dette gjerne resultere i

merkelojalitet (Framnes et al., 2011, s. 164—-185).
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3 Metode

I metodekapittelet skal vi ta for oss metodiske undersekelser for a tilegne oss mer
kunnskap til & svare konkret pd var problemstilling. Teori og begrunnelser er
forankret med utgangspunkt i litteraturen til Gripsrud, Olsson og Silkoset (2018)
og Grenness (2020). Vi innleder den metodiske delen med en presentasjon av
beslutningsproblem  og  analyseformal,  etterfulgt av  en  rekke
undersgkelsessparsmal som besvares senere i oppgaven. Videre etterfolger valg av
design, oppbygging og gjennomferelse av dybdeintervjuer, og til slutt dreftelse av

mulige feilkilder og svakheter ved datainnsamling.

3.1 Beslutningsproblem, analyseformal og undersegkelsessparsmal
Beslutningsproblem: Hvordan kan Svane posisjonere seg for & bli mer attraktive

for forbruker?

Analyseformél: Formélet med undersekelsen er & finne ut hva forbruker
foretrekker i en seng. Videre ensker vi 4 kartlegge hvilke faktorer som veier mest

og hvilke holdninger forbruker og mebelkjedene har til Svane i dag.

Underseokelsessporsmal:

1) Hvilke faktorer er viktise for forhbruker nar det kommer til valo av seno?

2) Hvilken holdning har butikkselgerne til Svane sammenlignet med
konkurrentene?

3) Hyvilke holdninger har forbruker til Svane?

4) T hvilken grad pavirker oppfelging og kunnskapsdeling holdningene og
motivasjonen til butikkselgerne?

5) Er butikkselgerne mer motivert til & selge butikkenes egne merkevarer?

6) Har selve kundereisen en innvirkning pa valg av seng?

7) Har produksjonssted en effekt pa holdningene til forbruker?

3.2 Undersokelsesdesign
Vi har i denne oppgaven valgt 4 ta i bruk et eksplorativt design. Eksplorativt design

er en méate & utforske omrader hvor man ikke har utpregete forkunnskaper (Gripsrud
et al., 2018, s. 47). Grunnlaget for valg av eksplorativt design er at det i
utgangspunktet er lite kunnskap om temaet blant oss i teamet, da undersgkelsen
baserer seg hovedsakelig om holdninger knyttet til Svane. Denne

utgangsposisjonen samsvarer ogsd med Gripsrud et al. (2018, s. 47) sin begrunnelse
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for valg av metode. Dermed vil et eksplorativt design virke hensiktsmessig i denne
oppgaven, da malet for undersgkelsen i forste omgang er & forstd og tolke det

aktuelle fenomenet pa best mulig mate (Gripsrud et al., 2018, s. 47).

Som en naturlig start pa et eksplorativt design, begynner vi & underseke
litteraturstudier som er aktuelle for var oppgave (Gripsrud et al., 2018). Dette for &
berike oss med relevant teoretisk tyngde i videre undersgkelser. Videre har vi
innhentet sekundaerdata, i form av kundeundersgkelser og behovskart mottatt fra
Svane. En annen viktig faktor for valg av design, er videre plan om utferelse av
individuelle dybdeintervjuer. Bade Gripsrud et al. (2018) og Grennes (2020) er enig
i tilstedevaerelsen av dybdeintervjuer i et eksplorativt design. Dette vil bli gjort for
a avdekke holdninger og oppfattelse rundt Svane, som vil gi grunnlag for videre

droftelse.

3.3 Valg av metode
I boken Metode og dataanalyse skilles det mellom to metoder — kvalitativ og

kvantitativ (Gripsrud et al., 2018, s. 70). Vi vil i denne oppgaven ta i bruk kvalitativ
metode i form av dybdeintervju med selgere i mebelkjedene og ansatte i Svane.
Dette i hdp om & fa en bedre forstaelse av forbrukerens syn og selgers holdninger
til Svane, samt Svanes -

gode sekundaerdata i form av markedsundersekelser fra Svane, velger vi & se bort i
fra kvantitative metoder da det vil vere lite hensiktsmessig & foreta undersekelser
som allerede er utfert. Mélet med valgt metode er & f4 svar pd vére

undersgkelsesspersmal, samt utvikle en dypere forstéelse fra selgers og ansattes

perspektiv.

3.4 Sekunderdata — Underseokelser utfort av Svane
Sekunderdata er data som i hovedsak er samlet inn av andre, og som kom fra andre

formal (Gripsrud et al., 2018, s. 68). Vi har vart sd heldige & motta to interne

dokumenter direkte fra Svane i form av en kundeundersegkelse og et behovskart.

Kundeundersgkelsen er gjennomfort for & gi en forstaelse over hvilke elementer
som er viktige for forbruker i en kjopsprosess, og gar inn pa hvilken grad Svane
oppfyller disse kriteriene. Analysen skiller mellom to malgrupper — de som har

kjopt seng fra Svane og de som har kjopt fra andre merker, i dette tilfellet
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Wonderland og Jensen. Denne undersokelsen ble gjennomfert i mars 2018 av

kunder hos Mgbelringen og fikk totalt 517 respondenter.

Behovskartet stottes av en mer avansert prosess. Her er det utfort desktop research,
butikkobservasjoner, to ekspertintervju med fysioterapeut og helserddgiver, syv
brukerintervjuer med menn og kvinner 1 alderen 25-63 4r og fire
laboratorieeksperiment. Formélet med undersokelsen er & gi Svane muligheten til &

se og forsta sitt marked gjennom forbrukernes syn.

3.4.1 Feilkilder ved sekundardata
Gripsrud et al. (2018) beskriver to hovedtyper innenfor feilkilder. Den ene

hovedtypen av feil er knyttet til manglende observasjoner, mens den andre
hovedtypen av feil er forskjellige former for malefeil (Gripsrud et al., 2018, s. 182).
Begge disse typene for feilkilder kan forekomme 1 vare undersekelser og det er
dermed viktig at disse blir adressert. I folge Gripsrud et al. (2018), er vanlige
feilkilder for sekundardata utvalgsfeil og ikke- utvalgsfeil, feil som gjor dataene
ugyldige, feil som gjor at dataene blir reformulert og feil som reduserer

reliabiliteten 1 dataene.

Kundeundersgkelse: Denne nindercalkelecen hle ntfart i 201R T loanet av tiderammet

mellom utforelse av undersekelse og vare underseokelser, kan det potensialt ha
forekommet endringer i atferd og holdninger, eller innovasjon som ville endret
utfallet i dag. Undersgkelsen har 517 respondenter og utgjer 23% av dem som
mottok undersekelsen. Her kan ikke-responsfeil melde seg, da undersgkelsen viser
seg 4 ha et stort frafall. Antall respondenter ville derimot med stor sannsynlighet
oversteget var egen undersgkelse. Da denne undersegkelsen er utfert giennom Svane
direkte, tar vi forbehold om at dekningsfeil og utvalgsfeil vil vare tilnermet

fravarende.

Behovskartet: Dette ble utfort sent 2018. Derimot formidler marketingdirekter hos
Svane om lite endring siden. Her kan utvalgsfeil melde seg, dersom utvalget som
er trukket fra populasjonen ikke viser seg & vare representativt. Vi har ingen
opplysninger om det for eksempel har blitt utfort et sannsynlighetsutvalg. Dersom
undersekelsen ble utfert med grunnlag i et lite oppdatert kunderegister, og man har

operert med en populasjon uten tilstrekkelig dekning i utvalgsrammen, kan det
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forekomme dekningsfeil. Vi har ingen tall pa undersgkelsens storrelse, og ma ta

forbehold om at ikke-responsfeil kan forekomme.

3.5 Kovalitativ undersekelse — Dybdeintervju
Kvalitative metoder handler om & ga i dybden for & forsta bedre (Gripsrud et al.,

2018, s. 103). For a fa en bedre forstielse av mebelkjedens meninger og holdninger
rundt Svane, velger vi & utfere tre individuelle dybdeintervju med
salgsrepresentanter fra Skeidar, Megbelringen og Fagmebler. Her er mélet 4 avdekke
deres empiriske oppfatning om forbrukerens holdninger og oppfattelse av Svane.
Videre vil vi gjennomfere individuelle dybdeintervjuer med marketingdirektor,
produktutviklingsansvarlig og ansvarlig for sales & business development hos
Svane. Eksplorativ design gir oss mulighet til & tilpasse intervjuguiden underveis.
Spersmalene deltaker 1 far, trenger nedvendigvis ikke & vere identiske til
spersmalene deltaker 3 far. Her vil muligheten for bedre oppfattelse av holdninger,
meninger og tolkninger vere storre enn ved eksempelvis et standardisert

sperreskjema, noe bade Gripsrud et al. (2018) og Grenness (2020) er enige om.

3.5.1 Oppbygging og giennomfoerelse av dybdeintervju
Valget for deltakere ble tatt pd grunnlag av god innsikt og reliabilitet blant de

utvalgte. Vi sendte e-nact til de altualle maohellkiedena med anmadnine am
deltagelse. Segmenteringsvariablene som ble lagt til grunn for valget av
respondenter i megbelkjedene var geografi og atferd. Dette fordi det er lettest &
intervjue lokalt i Trondheim, og at vi trenger informasjon fra personer med
kunnskap om Svane. Vi fikk positiv respons fra en lokal representant fra Skeidar
Trondheim, men opplevde motstand da Mgbelringen Trondheim og Fagmebler
Trondheim ikke hadde anledning til & delta. Dette laste vi, med god hjelp fra Svane,
ved & komme i kontakt med daglig leder for Mebelringen Bergen og selger i
Fagmebler Tonsberg. De aktuelle kandidatene fikk pa forhand beskjed om at

intervjuet gjaldt merkevaren Svane, men ikke hva problemstillingen gikk ut pa.

Ettersom vi kun intervjuer 3 personer fra mebelkjedene kan det svekke validiteten
pa undersgkelsen noe, men siden vi har valgt ut personer fra tre av de sterste
kundene til Svane, samt representanter pa forskjellige stillingsniva, feler vi at dette
vil gi oss gode innblikk i Svanes kundeportefolje. Det ber nevnes at vi bevisst har

valgt selgere med ulikt syn pad Svane da det gir oss et mer spredt innblikk. Dette
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betyr nadvendigvis ikke at det stemmer overens med andre selgere i samme butikk

(Vedlegg 20 — Intervjuguide butikkselgere).

Valget om & intervjue marketingdirekter, produktutviklingsansvarlig og ansvarlig
for sales & business development ble tatt pa grunn av deres kunnskap rundt Svane
og deres meninger om dagens posisjonering. Alle intervjuene ble gjennomfort
digitalt grunnet dagens Covid-19 situasjon (Vedlegg 22 — Intervjuguide Svane

ansatte).

3.5.2 Feilkilder ved dybdeintervju
Ved dybdeintervju kan det oppstad mélefeil i intervjuguide eller i interaksjonen med

respondenten. Det er ingen garanti for at respondenten svarer erlig, selv om
formalet med dette er & avdekke «sanne» egenskaper i form av holdninger,
meninger, atferd og oppfatninger. Som i all annen kommunikasjon er det rom for
mange former for misforstielser og feil (Gripsrud et al., 2018, s. 184). Feil kan
oppstd ved konstruksjonen av intervjuguide, da vitale temaer potensielt ikke blir
presentert pa en korrekt eller optimal méte. Under selve intervjuet kan respondenten
vare usikker pd egne meninger, ikke forsta spersmalet eller ikke enske & svare.
Intervjueren kan ogsa mistolke verbal respons fra respondent, eller registrere
responsen feil. Selve in’ o oo

bli pavirket av omgivelser. Samspillet mellom respondent og intervjuer kan ogsa

ha pavirkningskraft pa svargivning. Alle disse faktorene kan ses pad som mulige

feilkilder.
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4 Resultater og funn
Vi vil na presentere funn og resultater fra vare undersekelser. Her skal vil ta for oss

momenter som vil ha innvirkning pé besvarelse av vire undersekelsessparsmal.

4.1 Funn i sekundardata
I 2018 fikk Svane gjennomfoert en kundeundersokelse, og et behovskart rundt

senger og madrasser. Disse undersgkelsene ble gjennomfoert av BigBlue&Company
og Edge. Alle tall og annen informasjon beskrevet i kapittel 4.1.1 - 4.1.2.1, kommer
fra interne dokumenter fra Svane. Disse dokumentene blir ikke vedlagt pa grunn av

konfidensialitet, men en rekke figurer ligger vedlagt.

4.1.1 Kundeundersokelse
Undersgkelsen viser oss at over 50% av respondentene som har kjopt seng fra Svane

i perioden januar til desember 2018, ligger mellom 40 og 60 ar, og at 2 av 3 er
kvinner. Dette kan gi en indikasjon pé at det er kvinnene som tar det avgjerende
valget om kjop av seng. Dette far vi ogsd bekreftet i et annet internt dokument
mottatt av Svane hvor 71% av respondentene i forhold svarer at kvinnen tar

beslutningen.

Av de som skal kjepe seng, besgker ca. 74% et varehus for & skaffe informasjon,
men en del leter ogsa p

heyere enn Svane nar det kommer til informasjonsseking pa internett. Hvorfor disse
tallene er lavere er uvisst, men det kan veare pavirket av faktorer som mangel pa
informasjon om sengene pa nett, utdatert nettside eller vanskeligheter med & finne
frem. Her ligger det et potensiale i & ta en tydeligere posisjon for & score hgyere pa

informasjonssek utenfor varehus.

De viktigste driverne for kjop av seng og madrass er liggekomfort og god
sovnkvalitet. Dette gjelder pa tvers av merkevarene. Andre faktorer som ligger hoyt
pa listen er kvalitet i form av trykkavlastning etc., at det minsker ryggproblemer og
god service. For forbrukere av Svane er de viktigste driverne liggekomfort og
kvalitet. Hos konkurrentene Wonderland og Jensen er det henholdsvis
liggekomfort, sevnkvalitet og gode garantier som trumfer listen. Dette gir oss god
oversikt og svarer pa undersekelsesspersmal 1 — Hvilke faktorer er viktige for

forbruker ndr det kommer til valg av seng (se vedlegg 4 for figur).
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Nér det kommer til egenskaper gjor Svane det best pa komfort med en score pa
65%, men ber forbedre service og prispersepsjon som ligger pa 22% og 20%. De
storste barrierene for & velge Svane viser seg & vere haye priser og usikkerhet rundt
produktportefalje. Wonderland oppfyller ogséd komfortkriteriet, men opplever et
avvik pa service og kvalitet i form av trykkavlastning etc. Jensen opplever avvik pa

flere av kriteriene og da spesielt innenfor kvalitet i form av sevn og produkt (se

vedlegg 5 for figur).

I undersekelsen blir fire kundesegmenter tydelig identifisert — de som fokuserer pa
utvalg, kvalitet, pris og trygghet. Her er en kort beskrivelse av de forskjellige
segmentene (se vedlegg 6 for figur):

Kvalitet
Kundene innenfor segmentet kvalitet er generelt opptatt av kvalitet og komfort. De
bryr seg lite om nyheter, salg og innhold pd Svane sin nettside. Ca. 50% av

segmentet mener produkter fra Svane er for dyrt og har lite innsikt i hva de tilbyr

(se vedlegg 7 for figur).

Utvalg

I utvalg-segmentet er |

utvalg. Disse kundene velger Svane pa grunn av god komfort og trygghet rundt
merkevaren. I likhet med kvalitet-segmentet er det barrierer rundt pris og usikkerhet

rundt produktportefolje (se vedlegg 8 for figur).

Trygghet

Dette segmentet er i stor grad opptatt av 4 kjenne merkevaren fra for og at
produktene er norskprodusert. Trygghet-segmentet velger Svane primeert pa
bakgrunn av tidligere kjennskap og opprinnelse. For disse kundene er det pris og
vanskeligheter med & finne Svane der de normalt handler som oppleves som de
storste barrierene. Dette segmentet viser oss tydelig at tryggheten rundt
norskproduserte  produkter har effekt pa forbrukernes holdning og
undersegkelsesspersmal 7 - Har produksjonssted en effekt pd holdningene til
forbruker er dermed besvart (se vedlegg 9 for figur).
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Pris

Det siste segmentet er svert prisbevisste. De er opptatte av gode priser, tilbud og
kampanjer, men samtidig god komfort. Disse skiller seg en del fra de andre
segmentene ved at de viser lite interesse i unik teknologi — noe som er Svane sitt
fortrinn i markedet. Barrierer som usikkerhet i produktportefelje, for mange

varianter og for dyrt scorer hoyt i dette segmentet (se vedlegg 10 for figur).

4.1.1.1 Oppsummering av kundeundersokelsen
Den viktigste driveren for kjop av seng og madrass er komfort og de ulike merkene

oppleves ganske likt. Ingen av de aktuelle merkene er i dag gode pa kundereisen og
BigBlue&Company presiserer i undersekelsen at Svane med hell kan ta en
tydeligere posisjon i forbrukerens reise gjennom regelmessig kommunikasjon og

oppfelging i tett samarbeid med mebelbutikkene.

4.1.2 Behovskart — seng og madrass
Nér det kommer til seng og madrass kan de viktigste brukssituasjonene deles i to,

etter grad av viktighet. Det forste og viktigste nivaet av brukssituasjoner bestar av
sovn, som igjen kan deles i innsovning, sevn og oppvéakning. Denne
brukssituasjonen stiller krav til komfort og kvalitet, noe Svane scorer hoyt pa. Det
andre nivaet bestar av en rekke andre brukssitnasioner ntover savn Det leooes vekt
pa at jo mer bevisst forhold man har til sgvn, desto mindre bruker man sengen til

andre ting (se vedlegg 11 for figur).

Oppbyggingen av behovskaret ble tatt pd bakgrunn av en mélgruppe med et behov
(se vedlegg 12 for figur). Selve kartet bestar av tre sirkler. Innerste sirkel tar for seg
kjernebehovet rundt seng og madrass: den skal bidra til god sevn, den skal vere
komfortabel og det skal vaere et trygt valg & kjope den. Neste sirkel blir kalt
«behovssegmentene niva 1» og bestar av maks komfort & velvare, eksklusiv &
premium, best sovn, rimelig & grei, livskvalitet & restitusjon, individuell
sovestilling & ergonomi og optimalt sovemilje. Disse blir sett pd som de viktigste
faktorene som ma fylles utover kjernebehovene. Ytterste sirkel blir kalt
«behovssegmentene niva 2» og bestar av rolig & lunt, etikk & milje, kos & hygge,
design & stil, praktisk & lettvint, smart & innovativt og barnas. Disse behovene blir
sett pa som sekundarbehov sammenlignet med niva 1, men er allikevel viktige. Her

er det fokus pd sengen som et mebel og utvidet bruk (se vedlegg 13 for figur).

22



ENT 36701

4.1.2.1 Oppsummering av behovskartet
Hensikten med behovskartet er at det kan brukes av Svane til innovasjon og

produktutvikling, samt sortiment- og mixoptimalisering. Det kan ogsd stryke
Svanes posisjon i1 viktige behovssegmenter og kanaler, hos kunder og til annen
kommunikasjon. Ved & ta i bruk funnene i denne undersgkelsen, ser vi for oss at
Svane kan fa mye relevant informasjon nir det kommer til fremtidig posisjonering

og fokus.

4.2 Funn i dybdeintervju

4.2.1 Butikkselgere

Selger A Selger B Selger C
e  Skeidar e  Mgbelringen e Fagmeabler
e  Trondheim e Bergen e Tonsberg
e Deltidsansatt o Daglig leder e 80% ansatt
e Jobbet i bransjen i e Jobbet i bransjen i e Jobbet i bransjen i
ca. 8 ar ca. 40 ar ca. 14 ar

Tabell 2 - Selgere fra mobelbutikkene som selger Svane

Vi har gjennomfoert tre dybdeintervju med selgere i mebelbutikk og vil videre
presentere vare funn. I intervjuene utforsket vi hvilke faktorer forbruker vektlegger
ved kjeop av seng, sett fra selgers perspektiv. Selger B understreker at faktorer som
pris og kvalitet vektlegges, i tillegg til selgers formidlingsevne av disse
egenskapene. Selger A oe B er enige om viktieheten av at kunden far nrave senegen
for et eventuelt kjop. Seiger C nevner ogsa tiigjengelighet pa lager som en Viktig
faktor 1 deres butikk og péapeker viktigheten med & lytte til kunden. Her er det

individuelt hva kunden foretrekker og hva som ber vektlegges.

Det kommer frem at Jensen har et klart forsprang pé alle leveranderene hos Skeidar
Trondheim. Selger A mener grunnen ligger i deres store utvalg av forskjellige
madrasser, med et bredt spekter av fasthetsgrader. En annen faktor er kvaliteten og
tilstedeverelsen til Jensen sin B2B-selger i Trondheim, som overgér
tilstedevaerelsen til Svanes B2B-selger. Selger A understreker at det finnes et stort
forbedringspotensial ved tilstedeverelsen til Svane sin B2B-selger i Trondheim.
Ansvarlig for Svane i Midt-Norge har ansvar for rundt 40 forskjellige butikker pa
landsbasis, og det er tydelig at flere B2B-selgere vil fore til bedre oppfolging av
hver butikk. Funnene viser at regelmessig oppfelging fra B2B-selgere har klar
innvirkning pa butikkselgernes holdninger, og undersekelsessporsmal 4 - I hvilken
grad pavirker oppfolging og kunnskapsdeling holdningen og motivasjonen til
butikkselgerne er dermed besvart.
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Hos Mgbelringen mener selger B at Svane er det beste merket blant deres sortiment
og at Ekornes generelt stir for rundt 80% av deres omsetning. Selger C er enig med
selger B om at Svane er det beste i markedet med sine Intelligel-senger og mener
at oppfolging fra B2B-selger samtidig er tilfredsstillende. Samtlige er enige 1 at
Svane har et meget godt rykte i Norge. Dette kommer blant annet fra kort
leveringstid, lang erfaring og norsk produksjon. Dette er viktig for kundene og forer

ofte til lojalitet.

Vi ser at holdningene til Svane er litt forskjellig blant selgerne vi har intervjuet.
Selger A har en favoritt i Jensen, mens selger B og C foretrekker Svane. Vi kan
dermed si at undersegkelsessporsmél 2 — Hvilke holdninger har mobelkjedene til
Svane sammenlignet med konkurrentene, er besvart. Det skal bemerkes at dette er
et fatall med selgere sine holdninger og ikke nedvendigvis representativt for
mebelkjedene. Selger C mener Svane er & foretrekke da de er kortreist, produsert i

Norge, gode pa garantier og har fint design.

I spersmalet om selgerne foretrakk & selge butikkenes egne private merkevarer over
butikkenes andre leveranderer, var svaret tydelig nei fra alle parter. Selger A sin
personlige oppfatning var at kvaliteten pad egne merkevarer ikke sto til
forventningene, og var

Béde selger A og B gir uttrykk for at relasjonen til B2B-selger fra eksterne
merkevarer trumfer motivasjonen ved salg av egen merkevare. Dette gir oss et svar

pa undersgkelsessporsmal 5 - Er selgere mer motivert til d selge eget merke?

Det kommer frem at Svane sine produkter generelt oppleves fastere enn hva
konkurrentene tilbyr. Selger A mener de burde ta en vurdering om det vil tiltrekke
seg flere kunder med & produsere mykere varianter i tillegg. Kunder som
utelukkende ser etter et mykere produkt, vil ikke vurdere Svane som et alternativ
og de vil dermed miste disse kundene. Selger B mener derimot at Svane burde holde
seg til dagens produktportefolje da en endring vil bli for kompleks. Han mener at
Svane ikke ber prioritere & lage en mykere modell i Norge pa dette tidspunktet, men
at de eventuelt kan videreformidle dette til land som England og Tyskland da det er

storre ettersporsel etter mykere senger der.
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Selger C gar inn pa muligheten om 4 tilby flere tykkelser pa deres Latexgel-
overmadrasser, samt forbedre utseende pa utstillingssenger i butikk. Kjepere av
produkter fra Svane tar i stor grad valget pa grunn av Intelligel, som ogsa er et av
selgernes storste salgsargumenter. Selger C papeker fordelene Intelligel gir og
bruker dette bevisst under salg. Alle deltakere mener fokuset burde ligge i

videreutvikling av Intelligel og ikke nye produkt.

Selger A, B og C er samstemte i at Svane har blitt flinkere til & markedsfere deres
teknologi, men at de helt klart har et forbedringspotensial. Selger B mener de burde
rette markedsferingen sin mer mot teknologi og funksjonalitet fremfor komfort, da
definisjonen pd komfort er individuelt hos hver enkelt forbruker. Her vil det vaere
hensiktsmessig & oke fokuset pa Intelligel da dette er unikt i bransjen og selger godt.
Selger C mener Svane ber fremheve kvalitet og innovasjon i sin markedsfering og
syns Svane er gode pa & formidle sin kvalitet gjennom slagordet «for
morgendagen». Dette gir en indikasjon pé at de er fremtidsrettet og at Svane ikke
bare er bra nok i dag, men ogsa for morgendagen. Selger B sier Svane burde
fokusere pa hvordan markedsfere Intelligelen til kundene og da gjerne yngre kunder

da dagens kunder gjerne er eldre. Ved a vektlegge markedsfering vil de kunne oke

salgene sine fremover (Vedlegg 21 — dybdeintervju butikkselgere).

4.2.2 Ansatte i Svane

Svane A Svane B Svane C
e Produktutviklingsansvarlig e  Marketingdirektor e Ansvarlig for Sales &
e Jobbet i Svane i minst 20 e Jobbeti Svane Business Development
ar siden 2019 e Jobbet i Svane siden 2018

Tabell 3 - Ansatte i Svane

Under vil vi presentere viktige funn fra vare dybdeintervju med ansatte i Svane.
Intervjuene startet med en forklaring av dagens strategi og hvordan den har endret
seg gjennom arene. Svane B forklarer hvordan de 1 2019 gjennomferte store interne
endringer og endret den daverende strategien. Den nye strategien gér ut pa et storre
fokus rundt forhandlerne og hvordan Svane ensker & veere en samarbeidspartner
fremfor en leverander. Dette bygger opp under hypotesen vi mottok fra Svane om
a vaere mer behjelpelig og tilby det forhandlerne ettersper. En annen endring i
strategien er at Svane har ekt prosentandelen butikkene far ved salg av et produkt
fra Svane. Selger B forteller at de foretok en prisekning pa 10%, hvor

mebelbutikkene far 7% av dette. Dette for & motivere selgere og dermed oke salget.
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Interne endringer, som ny ledelse, er en stor grunn til at strategiendringen fant sted
og har fert til positivt resultat for Svane. Svane A forklarer at deres vekststrategi
gér ut pa en stabil vekst med arlig ekning pa 20% de neste 5 arene. Dette skal gjores

gjennom nylanseringer og forbedring av eksisterende produkter.

Svane har gjennom arene opplevd en del utfordringer og Svane B mener mye av
dette er grunnet selgere i butikk, da flere av disse har personlige preferanser og
motivasjon til & selge visse merkevarer fremfor andre. Dette gir oss en indikasjon
pa at kundereisen i butikk har innvirkning pa forbrukerens valg av seng og
undersegkelsessparsmal 6 - Har selve kundereisen en innvirkning pad valg av seng?
er besvart. Tidligere har Svane opplevd utfordringer med at de ikke holder seg til
strategien om & differensiere seg, og heller hopper pa kortsiktige losninger. Alle
intervjuobjektene er enige i dette og mener at deres suksess det siste aret har

kommet av & holde seg til planen.

Svane C forteller om utfordringer i ssammenheng med deres produkter. Deres senger
oppleves for faste, noe som ikke tilfredsstiller alle kunder og resulterer i tapt salg.
Han mener de ma fokusere mer pa forbrukerens opplevelse nar de prover sengene
i form av forskjellige typer komfort. Svane har ekt produktportefeljen sin fra 2 til
4 senger slik at de treffc ) ' '

har et forbedringspotensial. Han mener gevinsten ved bedre formidling av
informasjon om komfort, design og teknologi vil vare stor, og at de pa den méaten
vil bli mer attraktive i markedet. Svane B gir uttrykk for lite ressurser til
markedsforing, noe han mener minker deres mulighet til & oke forbrukerens
kjennskap til merkevaren og deres teknologi. Han legger trykk pa at Svane i dag

bruker relativt mye mindre midler pa markedsfering enn det som er normalt.

Svane B forteller at merkevaren har som mal a ligge i toppsjiktet av kvalitet, i likhet
med Jensen og Wonderland, og at de derfor ser bort i fra konkurrenter som IKEA
og Jysk som tilbyr mer rimelige produkter. Svane A sier at nesten 70% av deres
omsetning kommer fra det norske markedet og de resterende fra andre land i
Europa. De merker likevel at deres markedsandel eker i disse landene, og Svane C
forteller om fremtidig ekt fokus pé ekspansjon til flere internasjonale land (Vedlegg

23 — Dybdeintervju Svane ansatte).
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5 Analyse og drefting

For & analysere funnene fra vare undersekelser skal vi knytte de opp mot teorien

som ble presentert i teorikapittelet.

5.1 Segmentering for Svane
I Svane sitt tilfelle bestar segmentene av kunden (mebelbutikkene) og forbrukerne

(kunde 1 butikk). Fremgangsmaten i kjop for de forskjellige segmentene vil vaere
relativt forskjellig, da kjepssituasjonen er ulik. For & oppna best mulig resultat nér
det kommer til & né ut til de forskjellige segmentene, kan en push-og pull strategi
virke hensiktsmessig for Svane. Push og pull er todelt, der det enten er snakk om &
dytte varer over pé forbruker (push), eller der mottaker av kommunikasjon

oppseker informasjon pé eget initiativ (pull).

Magbelbutikkene er bindeleddet mellom Svane og forbruker. Her vil bruken av pull
strategi oppfattes aktuell da ettersperselen blant mebelbutikkene allerede eksisterer,
og det derfor handler om & holde seg relevant for & opprettholde sin posisjon hos
butikkene. Siden mebelbutikkene allerede har kjennskap til merkevaren og hva den

representerer, vil det vere lite hensiktsmessig & iverksette push strategi her.

Forbrukerne er kundene 1 mahelhntiklkene cam ender ann med 3 kione en ceno fra

Svane. Da forbrukerne ikke ngdvendigvis kjenner til merkevaren og dens tordeler,
vil en push strategi veere mest aktuell. Dette er den mest effektive formen for & vise
frem nyheter p4 markedet, samt fa frem informasjonen Svane ensker & formidle til

sine potensielle forbrukere.

Gjennomferelse av en vellykket push strategi kan lgses ved hjelp av AIDA-
modellen (Se vedlegg 14 for figur). AIDA-modellen er en firedelt forbrukerteori
som beskriver effekten markedsforing skaper hos forbruker (Selfors & Pihl, 2020).
Modellen gir oversikt over stegene en forbruker gér gjennom for et eventuelt kjop:
oppmerksomhet, interesse, enske og handling/kjep. Tanken bak modellen er &
bevisstgjore om at forbrukere trenger tid for et eventuelt kjop og at markedsforere
ma dra dem gjennom prosessen for & oppna ensket resultat (Sundbye, 2018). Dette
kan Svane legge til grunn i utformingen av reklame, butikkmateriell, salgstilbud og

andre markedsferingsaktiviteter.
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5.2 Svanes merkevarepyramide
For & oppna en lonnsom og god posisjon i markedet kan merkevarepyramiden vaere

et godt utgangspunkt. Denne starter med merkekjennskap og er et avgjerende steg
nér det kommer til forbrukernes kunnskap rundt merkevaren. Dersom forbrukeren
ikke har kjennskap til merkevaren, er sannsynligheten liten for & velge nettopp
denne. I kundeundersgkelsen mottatt fra Svane, kan vi se at over 50% av

respondentene hadde god kjennskap til merkevaren.

Som nevnt i1 kapittel 2.4.1, er merkekjennskapens bredde situasjonsbestemt.
Forbrukere som nylig har vert i prosessen med a kjope ny seng, vurderte ca. %
Svane som mulig valg av seng. Dette kan tyde pa at bredden i kjennskapen er hoy.
Disse funnene viser likevel at Svane ligger langt fremme i evalueringen av
merkevare, men at de pé et sted mister salget. Salget tapes mest sannsynlig i butikk

og kan vare preget av mebelselgernes egne preferanser, tilbud eller andre faktorer.

Dybden i kjennskapen er relativ og gar ut pa at forbrukerne kommer frem til et
bestemt merke fortere enn andre merker. Ettersom tallene i kundeundersegkelsen
viser oss at Svane havnet nest gverst pa listen over kjennskap, vil vi terre & pasta at
dybden ogsé er hey rundt kjennskapen til merket. Ut i fra forbrukerens kjennskap

til merkevaren, kan det -

at tiltak ma gjeres for & snu tapt salg i butikk (se vedlegg 15 for figur).

Merkeassosiasjonene géar ut pa forbrukernes kunnskap om merkevaren. Prosessen
rundt valg og kjep av seng kan vare krevende for mange da det ofte er snakk om
mye penger. De fleste gnsker & teste ut flere varianter fra ulike merkevarer slik at
de gar hjem med en folelse av at de har gjort det riktige valget. Kundeundersegkelsen
viser at flere av respondentene (20%) ikke er klar over hva Svane har 4 tilby, noe
som svekker merkeassosiasjonene. Her kan en lgsning for Svane vere a legge vekt
pa a fremme fordeler ved deres produkter i form av Intelligel, samtidig som de
fremmer produktportefoljen for & eke kunnskapen rundt hva de har a tilby.
Wonderland scorer enda lavere enn Svane nér det kommer til kunnskap rundt hva
som tilbys, mens Jensen har en bedre score. For & kunne ta en bedre posisjon i
markedet, vil det vaere essensielt for Svane & fokusere pa & fremme deres produkter

gjennom markedsfering.
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Kundenes evaluering og folelser gar ut pd kundenes syn pd merkevaren ut i fra
informasjon de allerede har. Kundeundersekelsen viser at Svane scorer sterkt pa
komfort, men ber forbedre prispersepsjon og service. De viktigste driverne som
bidro til kjep av Svane for de aktuelle respondentene var at de har best
liggekomfort, de er gode péd kvalitet, de gir bedre sevnkvalitet, de minsker
ryggproblemer og at de er norskprodusert. Totalt sett stiller Svane sterkt i kundenes
evaluering og folelser. Dette svarer pd undersekelsessporsméil 3 — Hvilke

holdninger har forbruker til Svane? (se vedlegg 16 for figur).

Siste steg i merkevarepyramiden tar for seg forbrukerens generelle relasjon til
Svane, med pévirkning fra tidligere steg. I behovskartet kom det frem at
kjernebehovene rundt valg av seng er at den skal bidra til god sevn, at den er
komfortabel og at den er et trygt valg. Da alle disse kjernebehovene ligger hoyt pa
driverlisten for de som kjepte seng fra Svane, i form av best liggekomfort, bedre
sengekvalitet og er et norsk kvalitetsprodukt, virker det som om overordnet relasjon
mellom forbruker og Svane er god. I dette steget kan det ogsé veare aktuelt & trekke
inn kundenes (mebelbutikkenes) relasjon til Svane. Som vi avdekket i
dybdeintervjuene med selgere i butikk, er det delte meninger rundt deres relasjon
til merkevaren. Skeidar Trondheim hadde for eksempel svakere relasjon til Svane
enn hva Mebelringen B

god relasjon til bade forbrukerne og kundene for & drive lennsom drift. Samtidig er
kundene avhengig av god relasjon for & kunne fortsette & tilby merkevaren i butikk,
mens forbrukerne er avhengig av at en god og trygg merkevare ved kjop av seng og

madrass.

5.3 Svanes merkeverdi
Videre skal vi se pd Svane sin merkeverdi vurdert opp mot Kotler & Keller

(2009/2016) sin teori om bygging av verdien til et merke. Merkeverdi viser seg
gjennom atferd, holdning og respons pa markedsfering hos forbruker. Etter intervju
med marketingdirektor i Svane, kom det frem at Svane brukte en betydelig mindre
sum pd markedsforingsaktiviteter enn det som er normalt i bransjen. Da
kundebasert merkeverdi, i folge Kotler & Keller (2009/2016) gjenspeiler
forbrukerens respons pa markedsforing, vil det vere viktig for Svane a fore en

markedsforing som tilfredsstiller forventet respons.
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Svane er sponsor for Norges Volleyballforbund og duoen Mol og Serum, i tillegg
til Tertnes handball elite (Svane, 2021a). Disse samarbeidene er grunnlaget for
kampanjen «Idrett & Sevny», der Svane har knyttet seg til aktive idrettsutever for a
rette fokus mot korrelasjonen mellom sgvn og prestasjon. Dette er en stor padriver
i arbeidet med bygging av sekundere assosiasjoner ved & koble merkevaren opp
mot andre alternative impulser og inntrykk. Kotler & Keller (2009/2016, s. 426)
kaller dette for sponsorstette gjennom kulturelle arrangementer, der de ogsa trekker
frem en rekke andre sekundaere assosiasjoner man kan knytte til et produkt. Det vil

vaere gunstig for Svane a bygge videre pa «Idrett & Sevny.

Implementering av andre sekundaere assosiasjoner kan potensielt vaere tidkrevende,
kostbart og med stor risiko for & mislykkes. Det virker lite hensiktsmessig & flytte
fokus over pa andre kilder til assosiasjoner, da Svane allerede har implementert en
vellykket sekundeer assosiasjon. Et problem med «Idrett & Sevn», kan vere
rekkevidden samarbeidspartnerne tilbyr. Tradisjonelt sett er ikke oppslutningen i
Norge like stor for sandvolleyball og nasjonale serier i handball, som eksempelvis
vintersport. Svane kan likevel ta i bruk nettverk og erfaring for & bygge videre pa

konseptet.

Neste steg i prosessen

flere samarbeid med idrettsutovere, lag og arrangementer med storre
oppslutningstall. Eliteserien i fotball, diverse mesterskap pé ski og friidrett er noen
arenaer som tiltrekker seg en sterre andel seere. Dette vil ogsd vare de mest
kostbare plattformene & etablere seg pa, og kan bli for dyrt for Svane. Derimot kan
de rette fokus mot idretter der sponsorer er svert ettertraktet, hvor eksponeringen
samtidig er stor. Bryting, roing, seiling og kunstlep er eksempler pa olympiske
grener der enkeltpersoner vil vaere avhengige av trygge samarbeidspartnere for &
yte optimalt. Dette kan potensielt vaere neste steg for «Idrett & Sevn» og Svane sine
sekundere assosiasjoner. Tilstedeverelse pa storre idrettsarrangementer, som en
«relax-sone» pa Tine-stafetten, kan ogsa bidra til & skape sekundare assosiasjoner

hos fremtidens forbrukerbase. Med «ldrett & Sevn» kan Svane gke sin merkeverdi.

Intern merkevarebygging vil ogsé vere vitalt for Svane for a lykkes i fremtiden.
Som nevnt i kapittel 2.7 om differensiering, er tilknytning og kunnskap viktige

faktorer for en selgers motivasjon til innsalg av et produkt til forbruker. Dette ble
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ogsa bekreftet under dybdeintervjuene. Uten tilstrekkelig opplaering eller kunnskap
om produktet, vil ikke selger ha verktayene til & selge Svane til en uviten forbruker.
Intern merkevarebygging sikrer at ansatte og samarbeidspartnere er innforstatt med
ideer for merkevarebyggingen slik at det vil gagne merkeverdien. Dette indikerer
viktigheten med tilstedevarelse fra Svane sine B2B- selgere, noe som vil sikre

opplaering og informasjonsdeling hos ansatte i de ulike salgskanalene.

Kotler & Keller (2009/2016, s. 428) mener en darlig opplart butikkansatt kan gjere
store skader for merkevaren. Dette kan underbygges med funn i
kundeunderseokelsen som indikerer at det finnes en differanse mellom forbrukere
som vurderer og de som faktisk kjoper Svane. Disse funnene kan tyde pa at det
forekommer en svikt i innsalgseyeblikket i butikk, som kan resultere i tapt salg.
Med fokus rettet mot riktig opplaering blant selgere, vil dette 1 sterre grad bli
unngatt. Svane ma derimot vare oppmerksom pa mengden informasjon som blir
formidlet til selgere. Blir informasjonsstremmen for overveldende, kan det ha

negativ effekt.

Merkeverdi kan ogsé bygges gjennom et ledelsesperspektiv. Her er Kotler & Keller
(2009/2016) sine tre hovedsett om merkeverdidrivere relevant & trekke inn.
Ledelsen sin innflytels¢

gjiennomfort. Dermed vil ogséd ledelsen ha en rolle i byggingen av merkeverdi.
Kotler & Keller (2009/2016) mener ledelsen forst og fremst har innvirkning pa
produktets forsteinntrykk. Dette innebaerer logo, emballasje og merkenavn. I 2019
modifiserte Svane sin logo og gjorde den mer klassisk og mindre detaljert (Grid
Branding, 2021). Derfor ser vi det som lite hensiktsmessig for Svane & gjennomfore
en ny remodelering av merkenavn og logo, da dette vil eliminere allerede

opparbeidet merkekjennskap hos forbruker.

Emballasjen og innpakningen produkter fra Svane blir presentert i, kan ha sterre
innvirkning pa merkeverdien enn man tror. Sett bort i fra utstillingen av produkter
en forbruker blir presentert i butikk, er emballasjen det forste man ser etter kjop.
Det er viktig at emballasjen samsvarer med de holdningene man har til et produkt.
For Svane kan dette dreie seg om estetikk, grad av miljebevissthet og kvaliteten pa
beskyttelsen av produktet. «Fine pakker», med et substitutt til plast og isopor, som

beskytter produktet pa en gunstig mate, kan vare en mate & styrke merkeverdi pa.
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Videre i Kotler & Keller sin teori, flyttes fokuset over pa produktets medfelgende
egenskaper. Dette innebarer markedsferingsaktiviteter og  stettende
markedsforingsprogrammer. Effekten av god markedsfering er grunnleggende for
forbrukerens merkekjennskap. Ulike aktiviteter og programmer ma vere
skreddersydd kundegruppens preferanser. Som nevnt i kundeundersegkelsen, viser
det seg at kvinner ofte tar det avgjerende valget ved kjop av seng. Dette er et
moment som ber legges til grunn for videre markedsforing. En mate a gjore
forbruker oppmerksom pé produktene man selger kan gjores gjennom sekundaere
assosiasjoner, som for eksempel kjendiser. Svane hadde nylig en kampanje i
samarbeid med Skeidar, hvor de fulgte profilene Alex Rosén og Siri Kristiansen i
deres kjopsprosess. Her kan Svane vurdere & innga samarbeid med andre kjente fjes

for & gke spredningen av deres budskap.

Som nevnt i kapittel 2.5 er kundebasert merkeverdi effekten av responsen forbruker
har pa markedsforing. Dermed er det viktig for merkeverdien at markedsferingen
blir prioritert. Det vil si at det stilles et krav til ressurser for & spre budskapet
tilstrekkelig.  Mangelen pé&  markedsforingsressurser underbygges av
marketingdirekteren 1 Svane og det er tydelig at ledelsen mé& wvurdere
ressurstilgangen. Et tiltak som kan gjores er & gke deres synlighet pa sosiale medier.
Dette er en rimelig og

folgere pa Facebook (Facebook, 2021b), noe som er et betydelig lavere tall enn
eksempelvis Jensen som kan vise til i overkant 52 000 felgere (Facebook, 2021a).
En markedsundersegkelse gjennomfert i 2021 av Ipsos viser at 83% av Norges
befolkning bruker Facebook daglig (Ipsos, 2021). P& Instagram har Svane 2755
folgere (Instagram, 2021b). Her kan ogsa Jensen og Wonderland vise til en storre
folgerbase, med henholdsvis tre- og to ganger sa mange felgere som Svane
(Instagram, 2021a, 2021c). Svane sine hovedsegmenter er godt representert pa
begge plattformene i felge undersekelsen til Ipsos (se vedlegg 19 for figur). Dette
gjor Facebook og Instagram til attraktive markedsferingsplattformer, der Svane har
et klart ufullbyrdet potensial. Ved okt fokus pa sosiale medier, vil Svane skape en
lavterskel plattform for informasjonsdeling, med potensielt stor rekkevidde,

innenfor de rette segmentene.
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Den siste av Kotler & Kellers totalt tre hovedsett for merkeverdidrivere tar for seg
de sekundare assosiasjonene. Det vil vere ledelsen sin oppgave a knytte Svane til
andre sekundzre assosiasjoner, som eksempelvis nye kjente fjes i markedsferingen
eller ekspansjon av «Idrett & Sevn». For maksimal ytelse av dette kreves et grundig
forarbeid slik at man med sikkerhet ikke knytter assosiasjoner til nye elementer som
motstrider Svane sitt mantra. Ledelsen vil fungere som et bindeledd mellom
forbrukers sekundere assosiasjon og det elementet assosiasjonen blir knyttet til.

Kotler & Keller beskriver dette som & forankre design til tradisjon.

5.4 Svanes posisjonering
Fuchs og Diamantopoulos (2010) deler konseptet posisjonering i to kategorier —

markedsposisjonering og merkevareposisjonering.

Ut i fra kundeundersekelsen mottatt fra Svane, samt et av gruppens medlemmers
egne erfaringer som selger for Svane i butikk, oppfattes forbrukerne som
likegyldige til de ulike sengemerkene i det norske markedet. Hva respondentene i
undersgkelsen forbinder med senger fra Svane, Wonderland og Jensen, er de
samme faktorene — kvalitet og komfort. Erfaring fra gruppemedlem tilsier at de
fleste forbrukere med hensikt om & kjope seng, har lite formening om hvilket merke

de onsker.

Pris og komfort er sterre fokusomrader hos forbruker, og pa dette omradet skiller
Svane sin markedsposisjonering seg minimalt fra deres konkurrenter. Informasjon
tilegnet gjennom dybdeintervjuene indikerer at det ogsa er lite som skiller
merkevarene nar det kommer til fjeersystemene i sengene og madrassene og
fordelene disse gir, annet enn at Svanes madrasser oppfattes fastere enn
konkurrentenes. Dette tyder pa at det er lite differanse mellom oppbygging av
sengene til de forskjellige merkevarene. Svane kan derimot vise til markant
differensiering med sin innovative og eksklusive teknologi i form Intelligel, og ber

derfor fokusere pa Intelligel og dens bruksfordeler i sterre grad.

Merkevareposisjoneringen handler om hvordan man kan pavirke forbrukernes
oppfatning av merkevaren. Innenfor merkevareposisjonering skilles det mellom
tiltenkt, faktisk og oppfattet posisjonering (Fuchs & Diamantopoulos, 2010, s.

1765). Etter intervju med marketingdirekter i Svane, fikk vi innsyn i hvordan Svane
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i 2019 tok visse valg som skulle forbedre kommunikasjonen deres slik at de
posisjonerte seg pa en annen mate enn konkurrentene. Han sier at: «Svane skal ha
imatekommenheten og den lett forstaelige kommunikasjonen som naturlig ligger i
det oransje behovssegmentet, men samtidig lekenheten som forbindes med det gule.
P& den maten skal Svane tydelig skille seg ut fra nermeste konkurrenter» Det
oransje behovssegmentet bestir av personlighetstrekk som varm og vennlig, mens
det gule inneholder personlighetstrekk som morsom og bekymringsles (se vedlegg
18 for figur). Svane sin intensjon er at mebelkjedene skal se pa deres produkter som
best pd markedet nar det kommer til sovnkvalitet. Det vil vaere Intelligel sin
hovedoppgave & serge for at dette blir en realitet. Svane har visuell identitet og
reklame som kommuniserer premium kvalitet pd en méte som er ujalete og lett &

forstéa.

Mens den tiltenkte posisjoneringen gjenspeiler hva Svane ensker & formidle til
forbrukeren og mebelbutikkene, viser den faktiske posisjoneringen hvordan dette i
realiteten presenteres. For strategiendringen i 2019, formidlet Svane sin teknologi
gjennom reklame som var dominert av mye tekst. Dette var noe forbrukerne fant
avansert og de slet med & forsta hvorfor de skulle velge merket (Grid Branding,
2021). I samarbeid med Grid Branding revitaliserte Svane merkevaren ved a
produsere reklamer og

hvordan den kan oppleves mer relevant enn konkurrentene (Grid Branding, 2021).
Sammen med Brunch Oslo produserte de en rekke butikkmateriell og reklamer, for
a lofte frem merkevaren og forenkle formidlingen av deres teknologi. Mens to av
Svanes viktigste konkurrenter viser frem spreke nordmenn pa fjelltur etter en god
natts sevn, fokuserer Svane pa a4 markedsfore tett pa sovesituasjonen og viktiggjor
gjennom det verdien av god sevn. Dette er noe de mener vil veere mer gjenkjennbart

for hver enkelt malgruppe og at det pa den maten appellerer mer.

Som nevnt i kapittel 2.6 om posisjonering kan en posisjonere seg ut i fra pris,
kvalitet, bruk eller sammenliget med konkurrenter (CFI, 2021). I Svanes tilfelle
virker det mest logisk, og hensiktsmessig, a holde fokus pa de andre kategoriene
enn pris da de ensker & fremstd som et premium merke. For & fremstd premium
kreves topp kvalitet, differensiering fra konkurrentene og tilfredsstillende komfort.

Dette er faktorer der Svane stiller sterkt og det vil derfor lenne seg & posisjonere
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seg etter disse. Posisjonering etter pris vil g& imot deres gnske & vare en premium

merkevare og vi mener derfor at dette ikke ber prioriteres.

5.5 Svanes differensiering
Kotler & Keller (2009/2016) presenterte folgende dimensjoner som kan hjelpe ved

differensiering av et produkt: design, samsvarskvalitet, service, kunderadgivning,
vedlikehold og reparasjoner. Da det vil vaere svaert omfattende for Svane a investere
tid og penger i alle nevnte differensieringsvariabler, mener vi det vil ha storst effekt

a vektlegge variablene design, service og kunderadgivning.

Forbrukernes ensker til farge, stil og utseende er unikt for hver enkelt. Personer i
ulike segmenter vil ha ulik oppfatning av estetikken til produktene til Svane. Myke
madrasser med lune nyanser/toner/farger vil engasjere ett segment, men bli lett
oversett i et annet der eksempelvis hardere madrasser med fargerike trekk virker
tiltrekkende. Et fleksibelt design gir Svane muligheten til & imetekomme
forbrukerens unike krav. Postrel, referert til av Kotler & Keller (2009/2016, s. 507),
papeker ogsa viktigheten av produktets estetikk, som «den eneste maten a fa et
produkt til & skille seg ut pa et overfylt marked». Muligheten til & sette sitt preg pa
produktet, vil fore til en personlig tilknytning mellom forbruker og produkt.
Resultater fra individi ~ )

viktigheten av & kunne tilby flere kombinasjonsmuligheter. I dag tilbyr Svane ulike
kombinasjoner i form av tekstil, hodegavl og ben. For at forbrukerne skal kunne
sette sitt preg pa sengen og samtidig fa dekket sitt behov, er det viktig at Svane

folger trender for & kunne tilby det som ettersporres.

Postrel, referert til av Kotler & Keller (2009/2016), beskriver ogsa service og
oppfattelse av kundereisen (for forbruker) som en viktig brikke i
differensieringsprosessen. [ dette tilfellet vil det vere selgerens service mot
forbruker (B2C). Postrel trekker frem bestillingskomfort, levering, installasjon,
kundeopplering, kunderadgivning, vedlikehold, reparasjon og returbehandling som
de viktigste differensieringsfaktorene. Med informasjon hentet fra
dybdeintervjuene med butikkselgere, kan vi konstatere at dette er noe Svane er blant
de beste i bransjen pa. Derimot kommer det frem i kundeundersekelsen mottatt fra
Svane, at merkevaren opplever utfordringer knyttet til god service. Dette knyttes til

kundeservice i mgbelbutikkene, men faller tilbake pad Svane som produsent.
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Kotler & Keller (2009/2016) sin dimensjon om kunderadgivning skiller seg ut som
den viktigste av de tre vi har valgt & fokusere pa. Svanes kunder er som nevnt i
kapittel 1.2 definert som mebelbutikkene. Kunderadgivning vil her veere Svane sin
handtering av butikkene. Samtlige dybdeintervju ga oss klare tilbakemeldinger pa
hvor avgjerende dette punktet er. Oppfelging og tilstedeverelse av representant fra
de ulike merkene hadde en direkte innvirkning pa selgers (kundens) holdning til
merket. Selgere med hyppig interaksjon med en B2B-selger, folte pa et mer
personlig band til merket. Dette smittet over pa motivasjonen til & selge merkets
produkter. Som en direkte folge av hyppige besok fra B2B-selger, satt selger igjen

med mer kunnskap og informasjon om produktet.

Med dette i grunn blir det ogsa lettere for en selger & gi en god presentasjon av et
produkt han eller hun skal selge, som vil pavirke forbrukernes preferanser og
holdninger. Pa spersmal om hvordan selgerne opplevde Svane sin oppfelging og
tilstedeveerelse 1 butikk, var svarene pa ulike sider av skalaen. Selger A var tydelig
pa at det foreld forbedringspotensial og at Svane ikke var gode nok pé dette.
Konkurrerende merkevarer er oftere innom utsalgsstedene enn det Svane er. Selger
B og C var derimot veldig forneyd med Svanes oppfelging og mente at dette
pavirket de ansatte til & selge mer av Svane sine produkter. Dette kan indikere at
problemet er tydeligst i

pa markedet, vil det veere avgjerende & forbedre prestasjonene pa dette punktet.
Viktigheten med en tilstedevaerende B2B-selger i samtlige salgskanaler vil vere

helt avgjerende for differensiering og videre posisjonering i markedet

5.5.1 Produktdifferensiering
De fleste senger fra Svane bestar i dag av det unike materialet Intelligel. For at

Svane skal oppnd ensket posisjon i markedet og klare & differensiere seg fra
konkurrenter, ma de unike egenskapene ved Intelligel bli ytterligere kjent hos
forbrukeren. Kotler & Keller (2009/2016, s. 383) péapeker det & fremme unike
egenskaper som et viktig punkt i differensieringen. Porter (2008) mener det er
avgjerende & differensiere seg fra konkurrenter for a4 fa et konkurransefortrinn i
markedet og Svane ber derfor investere i markedsforing for a eke kjennskapen
rundt deres teknologi. Intelligel ber vare grunnlaget 1 kundens
merkevareassosiasjon. Intelligel er et produkt med unike kvaliteter, som er patentert

av Svane. Dette gjor dem til eneste tilbyder av teknologien som Intelligel besitter,

36



ENT 36701

og gir selskapet et klart konkurransefortrinn sammenlignet med konkurrentene.
Svane vil dermed ha muligheten til & tilby produktene til en «premium price», som
samsvarer med Keegan (1995) og Bradley (1991), referert i Sharp & Dawes (2001,
s. 742), sin definisjon av hvordan man skal differensiere seg. Svanes kontinuerlige
satsning pa innovasjon gjennom Intelligel har gitt merkevaren en klar
differensiering fra andre leveranderer. Selv med forbedring av formidlingen av
teknologien 1 2019, ser vi klare forbedringspotensial da det fortsatt er et flertall av

kundene i butikk som er ukjent med Intelligel.

Fokuset pa miljo og barekraft har okt betraktelig med &rene. Innovasjon Norge
utviklet i 2015 en forretningsmodell for baerekraft, i samsvar med FNs
baerekraftsmal (2021), for & hjelpe norsk neeringsliv med & bruke barekraft som et
konkurransefortrinn i markedet (se vedlegg 19 for figur). De mener det er helt
nedvendig at norsk naringsliv prioriterer barekraftige losninger for a utnytte
markedspotensialet som kommer som folge av dagens samfunnsutfordringer
(Innovasjon Norge, 2015). Konkurrentene Jensen (2021) og Wonderland (2021)
viser, gjennom sine nettsider, stort fokus pa miljo og barekraft. Dette gjores blant
annet gjennom kortreiste produkter, valg av materiale og produksjon. I dag tilbyr
Svane kortreiste produkter, baerekraftige tekstiler og norsk produserte varer, noe
som reduserer transport

dette punktet, og pd den maten oppné konkurransefortrinn, vil det vaere essensielt &
prioritere miljo og barekraft i storre grad i sin forretningsmodell og markedsfere

dette ut til forbrukerne for & vise deres engasjement.

5.6 Forbrukeratferd
For at Svane skal finne sin rettmessige posisjon i markedet, trengs en dyp forstaelse

av forbrukeratferd. Denne analysen baserer seg pa Framnes et al. (2011) sin teori
om kjepsprosessen. Hvert av de fem stegene i1 kjopsprosessen tar for seg reisen

kunden har ved kjop av en vare eller tjeneste.

I problemanerkjennelsen, det forste steget i prosessen, oppstar behovet for endring
hos forbruker. @nsket posisjon for Svane vil her vare a gjenkjennes som en lgsning
pa problemet. Nar et problem oppstér, er det enskelig for Svane & veare «top-of-
mind» nér alternativ skal opp til vurdering. Oppnéelse av dette kan skje gjennom

synlighet ved ulike markedsferingsaktiviteter. Svane mé passe de krav som settes
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av forbruker i en slik prosess. Kravene settes gjerne 1 form av produkt og

kommunikasjon, i folge Fremnes et al.(2011).

Neste steg i forbrukers kjopsprosess er sgken etter informasjon. Informasjon skal
vaere informativ, rett pa sak og lett & resonere seg frem til. Maten informasjon blir
formidlet pé spiller ogsa inn. Oversiktlige nettsider, ryddige reklameaviser og en
operativ kundeservice er alle faktorer som vil spille inn. Kunden ma oppleve at
onsket informasjon er lett & oppdrive. Eksplisitt informasjon vil hjelpe Svane &
tilfredsstille informasjonsbehovet hos forbruker. P4 den andre siden vil
informasjonsoverflod virke mot sin hensikt. Dette er en balanse som krever god

forstéelse av markedet.

Nér forbruker skal evaluere aktuelle alternativer, er det enskelig for Svane at de
tilfredsstiller de kravene som er stilt. Ut i fra kundeundersegkelser ser man at Svane
scorer sterkt pa de punktene forbruker mener er de viktigste faktorene ved valg av
seng. Dette gjor Svane til en sterk kandidat til & veere et foretrukket merke.

I selve kjopsbeslutningen tas alle vurderinger til betraktning. Pris, kvaliteter, merke
og andre faktorer kulminerer ut i et velbegrunnet valg. Det vil vare viktig & jobbe
forebyggende for & gjore etterkjopsfasen best mulig. Enkle returordninger, apent
kjop 1 en viss tid ett

forbrukeren sikrere pa om valget var rett.

Siste del av Fremnes et al. (2011) sin kjepsprosess tar for seg hvorvidt kunden er
forneyd med resultatet i overskuelig fremtid. Forventet kvalitet, holdbarhet og
virkemate skal stemme overens med kundens empiriske oppfatning. Svane vil
potensielt oppnd merkelojalitet dersom kunden opplever samsvar mellom
forventning og empiri. Samtlige selgere svarte i dybdeintervjuet at det sjelden
forekom reklamasjoner eller returer pa Svane sine produkter, noe som tyder pa god

kvalitet og samsvar mellom lgfter og virkelighet.
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6 Konklusjon

Arbeidet med oppgaven har gjort oss bevisst pa effekten en god posisjonering kan
ha for en bedrift. P4 bakgrunn av dette vil vi presentere en konklusjon der vi
redegjor hvordan Svane kan oppnéd en optimal posisjon i markedet og dermed

besvare var problemstilling:

Hvordan kan Svane posisjonere seg i markedet for a oppna langsiktig hoyere

lonnsomhet?

Markedet inneholder en rekke akterer som alle leverer kvalitet og komfort i
ypperste klasse. Dette stiller store krav til differensiering for alle parter for & skille
seg fra mengden og oppfattes som annerledes og bedre for forbruker. Oppnaelse av
en vellykket differensiering vil fore til en oppfattelse av nyskapning, ulikhet og
relevans for forbruker. Dette vil oke merkekjennskap og generere kunder, som igjen
vil hjelpe Svane med & nd sine mél. Svane ma jobbe mot & finne sin plass i
forbrukernes bevissthet, noe som gjores gjennom kontinuerlig subjektiv pavirkning
av forbrukernes oppfattelse av merkevaren. Klarer bedriften & oppna dette, vil

Svane vere «top-of-mind» nar det oppstar et problem eller behov hos forbruker.

P& bakgrunn av undersgkelsene og analysene vil vart arbeid kulminere ut i en
anbefaling til hvordan = e o o
lennsomhet. Dette er forankret i vare funn i kvalitative data, teori og empiri. Vare
funn viser at Svane er en sterk merkevare, men at de har forbedringspotensial nar

det kommer til markedsfering og service.

Var anbefaling er at Svane posisjonerer seg som best pa kvalitet, teknologi og
service for & oppna langsiktig heyere lennsomhet. Anbefalingen baserer seg pé
holdningsanalyse av selgere, kvaliteter hos konkurrenter og hvilke kriterier som
vektlegges av forbruker. Svane besitter allerede markedets mest eksklusive
teknologi, 1 form av Intelligel, og selgere 1 butikk poengterer at Svane burde
prioritere formidling av nettopp denne teknologien og bruke den for alt den er verdt.
Dette ber vaere grunnpilaren for videre posisjoneringsarbeid, og det er blant annet
formidlingen av dette, ut mot forbruker, som vil vare viktig for Svane. Intelligel
sin avanserte teknologi ma formidles slik at mannen i gata blir gjort oppmerksom

pa hvilke unike fordeler den besitter.
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Det forste punktet Svane ber forbedre seg pa er markedsfering. Formidlingen av
Intelligel skjer gjennom to kanaler. Markedsfering ut mot forbruker, og gjennom
butikkselgers evne til & selge inn produktet. For at Svane skal né ut til en sterre
kundegruppe med sin markedsforing, anbefaler vi a rette mer oppmerksomhet mot
sosiale medier, og da spesielt Facebook og Instagram. Med ekt ressurstilgang kan
det iverksettes en omfattende markedsferingskampanje, hvor Intelligel vil vaere
kjernepunktet. Dette kan utferes gjennom visuell tilneerming, eksempelvis gjennom
en kortfattet, men informativ reklamefilm pé digitale plattformer, samt bilder med
korte beskrivelser gjennom mebelbutikkenes kanaler. For & tiltrekke seg den
onskede oppmerksomheten til forbruker, vil oppfelging av sekundaere assosiasjoner
og AIDA-modellen vaere viktig. Her kan videreutvikling av eksempelvis konseptet

«Idrett & Sevny» vare relevant for & vekke oppmerksomhet hos forbruker.

For & kunne oppné ensket posisjonering i markedet kreves det en investering i
markedsfering og spredning av denne. Teknologien ber formidles péa en kortfattet
og enkel mate, noe Svane allerede har tatt tak i gjennom deres samarbeid med Grid
Branding. Vi mener Svane ber spre budskapet i et bredere spekter for & oke

forbrukernes kjennskap til merkevaren i sin helhet.

Det andre punktet Svan

mener en god relasjon til butikkselgere i de ulike utslagskanalene vil hjelpe Svane
med posisjoneringen i markedet. Bygging av relasjon, skjer gjennom hyppig
tilstedevaerelse av B2B-selger hos alle utsalgsstedene. P& bakgrunn av
undersgkelser har Svane et stort forbedringspotensial pa dette omradet, da spesielt
i regionen Midt-Norge. I folge dybdeintervjuene vil god relasjonen, sammen med
hey opplevd kvalitet, ha stor effekt pa butikkselgers motivasjon til & selge produkter
fra Svane. En god produktpresentasjon fra selger, er vitalt for & stimulere de
underliggende kravene forbruker har. Dette vil dermed kreve god oppfelging og
opplering fra Svane sine B2B-selgere til alle mebelbutikkenes ansatte.
Ringvirkningene av dette vil gi ekt merkekjennskap, sterkere kundelojalitet og

endring av forbrukeratferd, som igjen vil styrke Svanes posisjon i markedet.

Vi gnsker & presisere at dette ikke er en fasit, men en veiviser ut i fra vare funn. Vi
haper Svane finner dette nyttig og at det vil hjelpe pé veien mot videre vekst. Vi

takker for samarbeidet og ensker selskapet lykke til videre.
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8 Vedlegg

8.1 Vedlegg 1 — Viktige hendelser for Svane

Ny strategiplan. Lang Endring i
Intelligel blir periode hvor Svane prisstrukturen noe
2 i ikke tjente penger, . . som forte til en
presentAelretsE:dmesse ! krevde endring i Forste ar 1.pluss pa 10 okning til kjedene pa

© ) © ©
| | \ | | \ | |K H
) -H- — ‘ R
ﬁ
© o e ©

Intelligel ser dagens Intelligel blir lansert Helt ny ledelse, ny Ny kolleksjon. Gikk fra
lys strategi, reduksjon i 2 til 4 senger
antall ansatte (fra 80
til 50)

Figur 1 - Viktige hendelser

8.2 Vedlegg 2 — Merkevarepyramiden

/ merkerelasjon \

Kundens Kundens
evaluering av | folelser for
merket merket

Merkets ytelse Merkets inntrykk

Merkekjennskap

Figur 2 — Merkevarepyramiden (Samuelsen et al.,2010, 5.93)
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8.3 Vedlegg 3 — Kjopsprosessen

Figur 3 - Modell for kjopsatferd (Framnes et al., 2011, 5.164)

8.4 Vedlegg 4 — Viktigste drivere for kjop av seng
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Figur 4 - Viktigste drivere

8.5 Vedlegg 5 — Svanes egenskaper sammenlignet med generelt

Generell Difforance =\ svane

God service 65% C— 43% & e— - 22%
God komfort 64% h 1% q _ 65%
i [ 5 o0 e [ 20%
Har madrasser som holder over tid _ 58% h 8% q _ 50%
Gir bedre sevnkvalitet _ 56% h 16% q - 40%
Kvalitet - best pa trykkavlastning etc. _ 47% h - )
14% q 33 /o
Gir verdi for pengene _ 44% h 7% q - 37%
Er bra pa tilbud og kampanjer _ 42% h 17% q - 25%
Minske ry ggproblemer _ 42% — 12% — - 30%
N =517 N =192

Figur 5 - Svanes egenskaper sammenlignet med generelt (Intern dokument fra Svane)
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8.6 Vedlegg 6 — Fire kundesegmenter fra kundeundersokelse

Kvalitet
B

2
v
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®

52% er under 50 ar
68% kvinner

44% er gift/samboende med
hjemmeboende barn

31% har 1 MNOK eller mer i
samlet buttoinntekt

Utvalg
I

25% 8

66% er over 50 ar
66% kvinner
29% har utflyttede barn

27% har 1 MNOK eller mer
i samlet buttoinntekt

Trygghet

58% er over 50 ar
61% kvinner

28% er gift/samboer uten
hjemmeboende barn

30% har 1 MNOK eller
mer i samlet buttoinntekt

S

58% er under 50 ar
67% kvinner

31% er
gift/samboende med
hjemmeboende barn

34% har under 700K ii
samlet bruttoinntekt

Figur 6 - Fire kundesegmenter (Intern dokument fra Svane)

8.7 Vedlegg 7 — Kvalitet-segmentet

Kvalitet — selvsagt opptatt av kvalitet og komfort, bryr seg lite om
hjemmeside og nyhatar

899 weneren e Generert ikke opptatt av nir
% 87% 87% kjeper seng/madrass Storrelse man kjeper seng/madrass
75%
66% t\\\
A 46% 39%
) ° 35%
l . . 5 3
Gir bedre Harbest ~ Godkomfort Har madrasser God senice Harenbra  Ergadps  Kjoperdet Har allid noe Unikt produkt
sovnkvalitet  liggekomfort som holder hjemmeside nyheter bare om det pasalg
over tid ersalg
Drivere - Svane Barrierer - Svane
God koo | 7%
For dyrt 34%
Har madrasser som holder over tid - | ENEEEE ¢
Gir bedre sovnkvaliet M 50 ,
Jeg vet ikke hva de har 21%
Et merke som jeg Kemner godt ra o NN 42%
cr ot v N 42%
Gammeldags merke 16%
Minske ryggproblemer | N I EEEEEE 37%
Har bestliggekomfort || N N NN 37% . .
For mange ulike varianter 1%
Gir verdi for pengene ‘_ 37%

Figur 7 - Kvalitet-segmentet (Intern dokument fra Svane)
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8.8 Vedlegg 8 — Utvalg-segmentet

Utvalg — mest opptatt av god service men ogsa relativt opptatt av
utvalg, velger Svane pga komfort og trygghet

89% Generelt opptatt av ndr man Starrelse Generelt ikke opptatt av nir
kjoper seng/madrass man kjoper seng/madrass
66% 6% my
° 50% 50%  50%
39% 38%
34%
I I I I . . . n n
God service Gode priser Har God komfort Harbest Girverdi for Harstort
madrasser liggekomfort pengene utvalg Harenbra  Kjeperdet  Ergodpa Har alltid noe Unikt produkt
som holder madrasser hjemmeside bare om det nyheter pésalg
over tid ersalg
Drivere - Svane Barrierer - Svane
God komor | 56% ; .
For dyrt o
Ervygtakicoe N /4%
Gir bedre sovnkvaitet [ 36
| ° Jeg vet ikke hva de har 26%
Har madrasser som holder over tid | N RN 36%
Et merke som jeg kjemner godt fra for | R 36%
For mange ulike varianter 1%
Et tradisjonsrikt produkt | NN RNRHRNEEE 36%
Anbefales av selgere i butikc | NNRENN 33%
Vanskelig 4 finne der jeg handler vanligvis 11%
Gir verdi for pengene [ NI 3%

Figur 8 - Utvalg-segmentet (Intern dokument fra Svane)

8.9 Vedlegg9—Try * - o

Trygghet — relativt opptatt av & kjenne merket fra for av og at det
er norsk, og velger Svane primaert pga kjennskap og opprinnelse

Generelt opptatt av nar man Storrelse Generelt ikke opptatt av nir
kjoper seng/madrass man kjoper seng/madrass
56%  54% 52% 45% 40%
45%  44%  43%  42% 9 nEOy 6 37% 34%
I 6 40% 25% . . ° 27%
I I I I l Harenbra  Kjoperdet Ergodpa Harallid noe Unikt produkt
Godsenic Erctnosk  Godkombort Kvaiwt-bestps Harmadrassa  Girbedre hjemmeside bare om det nyheter pa salg
kvaetsprodukt 5B'n\drdc owr  sovrkualitet er salg
Drivere - Svane Barrierer - Svane
o,
God komfor: | 5% Fordyn 29%
Har madrasser som holder over tid [ EEEEEEE 55%
Vanskelig & finne der jeg handler o
Et merle som jeg Kemner godt s for | 55% e 17%
Er et norsk kvalitetsprodukt | | [ N 529
P ° Gammeldags merke 14%
Ervygrakioe NG 45%
Et tradisjonsrikt produkt _ 43% Jeg vet ikke hva de har 10%
Kvalitet - bestpa trykkavlastning etc. _ 43%
For kompliserte priser 10%

Gir bedre sovnkvalitet

I £0%

Figur 9 - Trygghet-segmentet (Intern dokument fra Svane)
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8.10 Vedlegg 10 — Pris-segmentet

Pris — sveert prisbevisste, uinteressert i unik teknologi!

85% Generelt opptatt av nar man Storrelse Generelt ikke opptatt av nir
7% kjoper seng/madrass 1 man kjoper seng/madrass
(-}
59%  55% 519
° 51%  47% 459 9
o 45%  45% N
Y10, B 39% 37% 36% 33%
. . /JJ ‘ /n -
Gode priser God lomfort  Erbrapa  Gir verdifor God service  Har best Har Gir becre — . ! ! !
tibudog  pengene liggelomfort madrasser ~ sovnkvalitet Harenbra  Ergod ps nyheter Ettradisjonsrkt Har unk teknologi  Uniktprodukt
kampanjer som holder hjemmesice produkt i sine
owrtid senger/m adrasser
Drivere - Svane Barrierer - Svane
Goatonror N 71"
Jeg vet ikke hva de har 25%
Etmerke som jeg kjenner god fra for ||| | | [ A N NS 50
Er et norsk kvalitetsprodukt ‘_ 50%
For mange ulike varianter 25%
— B
— L
For dyrt 21%
Har madrassersom holder overtid ||| A N R EEDI 39
alitet - best nd trvkkavl astnine ete. 0, ; ;
(]
Er bra patitbud og kampanjcr | | N S NENEEEEEIE 36 meg/oss

Figur 10 - Pris-segmentet (Intern dokument fra Svane)

8.11 Vedlegg 11 — Viktigste brukssituasjonene ved seng

Sovn

igste situasjon; kan deles opp i innsovning, sevn og oppvakning.
Stiller krav til komfort Zg‘@

"

]

Lese & annen Alenetid

underholdning

Sex & intimitet Frokost & kaffe

Utvidet bruk

Stiller minimumskrav til

komfort, kvalitet og
robusthet

Hygienefaktor at en seng
leverer pa dette

Enten i forbindelse med &
sove eller ikke; mange
benytter lesing i sengen
som «sovemedisin» -
garantert innsovning ref.
«sengelektyre»

Se serier pa Netflix
«Scrolle pa mobilen»

Ma veere komfortabelt for &
sitte oppreist

Mentalt skifte

Trekke seg tilbake

Viktig hvis man deler bolig
med andre; f.eks. mange
barn eller bor i kollektiv

Frokost pa senga - spesielt i
helg, men ogsé bursdager,
morsdag etc.

Familien, barn, barnebarn,
kjeere er sammen i sengen

«Tiden for dagen
begynner»

«Hotellfglelse»

Folelse av & strekke ut
helgen

Kaffe, avis, radio

Figur 11 - Viktigste brukssituasjonene ved seng (Intern dokument fra Svane)

Jobbe pa macen; betale
regninger

Oppbevaring under sengen
Gjere lekser / studere -
enten i sengen eller som
utvidet mabel

Bruke som sofa
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8.12 Vedlegg 12 — Oppbygging av behovskartet

En malgruppe... ..som er i en situasjon... ..har et sett behov.. ..som mgtes av en lgsning
(produkt og/eller stil)
MALGRUPPE: SITUASJON: BEHOV: HOLDNING TIL L@SNING:
Livsfase og spvn- og Konteksten som driver Hva er de viktigste Vurdere alternativer og valg
sengekapital definerer frem de viktigste drivere til Igsning for av Igsning

behovene denne personen, i den

hvor ofte/relevans av ;
gitte konteksten.

situasjon og krav til
Igsning.

Figur 12 - Oppbygging av behovskart (Intern dokument fra Svane)

8.13 Vedlegg 13 — Behovskartet

Bidra til god sevn

Komfortabel

Trygt valg

Figur 13 - Behovskartet (Intern dokument fra Svane)
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8.14 Vedlegg 14 — AIDA-modellen

<4— AWARENESS

<4 INTEREST

<4— DESIRE

<4 ACTION

Figur 14 - AIDA-modellen (Selfors & Pihl, 2020)

8.15 Vedlegg 15 — Kjennskap til merkevarene

Fer du besgkte butikken for * '~
c

Hastens74 [ - = 52% o | | |
CTENSEN S ENRPEA 21% 31% s a4 |46 24%
B 19% 28% 51|47 39%
TEMPUR B > 12% 25% 23% 36 |43 17%
oltEm & 22% 25% 43 |48 32%

33 |26 12%

= I % 6% 6%

M 1 Sveert liten kjennskap @2 m3 4 m5 mé6 W7 Sveert stor kjennskap

N=517
Svane = 192, Ikke Svane = 325

Figur 15 - Kjennskap til merkevarene (Intern dokument fra Svane)
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8.16 Vedlegg 16 — Viktigste drivere for de som har kjopt Svane seng

Har bestliggekomfort |G /2

Kvalitet - best pé trykkavlastning etc | INERE 6, 1
Gir bedre sowkvalitet | N 6,0
Minske nggproblem er | I 5,/
God lomfort | 4
Eretnorsk kvalitetsprodukt | . 5, 3
Gode priser | 4,7
Har madrassersom holder over tid | N 4,7
God service | 4,6
Anbefales av selgere i butikk | IIIIEEEGEG 4,5
Gir verdi for pengene | 4,5
Har gode garantier | 4,3
Etmerke somjeg Kenner godtfra for (NN 4,2
Gir en bedre livsvalitet [ 4,2
Erlett tigiengeli (NN 3,9
Ertrygta kiepe (NI 3,6
Erbra pd tilbud og kampanjer (NN 3,6
Har unik teknologi i sine senger/madrasser S 3.0
Har stort utvalg madrasser | NN © 8
Anbefales fra familie og venner | IIIIINNNNNNNN——— 2 8
Har stor bredde i sortiment | III——— 2 5
Ettradisjonsrikt produkt | 1,9
Kijoperdet bare om det er salg (NN 1,8
Har alltid noe pa salg (NN 1,2
Uniktprodukt (NS 1,1
Ergod pé nyheter |HINEE 0,4

Har en bra hjemmeside

Figur 16 - Viktigste drivere for de som har kjopt Svane seng (Intern dokument fra Svane)

8.17 Vedlegg 17 — Facebook og Instagram 1 Norge

IPSOS SOME

ﬁ Facebook i Norge Q1 2021 TRACKER Q1°21

755637 87% 31%933‘.' 84%89% 7758
[ ] ® ° o = o

‘a 3 464 000 HAR PROFIL (83 %) 48 52%

Alle183r+ 18-293r 30338 40593 B0+

Bruksfrekvens blantde som har profil Andel som har profil per aldersgruppe

Rk —s 204
7%
96 % 20398
30 %
75% 4 R
e 0%
—0 i
B kel
0%
Mo fgeidnes:
s
2%
QUI7 Q17 Q¥T7 Q417 QIIE Q213 QITE Q4IA QII9 G219 G319 Q49 QIZD QXI0 QFZO A0 QI
Flere kvinner (86%) enn menn (80%) . En lavere andel unge i alderen 18-29 ar

Flere kvinner (87%) enn menn (79%) [ ] ! i

har profil pa Facebook. Lavere andel bruker Facebook daglig, og mest ivrige WM bruker Facebook daglig (76%), sammenlignet
Q fra 18-29 &r (80%) har profil, enn fra erkvinner over 60 ar (88%). med eldre aldersgrupper som ligger meliom

40-59 4r (87%) 80-88%.

IPSOS SOME

((sJ) Instagram i Norge Q1 2021 TRACKER Q1°21

“ 2 609 000 HAR PROFIL (63 %)

Alle183r+ 18-293r 30-393r 40-593r 80 3r+

Anded som har profil, fordelt p3 kjgnn og aider i befolkningen

Bruksfrekvens blant de som har profil Andel som har profil per aldersgruppe
100% — % 2940
—0 394
T8% 0594
” 5%
o % ———e
mukentiy
S0%
B fgeicnen it
s
25%
0% +
QI QX7 GF G477 GIIE QIR QIIE NI QIS Q29 QI8 Q49 QIZ0 G20 IO NI Qi Q17 Q17 Q37 G417 Q118 QI QT8 438 Q19 GIT9 OFI9 Q499 QY20 Q220 Q320 G420 Q38

En sterre andel av de som bori storby De mest ivrige er under 20 ar men

(70%) bruker Instagram dagiig, enn de ,’.“” det er fortsatt hoy daglig bruk hett

som bor pa landet (55%). fremtil 60 ar.

Sterstandel yngre fra 18-29 4r (78%)
som har Instagram profil, enn blant 60
dr+ (42%).

Figur 17 - Facebook og Instagram i Norge

W=\ svane
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8.18 Vedlegg 18 — Forskjellige behovssegment

Spennende Opposisjon
Interessant Eventyr

Uten bindinger KLl

Omgjengelig Toff

Utfordrende

Bekymringslos
Ikke som andre -

Fellesskap Morsom ederskap

Suksess
Vennlig
Varm Hjelpsom Konkurransementalitet  Vellykket

Avslappet Sofistikert
Roli Analytisk isi
RACE g nalytis Ambisigs
Forutsigbar Dyktig

Snill T Behersket Intelligent

Empatisk Kompetent

Forsiktig Kunnskapsrik

NeedScespe®

Figur 18 - Forskjellige behovssegment (Intern dokument fra Svane)

8.19 Vedlegg 19 — Innovasjon Norges forretningsmodell for baerekraft

B/ZEREKRAFT

Q@KONOMI

FORRETNINGSMODELL

MARKEDSBEHOVY

Figur 19 - Innovasjon Norges forretningsmodell for beerekraft
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8.20 Vedlegg 20 — Intervjuguide butikkselgere
Del 1: Introduksjon

Vi skriver bachelor oppgave om merkevaren Svane. Hensikten med oppgaven er &
finne ut mer om Svanes posisjonering i markedet og hva de ber gjere for a

opprettholde lennsom vekst fremover.

Del 2: Selger - generelt
- Fortell litt om deg selv
- Hvordan er det & vere selger?

o Hvor lenge har du jobbet som selger i fagmgbler?

o Hva er stillingen din?

- Hyvilke faktorer foler du er viktigst for kunden nér det kommer til valg av
seng?

o Feks. komfort, kvalitet, utseende, sterrelse, pris etc.

o Undersgkelser viser at det er tre kjernebehov ved valg av seng og
disse er komfort, kvalitet (bidra til god sevn) og et trygt valg, ville
det endre din oppfatning av hvilke faktorer som er viktigst om du
var klar over disse resultatene?

- Hvilken sengeprodnsent mener dn er den heste?
o Hva er din preteranse?
o Hva gjer at disse er best?
- Huvilken seng selger du mest av?
o Hvorfor tror du at du selger mest av akkurat denne?
- Huvilken seng tjener du mest penger pa a selge?
o Er det styrende for hvordan du selger?
Del 3: Svane
- Hvordan opplever du Svane?
- Hva tenker du er grunnen til at kunden velger/ikke velger Svane?
- Huvis vi snakker om Intelligel og péstar at dette er unikt innenfor seng, er
du enig i den pastanden?
- Bruker du Intelligel som et salgsargument nar du selger Svane?

o Hyvis nei, hvorfor ikke?

- Mener du Svane har for stort fokus pé Intelligel som hindrer fokus pa

andre innovasjoner?
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- Hva mener du Svane ber fokusere pa ut mot kunden?
o Feks: Kvalitet, teknologi, erfaring, etc.?
- Hva mener du Svane kan gjere for & forbedre seg?
o Hva ettersper forbrukeren?
- Hvordan mener du Svane er pa oppfelging av butikken?
o Hvor ofte er Svanerepresentant innom?
o Sammenlignet med de andre merkene?
- Hvordan mener du Svane burde posisjonere seg i markedet?
- Hva er din overordnede vurdering av Svane?
Del 4: Avslutning
- Noe du ensker 4 tilfoye?
o Noe du tenker vi burde spurt deg om?

- Tusen takk for tiden og alle innspill.

8.21 Vedlegg 21 — Dybdeintervju med butikkselgere
Intervju med selger Skeidar

Selger — generelt

Fortell om deg selv, og hvordan er hverdagen som selger i Skeidar?

- Jobbet1i8 ar, so
Hvilke faktorer foler du er mest viktig for kunden nér det kommer til kjop av
seng.

- De far provd forskjellige typer seng, finne sin type
Komfort, kvalitet og trygt valg er kjernebehovene. Endrer dette din oppfatning pa
hvilke faktorer som er viktigst?

- Nei
Hvilken sengeprodusent mener du er den beste pd markedet?

- Jensen.

- Sterste fordelen er storre spenn i fasthet i samme seng.

- Wonderland har ogsa dette, men ikke pa samme niva som jensen. Dette

forer til sterre sannsynlighet for at begge liker sengen de prover.

Hvilken seng selger du mest av? Hvorfor?

- Jensen.
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- Trygt og kjent merke. Har alltid vaert stort fokus pa Jensen i butikkene.
Dette grunnet at selgerne fra Jensen er dyktige og har god oppfelging i
butikkene de selger inn sine produkter.

Hvilken seng for du som selger mest provisjon pa?

- Majestic Crown fra Jensen.

Foler du at dette er styrende for hvordan du som selger jobber med kunden?

- Nei. Tenker lite pa provisjon og er ikke en avgjerende faktor.

Svane
Hvordan opplever du Svane?

- Enten liker man det veldig godt, eller sa blir det veldig feil. De som liker
sengetypen, ender ofte opp med & kjope seng fra Svane. Grunnen til dette
er fordi Svane skiller seg merkbart ut fra de andre merkene i
oppbygningen av sengen s det vil vaere en merkbar forskjell.

Hva er grunnen til at de velger Svane og ikke et annet merke?

- De som liker en fast madrass, er de kundene som ofte gar for en Svane
seng.

Er det mangel pé utvalg pé senger fra Svane siden det ofte blir litt enten eller pa
kjop eller ikke?

- Nei, men det kunne vart en fordel med en mykere modell.

Er du enig i at Intellige

- Ja.

Bruker du intelligel som et salgsargument nar du selger inn Svane?

- Ja. Pa standardmodellen vil det vare det forste som nevnes og kunden er
som ofte solgt etter & ha prevd produktet. Dette vil igjen pavirkes av om
man liker typen, eller ikke.

Hva mener du Svane ber fokusere pa ut mot kunden da i form av kvalitet,
teknologi, erfaring etc?

- At Svane er unikt og Norsk.

Mener du Svane gjor en god jobb med & markedsfore teknologien de har i
modellen sine?

- Det har blitt tydeligere, men har forbedringspotensial. Har vist positive
resultat pa salg etter at det har blitt mer fokus pa a presisere teknologien.

Selger du mest senger med eller uten Intelligel?
- Fra Svane er det mer salg med sengene som innehar Intelligel. Grunnen til

det er at nar man er i den prisklassen hvor Intelligel er innebygd i sengen,
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vil man f& mer for pengene kontra andre modeller som er fra f.eks. Jensen
eller Wonderland.
Hva mener du Svane kan gjore for & forbedre seg?

- Bruksanvisningen til hvordan man setter opp sengen. Kommer merkbart
mer spersmal fra Svanekunder sammenlignet med andre merker. Hvilken
vei skal madrassen osv. Selger kan gjore en bedre jobb med & formidle
dette, men det er forbedringspotensial pa selve madrassen ogsa.

Hva er din overordnede vurdering av Svane?

- Ser veldig flotte ut. Forngyde kunder, fi klager. Veldig lojale kunder.

- Burde satse mer pa innovasjon da andre produsenter har sterre fokus pa
dette. Vere forsiktig med at de ikke kun fokuserer pa Intelligel, men ser
andre forbedringsmuligheter.

Hvordan er utseende pé produktene, og hvordan kan Svane bli bedre pa det?

- Stort fokus pa kampanjefarger, og ikke de fargene som oftest selger best.

- Fargeutvalget og sengegavler er meget bra, men kan ha sterre fokus pé de
fargene kunden vil ha og ikke fokusere pé flere farger, men storre

produksjon av populare farger.

Qvrige spersmal:

Du nevner god oppfelg
- Den ansvarlige for Svane har rundt 40 butikker han folger opp, noe som
kan bli litt mye om man skal fa den oppfelgingen man trenger. Kunne veert
flere selgere slik at man far mer eierskap til de butikkene og mer

kjennskap til produktet.

Noe du ensker 4 tilfoye?

- Det virker som Svane tiltrekker seg kunder som er godt voksne og ikke
unge. Dette kan vere lite fremtidsrettet og de burde vurdere om de skal ta
med yngre mennesker i malgruppen sin.

- Andre aktorer bruker ofte yngre mennesker og idrettsprofiler nar de

markedsforer. Her har Svane et forbedringspotensial.

Sett opp mot problemstillingen var, hvor mener du Svane har storst potensiale til &

forbedre seg?
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- Designe sengene i samsvar med pris. De eldre veletablerte har ofte rad til
gode senger og man ser et kjgpemenster 1 hvordan disse sengene er
designet. De unge kjoper gjerne rimeligere produkter og her ser man ogséa
et kjopemenster i designet. Her kan Svane ha sterre fokus med & samsvare

design og pris til kundene slik at de blir mer forneyde med utvalget.

Intervju med selger fra Mebelringen

Selger — generelt

Fortell litt om deg selv. Hvordan er det a jobbe med salg i Mebelringen?
- Jobbet i mebelbransjen siden 1982 og den bransjen har endret seg delvis
mye. Jobber som butikksjef og daglig leder na, men har veert selger i
mange ar.

- Prising, kvalitet, import og eksport har de vert mye endring.

Hvilke senger selger dere nd i Mabelringen?
- Svane, Wonderland og North beds. North beds er ogsé laget spesielt for
oss 1 Mebelringen.
Hvilke faktorer foler du er mest viktig for kunden nér det kommer til kjop av
seng.
- Ganske likestilt
om & kjepe senger til rundt 15000 kr, men ender ofte opp med en seng til
40000 kr. Dette kommer gjerne av salgsteknikk og psykologi. Kunden mé

ofte prove en seng fysisk for man kjeper den.

Hvilken sengeprodusent mener du er den beste pd markedet?
- Svane er per dags dato den beste som kommer fra det Norske markedet.

Dette er mye grunnet deres teknologi i form av Intelligel.

Hvilken seng selger du mest av? Hvorfor?

- Svane med god margin og da mer spesifikt sengen Svane Zense. Dette
kommer av at det er modellen som rangeres nest best. Kunder kjoper ofte
den nest beste sengen da de feler at de far mest for pengene ved kjop av
det produktet. Prisforskjellen mellom den og den beste sengen er ofte

veldig hey og kunden synes ikke det er verdt pengene.
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Svane

Hvordan opplever du Svane?

Svane har trolig 80% av sin omsetning i det norske markedet.

Svane er desidert den beste utviklingsprodusenten innen madrass, mye
grunnet Intelligel. De har mulighet til & utvikle videre fra den teknologien.
De er ekstremt dyktig pa levering grunnet kort reise og kort leveringstid.
Pévirker kundene i stor grad da de ofte vil ha produktet levert pa kort tid.
De viser engasjement og initiativ noe som pavirker samarbeidet veldig

positivt. Dette smitter over til selgerne og samarbeidspartnere.

Hva mener du er grunnen til at kunden velger evt ikke velger Svane sin produkt?

Kan vere flere grunner til dette. Den forste grunnen kan vare selgeren du
meter og hvordan han pévirker deg nar du skal velge seng.

Kunden kan ha hert om, lest om eller blitt fortalt om at sengene til Svane
er som de er. Altsa de har gjort seg en formening om produktene for de
kommer inn i butikken.

En arsak som gar igjen veldig ofte til de som ikke handler er at de ensker
en myk madrass. Dette er ikke noe Svane opererer med.

Intelligel pavirker ofte Svane sine salg i positiv retning. Om de fér prove
en seng med de

god.

Foler du Svane forklarer teknologien til Intelligel godt nok slik at kundene forstér

vinningen med & kjope det?

Det har vert etterlyst i flere ar, men dette har blitt mye bedre de siste

arene. Mer bilder og mindre lange tekster som forklarer hva de kjoper.

Nér de markedsforer seg ut mot forbrukeren, hva ber de fokusere pa?

Teknologi og funksjonalitet. Komfort kan man ikke lage en fasit pa da det
er forskjellig fra person til person.

Mye mer fokus pa teknologien i form av Intelligel grunnet at ingen andre

har den. De kan ogsa fokusere mer pa videreutvikling av den teknologien

de allerede har.

Hva kan Svane gjere for & forbedre seg?
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- I det norske markedet er de inne i en god rytme og burde ikke endre noe
denne perioden. De kan produsere en del og ha mye pa varelager

fremover.

Burde de ha fokus pa & lage flere modeller hvor noen er mykere en naverende
modeller?
- Nei. Da mé de evt endre oppbyggingen i fjeersystemene, men dette vil
vare en for kompleks endring nd. De kan muligens begynne a tenke sann i
det europeiske markedet da det er annerledes marked i f.eks. England og

Tyskland.

Mener du Svane har for stort fokus pa Intelligel som hindrer fokus pé andre
innovasjoner?
- Ikke pa dette tidspunktet. De ma bruke tiden godt na og heller
videreutvikle teknologien i Intelligel. Dette er kostbart, og pengene ma

brukes fornuftig og effektivt.

Hvordan mener du Svane burde posisjonere seg i markedet?
- De ma vise seg mer offentlig til den private person gjennom kanaler som
Skeidar, Mabeli

veksten.

Intervju med selger fra Fagmebler

Selger — generelt

Fortell litt om deg selv. Hvordan er det & jobbe med salg i Fagmgbler?
- Er 30 ar gammel og har jobbet innenfor salg og servicenaringen de siste
14 arene. Startet med deltid ved siden av studier, og fulltid de senere
arene.
- Jobbet som selger i Fagmebler i 2 ar. Viktigheten med & lytte til kunden og
fa de til 4 fole seg sett og forstatt er viktig 1 yrket da de er bransjens

ambassadgrer.

Hvilke faktorer foler du er mest viktig for kunden néar det kommer til kjop av
seng.

- Komfort, kvalitet, pris og utseende.
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- Hvem som er produsent/leverander av sengen. Opplever at kunden er

opptatt av dette da det pavirker leveringstiden i stor grad.

Hvilken sengeleverander mener du er den beste pa markedet?
- Svane med sine Intelligelsenger. Nar det kommer til rene fjeersenger finnes
det mye bra pd markedet og det blir viktig & finne den sengen som er riktig

for den enkelte.

Hvilken seng selger du mest av? Hvorfor?

- Selger veldig jevnt av sengene de har som er Svane og Hilding Anders,
hvor det selges litt mer av Hilding Anders.

- Mange av sengene fra Hilding Anders lagerforer de og derfor velger en del
kunder dette fremfor Svane siden de far sengen med en gang.

Svane
Hvordan opplever du Svane?

- Opplever Svane som et solid kundemerke, som er opptatt av kvalitet og
teknologi. De ensker & vere i toppsjiktet og gir seg aldri i forhold til &
videreutvikle og optimalisere sengene sine. De er fremtidsrettet og ikke
redd for 4 teste ut «nye» ting, som med Intelligelen nar den kom pé

markedet.

Hva mener du er grunnen til at kunden velger evt ikke velger Svane sin produkt?

- Folk velger Svane fordi det er en kjent merkevare som star sterkt i
markedet, og at det meste er produsert i Norge. Veldig mange kunder liker
kortreiste produkter, og de foler at det er mer kvalitet over produkter som
er produsert i Norge og Norden, enn land som er utenfor Norden. En
annen grunn til at Svane blir valgt bort av enkelte kunder er fordi noen
andre sengeleveranderer gir bytterett pA madrassene sine, inntil s& og s

mange méaneder etter kjop, som for eksempel Jensen.

Hvis vi snakker om Intelligel og pastér at dette er unikt innenfor seng, er du enig i
den péstanden?

- Ja. Dette gir hele kroppen riktig trykkavlastning, ved at gelen gir etter ved

tyngdepunktene, slik at man fér en rett plumbline. Plumblinelinjen gér fra

nakken, langs ryggseylen og ned mellom haelene nér man ligger i sideleie.

60



ENT 36701

Det er bare mulig & oppna en rett plumbline-linje ved at skuldrene synker
dypere ned i madrassen enn hoften. Intelligel har ogsa vist seg og vere
bade forebyggende mot rygg, skuldre, nakke og hofteplager, sa vel som

forbedrende pa de som allerede sliter med disse kroppsdelen/e fra for.

Mener du Svane har for stort fokus pa intelligel som hindrer fokus pa andre

innovasjoner?

Nei. De har fokus pa innovasjon i alle ledd. Fra produksjon, fjerteknologi

samt i forhold til samspill med Intelligel.

Nér de markedsforer seg ut mot forbrukeren, hva ber de fokusere pa?

Kvalitet og innovasjon, og dette er allerede omrader som svane har fokus

pa i sin markedsfering.

Hva kan Svane gjere for & forbedre seg?

Ser pa sengene de har i utstilling, dette gjelder de med Intelligel, er at det
synes veldig godt under tekstilet, det ekstra laget med 6¢cm Intelligel. De

kunne forbedret og optimalisert utseende pa disse sengene. De kunne hatt
latexgelovermadrasser i flere tykkelser enn kun en tykkelse, pa skum har

de for eksempel 3 tykkelser.

Hvordan mener du Svane er pa oppfelging av butikken?

Veldig forneyd med oppfelgingen av butikk. Agenten er innom med jevne
mellomrom, far tilsendt nytt materiale, og det er godt informert til

kjedekontor og butikker om bade kampanjer, priser, markedsfering etc.

Sammenlignet med de andre merkene?

En av de agentene som er oftest innom, det er enn 8 agenter som er flinke

til & veere innom og svaneagenten er en av dem.

Hvordan mener du Svane burde posisjonere seg i markedet?

De burde posisjonere seg ved a spille pa kvalitet og innovasjon, dette gjor
de for gvrig allerede ved slagordene «nar kun det beste er godt nok». De
forteller at de er best, de har fokus pa kvalitet, «nér det indre teller» igjen
kvalitet, at de er opptatt av hva som er inni sengene og det burde kunden
vaere ogsa. Og ikke minst «svane — for morgendagen» dette er

fremtidsrettet, den er ikke bare bra nok 1 dag men for morgendagen ogsa.
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De kunne posisjonert seg enda bedre ved & bruke differensiering enda

tydeligere ved Intelligel, siden svane har patent pa dette i Europa.

Hva er din overordnede vurdering av Svane?
- At Svane er meget kompetente i alle ledd, fra markedsstrategi,
markedsforing, salg, produktutvikling, kolleksjon (utvalg) materialbruk og
nytenkning. Det er onskelig & selge svane senger fordi jeg vet at de har

ekstremt god kvalitet i alle ledd.

8.22 Vedlegg 22 — Intervjuguide Svane ansatte
Del 1 — introduksjon

I &pningen av intervjuet vil vi presentere oppgaven. Vi vil ogsé ha litt los prat om
hva han kan forvente av intervjuet og hva vi ensker & oppna med det. Sperre om

det er greit at vi tar opp meatet.

Del 2 — Hoveddel
Hva gar dagens strategi
- Altsé den nye som kom i 2019 og som snudde overskuddet helt

- Hva gjorde dere for & snu trenden. Effektiv produksjon, bedre marginer?

Fortell litt om Svanes historie

- Milepeler

Utfordringer
- Konkurrenter?
- Samarbeidspartnere?
Fortell om hvordan dere tilnermer dere markedet
- Fokus pa forbruker eller kjede?
- Malgruppe

Fortell litt om gkonomi
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Har dere noen resultater pa4 kundeundersegkelser vi kan fa tilgang pa?

Hva er planen fremover?

Del 3 — Avslutning
Oppsummere og sjekke om vi har fatt alt vi trenger

Noe du ensker 4 tilfoye?

8.23 Vedlegg 23 — Dybdeintervju med ansatte 1 Svane
Dybdeintervju med Marketingdirekter
Hva gar dagens strategi ut pa?

- Handler om & ha fokus pa distributerene og kjedene samt bistd med a vere
en bidragsyter til veksten.

- Dette bygger opp under var hypotese som er & vare mer behjelpelig ved &
tilby butikkene det de ettersper. Hore hva de ensker og dermed bli en
samarbeidspartner enn leverander.

- Har okt prosentandelen til kjedene. Var har gkt prisen med rundt 10 %
hvor butikkene far 7 % disse.

- Laget en storre kolleksjon. Gatt fra 2 sengetyper til 4 som bidrar til flere
valg til forbruke

Fortell litt om Svanes historie

- Milepeler vi har hatt er:

- Intelligel i 1999 og lanseringen i 2004

- Ny strategiplan 2013 og 2019 har vert enormt viktig. Har fert til at 2020
forste aret i pluss pa 10 ar

- Ny ledelse i bedriften som hadde nytt fokus og ny energi til & lykkes.

- Samarbeid med kjedene 2019, gikk fra darlig til veldig godt
samarbeidsklima. Viktig med godt samarbeid mellom kjedene og Svane.

- Endring i prisstruktur i 2020 a 5-10 % mer pa butikkene pr produkt.

Utfordringer
- Prisgitt de som selger produktene da vi er avhengige av de som skal selge
produktene og at de gjor en god jobb. Dette hjelper troverdighet fra
butikkene og er
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veldig viktig.

Jensen blir automatisk nr 1 grunnet rykte og god kvalitet over tid.

Fortell om hvordan dere tilneermer dere markedet

3 malgrupper som er par med smabarn, par med store barn, de som har
barn som har flyttet hjemmefra og de utgjer 60% av markedet til Svane i
dag.

Tar vekk enslige, seniorer, unge par som er 40 % av markedet til Svane i
dag. Dette gjor det lettere & fokusere pa hvilke produkt som skal lages.
Konkurrerer med de som er dyrere som Wonderland og Jensen. Bruker

ikke tid pa konkurrenter som Ikea og Jysk.

Fortell litt om gkonomi

Blitt bedre til & bruke penger pa markedsfering, men ensker fortsatt ha mer
til &

Har blitt darligere pa a fokusere pa salg i form av fokus selgere.

Jensen bruker 90 rundt millioner p& markedsfering, Svane har ikke 9 og

det merkes godt.

Hva er planen fremove;

Har startet arbeidet med en komfortkolleksjon.

En toppmodell til som skal bidra til heyere kvalitet generelt i Svane. Malet
er at den skal matche toppmodellen til Jensen

Hvordan kommunisere teknologi til vare kunder. Finne ut hvordan dette
kan pé formidles pa en god maéte til store deler av kundesegmentene. 70 %
av sengene er valgt av kvinner sé det skal vare fokus pa dette nér vi
markedsforer.

Jobber med & gke salg grunnet at selgerne er de viktigste for & fa solgt
varene.

Mange nye samarbeidspartnere i mange forskjellige land.

Dybdeintervju med Produktutviklingsansvarlig
Hva gar dagens strategi ut pa?

Vi har en diffameringsstrategi der vi ensker & fremme egenskapene i egne

produkt og differensiere oss fra konkurrentene.
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- Konsernet har en vekststrategi hvor malet er & vokse 20% hvert &ri 5 ar.
Nylanseringer og forbedre eksisterende produkter er hovedaktivitetene i

perioden

Fortell litt om Svanes historie
- Milepeler vi har hatt er:
- Etter 2019 har vi holdt oss til strategien og ikke hoppet pé kortsiktige

losninger som har gjort til at vi har gatt i pluss.

Utfordringer
- At Svane tar feil vurderinger og ikke lever etter differensieringsstrategien
som er satt opp, men har hoppet pé kortsiktige beslutninger og prosjekt.
- Kampen med konkurrentene hvor vi i dag ikke skiller seg nok ut pa det
estetiske.

- Ikke bra nok pé eyeblikkelig komfort nar kunden prever vére produkt.

Fortell om hvordan dere tilnermer dere markedet
- 70% av omsetningen var er i dag i Norge.
- Markedet er preget av mange tilbud nesten alltid, men vi prover gradvis &

oke antall salg ¢

Fortell litt om gkonomi
- Grunnet darlig ekonomi sa blir det vanskelig & fa den veksten vi gjerne
onsker. Skulle hatt mer penger til markedsfering til & ke kunnskapen til
kundene.
- Hadde vi fulgt strategien fra 2013, hadde vi gatt i pluss tidligere enn 2019,

noe som kunne veart interessant a sett i dag.

Dybdeintervju med ansvarlig for Sales & Business Development

Fortell litt om Svanes historie
- Milepeler vi har hatt er:
- Differensiert kolleksjonen.
- Alle kjedene tor a prise sengene til sine respektive priser og bransjen

generelt blir mindre avhengig av tilbud for & selge.
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- Prisene er hayere, og vi tjener mer enn tidligere.

Utfordringer
- For faste senger og ikke stort nok utvalg av modeller som tilfredsstiller de
som gnsker seg en mykere seng.
- Hvordan fa forbrukerne til & forsta teknologien, at kunden skal forsta hvor
bra produktet er. Her burde vi fa frem Intelligel sin fantastiske funksjon.

- Design har konkurrentene et forsprang og vi blir nedt til a ha fokus der.

Fortell om hvordan dere tilnermer dere markedet
- Mer og mer internasjonal levering, mindre norsk produsert.
- Det er store marked i andre land i Europa som vil vare fremtidsrettede

planer. USA og Kina er ogsé en del av planene senere.

Hva er planen fremover?
- Ha mer fokus rettet mot design, inspirasjon og komfort
- Maé vare med pa a folge trendene og teknologien. Dette kan vere klokker
eller apper som kan linkes opp mot overmadrasser som kan installeres i
senger i dag.
- Vil lager en mykere versjon i form av design og komfort.

- Vil ha sterre markedsandel i Europa.
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