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Forord

Den hir uppsatsen har skrivits pa uppdrag av Karlstads Kiropraktorklinik. Det
har varit larorikt att sitta sig in i den teori som behovts for att 16sa det givna
problemet. Det har ocksa varit bade spannande och givande att fa arbeta med

ett existerande problem.

Vi vill tacka Karlstads Kiropraktorklinik for att de gav oss den hir chansen
och speciellt Gunnar Arnarson som stillt upp pa intervjuer. Aven alla

respondenter som tagit sin tid att besvara enkaten fortjanar ett stor tack.

Vi vill dven tacka var handledare Tommy Bood som har hjilpt oss under

arbetets gang.

Karlstad, juni 2010

Sandra Quist Annika Enblom



Sammanfattning

Karlstads  Kiropraktorklinik — startade 1986 och hade did endast
behandlingsformen  kiropraktik.  Fram  till idag har de utokat
behandlingsutbudet med massage, akupunktur, sjukgymnastik, akupressur,

zonterapi och formgjutna sulor.

Uppsatsen behandlar foretaget Karlstads Kiropraktorklinik som  har
svarigheter med att 6ka sin omsattning i den omfattning de 6nskar och
dirmed fd fler nya kunder. Kliniken har dven ett problem med att féretagets

egen bild inte stimmer 6verens med kunders.

Uppsatsen har en kvalitativ undersokning bestiende av en enkat till kunderna
for att ta reda pa kundernas bild av kliniken. Aven personalen pa kliniken har
besvarat enkiten och tva intervjuer har genomférts med deligaren Gunnar
Arnarson. Genom dessa undersokningar kommer vara frigestillningar att

kunna besvaras.

Teoridelen bestar av flera delar inom varumairkesomridet, word-of-mouth,
och storytelling. Empirin har sammanstillts i form av diagram, tabeller och
text fOr att fa en klar och lattforstaelig totalbild. Direfter har vi genomfort en
analys genom att hitta kopplingar mellan teori och empiri. I analysen har dven

egna reflektioner lagts till.

Till sist har vi dragit slutsatser och gett de rekommendationer som vi anser att
Karlstads Kiropraktorklinik kommer att fa nytta av. Det finns bitvis stora gap
mellan hur kliniken vill uppfattas mot hur kunderna uppfattar dem. De
behover mer aktivt marknadsféra alla sina tjanster och kommunicera ut det pa
ett tydligt sitt. Kliniken kan med hjilp av dem forbattra sin verksamhet och

oka sin omsattning.
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1. Inledning

Syfet med det hir kapitlet ar att ge en bakgrundsbeskrivning om dmnet som kommer att
bebandlas i uppsatsen. Hdr ges en problemdiskussion for att specificera problemet, syftet och
[fragestillningar.

1.1. Bakgrund

Karlstads Kiropraktorklinik vill veta om det finns en distans mellan
varumarkesidentitet och varumairkesimage inom olika omraden. Framkomna

resultat ska anvindas som ett underlag vid marknadsforingsstrategier.

”— Vi anser att deras marknadsforing ar vilseledande och
riskerar patienters sikerhet, di de inte ar legitimerade
kiropraktorer, siger Cecila Bergstrom, pressansvarig pa
LKR. De tva personerna med verksamhet i sédra och vistra
Virmland dr anmalda for att de 1 sin marknadsféring kallar
sig kiropraktorer men inte har den utbildning som krivs for
att vara legitimerad. Att kalla sig kiropraktor och inte vara
legitimerad dr enligt titelskyddet straffbart sedan april 2006”
(Fosselius Peterson 2009).

Det finns idag ett stort utbud av olika behandlingsformer att vilja pa om man
behover hjilp. Over en fiirdedel séker sig till alternativa behandlingar utanfér
landstinget for att fa hjilp (Wallin & Andersson 2010). Problemet med
alternativa behandlingar 4r att det inte finns kontrollsystem inom den
alternativa medicinen sa som skyddad titel eller legitimation fran
socialstyrelsen. Det innebir att gemene man faktiskt inte kan vara siker pa hur
kompetent en behandlingsutovare dr. For hela hilsobranschen dr det ett
problem di det med jimna mellanrum tas upp i nyheterna om oseriGsa
terapeuter, som utfér behandlingar de egentligen inte har kompetens fér. Det
finns en uppenbar risk att de behandlingsutévare, som har legitimation eller
den utbildning och kompetens som krivs av respektive organisation eller
torbund, dras med i generaliseringen av oseriOsa terapeuter. Pia Karlstads
Kiropraktorklinik har alla adekvat utbildning och kompetens sa det giller inte
dem, men de mirker av konkurrens med vissa oseriOsa terapeuter. Dirfor ér
det viktigt for kliniken att fd fram ett budskap och skapa en image som bland

annat signalerar kompetens, kvalité och trygghet. I manga linder krivs idag en



basmedicinsk utbildning for att fa utéva alternativa behandlingar. I Sverige
finns inte det kravet vilket gor att det dr svirt f6r gemene man att avgdra

huruvida terapeuten har den kompetensen som soks.!

Minga av terapeuterna hyr idag in sig pa en befintlig klinik f6r att halla nere
kostnader som kan vara gemensamma sasom telefon, receptionist, reklam med
mera. Behandlingsformerna ir olika men ofta konkurrerar terapeuterna om
samma patienter dd till exempel en patient med huvudvirk kan fa hjilp av
bade kiropraktor, massér akupunktor, sjukgymnast och specialgjutna sulor,
vilket kan leda till att belaggningen blir halvdalig f6r alla. Det kan vara svart att
na ut med ett gemensamt budskap da det mer blir behandlingsformen som star

1 fokus i stallet for sjilva behandlingsproblemet.

1.2. Problem

Karlstads Kiropraktorklinik har de senaste aren tagit in fler terapeuter som
erbjuder andra behandlingsformer och dirmed bredda wutbudet av
behandlingar. En kiropraktor kan behandla ledproblem och sa idven en
akupunkt6r. En kiropraktor kan diaremot inte behandla nigon som har allergi
till skillnad fran en akupunktér. Terapeuternas behandlingsutbud, det vill siga
vilka problem som kan behandlas, flitas in i varandra. Det har resulterat i att
Karlstads Kiropraktorkliniks kundtillstromning inte har 6kat men kunderna
har diremot fatt flera olika behandlingsalternativ. Darfor har kundantalet inte
Okat utan de har flyttats runt mellan terapeuterna. Foretaget ser att de har
minga dterkommande kunder men 6nskar Oka antalet nya. Kliniken har inte
okat 1 omsittning sa som de har onskat, da de har fitt dela med sig av kakan.

De inhyrda terapeuterna har inte fatt den beliggning som de har hoppats pa.

1.3. Syfte

Syftet med wuppsatsen idr att se hur val Karlstads Kiropraktorkliniks
varumirkesidentitet och varumarkesimage stimmer 6verens. Pa sa sitt kan det

eventuella gapet identifieras.

! Mats Fredland ordférande i Svenska Akupunkturférbundet, Intervjuad den 18 maj 2010.



1.4. Fragestillningar

e Vad vill Karlstads Kiropraktorklinik f6rmedla till sina kunder?
e Hur uppfattar kunderna det som Karlstads Kiropraktorklinik férmedlar idag?

e Hur kan Karlstads Kiropraktorklinik anvinda storytelling for att marknadsfora
sina tjanster?

1.5. Avgrinsningar

Enkiterna har besvarats av nuvarande kunder samt personal pa Karlstads
Kiropraktorklinik. For att fa en bittre bild 6ver problemet hade det varit en
tordel att fraiga de som inte ar nuvarande kunder, sisom nya kunder och andra
mianniskor men eftersom det finns en tidsram att hélla sig till var detta inte

moiligt.
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2. Metod

I det hir kapitlet beskrivs tillvagagangssattet i uppsatsarbetet. Har klargors olika val och
varfor vi har gjort det. En diskussion fors ocksd over de fordelar respektive nackdelar som

vdra val medfor.

2.1. Tillvigagangssitt

Vi fick i uppdrag att hjilpa Karlstads Kiropraktorklinik att underséka hur
kliniken uppfattas av kunderna. Det gjordes med hjilp av enkater. For att fa en
overblick av Karlstads Kiropraktorklinik genomférdes tva intervjuer med
Gunnar Arnarson som ar deldgare. Som komplement till intervjuerna har dven
toretagets drsredovisning granskats. Efter att problem och syfte faststallts
letade vi efter relevant litteratur. Litteraturen hittades i bade facklitteratur och
artiklar fran olika databaser sisom Emerald och Business Source Premier.
Direfter har vi med hjilp av teorin analyserat de olika data f6r att kunna ge
bra rekommendationer till Karlstad Kiropraktorklinik.

2.2. Val av forskningsansats

Verkligheten ska aterges i ett givet sammanhang och det innebir att inte ha
nagra forutfattade meningar och forvintningar nir data samlas in (Jacobsen
2002). Ett existerande problem har presenterats av Katlstads Kiropraktorklinik
och data och information har samlats in till empirin. Den teori som anses vara
relevant for problemet har inhidmtats. Teorin fungerar som underlag och
hjilper oss med analysen av den insamlade empirin. Mélet med ett sadant
tillvigagangssitt ar att ingenting ska begrinsa den data som samlas in. Detta
sitt att nirma sig problemet innebdr att anvinda sig utav en induktiv
forskningsansats (Jacobsen 2002).

2.3. Empiriinsamling

Insamlad data direkt fran personer innebdr att forskaren samlar in
informationen f6r forsta gingen genom att gid direkt till den primira
informationskillan. Datainsamlingen 4dr skriddarsydd f6r en speciell

problemstillning. Primédrdata har insamlats med hjilp av intervju, observation
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och frageformulir (Jacobsen 2002). Bdde kvantitativ och kvalitativ forskning
har valts. Kvantitativ undersékningsmetod har anvinds med hjilp av en enkit
som Karlstads Kiropraktorkliniks kunder har besvarat. De anstillda har
besvarat samma enkit som kunderna. Kvalitativ undersckningsmetod har

anvints da vi intervjuat en delagare till kliniken.

2.3.1. Kvantitativ forskning

Data har samlats in genom att lita kunder besvara en enkit for att pa sa satt fa
tfram kundernas bild av Karlstads Kiropraktorklinik. Dessa data har sedan
analyserats med hjilp av statistiska metoder och verktyg. 101 frageenkiter har
laimnats ut och av dem har 94 besvarats av befintliga kunder och 7 har
besvarats av all personal. Enkiterna lig 1 vintrummet en arbetsvecka och
direfter samlades de in. Det har varit frivilligt att delta i undersékningen.
Fragorna bestar av dels 6ppna fragor och dels av frigor som besvaras med
poingskalor. Bade 6ppna och slutna fragor har anvants vid enkiten. De 6ppna
frigorna ger kunden chans att svara precis som den vill. Nackdel med slutna
fragor dr att kunden styrs i hur den ska svara. Vid enkiten har de slutna
fragornas svarsalternativ bland annat gjorts med hjilp av intervallskala. Det har
gjorts fOr att latt kunna rakna fram olika virden. Tva fragor har ocksa
svarsalternativ angivet 1 nominalskala. Det f6r att litt kunna mata kon, alder,
antal besck och hur kunden kommit i1 kontakt med Karlstads
Kiropraktorklinik. Vid anvindandet av nominalskala ska kunden endast kunna
tillhéra en klass. Det finns dven en friga som har svarsskala som ir av
flervalstypen. Den har anvints for att se om kunden vet vilka behandlingar
som Karlstads Kiropraktorklinik anviander (Jacobsen 2002).

2.3.2. Kvalitativ forskning

For att fa fram foretagets egen bild av sig sjilv har tvd intervjuer gjorts med
Gunnar Arnarson, som ir en av tre deligare for Karlstads Kiropraktorklinik.
Anledningen till att det bara varit en ar att de har olika ansvarsomraden och
det dr han som har ansvaret for marknadsféringen pa fOretaget.
Kompletteringar har genomférts pa dessa tva intervjuer med hjilp av fragor
via e-post angaende ren foretagsfakta. En telefonintervju har ocksa hallits med
Mats Fredland, ordférande pa Svenska Akupunkturférbundet. Intervju med
torfattaren Emma Dennisdotter och Matts Heijbel, VD f6r Storytellers Heijbel
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& Co har ocksia skett. Dessa intervjuer har genomforts for att fa mer
information om storytelling. Bada tvd har fatt samma fragor. Dessa fragor
besvarades via e-post for att spara tid. Detta innebir att vi har anvint oss av
kvalitativ forskning (Jacobsen 2002).

2.4. Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och wvaliditet innebar att empirin maste vara tillforlitlig och
trovardig samtidigt som den ska vara giltigt och relevant. Det betyder att man
miter det som Onskas mata och att det uppfattas som relevant. Det som mats
hos nagra kunder galler f6r flera. Det handlar aven om ifall det som ska matas
verkligen mats. Giltigheten talar om ifall utfallet kan generaliseras och pa si
satt ocksa gilla 1 andra sammanhang. UndersOkningen ska gi att lita pa
(Jacobsen 2002). Av de fragorna dir patienterna fatt poangbedoma Karlstads
Kiropraktorklinik har resultatet varit sa hogt att det kan ifrdgasittas om svaren
verkligen visar sanningen. I efterhand har vi insett att frigorna inte varit helt
neutralt formulerade vilket kan ha lett till att svaren blivit missvisande.
Ytterligare en aspekt dr att kunderna sjilva fitt bestimma om de vill fylla i
formuliret eftersom det legat i vinterummet. Det dr viktigt att beakta vilka
som har valt att svarat pa dessa enkiter. De flesta dr trogna kunder och manga
har varit dir flera ganger. Vissa kunder har inte svarat pa de 6ppna frigorna
alls. Att nya kunder inte har deltagit tros bero pa att de kint att de inte har
kunnat besvara frigorna forrin de varit inne pa behandlingen. Det ir inte
troligt att de gar tillbaka efter behandlingen for att fylla i formuliret. Det hade
varit av hogre virde for studien att fa ta del av de missnéjda kundernas dsikter
da det ar de asikterna som Katlstads Kiropraktorklinik behover ha fér att 6ka

forstaelsen for kundernas forvintningar.

2.5. Kallkritik

Sekundirdata samlar inte forskaren sjilv in. Den baseras pa upplysningar som
ar insamlade av andra. Det innebir att informationen har samlats in for ett
annat dndamal och en annan problemstillning. Vid anvindandet av
sekundirdata bér man vara kritiska vid urvalet av killor. Det giller att veta
varifrin uppgifterna kommer, vem som har samlat in dem och speciellt maste
tonvikt liggas pa hur trovirdiga killorna dr. Som undersokare giller det att

alltid vara kritisk till att de ritta killorna har anvints. Aven om killorna ir
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trovirdiga giller det att de ger ritt information och dérfér bor det dven finnas
ett kritiskt forhallningssitt till att kéllan ger korrekt information. Det bista ar
att anvinda sig av forstahandskillor vilket innebir att forfattarna har en nirhet
till informationen. De dterger alltsa inte vad andra forfattare har skrivit. Det ar
ocksa viktigt att titta pa om kallorna har nagra motiv for att inte komma fram
med all information eller om det ger en skev bild (Jacobsen 2002).
Forstahandskillor har valts dd det ger en battre trovardighet som battre
kommer till hjilp vid analysen av problemet. Killorna som anvints vid amnet
kring storytelling ar relativt nya, 2003-2010. Det visar pa att det ar ett
nagorlunda nytt amne som fortfarande har en pagiende aktuell debatt.
Kallorna som anvants till teoriavsnittet om storytelling ar bade elektroniska
artiklar och litteratur som sedan kompletterats med intervjuer. Intervjuerna har
gjorts med personer som dagligen jobbar inom dmnet. En del av killorna ar
mer popularvetenskapliga, vilket kan paverka trovirdigheten. Teorin till 6vriga
avsnitt kommer mestadels fran litteratur. Aven dessa killor ir relativt nya med
undantag fran en killa som ér fran 1996. Den ildre kallan 4r dock relevant da
den i annan ny litteratur ofta omnimns. En definition 4r tagen fran
Varumirkeslagen fran 1960 men denna lag anvands dven idag si definitionen

ar fortfarande relevant.

2.6. Analys av data

Vid analysen av data har Microsoft Excel anvints. Det finns en medvetenhet
om att Microsoft Excel inte dr ett riktigt statistikprogram men eftersom nagra
enkla diagram skulle tas fram ansag vi att det gick bra. Svaren har kodats for
att enkelt kunna ta fram tabeller och diagram. Kodning innebir att varje
enskilt svarsalternativ ges ett siffervirde sa att formuldren kan behandlas med
hjilp av statistiska program (Jacobsen 2002). Direfter har data analyserats i

samband och variationer samt knutits an till de teorier som wvalts att fokusera

o

pa.
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3. Teori

Hiir redogors de teoretiska kunskaper som anses vara nidvindiga for problem och syffe.
Relevant teori har sokts efter insamlingen av empirin och det innebar att ett induktivt

tillvdgagangssdtt har anvénts.

3.1. Varumairke

Utmarkande for vir samtid dr den stindiga ndrvaron av logotyper, symboler
och varumirken. De finns overallt som en paminnelse om vilka vi ar, vill vara
och borde vara. Behovet av att uttrycka sin identitet och gora sig synlig galler
bade organisationer och manniskor. Alla féretag forsoker svara upp mot de
torvantningar som ligger i tiden. De beskriver darfor sin verksamhet 1 form av
symboler, slogans och féretagsidentitet. Det handlar om att skapa en synlighet
och igenkiannande i en varld full med andra varumirken (Holger & Holmberg
2002).

“Ett namn, en term, ett tecken, en symbol eller ett annat kidnnetecken som
sarskiljer en siljares vara eller tjanst frin konkurrenters” (Keller 2008).
Tekniskt sitt leder denna definition till att for varje gaing en marknadsférare
skapar ett nytt namn, logga eller symbol f6r en ny produkt sa skapar han/hon
ett nytt varumarke (Keller 2008). Definitionen ovan leder till tva invindningar
nir det giller tjansteforetag. Det ena ér att det bortser fran att det centrala i
tjanster dr processer och det andra dr att det utesluter kunden. Eftersom
tjanster upplevs i processer dir kunden vanligen deltar sa dr det just sjilva
serviceprocessen som sirskiljer ett tjansteforetag fran ett annat. Varumirken
uppfattas ur marknadsférarens synvinkel som nigot som foretaget skapar.

Kunden férvintas skapa sig en bild av varumairket (Grénroos 2002).

Varumirket ses idag som en tillgang, ett kommunikationsmedel och en
investering. Samtidigt som varumirket kan bli nyckeln till framging sa ar det
ocksa kansligt och under stindigt hot. Hoten kan uppkomma genom andras
angrepp pa varumirket men dven som resultat av foretagets eget handlande

(Holger & Holmberg 2002).

Om varumirkets virde sjunker med tiden blir kunden Oppnare for andra
16sningar och mer intresserad av andra foretag. Om mirkets virde ddremot
Okar kommer kunden att bli mer lojal. Pa samma sitt kan man se att

varumirkets virde dr viktigt f6r leverantorer, distributérer och andra partners i
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natverket. Ett varumarke utgor ocksa virde for foretaget. Ju fler kunder som
anser ett varumirke virdefullt desto storre forsiljning kan man forvinta sig.
Men det dr varumirkets virde for kunden som idr viktigast eftersom det ar
grunden for att varumairket ska ha varde for foretaget (Gronroos 2002). En
nyckelfriga som alla foretag bor stilla sig ar om varumarket ska fokusera pa

vad varumirket ér eller vad det gor f6r kunden (Aaker & Joachimsthaler 2000).

3.1.1. Varumirkesidentitet

Varumirkesidentitet anvands som beskrivning som den bild av varumirket
som foretaget vill skapa. Kunden fir hela tiden intryck och reagerar hela tiden
pa varumirkesbudskapet. Varumirkesidentiteten ska vara det mal som
foretaget straivar mot. Att anvinda uttrycket “bygga ett varumarke” dr bade
inkorrekt och riskabelt eftersom det ger intryck av att foretaget kan skapa ett
varumarke pa egen hand. Darifran kommer férestillningen om att varumarket
har blivit "byggt”. Vad foretaget 4n gor sa dr det kunden som bestimmer om
identiteten ska utvecklas eller inte. FOretagets uppgift ar istillet att skapa ramar
tor utvecklingen av varumirket i kundens tankar genom att erbjuda tjanster
med stédjande  kommunikation och med  hjilp av  planerad

marknadskommunikation (Grénroos 2002).

Ett starkt varumirke maste ha en klar och tydlig varumirkesidentitet som ska
innehalla av en samling associationer. Associationerna ger kunden ett 16fte och
representerar vad varumarket star for. Varumarkesidentiteten fungerar som ett

virde mellan varumirket och kunden (Aaker & Joachimsthaler 2000).

3.1.2. Varumirkesimage

Den image som ett foretag har dterspeglar det virde som kunder, tinkbara
kunder, forlorade kunder och andra grupper binder till féretaget. Dess image
kan darfér variera beroende pa grupp. Det finns en viss gemensam
uppfattning om foretaget som kan vara mycket tydlig f6r somliga grupper och
obekant for andra. Image formedlar forvintningar. En positiv sadan gor det
littare fOr ett foretag att kommunicera effektivt och gér minniskor mer
mottagliga men en negativ har en motsatt effekt. Ndr den ér neutral kanske
den inte orsakar nagon skada men den gor inte kommunikationen effektivare

och forbittrar inte heller ryktet. Image dr ett filter som paverkar upplevelsen
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av foretaget. Teknisk kvalitet och funktionell kvalitet uppfattas genom detta
filter. Har foretaget en bra image blir det som ett skydd. Mindre problem och
kanske ndgra fa allvarliga problem kan kunden ha 6verseende med tack vare
den hir skyddseffekten men den fungerar bara G6ver en kort tid. Om
problemen intraffar ofta, minskar skyddet och foretagets image kommer att
torandras. Filtret kan ocksa ha motsatt effekt. En dalig image gor att kunderna
kinner sig mer missndjda och arga med dalig service dn vad de annars skulle
vara. Image ir en funktion av savil forvantningar som upplevelser. Kunderna
har sina férvintningar och nir de moter verkligheten i form av tjanstens
tekniska och funktionella kvalitet forindras imagen i enlighet med den
upplevda servicekvaliteten. Om den upplevda kvaliteten motsvarar eller
Overstiger fOretagets image blir den forstirkt. Om fOretagets insats ligger
under blir effekten den motsatta. Om imagen inte ér tydlig eller valkind av
kunderna kommer deras upplevelser att utveckla den och tillskriva den
specifika egenskaper. Image har en intern effekt pa personalen och en extern
effekt pa kunderna. Ju mindre tydlig och klar den ar i fOretaget, desto mer kan
imagen paverka medarbetarnas attityder mot féretaget som arbetsgivare. Den
bidrar till negativa effekter pa de anstilldas insatser och dérigenom ocksa pa
kundrelationer och kvalitet. En positiv image med bra service formedlar
tydliga varderingar inat och kan pa sa vis stirka de positiva attityderna till
toretaget bland personalen (Gronroos 2002). For att skapa en positiv
varumirkesimage behovs starka, unika och férdelaktiga associationer. Kunder
kan skapa varumirkesassociationer i oandlig variation: frin direkta upplevelser,
information fran marknadsforing, media och kundbetyg, word-of-mouth och
fran antaganden (Keller 2008).

3.1.3. Att bygga en varumirkesidentitet

Innan ett foretag kan borja med att bygga upp sin varumirkesidentitet sa
maste det vara klart vad som ar varumarkets karnidentitet och vad som ar den
forlingda identiteten. Det dr i varumirkets kirna som all kunskap och
associationer finns till den centrala idén. Den f6rlingda identiteten liknas ofta
med en 16k vars olika lager skalas av for att i slutet komma till varumirkets
kirnidentitet. Den forlingda identiteten ska ge identiteten en helhet
(Hakansson 2004).
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Varumirket bor byggas utifran fyra perspektiv: varumairket som produkt,
varumarket som organisation, varumarket som person och varumirket som
symbol. Varje perspektiv innehaller olika faktorer. Det dr de hir faktorerna
som foretag bor uppmarksamma vid sin uppbyggnad av identitet. Alla faktorer
ar inte lika viktiga da det beror pa vilken identitet foretaget vill skapa. Ett visst
antal av dessa faktorer bor vara fasta och tillhora kirnidentiteten, den centrala
idén. Direfter kan foretaget forlainga och komplettera sin identitet genom den
sa kallade forlangda identiteten (Aaker 1996).

Fodingd identitet

Varumairket som Varumairket som Varumairket som Varumairket som
produkt organisation person symbol

Figur 1: Del av Brand Identity Planning Model (Aaker 1996)

Varumairket som produkt dr det littare sittet att formedla varumirket pa
eftersom det dr mer konkret dn de Ovriga perspektiven (Aaker &
Joachimsthaler 2000). Nar det galler fysiska varor har det wvarit ett
framgangsrikt sitt att skapa varumirken, eftersom varor ar firdigproducerade
nir varumirkesprocessen inleds. Varan har alltid samma egenskaper och det ar
dessa egenskaper som kunden uppskattar. Grunden for ett varumairke dr da
redan i sjalva varan. I tjansteforetag blir det inte fullt lika litt da kunden deltar i

den process som ir grunden for varumirkesutvecklingen (Grénroos 2002).

Varumirket som organisation dr det perspektivet som dr mest relevant for
tjansteforetag. Det beror pa att organisationen 1 foretaget har en osynlig link
till kunden. Foretag som skapar ett rykte om att vara innovativa, socialt
lyh6rda, starka och som bryr sig om sina kunder stir starkare emot
konkurrens. Det beror pd att det dr sd kallade immateriella tillgingar som ér
svara att konkurrera mot (Aaker & Joachimsthaler 2000).
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Varumirket som person gor att foretaget kidnns mer intressant och gor det
minnesvart. Ett varumirke utan personlighet har problem med att fa
medvetenhet och att utveckla en relation till kunder (Aaker & Joachimsthaler
2000). Precis som en person kan det beskrivas med hjalp av personliga
karaktirsdrag, som till exempel kompetent, imponerande, aktiv, ungdomlig,
skamtsam, tillforlitlig med mera. Det gar att stirka ett varumirke med hjalp av
personlighet pa flera olika sitt. Om foretaget ar kint fOr att sta for en viss sak,
stairker det dven kundens karaktirsdrag. Minskliga karaktarsdrag starker
relationer mellan personer, likasd kan varumairkets personlighet stirka
torhallandet mellan foretaget och kunden. Om varumarkets kinnetecken ar en

stark man kommer produkten att forstarkas som stark (Aaker 1996).

Varumirket som symbol skapar struktur till en identitet. En symbol gbr det
littare for kunderna att kidnna igen varumarket och aterhimta det fran minnet
(Aaker & Joachimsthaler 2000). Vad som helst som representerar varumarket
kan vara en symbol. Bildsprak kan vara litta att komma ihag och anses vara
starka symboler. Relationen och kopplingen mellan symbolen och identiteten
maste dock byggas upp under tid. Det for att kunderna direkt ska gora
kopplingen till identiteten nir de ser symbolen (Aaker 1996).

3.1.4. Varumirkets identitetsfillor

Det finns en enkel modell som visar de fyra vanligaste problemen med

identitetsfallor. De fyra olika delarna ar:

e Varumirkets imagefilla

e DPositioneringsfalla

e Extern perspektivfilla

e Tilla med fixering av produktattribut

Tanken med modellen ir att visa virdet av att utvidga varumirkeskonceptet.
Det ger en bra bild pa vad varumirkesidentitet dr och inte dr. De fyra delarna
representerar tillvigagangssitt for att skapa en identitet och att motverka att
varumirkesstrategier blir ineffektiva och dysfunktionella. Efter att de fyra
delarna har analyserats kan en bredare identitet utvecklas. Det storsta
problemet med identitetsfillor 4r att den later kunder bestimma vad foretaget

ar. Att skapa en identitet 4r mer dn att bara se efter vad kunderna vill ha.
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Varumirkesimagen blir da varumairkesidentiteten istillet for att se det som en
faktor att ha 1 atanken. Varumirkets positionering dr den del av
varumirkesidentiteten som kommuniceras mot den valda malgruppen. Om en
bristfillig kommunikation finns i de delar som féretag vill formedla ut genom
sin identitet kan de riskera att missa vissa delar av de virden som ar viktiga.
Misslyckas foretag med en enhetlig beskrivning av foretagets varderingar
uppstar den externa perspektivfillan. Darfor maste foretaget noga klargora
toretagets grundliggande varderingar. Fallan med fixering av produktattribut
tillh6r den vanligaste av samtliga fyra fallor eftersom att den endast ar
tokuserar pa produkten. Ofta finns en forutfattad mening om att kunden
endast ar intresserad av produktens egenskaper. Dirfér bor foretaget skilja

mellan varumarke och produktegenskaper (Aaker 1996).

3.2. Word-of-mouth

Word-of-mouth handlar om att konsumenterna for berittelser om foéretaget
och varumirket vidare till vinner och bekanta som annars inte skulle ha tagit
del av dem. Ar de bra och limnar en positiv bild hos dhérarna sprids historien
och pa sa sitt skapas framgang for foretaget bakom berittelsen. Eftersom
word-of-mouth ir av icke-kommersiell natur uppfattas det dessutom som mer
trovardigt an traditionell reklam (Dennisdotter & Axenbrant 2008). Diremot
har forskning visat att word-of-mouth oftast ir negativ. Om en kund varit med om
ndgot negativt si sprider han/hon ordet till dubbelt s& manga 4n om kunden
har varit med om nagot positivt. Personliga rekommendationer ar ett liknande
uttryck men dr istéllet positivt och dr en spontan gava fran en person till en
annan. Personliga rekommendationer dr vad foéretag dr ute efter i sin
marknadsféring. Att endast skapa word-of-mouth ir inte tillrickligt for att
skaffa nya kunder. Nir féretag arbetar med personliga rekommendationer bor
de vara férberedda pa att hantera fler kunder annars kommer det att resultera i
negativa word-of-mouth. Aven om féretaget fungerar bra kan det fortfarande
vara sa att det inte fungerar tillrdckligt bra fér att kunna hantera expansionen
som marknadsplanen med personliga rekommendationer ger. Foretaget maste

kunna fortsitta halla sin goda kvalitet (Phillips & Rasberry 2008).
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3.3. Corporate Storytelling

Marknadskommunikation dr en aktivitet dér ett foretag forsker intressera sin
malgrupp. For att gora det utvecklar och presenterar fOretaget ett antal
budskap. Budskapen skickas till malgruppen. Syftet ar att positionera fGretaget
1 medvetandet hos malgruppen och dirmed underlitta utvecklingen av
relationen mellan foéretaget och kunden. Detta kan goras pa manga olika vis
(Fill 2006). En ny typ av marknadskommunikation ar storytelling och inom
toretag anvinds begreppet corporate storytelling. Begreppen skiljer sig fran
varandra. Storytelling betyder “att beritta en historia” medans corporate
storytelling definieras som ”berittande i organisationer eller féretag i bade
interna och externa sammanhang”. Corporate Storytelling handlar om att
anvinda berattandet for att skapa historier i och kring foretaget. Tanken att
anvinda detta som marknadsforingsmetod har sitt ursprung i USA men kom
till Sverige 1 slutet av 1990-talet. Under de senaste tio aren har
managementkonsulter insett vardet av corporate storytelling och det lanseras
numera som ett effektivt verktyg for att kommunicera idéer, skapa varumirken
och gemenskap i foretag (Dennisdotter & Axenbrant 2008). I Sverige ar det
idag fortfarande ovanligt att arbeta med corporate storytelling, men det blir
mer vanligt. Aven myndigheter, kommuner och olika organisationer anvinder

sig utav detta.? Vanligast dr storytelling inom upplevelsebranschen.?

Berittelser liampar sig extra bra i marknadsforing darfor att det ar ett effektfullt
och genomtringande kommunikationsverktyg. En berittelse kan 6verfora
budskap om en identitet och skapa en bild av féretagets vision samtidigt som
den tillf6r en kinsloaspekt (Dennisdotter & Axenbrant 2008). Psykologer har
bevisat att tre gianger sa mycket information kan férmedlas och lagras hos
ahoraren om det berittas som en anekdot, fabel eller berittelse jamfért med
om fakta endast presenteras rakt upp och ned (Aaker & Joachimsthaler 2000).
Det handlar om att plocka upp berittelser i foretaget och formedla budskapet
frin dessa pa ett enkelt sitt som tilltalar flera sinnen och som adderar
mervirden till fOretagets varor eller tjdnster. Inom omriden som medicin
maste historier om patienter vara specifika och autentiska. Berittelserna ska da
vara grundade i detaljerna och i de individuella erfarenheterna tillsammans
med de medicinska bevisen. Namn, platser och direkta citat ar basfaktorer som
gor att berittelsen kommer till liv. Autentiska historier fingar kundens

uppmirksamhet (Simmons 2007). Corporate storytelling handlar om att

2 Matts Heijbel VD £6r Storytellers Heijbel & Co, Intervjuad den 3 maj 2010.
® Emma Dennisdotter forfattare, Intervjuad den 23 april 2010.
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anvinda skildringar och berittandets pedagogiska kraft for att silja foretagets
mal och visioner till anstillda och till externa intressenter. Genom att beritta
en historia om varumirket fylls det med en mening som ger mervirde till
kunden genom att ett emotionellt behov kan uppfyllas i samband med affaren.
Storytelling utnyttjas internt i foretaget for att fa personalen entusiastisk vid
torandringar och foérandringsarbeten. I extern kommunikation kan det
anviandas for att fortydliga foretagets varderingar genom att identifiera
toretagets berittelser om sig sjalva, sina kunder och sina varor (Dennisdotter
& Axenbrant 2008). Forsaljare anvinder grafer och diagram som hjalpmedel
tor att stédja sina pastienden for att forsikra kunden om att produkten
fungerar som utlovat (Ormesher 2009). De foretag som anvander sig av
storytelling bor undvika att enbart beritta positiva historier, eftersom
kunderna vet att allt inte alltid ar bra (McKee 2003). Foretag som delar med sig
av kunskap behover en berittelse som till exempel fokuserar pa de misstag
som gjorts inom foretaget. De behover di visa pda hur de har rattat till
misstaget och med en forklaring till varfér l6sningen fungerade men aven visa
pa alternativa och bittre l6sningar (Dennisdotter & Axenbrant 2008).
Storytelling kan mojliggora att beslutsfattaren uppfattas som mer minsklig,
nabar, sympatisk samt att det forkortar avstaindet mellan foretag och kund
(James & Minnis 2004).

3.3.1. Berittelsetyper

Inom corporate storytelling finns olika typer av historier. Det finns tva viktiga
faktorer att ta hiansyn till nir respektive historia ska skapas. Den maste vara
strukturerad och den maste innehalla klara motiv (Dennisdotter & Axenbrant
2008).

Skapelseberittelsen visar pa att alla foretag har haft en bérjan. Ofta visar det
sig att grundarna av ett foretag drevs av passion och vilja av att skapa
niagonting annorlunda, vilket kan ge ett tungt och fingslande budskap.
Historien kan anvindas pa ett kreativt sitt for att berdtta om grundarna som
drev nagot de verkligen trodde pa (Dennisdotter & Axenbrant 2008).

Varumirkesstoryn — anvinds  frimst for att  stirka den  externa
marknadsféringen. Historien ska etablera, stirka och forindra ett varumairke.
En historia kan héja en produkts eller en tjinsts virde men dven

konkurrenskraften. Det dr viktigt att foretaget lever upp till de standards som
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satts pa varumirket. Effekten av ett starkt varumirke och en stark
varumirkeshistoria férvintas bli att kunderna rekommenderar det till sin
omgivning, positiv word-of-mouth. Foretagare som har svart att hidvda sig i
mingden av andra liknande féretag bor anvanda sig av varumirkesstoryn. De
far dd en unikhet och differentiering som hojer deras konkurrenskraft
(Dennisdotter & Axenbrant 2008).

Genom livskris- och framgangssagor visar foretaget mansklighet da de pekar
pa framgangar och kriser. Det kan finnas viktiga hindelser som har haft stor
betydelse for foretagets framgangar, en vandpunkt for féretaget som har hjalpt
att forma dess framtid pa marknaden eller en kris som de lyckades ta sig ur
(Dennisdotter & Axenbrant 2008).

En konsumentberittelse handlar om att lita en kund beritta f6r en annan
kund  om  hur han/hon upplever foretaget eller varumairket.
Konsumentberittelsen anviands frimst fOr att fran foéretags sida Overtyga
konsumenten om att produkten eller tjansten dr bra genom att lita en annan
konsument beritta om det. Det kan gbéras genom att anvinda en kund som
berittas sin historia i ett reklaminslag i tidning, tv eller radio. Kunderna ger
ocksa foretaget vardefull information. Genom att lyssna pa sina kunder och
deras erfarenheter kan féretaget lira sig mycket. Det ar viktigt att fOretaget star
tor det som de utger sig for att vara sa att ingen glipa mellan identitet och
image uppstir (Dennisdotter & Axenbrant 2008).

3.3.2. Problem med storytelling

Foretag dr sa koncentrerade pa de lojala kunderna att de ofta missar de illojala
kunderna. Det dr de illojala kunderna som ir de negativa berittarna och de
sprider negativ word-of-mouth. De illojala kunderna ar ute pa marknaden och
sprider en negativ bild av féretaget och dessa kunder dr vildigt kostsamma
(Hannerz 2010). Det finns alltid en risk for att berittelserna fran fOretaget
borjar leva ett eget liv likt viskningsleken eller att de feltolkas. Pa nagot sitt far
rykten snabbt spridning hos kunder och i media. Rykten kan vara férédande
tor foretag och svara att bli av med. Att anvinda en fiktiv historia kan medféra
en fara om konsumenten inte uppfattar att berittelsen dr falsk for att sedan bli
besviken och den positiva bilden av foretaget férvandlas till nagonting
negativt. Istillet for den positiva word-of-mouth som foretaget ér ute efter blir
det en negativ effekt (Dennisdotter & Axenbrant 2008).
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3.3.3. Marknadsforing for smiforetag

For mindre foretag ar det inte alltid latt att na ut med sin marknadsféring,
speciellt inte da det ofta kriver storre resurser sa det gallet att vara kreativ. Det
finns dock satt att na ut med sin marknadsforing dir det inte behovs nagra
storre resurser (Yakal 2009).

e Anvind Facebook

e Annonsplatser hos bloggare

e Belona existerande kunder

e Fi dina kunder att ta in nya kunder

e Vildesignad hemsida

e Ge gratis information till dina kunder

e Erbjud linkutbyte till ickekonkurrerande foretag

e Starta en blogg pa din hemsida och uppdatera den dagligen (Yakal 2009)

Hall kommunikationen betydelsefull och intressant bortom en beskrivning pa
vad det ar foretaget gor. En katalog kan till exempel utbilda kunderna om vad
foretaget gor. Att ha den basta produkten eller tjansten i omriadet kommer inte
att hjilpa om potentiella kunder inte kan hitta foretaget. For smaforetag ar det
bista verktyget telefonen. Foretagets telefonnummer bor finnas listat pa ett
stalle ddr kunder troligen kommer att leta (Phillips & Rasberry 2008). Nio av
tio vuxna, mellan 15-79 dr, anvinder sig idag Gula Sidorna i telefonkatalogen.
Efter det anvinder minniskor internet for att séka efter det foretag som de

letar efter, nir de ér ute efter en tjanst eller letar efter ett foretag (Eniro Sverige
AB, 2010).

En hemsida som ir full av information och som halls uppdaterad kommer att
dra till sig nya kunder och hiélla dem lojala. Ingenting ger ett sa daligt intryck
som gammal information pa en hemsida och det kommer att forstéra de
positiva word-to-mouth rekommendationerna. Information som har ett bast
fore datum som riskerar att bli gammalt bor inte liggas upp pa en hemsida
som inte har resurserna att halla den uppdaterad. Olika typer av information
pa hemsidan ger olika effekter. De som ger positiva effekter dr: schema pa
events, linkar till relaterade hemsidor, platsinformation och virdefull gratis
information. Internet dr ett bra stélle att ligga upp foretagets schema pa events

eftersom det dr litt att halla den uppdaterad och personlig. Féretagen som
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linkar till varandras hemsidor har fOrstatt virdet 1 att samarbeta. Det leder till
att nya kunder hittar till nya féretag genom att bli linkade fran det féretag de
redan kidnner till. Hemsidan idr ett prefekt stille att ge direkt plats information
pa. Det gors bast i en kombination med karta och en vagbeskrivning. Manga
toretag glommer dock bort att ge information om hur och vart kunder kan
parkera. Minniskor séker pa internet primart for att fa gratis information,
darfor dr det smart att lagea upp gratis och anviandbar gratis information pa
toretagets hemsida (Phillips & Rasberry 2008).
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4. Empiri

Hir presenterar vi var folkning av den information som vi har fatt fram frin var

undersikning. 1 det hir kapitlet redovisas resultaten fran datainsamlingen.

4.1. Om Karlstads Kiropraktorklinik

Karlstads Kiropraktorklinik startade ar 1986 men hade funnits i annan regi
nagra ar tidigare. Pa den tiden var konkurrensen liten med cirka fyra etablerade
“kotknackare”. De var med andra ord inga utbildade kiropraktorer. Fram till ar
1990 tillhorde kiropraktorerna alternativmedicinen men de fick sen
legitimation av socialstyrelsen. Det blev ingen mirkbar extra tillstrémning av
kunder med det da kliniken redan var viletablerad och hade gott rykte. Det
gav dock en legitimitet i den etablerade visterlindska varden. Tre ar senare
blev kiropraktikbehandlingarna subventionerade av landstinget, vilket 6kade
denna legitimitet och forbittrade kontakten med landstinget samt medforde
moijligheten att remittera patienter till rontgen. Den hir forandringen 6kade
bade patientantal och antal utférda behandlingar. Ofta var det flera veckors
vantetid for att fa en behandling. Massagebehandlingarna inférdes ar 1990 for
att vara ett komplement till kiropraktiken. Sex ar senare kunde Karlstad
Kiropraktorklinik aven erbjuda akupunktur. Akupressur och zonterapi har
ocksa tillagts i utbudet. De senaste tva aren har Karlstads Kiropraktorklinik
kompletterat sina tjinster ytterligare med att erbjuda sjukgymnastik samt
tillverkning av formgjutna sulor. Nir kunder ringer for tidsbokning skickas de

alltid till en kiropraktor om inte kunden sjilv uttrycker ndgot annat.

Marknadsféringen har under aren bestatt av sporadiska foredrag pa
konferenser for apoteket, sjukgymnaster och ortopedin. Reumatikerférbundet
har uppsokt kliniken fér foredrag for sina medlemmar. Karlstads
Kiropraktorklinik har ocksa haft en monter pa Barnmissan vid ett tillfille. En
hemsida finns sedan fem ar tillbaka och varje manad skickas nyhetsbrev ut till
patienterna. Det som kliniken lagt ner mest pengar pd varje ar dr en stor
annons 1 Gula Sidorna. Den marknadsforingskanal som har varit storst har
bestitt av word-of-mouth. N6jda kunder har rekommenderat andra. Trots att
Karlstad Kiropraktorklinik har breddat sitt tjainsteutbud for att fa fler kunder
de senaste dren, ligger antalet besék kvar pa ca 13 000 per ar. Det har i

praktiken inneburit att samma antal patienter har foérdelats pa fler terapeuter.
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Under sista aret har Karlstads Kiropraktorklinik forsokt att satsa pa
marknadsforing pa annat sitt genom att vara med i radioreklam och ha 6ppet

hus. De har dven satt ut gatupratare dir de informerar om vilka tjdnster som

erbjuds.*

Idag har Karlstads Kiropraktorklinik inget vardavtal med landstinget vilket
innebar att patienterna inte lingre far avgiften subventionerad men det har inte
inneburit nagra firre besok. Daremot har de tappat mojligheterna till gratis
rontgen for sina patienter vilket gor att kontakten med landstinget och likare
troligen kommer att fOrsamras. Forutom de foérandringar som skett for
Karlstads Kiropraktorklinik har ocksa en hel del hant i konkurrenshinseende
sedan starten. Idag finns fler legitimerade kiropraktorer samt manga olika
substitut for en patient att valja pa. De storsta konkurrenterna finns pa
Karolinen och Klarilvskliniken. Sedan finns substitut som naprapater,
homeopater, osteopater m.fl. Det édr svart att fa en korrekt bild av hur stor
marknadsandel kliniken har da de flesta terapeuter har enskild firma. Karlstads
Kiropraktorklinik ser dven vardcentraler och triningsinstitut av olika slag som
former av konkurrens. Det finns dessutom en snedvriden konkurrens inom
sjukgymnastiken dd bara vissa har vardavtal och inte andra.> Det ir inte
konkurrensen som ar det storsta problemet f6r kliniken idag utan det ar att de

marknadsfor sig for lite.

Patienter vintar inte lingre i veckor for att fa en tid utan tar kontakt med en
konkurrent eller ett substitut om de inte kan fa tid i stort sett omgdende. Det
gor att kiropraktorerna numer erfar luckor 1 sina tidbocker. Nir det galler
massage, sjukgymnastik och akupunktur upplever Karlstads Kiropraktorklinik
att det inte kommer nya patienter utifran utan det dr kiropraktorerna som

slussar patienterna vidare till terapeuterna.®

Karlstads Kiropraktorklinik erbjuder idag f6ljande behandlingar:

e Akupressur

e Akupunktur

e Formgjutna sulor
e Kiropraktik

e Massage

e Sjukgymnastik

e Zonterapi

4 Gunnar Arnarson delidgare Karlstads Kiropraktorklinik, Intervjuad den 14 mars 2010.
5 Gunnar Arnarson deldgare Karlstads Kiropraktorklinik, Intervjuad den 14 mars 2010.
¢ Gunnar Arnarson deldgare Karlstads Kiropraktorklinik, Intervjuad den 14 mars 2010.
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4.2. Vad kunderna anser om Karlstads Kiropraktorklinik

Materialet kommer frin den enkit som kunderna har besvarat. Totalt har 101

enkiter besvarats varav 94 enkiter 4r besvarade av kunder.

4.2.1. Kundernas svar pd fragorna i nominalskala

Tabell 1-5 visar resultatet frin de 4 fOrsta frigorna pa enkiten och visar vilka
respondenterna ar, hur ofta de besoker kliniken och hur de kommit 1 kontakt

med Karlstads Kiropraktorklinik.

Tabell 1: Kén
Kon Antal Procent
Kvinna 54 57%
Man 35 37%
Ej svarat 5 5%

Fordelningen av kén bland respondenterna. Den storsta gruppen som besvarat
enkiten bland kunderna ir kvinnor. Det fanns nagra kunder som inte ville

besvara frigan angiende kon.

Tabell 2: Alder

Alder Antal Procent
-30 14 15%
31-40 15 16%
41-50 27 29%
51-60 23 24%
61+ 15 16%

Vilken aldersgrupp respondenterna tillhérde. Tabellen visar att de flesta som
besvarade enkiten tillh6r grupperna 41-50 ar och 51-60 ar.

Tabell 3: Antal besok

Antal Besok Antal Procent
Ej svarat 1 1%
Gattiflera ar 58 62%
Kommit flera ganger under aret |32 34%
Mitt forsta besdk 3 3%
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Hur ofta respondenterna besoker Karlstad Kiropraktorklinik? De flesta anger
att de har besokt kliniken i flera ar.

Tabell 4: Kontakt (kunder)

Kontakt Antal Procent
Annat 10 11%
Internet 4 4%
Rekommendationer fran bekant 66 70%
Rekommendationer fran landstinget |6 6%
Telefonkatalogen 8 9%

Hur respondenterna kommit i kontakt med kliniken. De vanligaste uppges

vara rekommendationer frin bekant.

4.2.2. Kundernas svar pd de éppna frigorna
Hir redovisar vi resultatet frain de 6ppna fragor som besvarats utav 94 kunder.

Nir kunderna hor namnet Karlstads Kiropraktorklinik associerar de framst
med ryggont och pa att de kan fa hjalp med sina ryggbesvir hos kliniken.
Manga tinker ocksa pa kotknackare. Ovrigt som de associerar namnet med ir

professionalism, kompetens samt trevlig personal.

Respondenterna anser att hég kompetens innefattar utbildning, erfarenhet,

tortroende och trygghet.

Kunderna som besvarat enkiten anser att hog kvalité ar mycket viktigt. Vad
respondenterna upplever som hog kvalité dr att fa ritt typ behandling samt ett
bra resultat. Det dr ocksa betydelsefullt att det inte finns vintetider och att

kunden far ett bra bemotande.

Det vanligaste svaret pa fraigan om hog service ar att kunden far ett trevligt
bemotande samt att de kidnner sig vilkommen och omhindertagen.
Tillgéngligheten, snabbt svar i telefonen och att genast fa en behandlingstid ar
ocksa betydelsefullt. Att fa information om sitt problem och hur behandlingen
ska genomféras anses vara bra service. Halla avtalade tider och inte skapa

stresskdnsla dr dven det angeldget f6r manga.

Som svar pd frigan om forsta kontakten med Karlstads Kiropraktorklinik
anger manga att de upplever forsta konstakten med kliniken som bra, mycket

bra och positiv.
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Respondenterna anser att de far ett trevligt bemd6tande 1 receptionen, mots av
proffsig personal och tycker att de far ett bra mottagande. Manga anger att de
upplever att receptionisterna framstir som glada och positiva. Nagot som
kunderna anser ar att det dr svart att komma fram pa telefonen och nagon

tycker att det ar for 6ppet och lyhort i receptionen.

Kundernas férvantningar pa kliniken ar att kunderna far hjilp nar de behéver
och att det ér ratt hjilp de far. Mdnga forvintar sig hog kompetens. En del vill
ha vigledning och tips pa traning. Bra bemotande tas dven upp som en

torvantning.

Pa frigan om Karlstads Kiropraktorklinik levererar det som kunden forvintar
sig svarar de flesta respondenter ja. Nagra anger att de Onskar lingre
behandlingstid. Nagra uppger att kliniken oftast levererar det foérvintade.

Nigra av kunderna har inte svarat pa fragan alls.

Det vanligaste svaret pa beskrivning av Karlstads Kiropraktorklinik ér
proffsigt och trevligt. De anvinder ocksa ord som kompetens, trevligt

bemoétande, kvalité, trygghet, personligt, vanlighet och minskliga.

Milj6n anses vara bra, trivsam och trevlig. Lugnt, avslappnat och vilkomnande
ar ocksa nagot kunden uppfattar. Nagra uppger att miljon ar stressande, att det
ar lyhort och 6nskar uppfriaschning av vintrummet. Rent, spartanskt och god
stimning ar andra omdomen. Det uppges ocksa att de saknar en klocka i

vantrummet.

Ovriga asikter som kunderna ville formedla dr att de anser att behandlingarna
ar dyra i forhallande till behandlingstiden. Det finns ocksa 6nskemal om battre

telefontider samt kortare vantetider.

4.2.3. Kundernas svar pd intervallfrigorna

Hir presenteras resultaten fran de fragor dir kunden haft méjlighet att ange
sitt svar i en intervallskala. Ju hogre virde kunden angett desto mer instimmer
de pad pastaendet. Pa skalan star virdet 1 {Or stammer inte alls och virdet 10 star
tor stammer belt. Det gor det litt att se hur kunden virdesitter olika faktorer
angiende Karlstads Kiropraktorklinik. Alla diagram redovisas i enheten antal
kunder.
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Karlstads Kiropraktorklinik har hog kompetens
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Diagram 1: H6g kompetens (kunder)

Diagrammet visar att de flesta av kunderna som besvarat enkiten anser att

Karlstads Kiropraktorklinik har h6ég kompetens. Samtidigt finns en del som

tycker att kliniken kan utveckla kompetensen lite till.

Karlstads Kiropraktorklinik har hog kvalité
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Diagram 2: Hog kvalité (kunder)

I diagrammet visas att de flesta dr tycker att Karlstads Kiropraktorklinik haller

hog kvalitet. Manga anser att de héller en hog kvalité men att de fortfarande

kan férbittra sig. En kund har valt att inte besvara denna friga.
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Karlstads Kiropraktorklinik har hog service
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Diagram 3: Hog service (kunder)

Hir kan vi se att de flesta tycker att Karlstads Kiropraktorklinik har en hog

service. Samtidigt anser nagra att servicen kan bli bittre. Pa denna fraga har en

kund wvalt att inte besvara.

Jag kdnner mig trygg som patient pa Karlstads
Kiropraktorklinik
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Diagram 4: Trygghet (kunder)

Pa det hir pastiendet angav de flesta av respondenterna att de kdnner sig

trygga som patient pa kliniken. Néagra har uppgett att de inte kidnner sig helt

trygoa.
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Diagram 5: Hamtad i tid (kunder)

Resultatet av det hir pastdendet visar att manga utav respondenterna anser att

terapeuten inte hamtade kunden i tid samtidigt som manga anser att de blir

hamtade 1 ratt tid. Uppenbarligen tycker manga att kliniken behover forbattra

sig inom det hiar omradet. Hir har tva kunder valt att inte besvara pastaendet.
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Jag kdnner att terapeuten lyssnar pa mig

W Antal

10

Diagram 6: Lyssnar (kunder)

De flesta av respondenterna anser att terapeuten lyssnar pa vad kunden siger.

Men nagra dr inte fullt sa néjda som de skulle kunna vara. Hir har en kund

valt att inte besvara fragan.

33



Jag kdanner att jag far tillrackligt med tid pa
behandlingen
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Diagram 7: Tillrackligt med tid (kunder)

Diagrammet visar att manga anser att de inte far tillrdckligt med tid pa

behandlingen utan 6nskar mer tid dven om de Overlag dr mer nojda an

missnojda.
Vilka behandlingstypererbjuder Karlstads
Kiropraktorklinik?
Akupressur
Akupunktur

Ansiktsbehandlingar
Formgjutna sulor

Homeopati
Kiropraktik
Massage
Osteopati
Sjukgymnastik
Spa-behandlingar

Zonterapi

0] 20 40 60 80 100

m Ja (kunder)

Diagram 8: Behandlingstyper

Kunderna fick besvara fragan “Vilka behandlingstyper erbjuder Karlstads
Kiropraktorklinik?” pa enkiten. Det gjordes for att se om kunderna ir

34



medvetna om vilka behandlingsformer som kliniken erbjuder. Diagrammet
visar hur manga kunder som tror att respektive behandlingsform finns. De
flesta respondenter vet om att kliniken erbjuder kiropraktik. Direfter vet de
flesta respondenter att Kkliniken erbjuder massage, akupunktur och
sjukgymnastik. Ingen av kunderna som besvarade enkiten tror att kliniken

erbjuder ansiktsbehandlingar, homeopati och spa-behandlingar.

4.3. Karlstad Kiropraktorklinik vill att kunderna tycker

Personalen frin Karlstads Kiropraktorklinik har fatt besvara samma enkat som
kunderna. De har besvarat den utifran perspektivet vad de vill att kunderna
ska svara pa de olika fraigorna och pastaenden utefter hur de sjalva vill framsta.
Utav de 101 besvarade enkiterna har 7 enkidter besvarats av alla anstillda pa
Karlstads Kiropraktorklinik.

4.3.1. Klinikens svar pd frigan i nominalskala

Tabell 5 visar hur de anstillda tror att kunderna kommit i kontakt med
kliniken.

Tabell 5: Kontakt (anstéllda)

Kontakt Antal Procent
Annat 0 0%

Ej svarat 1 14%
Internet 0 0%
Rekommendationer fran bekant 6 86%
Rekommendationer fran landstinget |0 0%
Telefonkatalogen 0 0%

Alla tror att kunderna blivit rekommenderade av en bekant. En anstalld har
inte svarat pa fragan. Karlstads Kiropraktorklinik berittar att deras storsta

marknadskommunikation dr genom word-of-mouth.

4.3.2. Klinikens svar pd de éppna frigorna

Kliniken vill att kunderna associationer namnet med erfarenhet nar det hor
namnet Karlstads Kiropraktorklinik. De vill att kunderna ska tinka att de ar
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det forsta och enda valet. Kliniken vill att kunderna tinker att foretaget har
funnits linge och att kliniken har goda erfarenheter. De anstillda tror inte att

de tinker pa ryggproblem.

Personalen pa Karlstads Kiropraktorklinik vill att kunderna svarar att det
betyder mycket att kliniken har hog kompetens. Personalen ska vara

vilutbildad och kompetent och fokus riktas pa kunden for att skapa trygghet.

Klintken anser att kvalité innefattar bra undersokningar och trygga
behandlingar. Personalen pa Karlstads Kiropraktorklinik vill att kunderna
svarar att hog kvalité betyder mycket. Engagemang, val omhindertagande och

service genom hela kedjan av tjanster tror de att kunden anser vara viktigt.

Personalen pa Karlstads Kiropraktorklinik vill att kunderna svarar att det
betyder mycket att ha hog service och det innefattar gott omhindertagande,

bra kommunikation, snabb service och trevligt bemotande.

Karlstads Kiropraktorklinik wvill att kunden ska uppleva att de far den
information som de vill ha under sitt forsta besék. De tror att kunden
torvantar sig den basta varden. Personalen pa Karlstads Kiropraktorklinik vill
att kunderna svarar att den forsta kontakten med kliniken uppfattas som
positiv, mycket trevlig, saklig och informativ. De far snabbt en behandlingstid

och personalen uppfattas som professionell och ir fértroendeingivande.

Personalen pa Karlstads Kiropraktorklinik wvill att kunderna svarar att
receptionisternas bemoétande uppfattas som att de dr uppmirksamma pa
kunden och att de tar sig tid till dem. De vill ocksa uppfattas som vinliga,

trevliga, positiva och tillmétesgaende.

De vill att kommunikationen mellan kunden och kliniken ska skapa rimliga
forvintningar. Personalen pa Karlstads Kiropraktorklinik vill att kunderna
svarar att de har forvintningar pa att fa den bista varden. De vill att kunden
ska bli frisk, ma bittre och behandlingarna ska utforas pa ett proffsigt sitt.

Personalen skapar realistiska forvintningar genom kommunikation.

Personalen pa Karlstads Kiropraktorklinik vill att kunderna svarar att de

levererar det som kunden forvintar sig och att forvintningarna uppfylls.

Om personalen far beskriva Karlstads Kiropraktorklinik nagra ord viljer de att
beskriva kliniken med orden fortroende, en plats med helhetssyn inom hilsa

dir det finns olika behandlingar med kompetenta utférare
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Kliniken tror att miljon uppfattas som mysig, att det ar trevlig stimning, kanns
tryge och med manga minniskor 1 omlopp. Personalen pa Karlstads
Kiropraktorklinik vill att kunderna svarar att de uppfattar kliniken som en
plats med helhetssyn inom halsa. Diar finns olika behandlingar med
kompetenta terapeuter 1 en trevlig milj6, med ett trevligt bemétande och god
service. De vill uppfattas som professionella med god vilja att hjilpa samt har
ett gott bemoétande. Kliniken menar att med det kianner kunden fortroende

och trygghet. Klinikens vill att miljon ska uppfattas som trevlig, vinlig och
trygg.

4.3.3. Klinikens svar pd intervallfrigorna

Hir presenteras resultaten fran de fragor dar kliniken haft méjlighet att ange
sitt svar i en intervallskala. Ju hogre viarde de anstillda angett desto mer
instimmer de pa pastiendet. Pa skalan star virdet 1 f6r stdmmer inte alls och

vardet 10 star £6r stanmmer helt. Alla diagram redovisas 1 enheten antal anstillda.

Karlstads Kiropraktorklinik har h6g kompetens

3,5

2,5

1,5

0,5

W Antal

Diagram 9: Hog kompetens (anstéllda)

Diagrammet visar vad personalen tror att kunderna tycker om klinikens
kompetens. De tror ocksa att de anser att den dr hog men inte till hundra

pIOCCHt.
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Karlstads Kiropraktorklinik har hog kvalité
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Diagram 10: Hog kvalité (anstallda)

Diagrammet visar vad de anstillda tror att kunderna svarat pa pastiendet. De

tror att kvalitén ar bra men att kvalitén har en del saker som kan forbattras.

Karlstads Kiropraktorklinik har hog service
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Diagram 11: Hog service (anstallda)

Ovan visas vad de anstillda tror att kunderna svarar pa pastiendet om service.

En av de anstillda har valt att inte besvara frigan. De tror att de tycker att

servicen ar nastan si bra som den skulle kunna vara men inte fullt ut.
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Jag kdnner mig trygg som patient pa Karlstads
Kiropraktorklinik
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Diagram 12: Trygghet (anstallda)

Diagrammet visar hur de anstallda tror att kunderna kinner sig trygea i deras

hiander som patient. Karlstads Kiropraktorklinik tror att kunderna kanner sig

trygga.

Terapeuten hamtade migii tid
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Diagram 13: Hamtad i tid (anstéallda)

Resultatet ovan visar att Karlstads Kiropraktorklinik tror att kunderna tycker
om pastdendet "Terapeuten himtade mej 1 tid”. Det visar att de sjdlva anser att
de inte dr helt bra pa att himta patienten i tid. En anstilld har valt att inte

besvara fragan.
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Jag kdnner att terapeuten lyssnar pa mig
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Diagram 14: Lyssnar (anstéllda)

Karlstads Kiropraktorklinik tror att kunden tycker att terapueten lyssnar

nagorlunda bra pa patienten men att det skulle kunna bli bitte. En anstilld har

inte besvarat fragan.

Jag kdanner att jag far tillrackligt med tid pa
behandlingen
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Diagram 15: Tillrackligt med tid (anstéllda)

Kliniken tror att det hir dr en av de saker som kunden tycker att de behover

arbeta mer pd att forbittra. En anstilld har inte besvarat fragan.
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5. Analys

I det hir kapitlet presenterar vi var analys. Hdér sammankopplar vi vart teoriavsnitt med

resultatet ay empirin samt for egna resonemang.

Enligt enkitundersokningen dr Karlstads Kiropraktorkliniks — stOrsta
kundgrupp kvinnor i aldern 41-50 och de har gitt pa kliniken 1 flera ar. Sedan
kommer gruppen 51-60 4r. Over resterande aldersgrupper ir spridningen jimt
tordelad. Karlstads Kiropraktorklinik tror inte att kunden tycker att klinken ar
sa bra som kunderna faktiskt tycker. Det galler hég kompetens, hog kvalitet,
hog service och trygghet. Kliniken dr medveten om att kunderna vill ha mer
behandlingstid. De svarar ocksa att de tror att kunderna inte tycker att
terapeuterna hamtar dem i lagom tid. Det ar de punkter som kunderna tycker
att kliniken 4r simst pa och det dr personalen pa kliniken medveten om. Det ar
da besynnerligt att de inte atgirdat dessa problem. Kliniken beskriver sig sjilva
som en plats med helhetssyn inom halsa dir det finns olika behandlingar.
Kunderna associerar namnet Karlstads Kiropraktorklinik med kiropraktik och
rygeont. Det ar det storsta gapet som kliniken har eftersom kunderna och
kliniken inte beskriver och uppfattar kliniken pa samma sitt. Det finns med
andra ord en skillnad i hur Karlstads Kiropraktorklinik vill bli uppfattade och
hur kunderna uppfattar kliniken.

5.1. Varumairke

Karlstads Kiropraktorkliniks logotyp bestar av namnet och intill finns en bild
forestillande en ryggrad. Nir kunderna hoér namnet Karlstads
Kiropraktorklinik tinker de pa ryggont och att kliniken dr en mottagning dar
de kan fa hjilp med sina ryggbesvir. Det dr uppenbart eftersom bade namnet
och symbolen i loggan just leder till de associationerna. De kunder som
besvarat enkiten vet att kliniken erbjuder kiropraktik. Det forstar de flesta
kunder eftersom kliniken heter just Karlstads Kiropraktorklinik. Kliniken wvill
daven att kunden ska veta att de erbjuder andra behandlingsalternativ.
Behandlingsalternativen som de erbjuder idag dr: akupressur, akupunktur,
formgjutna sulor, kiropraktik, massage, sjukgymnastik och zonterapi. Manga,
men inte alla, vet att kliniken utoéver kiropraktik dven erbjuder massage,
akupunktur och sjukgymnastik. Mindre an hilften vet att de kan fa formgjutna

sulor. Diremot dr det inte s manga som vet att kliniken erbjuder akupressur
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och zonterapi. Enligt Karlstads Kiropraktorkliniks hemsida erbjuds fyra
behandlingsformer: kiropraktik, massage, akupunktur och sjukgymnastik. De
fyra behandlingsformerna finns under egna flikar pd hemsidan och innehiller
information om vad de betyder. Det finns dven en underrubrik som heter
behandlingar men dir tas endast kiropraktik upp. Det kan leda till att den som
ar inne pa hemsidan blir osiker pa vad kliniken egentligen erbjuder. Har de
endast kiropraktik eller har de aven massage, akupunktur och sjukgymnastik?
En annan friga som uppstar ar, varfor finns inte ovriga behandlingsformer
som Karlstads Kiropraktorklinik erbjuder med pa hemsidan? Det namns
ingenting om akupressur, formgjutna sulor eller zonterapi. Loggan och
foretagets namn ger inga associationer till att kliniken erbjuder andra
behandlingar vilket gjort att kunderna inte wuppfattar de andra
behandlingsformerna. Det ar dirfor viktigt att den informationen presenteras
sa klart och tydligt som mojligt. Da kan kunderna forsta att de dven erbjuder
andra behandlingsformer. Efter en tid kan aven loggan och foretagsnamnet
torknippas med de andra behandlingsformerna som foretaget erbjuder. Enligt
loggan som finns pd hemsidan och adressen till hemsidan heter de Karlstads
Kiropraktorklinik men under fliken Hitta hit star det Karlstad
Kiropraktorklinik. Det dr bra om de ir konsekventa med om de ska heta
Karlstad eller Karlstads. For att bygga upp ett bra varumarke krivs det att de

iar konsekventa med allt som r6r varumarket for att skapa ett igenkannande.

Karlstads Kiropraktorklinik har skapat en bild av varumirket som inte dr helt
korrekt eftersom de inte har varit medvetna eller haft den kompetens som
behovts. For att Karlstads Kiropraktorklinik ska kunna bygga ett bra
varumirke behover de som tjinsteforetag se till att stindigt forbittra
serviceprocessen. Genom att arbeta med nedanstiende punkter kan de

torbittra sin serviceprocess:

e Enligt enkitundersékningen tycker kunderna att kliniken dr bast pa att
halla hég kompetens och hég kvalité. Samtidigt visar resultatet pa att
manga kunder dndd anser att kliniken har lite mer att jobba pa innan
det dr hundra procent. Det kan vi konstatera utefter fragorna pa
enkiten dd kunderna har valt att ranka de olika pastiendena med atta,

nio eller tio.

e Pa pastaendet gillande hég kompetens och hég kvalitet siger nistan
alla att de dr sa bra som de kan bli men nagra anser att det finns

ndgonting inom dessa begrepp som kliniken bor férbattra. Kunderna
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anser att begreppet hég kompetens innefattar utbildning, erfarenhet,
fortroende och trygghet. Karlstads Kiropraktorklinik bor vidare ta reda

pa vad inom detta omrade som kunderna anser behover férbittras.

Kunderna uppfattar hog kvalité med att fa ratt behandling och frin det
ett bra resultat. Darfor bor kliniken se Over rutinen att kunden forsta

besok alltid sker med en kiropraktor.

Pa pastiendena “Jag kinner mig trygg som patient pa Karlstads
Kiropraktorklinik” och ”Jag kianner att terapeuten lyssnar pd mig” har
de fatt aningen samre resultat. Det kan vi konstatera eftersom kunderna
har har valt att ranka kliniken med sju, atta, nio men de flesta vill anda
ge dem tio. Hir dr det littare att peka pa exakt vad patienterna vill ska
torbittras. Det finns med andra ord en del som kinner att terapeuten
inte lyssnar fullt si bra som han/hon skulle kunna gbra. Av niagon
anledning kinner sig patienterna inte helt trygga. Det framgar inte i

studien vad det beror pa.

Det som foretaget fatt simre resultat pa ar hog service. Pa denna punkt
har kliniken fatt allt mellan sex till tio. Vi far anta att mitten pa skalan,
alltsd en femma, innebdr okej service. Det finns kunder som rankar
foretagets service strax ovanfor fem. Kunderna siger att hog service for
dem innefattar trevligt bemotande, att de kidnner sig vilkomna och
omhindertagna. De tycker ocksa att tillganglighet, sisom snabbt svar i
telefon och att litt fa en behandlingstid dven raknas till begreppet hog
service. Det dr framst tillgingligheten som kunderna vill att kliniken

forbattrar.

Det som Karlstads Kiropraktorklinik, enligt kunderna, ar simst pa ar
pastaende “Terapeuten himtade mig i tid” och ”’Jag kinner att jag far
tillrickligt med tid pa behandlingen”. Det finns kunder som rankar
foretaget sa lagt som med en tviaa angiende om terapeuten himtade
dem i tid. Kliniken bor se 6ver sina behandlingstider och dven arbeta

pa att vara mer punktliga och halla tiden.

Nigra kunder har angett att det dr en stressig milj6. Kanske kan det ha
ndgot att gora med att terapeuterna inte hinner himta patienterna i tid.
Om terapeuterna inte hinner hdmta patienterna i tid for att deras
tidschema dr for trangt blir de troligen ddrmed stressade. Sadant kan

kunderna kinna av.
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s Ovriga punkter som kunderna angett ir att kliniken behover forbittra
ar att de vill uppfrischning av vintrummet och néagra anser att det ar
lyhort 1 receptionen. I vintrummet 6nskar de dven en klocka. Tiden
verkar vara viktig f6r kunden och da ar det rimligt att de har tillgdng till

en klocka i vintrummet.

5.2. Varumiarkesidentitet

Varumirkesidentiteten kan fungera som det mal att arbete mot. Det ar viktigt
tor kliniken att serviceprocessen fungerar si bra som moijligt. Kliniken kan
skapa ramar fOor utveckling av varumirket genom att erbjuda alla sina tjinster
via bra kommunikation. Det ar sedan upp till kunden att forma tankar om
varumirkets image. Varumarket ska besta av flera associationer som kliniken
sjalv skapar. Karlstads Kiropraktorklinik har skapat en association till sitt
namn och sin logga. Kunderna uppfattar det men fa uppfattar nigonting mer
utéver kiropraktik. Kliniken bor darfor utforma associationer som kan fa
kunden att dven tinka pa de andra behandlingarna. Karlstads
Kiropraktorklinik tror inte att kunderna tinker pa ryggont nar de hor klinikens
namn. De tror att kunderna tinker pa erfarenhet, att kliniken funnit linge och

att de har goda erfarenheter.

5.3. Varumirkesimage

Den image som ett foretag har aterspeglar dr det virde som olika grupper
binder till foretaget. Darfor varierar foretagets image beroende pa vilken grupp
man tittar pa. Vi har troligtvis i undersokningen fitt med gruppen nojda
kunder och dérfor har vi fatt sa bra svar. Intressant vore att se vilket virde nya
och tinkbara kunder binder till Karlstads Kiropraktorklinik. Skulle det vara
lika hégt som resultatet av undersékningen? Kliniken har en positiv image
enligt vara resultat, vilket betyder att det gor det littare for dem att
kommunicera med kunderna pa ett effektivt sitt. Det betyder alltsa att det inte
skulle uppsta nagra storre problem om de férséker kommunicera ut de ovriga
tjanster som erbjuds som kunderna inte uppfattar. Det dr bra nir de mindre
bra sakerna filtreras bort som till exempel att kunderna anser att terapeuterna
inte himtar dem 1 tid och att behandlingstiden 4r for kort och att
behandlingarna anses vara dyra. Filtret fungerar som ett skydd och skapar en

tolerans hos kunderna. Eftersom kliniken har en bra image sa filtrerar de litt
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bort det svagheterna. Det betyder sjilvfallet inte att det dr okej att det dr sa.
Om den upplevda kvalitén motsvarar eller Overstiger forvantningarna blir
klinikens image férstirkt. Da den inte motsvarar férvintningarna blir imagen
torsvagad. Som med att kunderna anser att terapeuten kommer for sent, att
behandlingstiderna ar for korta samt dyra behandlingar. Trots det upplever
kunderna kliniken som bra och far dirfér en forstarkt image. Om imagen inte
ar tydlig eller vilkand bland kunderna kommer deras upplevelser att utveckla
den och tillskriva den specifika egenskaper. Eftersom Karlstads
Kiropraktorklinik inte utvecklat nigon varumirkesidentitet eller haft nagon
bra kommunikation har kunderna sjilva format kliniken. Imagen paverkar inte
bara externt utan dven internt. Det bidrar till hur de anstillda agerar. Ar
imagen bra som for Karlstads Kiropraktorklinik sa paverkar det de anstillda sa
att de agerar bra. Genom att forbittra det daliga kan kliniken fa kunderna att

skapa en dnnu battre och tydligare image.

5.4. Bygga varumirkesidentiteten

Karlstads Kiropraktorklinik bor bestimma vad som ar deras kirnidentitet och
vad som ar deras forlingda identitet. Kdrnan édr den centrala idén och ska vara
fast och den forlingda identiteten ska hjilpa till att ge identiteten en helhet.
Kiropraktik ar deras centrala behandlingsform och 6vriga behandlingar hor till
den forlingda identiteten. De bor anvinda de andra behandlingsformerna for
att skapa en helhet av utbud. Vad vill de helst bli férknippade med? Enligt
undersokningen anser kunderna att de dr bra pa att hélla hg kompetens och
hog kvalité. Da bor detta hora till deras kirnidentitet. Den forlingda
identiteten dr da andra saker som hjilper den centrala idén. Kunderna ansag till
exempel att hég kompetens innefattade: utbildning, erfarenhet, fértroende och
trygghet och hog kvalité innefattade: kunna fa ritt typ av behandling och bra
resultat. Det blir littare f6r kliniken att arbeta fram en varumarkesidentitet om
de vet vad de ska trycka pa. Varumirket som produkt ar det littaste sittet att
formedla varumirket. Eftersom Karlstads Kiropraktorklinik 4dr ett
tjansteforetag ar det deras serviceprocess som ska férmedlas och de maste se
till att géra den sa bra som moijligt och sedan leva upp till det som utlovas. Vill
de istillet férmedla varumirkes identitet som organisation bér de se till sina
immateriella tillgangar eftersom det dr en stark konkurrenskraft och i detta fall
ir det serviceprocessen. De kan ocksda skapa ett bra rykte genom att visa
kunderna att de haller pa med ett forbittringsarbete. For att fa kliniken att

kannas mer intressant och minnesvard bor de arbeta med varumarket som en
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personlighet. Da arbetar de utefter de olika personliga egenskaper som de vill
koppla till varumirket. Den personliga egenskap som de i dagsliget har ir
kompetens. Kliniken kan, genom att arbeta med personliga egenskaper, littare
utveckla en relation till kunden. Det som kliniken arbetar med idag ar att bygga
varumarkesidentiteten som en symbol och det dr dd fraimst namnet. For att
tortydliga dannu mer kan de skapa en tydlig grafisk profil med regler f6r hur
den fir anviandas. Profilen bér anviandas konsekvent da det skapar en

igenkinning hos kunderna och fir dem att direkt koppla till varumarket.

5.5. Identitetsfillor som Karlstads Kiropraktorklinik bor undvika

Att skapa en identitet ar att se till mer an vad bara kunderna vill och att lata
dem bestimma vad Karlstads Kiropraktorklinik ska vara. Kliniken bor dven se
till vad de sjalva vill. De vill associeras med mer dn bara kiropraktik och fa nya
kunder. I dagsliget ar det kunderna som bestimmer vad kliniken ska vara men
de har aven varit med och bidragit till det sjilva. Kliniken har skapat en ram
som nastan endast leder till kiropraktik. Det finns en bristfallig
kommunikation kring de Ovriga behandlingsdelarna som de vill férmedla.
Kliniken bér dven fundera pa andra saker som varumirkets personlighet,
associationer och symboler. De kan litt hamna i den externa perspektivfillan
da de inte har tagit fram en komplett beskrivning av foretagets grundliggande
virderingar och avsikter. Det dr ocksa viktigt att se till det interna. Kunderna

ar intresserade av mer an att bara se vilket utbud kliniken har.

5.6. Word-of-mouth

Karlstads Kiropraktorklinik siger sjilva att deras storsta marknadsforingskanal
ir word-of-mouth. Men de bor istillet tinka att de ska anvinda sig av
personliga rekommendationer da det endast syftar till det positiva inom word-
of-mouth. Kunder som wvill prata ont kommer att goéra det om de har
anledning till det och darfér maste kliniken se till att det finns mer gott dn ont
tor kunderna att prata om. Karlstads Kiropraktorklinik sidger att de vill fa en
tillstrémning av nya kunder. Det d4r manga kunder som idag tycker att de far
tor lite behandlingstid och att terapeuten inte hidmtat kunderna i tid for
behandlingen. Om de skulle fd en 6kning av nya kunder, skulle de klara av att

samtidigt forbittra sig pa dessa punkter eller skulle de bli 4nnu simre?
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5.7. Storytelling

Genom att Karlstads Kiropraktorklinik anvander storytelling och da framfor
allt corporate storytelling kan det bidra med att tre gianger sa mycket
information fastnar hos minniskor. Det kan dven tillféra mansklighet och
kansla. Kliniken bor anvinda storytelling bade internt och externt och de bor
torlita sig pa verkliga handelser. Sanna, arliga berittelser som dr hamtade ut
verkligheten. Varumairkesstoryn kan ta upp vad kunderna tycker om Karlstads
Kiropraktorklinik men da maste de kunna leva upp till det. Effekten av en
stark varumarkesstory blir att kunderna rekommenderar det till sin omgivning
och positiv word-of-mouth blir personliga rekommendationer. Livskris- och
framgangssagor visar att foretaget dr manskligt vilket ar bra for Karlstads
Kiropraktorklinik. De kan peka pa framgangar och kriser och vilka hiandelser
som varit av betydelse for klinken. Det visar att de kan gora fel men att de
aven vet hur de ska ratta till felen. Vill kliniken anvinda reklamberittelsen kan
de anvinda sig av en pagaende berittelse uppdelad i flera avsnitt. Exempelvis i
avsnitt ett kan kliniken beritta om en kund som haft problem och vad den
tinker gOra at det. Avsnittet ska sluta sa att kunderna blir nyfikna pa vad som
hinder sedan och ska bidra till att en diskussion uppstar. I avsnitt tva visar de
sedan hur det gick for kunden och resultat det fick. Vanligt for féretag inom
hilsobranschen ar att anvinda sig av konsumentberittelsen. Det anvinds for

att lata en kund 6vertyga andra om hur bra féretaget ar.

5.8. Hur ska Karlstads Kiropraktorklinik bli synliga?

Att endast ha den bista tjansten kommer inte hjilpa kliniken att fa nya kunder.
Det gor bara att de gamla kunderna stannar kvar hos foretaget. Enligt Gula
Sidorna anvinder 9 av 10 personer Eniros soktjanster bade pa internet och i
telefonkatalogen. Karlstads Kiropraktorklinik har en annons i Gula Sidorna
samt pa Eniro.se. Det dr ett mirkligt val av kliniken att betala f6r en siadan
tjainst da alla anstillda tror att kunderna ska hitta dem genom
rekommendationer fran kunder. Ingen uppger att de tror att deras kunder
hittar dem genom telefonkatalogen eller internet. Endast 9 % uppger att de
hittade kliniken genom telefonkatalogen. Karlstads Kiropraktorklinik bor
dirfér noga tinka efter om de dr virt att ha kvar annonsen eller om de ska

ligga de resurserna pa nagon annan marknadsféring. Annonsen innehaller
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klinikens namn, kontaktuppgifter, en stor bild pa alla anstillda samt en bildtext
med namn och yrkestitel pa alla anstillda. Ingenting namns om vilka

behandlingar som erbjuds och den egna logotypen saknas.

Karlstads Kiropraktorklinik har en hemsida som vi anser att de kan utnyttja
battre an vad de idag gor. De har en flik i huvudmenyn som heter Senaste nytt
dir de presenterar nyheter om kliniken vilket dr en bra idé men senast de
uppdaterade var om en hindelse den 16 januari 2010 vilket inte ger en bra bild
da hemsidan alltid behéver hallas uppdaterad. De skulle istillet kunna anvianda
sig av en blogg pa hemsidan. Dir kan de anstillda pa kliniken skriva om sin
dag, ligea upp kundberittelser, halla tivlingar, skriva gratis information och
mycket mer. Da skulle det vara littare att halla sidan uppdaterad. P4 hemsidan
linkar de till ett antal andra hemsidor siasom olika organisationer for
kiropraktik. De lankar dessutom till en annan konkurrerande kliniks hemsida.
Det kan vara bra men da med férutsittningen att den konkurrerande kliniken
lankar tillbaka till Karlstads Kiropraktorklinik, vilket de inte gér. Det ar ett bra
satt att marknadsfora sig pa att erbjuda linkutbyte med det bor ske genom
ickekonkurrerande foretag. Liangst ner pda Karlstads Kiropraktorkliniks
hemsida kan kunder fylla 1 sitt namn f6ér att till sin e-post fa nyhetsbrev.
Moijlighet att ga in och lidsa de gamla nyhetsbreven finns ocksa. Pa hemsidan
kan kliniken ldgga upp anvandbara och lisvirda artiklar som kan vara rolig och
nyttig kuriosa for kunder. Da hjalper de sina kunder att ldra sig mer. Det skulle
kunna vara artiklar om hur man behandlar olika symtom och problem pa basta
sitt, stretchovningar, artiklar om kroppen och dess uppbyggnad. Vanliga
fragor finns som en kategori i huvudmenyn. Dir tar kliniken endast upp fragor
angaende kiropraktik. De bor se till att de vanliga fragorna dven innefattar

fragor angaende 6vriga behandlingsformer.
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6. Slutsats & Rekommendation

Fran var analys har vi dragit slutsatser. Vi vill dven hdr passa pd att ge nagra
rekommendationer till Kalrstads Kiropraktorklinif.

Karlstads Kiropraktorklinik vill vara en plats med helhetssyn inom halsa dir
det finns flera olika behandlingar. De vill f6rmedla att det finns ett flertal olika
behandlingsmetoder utéver kiropraktik. Karlstads Kiropraktorklinik vill visa

kunderna att det ar dit de kan vanda dig f6r manga olika hilsoproblem.

Kunderna uppfattar Karlstads Kiropraktorklinik som en plats dir de behandlar
ryggont och rygebesvir. Framst associerar de kliniken med kiropraktik. Dessa

associationer kommer fran klinikens namn och logga.

Det storsta problemet mellan Karlstads Kiropraktorkliniks
varumarkesidentitet och kundernas varumirkesimage ar att de har tva olika
bilder av vad kliniken erbjuder. Kliniken har varit dalig pa att marknadsfora sin
klinik i allmidnhet och de Ovriga tjansterna utover kiropraktik i synnerhet.
Overlag tinker kunderna mer om Karlstads Kiropraktorklinik 4n vad kliniken

tror att kunderna gor.

For att Karlstads Kiropraktorklinik ska kunna fa nya kunder bor de
marknadsféra sina tjanster och kommunicera ut det pa ett tydligt sitt. Alla

behandlingar som kliniken har b6r marknadsféras.

Hemsidan kan fungera som huvudkommunikation. All annan marknadsforing
och kommunikation leder kunden in till hemsidan diar de kan lasa mer om
kliniken. En blogg pa hemsidan dr ett bra sitt for kliniken att presentera

senaste I'lytt.

Karlstads Kiropraktorklinik behover strukturera och omorganisera sin

hemsida. Alla behandlingsformer finnas med.

Karlstads Kiropraktorklinik bor arbeta med att halla tiderna. Det ar sjalvklart
att himta kunden 1 ritt tid. Genom en bittre férdelning av patienterna kan
kliniken jimna ut arbetet sa att de terapeuter som idag har det stressigt kan fa
mer tid till sina patienter. Det innebdr att de terapeuter som har for liten

belastning kan fé fler kunder.
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Karlstads Kiropraktorklinik kan anvinda storytelling f6r att marknadsfora sina
tjanster genom att be sina kunder om hjilp samt att varje terapeut berittar sin
historia om hur de har hamnat pa Karlstads Kiropraktorklinik. De kan lata
kunder beritta om sina upplevelser och skriv in dem 1 broschyrer och

publicera dem pa klinkens hemsida.

Genom att anvand fler billiga kommunikationskanaler som en monitor i
vantrum dér presentation av alla behandlingsformer kan finnas. De kan se till
att ofta skicka ut nyhetsbrev med e-post dir de kan presentera det senaste som
hinder med kliniken. Ett annat grepp ar att anvinda Facebook. Det kommer
inte att resultera i nya kunder men det sitter ett ansikte pa kliniken och visar
att de foljer med 1 utvecklingen. Att linka frain hemsidan till klinikens
Facebook. De kan anvinda en kampanj som till exempel gir ut pa att om
kunden blir van med Karlstads Kiropraktorklinik pa Facebook sa far de rabatt
vid nista besok. Mer kostsamma forslag ar att publicera kundberittelser i

tidningar, lokalradio och dven som TV-reklam.

50



Referenslista
Aaker, D.A. (1996). Building strong brands. New York: Free Press.

Aaker, D.A. & Joachimsthaler, E. (2000). Brand leadership. I New York: Free
Press.

Dennisdotter, E. & Axenbrant, E. (2008). Storytelling : ett effektivt
marknadsforingsgrepp. (1. uppl. uppl.). Malmé: Liber.

Eniro Sverige AB (2010). Gula Sidorna. [Elektronisk]. Tillganglig:
http://www.eniro.se/annonsera/gulasidorna/ [2010-05-17].

Fill, C. (2000). Simply Marketing Communications. Harlow: FT Prentice Hall.

Fosselius Peterson, L. (2009). VVdmmnlands Folkblad. [Elektronisk]. Tillganglig:
http://www.vtf.se/Arkiv/Nyheter/Allman/2009/10/Kallar-sig-

kiropraktorer--utan-ratt-utbildning-091030.aspx [2010-05-18].

Gronroos, C. (2002). Service management och marknadsforing : en CRM ansats. (1.
uppl. uppl.). Malmé: Liber ekonomi.

Hannerz, N. (2010). Szorytelling. [Elektronisk]. Tillganglig:
http://www.thestorylab.se/sv/blogg/2009/09/30/om-kundlojalitet---de-
som-snackar-skit-gor-stor-skada/ [2010-04-12].

Holger, L. & Holmberg, 1. (2002). Identitet : om varumdirken, tecken och synboler.
Stockholm: Nationalmuseum : Raster.

Hakansson, B. (2004). Det missforstadda varnmarket : myt och sanning om "foretagets
framsta tillgang''. Helsingborg: Liljedahl & Co.

Jacobsen, D.1. (2002). 17ad, hur och varfor : om metodval i foretagsekonomi och andra
sambdllsvetenskapliga dmmnen. Lund: Studentlitteratur.

James, C.H. & Minnis, W.C. (2004). Organizational storytelling: It makes
sense. Business horizons, 47 (4), 23-32.

Keller, K.LI.. (2008). Strategic brand management : building, measuring, and managing
brand equity. (3. ed. uppl.). Upper Saddle River, N.]J.: Pearson Prentice Hall.

McKee, R. (2003). Storytelling that moves people. Harvard business review, 81
(6), 51-55.

51


http://www.eniro.se/annonsera/gulasidorna/
http://www.vf.se/Arkiv/Nyheter/Allman/2009/10/Kallar-sig-kiropraktorer--utan-ratt-utbildning-091030.aspx
http://www.vf.se/Arkiv/Nyheter/Allman/2009/10/Kallar-sig-kiropraktorer--utan-ratt-utbildning-091030.aspx
http://www.thestorylab.se/sv/blogg/2009/09/30/om-kundlojalitet---de-som-snackar-skit-gor-stor-skada/
http://www.thestorylab.se/sv/blogg/2009/09/30/om-kundlojalitet---de-som-snackar-skit-gor-stor-skada/

Ormesher, D. (2009). The best story wins. Pharmaceutical Executive, 29 (12), 94-
95.

Phillips, M. & Rasberry, S. (2008). Marketing without advertising. (6. ed. uppl.).
Berkeley, Calif.: Nolo.

Simmons, A. (2007). Whoever Tells the Best Story Wins : How to Use Your Own
Stories to Commmunicate with Power and Impact. Saranac Lake, NY, USA:
AMACOM.

Wallin, G. & Andersson, M. (2010). Motion 2001/02:S0623 Alternativmedicin.
[Elektronisk]. Tillganglig:
http://www.riksdagen.se/Webbnav/index.aspx?nid=410&dok id=GP02
S0623 [2010-05-10].

Yakal, K. (2009). 17 cheap or free marketing ideas. PC Magazine, 28 (6), 1-1.

52


http://www.riksdagen.se/Webbnav/index.aspx?nid=410&dok_id=GP02So623
http://www.riksdagen.se/Webbnav/index.aspx?nid=410&dok_id=GP02So623

Bilaga 1

Frageformulir Karlstad Kiropraktorklinik

1. Alder
0-30 Cp1-40 O 41-50 O51-60 Or+
2. Kon
OMan (OKvinna
3. Antal bes6k
(OMitt forsta besok (OKommit flera ginger under dret (O Gatt i flera ar

4. Pavilket sitt kom du i kontakt med Karlstads Kiropraktorklinik?

Rekommendationer fran landstinget Rekommendationer fran bekant
Telefonkatalogen Annat
O Internet

5. Vad tinker du f6rst pa nir du hér ”Karlstads Kiropraktorklinik™?
6. Vad betyder hog kompetens f6r dig?

Pastiende: Karlstads Kiropraktorklinik har hog kompetens (Markera med kryss)

Staimmer inte alls |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| Stimmer helt
1 2 3 4 5 6 7 8 9

10
7. Vad betyder hog kvalité f6r dig?
8. Pastiende: Katlstads Kiropraktorklinik har hog kvalité
Stammer inte alls |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| Stammer helt
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
9. Vad betyder hég service fo6r dig?
10. Pastdende: Karlstads Kiropraktorklinik har hég service
Stimmer inte alls |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| Stimmer helt
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
11. Pastdende: Jag kinner mig trygg som patient pd Karlstads
Kiropraktorklinik
Stammer inte alls |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| Stimmer helt
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
12. Hur upplevde du den f6rsta kontakten med Karlstads
Kiropraktorklinik?
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Hur upplever du bemétandet i receptionen?

Pistdende: Terapeuten himtade mig 1 tid

Stammer inte alls |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| Stimmer helt
1 2 3 4 5 6 7 8 9

10

Pastidende: Jag kdnner att terapeuten lyssnar pa mig

Stammer inte alls |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| Stimmer helt
1 2 3 4 5 6 7 8 9

10

Pastdende: Jag kdnner att jag far tillrickligt med tid pa
behandlingen

Stammer inte alls |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| Stimmer helt
1 2 3 4 5 6 7 8 9

10

Vilka férvintningar har du pa Katlstads Kiropraktorklinik?

Levererar Karlstads Kiropraktorklinik det du férvintar dig?

Hur skulle du beskriva Karlstads Kiropraktorklinik med ndgra meningar eller ord?
Hur upplever du miljén och stimningen pa Karlstads Kiropraktorklinik?

Vilka behandlingstyper erbjuder Karlstads

Kiropraktorklinik?

|:|Mas sage DHomeopati DAkupres sur

DAkupunktur DZonterapi |:| Sjukgymnastik
Kiropraktik Osteopati Formgjutna sulor

DSpa—behandlingar DAnsiktsbehandlingar

Skriv gdrna hir om det dr ndgot annat du vill framféra till oss.
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Bilaga 2

Intervjufragor till:

Emma Dennisdotter
Forfattare till boken Storytelling — ett effektivt marknadsforingsgrepp
Datum: 2010-04-23

Matts Heijbel
VD f£6r Storytellers Heijbel & Co
Datum: 2010-05-03

S AR

o~

10.
11.
12.

13.

Varfér valde ni att arbeta med storytelling?
Hur linge har ni jobbat med storytelling?

Vad ir skillnaden pa reklamsagor och storytelling?
Anvinds sanna eller fiktiva historier vanligen idag?

Var gar grinsen for hur mycket man kan t6ja pa sanningen?
Vilken typ av historier siljer bést enligt er?

Hur vanligt dr det idag att foretag anvinder sig av storytelling?
Vilka fordelar/nackdelar finns med storytelling gentemot “vanlig”
marknadsforing?

I vilken bransch anvinds storytelling mest?
Vad bor man som foretag tinka pd nir man vill anvinda storytelling?
Hur skiljer sig storytelling arbetet fran stora till mindre féretag?

Om man som litet foretag vill satsa pa storytelling, hur bor féretaget da ga
tillviga?

Hur viktigt ar storytelling f6r varumarkesbyggande?
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Karlstads Kiropraktorkliniks logga

gl{ﬂRLSTﬁDS

KIROPRAKTOR
g KLINIK
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Bilaga 4

Annons fran Gula Sidorna

KARLSTADS KIROPRAKTORKLINIK

Samarbete med Iandsﬁnget sedan 1993

&

S

s i

iy

Ulrika Wennberg Certifierad massér— Stephan Szollos Leg.

Pelle Gustafsson Certifierad massér— Anna-Cari Runberg,
Marie Nilsson Sekretare — Gunnar Runberg Leg. ki

kiropraktor, Dr of Chiropractic (USA) — Lou-Lou Baarnhielm-Berg Certifierad massér, Diplomerad zontera
Leg. kiropraktor, Dr of Chiropractic (England) — Gunnar Arnarson, Leg. kiropraktor; Dr of Chiropractic (Engl
D r, Dr of Chiropractic (Ei — Christer Enblom Akupunktor, Leg. sjukskit.— Ann Blomstergren Sekre

054'10 05 84 %LKH

Norra Kyrkogatan 3 Karlstad e www.karlstadskiropraktorklinik.se k
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