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FORORD

Inom lantmaéstare - kandidatprogrammet &r det majligt att ta ut tva examina, en
lantméstarexamen (120 hp) och en kandidatexamen (180 hp). En av de obligatoriska delarna
ar att genomfora ett eget arbete som ska presenteras med en skriftlig rapport och ett
seminarium. Detta arbete kan t.ex. ha formen av ett mindre forsok som utvarderas eller en
sammanstallning av litteratur vilken analyseras. Detta arbete har genomférts under andra aret
och motsvarar 6,7 veckors heltidsstudier (10 hp).

Ett varmt tack riktas till Marcus Wigren fran Vaderstad Verken AB for hjalp med idéskapade,
bakgrundsinformation och kontakt med lantbrukare for intervjuer. Jag vill ocksa tacka Bo
Stark for att jag fatt tillfalle att intervjua honom kring varumarket Vaderstad. Aven ett stort
tack till lantbrukarna som stéllt upp med tid och intressanta asikter och kommentarer.

Ytterligare ett tack gar till min handledare Lena Ekelund Axelson som varit till stor hjélp
under arbetets gang.

Jan Larsson, SLU, Institutionen for Arbetsvetenskap, ekonomi och miljopsykologi har varit
examinator
Alnarp, maj 2014

Jim Sundbéck
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Sammanfattning

Tanken med detta examensarbete var att ta reda pa hur Vaderstad beskriver sitt varumarke
och sedan jamfora detta mot hur kunder uppfattar foretagets varumarke. Malet var att kunna
ge Vaderstad en indikation pa om de lyckats med sin foresats eller inte.

Som metod till detta examensarbete anvandes intervjuer och det intervjuades 18 lantbrukare
samt for att kunna jamfora intervjuades dven Bo Stark (dgare). Arbetet avgransades till
lantbrukare som var verksamma i Skane och att de hade investerat i en maskin fran VVaderstad
aren 2011 och 2012.

Uppsatsen behandlar dven fragan vad ett varumérke ar for samt vad varuméarkesupplevelse
innebar. d.v.s. att information tas in pa olika satt sasom informationssokning, inkopstillflle
och anvéndande samt att under dessa motestillfallen utsatts kunden for varumarkesspecifika
stimuli det ar viktigt for foretagen att varda dessa maétesplatser och lagga minst lika mycket
resurser som man gor pa annonsering. Varumarket underhalls daremot inte genom
annonsering som manga tror.

Den intervjuade fick fragan om han eller hon var néjd med sitt kop och da rangerades detta i
en 5-gradig skala, dar 5 - var mycket nojd, 4 - néjd, 3 - varken ngjd eller missnéjd, 2 -
missnojd och 1 - mycket missnojd. Resultatet pa den fragan blev att 56 % av de tillfragade var
mycket néjda, 39 % av de tillfragade var ndjda och 5 % av de tillfragade var varken missnojd
eller nojd. Detta ger en indikation pa hur varumarket upplevs.



Summary

The idea of this thesis was to find out how Vaderstad describes their brand and then compare
this to how customers perceive the company's brand. The goal was to provide Véderstad
indicate if they succeeded in their intention or not.

As a method to this thesis interviews was used and a total of 18 interviews were conducted as
well as an interview with Bo Stark (owner). The work was limited to farmers who were active
in Skane and that they had invested in a machine from Vaderstad years 2011 and 2012.

The paper also addresses the question of what a brand is and what brand experience means.
I.e. the generation of information in different ways such as information search, purchase and
use and that during these meeting times exposed customer for brand -specific stimuli. It is
important for companies to nurture these communities and put at least as much resources as
they do on advertising. The brand maintained but not through advertising, as many believes.

The interviewee was asked if he was satisfied with his purchase and then rank was that of a 5
-point scale , where 5 - were very satisfied, 4 - satisfied, 3 - neither satisfied nor dissatisfied ,
2 - dissatisfied and 1 - very dissatisfied . The results on this question were that 56 % of
respondents were very satisfied, 39 % of respondents were satisfied and 5 % of respondents
were either satisfied or not satisfied. This gives an indication how the brand is experienced.



1.Inledning
1.1. Bakgrund

Vaderstad-Verken AB, fortsattningsvis Vaderstad, tillverkar och séljer jordbruksmaskiner och
ar aktiva i fler an 40 lander runt om i vérlden. | samband med en forfragan om ex-jobb
uttryckte foretaget en 6nskan om att fa reda pa om kunden uppfattar foretaget och dess
varumarke pa samma satt som foretaget sjalva vill bli uppfattade.

Tanken var att genom att intervjua ett antal kunder som nyligen investerat i en maskin fran
Véaderstad fa en indikation om hur kunderna tanker om foretaget. Genom att sedan gora
intervjuer med olika representanter pa Vaderstad kan man gora en jamférelse 6ver vad som
férmedlas och hur det uppfattas.

Konkurrensen inom segmentet &r hard och det finns manga liknande produkter pd marknaden
till ett ibland férmanligare pris. Sa varfor valjer da kunden &nda att kopa en Véderstad
maskin? En tes ar att foretagets goda rykte om hog kvalité och nérhet till kunden lagger
grunden till detta. "En Vaderstad-maskin saljer sig sjalv” ar nagot man ibland kan hora i
lantbruksvarlden, darfor ar det intressant att undersoka om detta verkligen stammer eller ar en
myt.

1.2. Syfte

Syftet ar att genom en kvalitativ studie ta reda pa hur Vaderstad vill uppfattas och sedan
jamfora detta mot hur kunder uppfattar foretaget.

1.3. Mal

Malet &r att kunna ge Véderstad en indikation om hur kunder uppfattar foretaget.

1.4. Avgransning

Kunder boende och verksamma i Skane som under aren 2011-2012 kopt en eller flera
maskiner fran Vaderstad. Sammanlagt har 18 lantbrukare deltagit i undersokningen.

En kommentar: Att gora ett stérre antal intervjuer hade varit intressant samt gjort resultatet
mer trovardigt men tiden rackte tyvarr inte till. Detta var bl.a. p.g.a. rddande varbruk, det var
svart att fa lantbrukarna att ta sig tiden. En framtida studie gors med fordel
undervinterhalvaret.



2. Litteraturstudie
2.1. Fordjupning
2.1.1. Branschen

Vaderstad finns idag representerade i fler an40 lander dock med en tyngpunkt i Europa. Pa
den europeiska marknaden finns det framforallt tre stora konkurrenter, Horsch, Amazone och
Lemken. Dessa tyska bolag har en risk- och kostnadsférdel gentemot VVaderstad nar det géller
bade valuta och fraktkostnader av maskiner. Konkurrensen ses generellt sett dock inte som
nagot negativt eftersom det ar den som hjalper till att driva branschen och utvecklingen
framat. (Wigren, 2014, pers. medd.)

En annan utmaning ér att flera konkurrenter kan erbjuda helhetslésningar, vilket kan gora att
de vaxer sig starkare hos aterforsaljare. Amazone till exempel gor aven gédningsspridare och
sprutor och Lemken gor plogar m.m. Vaderstad i sin tur har aktivt valt att specialisera sig pa
sadd och jordbearbetning, for att da kunna satsa pa att vara bast inom sin nisch.

Marknaden blir paverkad av en mangd olika faktorer, men det &r tre som &r sarskilt
framtradande, spannmalspriset, valutan och politiken. (lbid.)

Spannmalspriser

Hur mycket en lantbrukare far betalt for spannmalet &r den framsta faktorn nar det galler om
lantbrukaren ska investera i en ny maskin eller inte. Ar priset déligt, och mojligheten finns,
valjer manga att i stéllet lagra spannmalet till dess att priset blir battre. (Ibid.)

Valuta
Hur valutakurserna ligger har en stor paverkan nar det géller export till andra lander. Da
Vaderstad exporterar ungefar 90 % av den totala tillverkningen. (Ibid.)

Politik

Politiken spelar ocksa en mycket stor roll. | detta nu haller en ny CAP-reform att utvecklas sig
for 2015-2019 som pa verkar hur mycket landerna i Europa kommer att fa i bidrag fran EU.
Detta medfor att lantbrukare i t.ex. de baltiska landerna véantar med att investera i nya
maskiner och detta har en direkt paverkan pa Vaderstad och andra foretag genom en minskad
orderingang. (lbid.)

Awven situationen i Ryssland och Ukraina paverkar marknaden negativt. Det finns en stor oro
hos lantbrukarna, vilket innebér att &ven de avvaktarmed att investera innan man vet mer om
framtiden.

Framat i tiden vill Vaderstad komma in pa den Nordamerikanska marknaden. En stor
utmaningen med denna marknad(framst USA) &r att hitta bra och drivna aterforsaljare som
vill fokusera pa Véderstad. De allra flesta aterforséljarna har t.ex. redan en precisions-
sdmaskin i sin portfalj och blir direkt straffade i diverse bonusprogram om det tar upp en ny
produkt i sitt program dven om den &r béttre. (Ibid.)



2.1.2. Foretaget

"Var affarsidé ar att forse det moderna jordbruket med hogeffektiva maskiner och
metoder. Var vision &r att bli en global leverantér till nytta for bonder, medarbetare,
samhalle, partners och dgare.” (Vaderstad Verken. Om oss: Véderstad idag, Fakta och
siffror.)

Historia

Ar 1962 gjorde Rune Stark sin forsta maskin i form av en sladd i stalkonstruktion. Datidens
sladdar var gjorda i trd och hade kort hallbarhet, men den nya konstruktionen och Runes
motto " Ta i sa det haller” blev snabbt populart bland granngardarna och vagen till dagens
foretag paborjades i form av Runes Mekaniska Verkstad. Ar 1972 byter foretaget namn till
Véaderstad-Verken AB. (Vaderstad Verken AB, 2012b)

Foretaget ar kant for dess manga innovationer, men det ar fem som har betytt mer an dvriga i
form av att man med hjalp av dessa bearbetar jorden dubbelt sa snabbt an tidigare men dnda
far ett forbattrat resultat:

1976 Véderstads HV-valt gor att man far kontakt med de stora gardarna ute i Europa
och aven datidens Sovjetunionen.

1982 NZ-harv, med en helsvetsad stel ram, boggivagn och en helt nyutvecklad
harvpinne.

1991 Rapid, Europas mest salda samaskin, 20 000 maskiner salda farm till hosten
2013.

1999 Carrier, det forsta tallriksredskapet i sitt slag. Ett koncept som har tagits efter av
manga konkurrenter.

2012 Tempo, en precisionssamaskin som behaller sin exakta froplacering aven vid
hoga hastigheter. Redan forsta aret lyckades man ta 4 % av marknadsandelarna i
Europa.

Runes motto och hans starka kundfokus lever kvar som en stomme i féretaget som nu,
tillsammans med Ovriga foretag i koncernen, vuxit till ndrmare 1150 anstallda. VV&derstad &r
fortfarande ett familjeféretag och ags och skots i nuldget av syskonen Stark (Christina,
Andreas, Crister och Bo) men &ven deras mor Siw Stark som fortfarande &r dgare men inte &r
delaktig i den dagliga driften. Aven tredje generationen ar pa vag in i foretaget. (Wigren,
Marcus.)

Ar 2014 &r det den forsta gangen i foretagets historia som en extern VD rekryterats och man
har &ven bildat ett Holding bolag som kommer att ha en évergripande insyn i alla tre
syskonbolagen och holdingbolaget kommer vara under ledning av Christina Stark.

Vaderstad Holding AB
Viderstad-Verken AB Seed Hawk Inc. Véderstad Farm AB
VVAB Group Seed Hawk Group Farming
1150 co-workers 250 co-workers
Véderstad Ltd, UK Viderstad Inc., USA

Viderstad Sarl, FR

Viderstad GmbH, DE

. Viderstad ApS, DK

Viderstad OU, EE

SIA Viderstad, LV

UAB Viderstad, LT

Viderstad Kit, HU

. Viderstad Sp. z. 0.0.,PL

10. Viderstad S.E.L, RO

11. Viderstad LLC, UA

12. Viderstad LLC, RU

13. Svensk Presshirdning AB, Overum
14. Viderstad Production LLC, RU

N

o

Figur 1 Vaderstad-Verken AB, foretagspresentation, viderstad tour (2014) ombearbetad Sundbéck Jim



Totalt hade foretaget en omséttning pa 2,8 miljarder sek 2013. Enligt foretagets strategi har
man ett tillvaxtmal pa 15 % per ar over tid. Det &r ocksa en viktig del av foretagets strategi att
man uppfattas som ett kunskapsforetag, dvs. att maskinerna vaxer fram utifran koncept och
metoder, till nytta for lantbrukaren. Man vill hjalpa lantbrukaren i sin vardag samt forbattra
hans eller hennes resultat. (Wigren, Marcus)

Trots alla innovationsframgangar lutar man sig inte tillbaka och forlitar sig pa tidigare
meriter. Det pagar en standig utveckling av Véderstads produkter och en
utvecklingsavdelning med niarmare 100 anstallda &r imponerande. Utvecklingsarbetet sker
aven i tatt samrad med lantbrukare, radgivare, studenter och olika universitet och skolor
varlden over, precis som pa Runes tid. (Wigren, Marcus)

2.2. Varumirke

2.2.1. Vad ar ett varumarke?
Enligt AMA &r ett varumarke, “ett namn, en symbol, logotyp, design eller en kombination av
dessa, som gor att det gar att identifiera en saljares, eller grupp av séljares produkter och
sarskilja dem fran konkurrenter”.(American Marketing Association, u.a. Dictionary, Brand)

Ett foretags varumarke &r inte bara ord eller bilder utan ar ocksa nyckeln till att kunna
kommunicera med kunden. Varumarket representerar hur en produkts kvalité uppfattas, om
kapaciteten ar tillfredstallande och allt annat som betyder nagot for kunden.

Ett varumarke finns framst i manniskors sinnen. "Produkter blir tillverkade i fabriken men
varumarken blir skapade i manniskors sinne”.(Armstrong & Kaotler, 2009, p. 242)

2.2.2. Varumarkesupplevelse
Varumarken behéver mycket omvardnad men inte framst av reklam som manga tror utan
genom varumarkesupplevelser. ”Ett varumaérke ar levande ting och den berikas eller
undermineras kumulativt ver tid som &r en produkt av tusentals sma gester”. (Armstrong &
Kotler, 2009, p. 251)

En kund kan komma i kontakt med ett varumérke pa manga olika sétt, genom annonsering,
hemsidor, ”word-of-mouth” m.m. och alla traffpunkter dér kund och varumérke mots kan
paverka kunden positivt, negativt eller inte alls.(Armstrong & Kotler, 2009, pp. 251, 386)

Inom marknadsfcring har man forstatt att hur en kund upplever varumarket ar kritiskt for att
utveckla framgangsrika marknadsforingsstrategier. Erfarenheter som bidrar till upplevelsen av
varumarket samlas in pa olika satt men oftast vid informationssokning, inkopstillfalle och
anvandande. |1 samband med dessa matestillfallen utsatts kunden ocksa for
varumarkesspecifika stimuli, t.ex. foretagets logga, farger, design, slogan eller andra specifika
kannetecken. Dessa kannetecken bidrar i stor grad till det subjektiva interna kundsvar som
kallas varuméarkesupplevelse. (Brakus, et al., 2009)

Varumarkesupplevelse varierar i intensitet och ocksa livslangd, vissa upplevelser kan
upplevas spontant, utan vidare reflektion och blir kortlivade i kundens medvetande. Andra
intraffar mer planerat och kan leda till ett mer langlivat intryck hos kunden, dessa intryck kan
finnas kvar i flera ar eller i vissa fall hela livet. (Brakus, et al., 2009)



For att en kund ska fa en varumarkesupplevelse ar det inte nédvandigt att han eller hon ar
intresserad av market i fraga. Man kan fa en stark varumarkesupplevelse aven av ett marke
som tidigare varit okant. Varumarkesupplevelser utgors av kanslor, férnimmelser och
beteendemadssiga reaktioner. (Brakus, et al., 2009)

Varumarket underhalls inte av foretagets annonser utan av varumarkesupplevelsen. Det &r
darfor mycket viktigt for ett foretag att varda dessa motesplatser lika mycket som man lagger
tid pa att skapa effektiv annonsering. (Armstrong & Kotler, 2009, p. 251)

3. Kundnojdhetsundersokningar

Véderstad gor kundnéjdhetsundersokningar regelbundet da man har en vilja att hela tiden bli
battre och man har en stor omsorg gentemot sina kunder. Nar en maskin har salts kontaktas
kunden efter ca 6 — 12 manader, kunden far da en rad fragor om leverans, bemotande etc.
Denna undersokning har tidigare endast gatt ut i Vaderstads egna 12 dotterbolag, nu ska dock
undersokningen utbkas och innefatta dven de storre importérslanderna. (Wigren, Marcus)

Det resultat man far in fran undersdkningen foljs upp regelbundet i Véaderstads ledningsgrupp
och dar diskuterar man hur man ska ga vidare och om det finns nagra actions att agera pa.
Resultatet av kundngjdhetsundersokningarna anvénds till viss del som marknadsféring och en
produkt som kommit ur detta ar kampanjen ”Happy Farmers, 97 of 100”. Foretaget ar véldigt
stolta Over att kunna visa att hela 97 lantbrukare av 100 kan och vill rekommendera nagon
annan att kopa en Vaderstad maskin. Detta resultat grundar i sig att man har tillfragat 1500 st
(detta antal &r fram till 2013) kunder runt om i Europa. (Ibid.)
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4. Material och metod

Tekniken som har valts till detta arbete &r semistrukturerade intervjuer. Denna typ av
undersokningsteknik ar att foredra nar man vill fa lyfta fram och identifiera de bakomliggande
orsakerna till respondentens syn pa det som undersoks. Samt att vid semi- och ostrukturerade
intervjuer har man som intervjuare en méjlighet att kunna stalla foljdfragor och pa sa vis fa
respondenten att utveckla och fortydliga sitt svar. (Christensen, et al., 2001)

Den personliga kontakten &r en viktig faktor for att kunna fa sa arliga svar som mojligt och
detta lyckas man med da man kan skapa ett fortroende hos respondenten och detta ger da en
mojlighet att kunna fa en hdgre och mer korrekt svarsfrekvens &n om man hade gjort en
postenkat. (Ibid.)

Aven fragornas natur ar en avgorande faktor eftersom vid komplexa fragor eller éppna fragor
kan man stélla foljdfragor och fa ett mer utvecklat svar och ett mer fortydligat svar. (1bid)

Intervjuerna genomfordes via telefon med hjélp av ett frageformular, bilaga 1.

De lantbrukare som att intervjuats slumpades fram bland 413 kunder som kopt en VVaderstad
maskin mellan aren 2011 och 2012 och som bor i Skane. Tanken var att 20 st skulle intervjuas
for att kunna ge Vaderstad en indikation men med radande omstandigheter sa som varbruk
etc. sa blev det 18 st.

11



5. Resultat

Sammanlagt gjordes 18 intervjuer och generellt sett mottogs undersékningen med bra respons
fran de lantbrukare som kontaktades.

Totalt stalldes 12 huvudfragor (bilaga 1) och nedan foljer resultatet av intervjuerna.

Grunden till undersékningen ar hur kunden uppfattar det budskap som Véderstad sdnder ut
gallande sitt varumarke. Darfor stalldes fragan ”Néar du hor Vaderstad-Verken, vad tanker du
pa da?”. Svaren blev ganska spridda eftersom det inte gavs nagra forvalda svarsalternativ utan
kunden fick svara dppet. Ju storre texten ar samt att den ar rod innebér att det var dessa som
flest av respondenterna svarade gemensamt och de orange &r det farre som har sagt detta samt
de bla ar det bara nagon enstaka som sa det. (Figur 2)

Bra produkter  Nytankande Ledande i Sverige

Bra foretag Hogt 2:a hands varde — Driftsakert

Bra uppféljning Rejala grejer Konkurrent

Kvalité Bra Service Duktiga

Familjeforetag Dyra Bra design & konstruktion
Rott & gult Klingar positivt Bra AF-nit

Bra slitstyrka Imponerande uppbyggnad

Problemldsande Exklusivt

Figur 2 Nar du hér Véderstad-Verken, vad tinker du pé& d&?

Som bild visar har man en stor tilltro pa VVaderstads kvalité. Man har ocksa asikten att det &r
ett bra foretag som tillverkar bra produkter. Att det &r ett familjeforetag i Sverige var det
ocksa manga som poangterade. En kund sa ”"De gor saker som man inte kan vara utan, men
egentligen inte behdver”, en annan sa att ”Man kanner sig val omhandertagen som kund”.

Forst stalldes ett antal fragor for att forsoka utgora vilken typ av kund som intervjuades. Pa
fragan om det var kundens forsta VVaderstad maskin svarade nastan alla nej, flera av kunderna
har haft manga maskiner innan, bland annat Rapid, Spirit och Carrier. Fragan i sig &r
intressant da aterkommande kunder tenderar att vara ganska nojda. (Figur 3)

15

Ja Nej

Figur 3 Ar det har din forsta VVaderstad-maskin?
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Sedan foljde tva fragor angaende hur man beter sig gentemot andra lantbrukare nér det galler
rekommendationer av maskinerna. Dels en frdga om nagon annan har rekommenderat kunden
att kopa Vaderstad (Figur 5) och dels om kunden sjalv rekommenderat nagon att kopa en

Véaderstad maskin. (Figur 4).

9
8
1
Ja Nej Inget svar

14

Ja

Nej

Figur 4 Har du blivit rekommenderad Vaderstad?

Figur 5 Har du sjalv rekommenderat VVaderstad?

Man rekommenderar garna mérket och det ar allméant kéant att det &r bra produkter, men nér
det galler att fa rekommendationer var det ocksa tydligt att man helst fattar sina egna beslut
utan att lyssna sa mycket pa andra lantbrukare. Man kanner helt enkelt sin jord bést sjalv.

Vid féljdfragan varfor man sjalv rekommenderade Vaderstad svarade man att "maskinerna
har ett bra andrahandsvérde och &r latta att bli av med. De gor ett bra jobb och gar bra™. En
lantbrukare sa "Att det finns manga Vaderstadmaskiner i omradet talar ju for sig sjalv.” En
annan, som inte sjalv rekommenderat VVaderstad sa ” Man beréttar ju bara om det ar en dalig

maskin, men om nagon fragade skulle jag gora det. Man vill ju inte lagga sig i”. Man

respekterar helt enkelt varandras val av maskiner.

En annan fraga kunden fick var "Vilka faktorer fick dig att investera i Vaderstad”? Svaren
blev relativt eniga som tabellen nedan visar. (Tabell 1)

Skala

1=Ingen roll, 2 = Liten roll, 3 = Stor roll

Faktorer
NR Kvalité Rykte Service Anvandarvanlighet Palitlighet Andra handsvardet
2 3 3 1 2 2 3
5 3 1 3 3 3 3
6 3 2 2 3 3 3
12 2 1 1 3 3 3
14 3 2 3 3 3 3
16 3 3 3 2 3 2
18 2 1 3 2 3 2
21 2 2 1 2 3 3
22 2 2 2 3 3 3
23 3 2 2 1 2 2
24 3 3 3 2 3 3
25 3 3 3 3 3 3
26 3 3 3 3 3 3
27 3 3 2 3 3 2
28 3 3 2 2 3 3
29 3 3 2 2 3 2
30 3 3 3 3 3 3
31 3 3 3 3 3 3
Sammanfattning
Antal/faktor
Skala Kvalite Rykte | Service Anvindarvinlighet Pélitlighet Andra handsvérdet Tot/skalnr
1 0 3 3 1 0 0 8
2 4 5 6 7 2 5 31
3 14 10 9 10 16 13 75
Total svar 18 18 18 18 18 18 Tabell 1
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Den tillfragade fick sétta en 1:a, 2:a eller 3:a pa varje forutbestamd faktor dar varje siffra
betydde att denna faktor hade ingen roll, liten roll eller stor roll i att investeringen blev
genomford. De som fick merparten 3:or ar kvalité, palitlighet samt andrahandsvarde som kan
ses i tabellen ovan, men det var generellt flest 3:or pa varje faktor vilket kan ses som mycket
positivt.

I en annan fraga sa fick kunden svara pa om han eller hon var néjd med sitt kop och 56 % av
de tillfrdgade var mycket nojda, 39 % av de tillfrdgade var néjda och 5 % var varken nojd
eller missnéjd. Som da detta visar ar att kunderna kanner sig nojda och med bade foretaget
och maskinerna. (Tabell 2)

Skala |
1 = Mycket missndjd, 2 = Missnojd, 3 = Varken eller, 4 = Nojd, 5 = Mycket nojd
Skal nr
Nr 1 2 3 4 5
2
5 X
6
12
14
16
18
21 X
22 X
23 X
24
25
26
27
28 X
29
30
31 X Totalt
Summering 0 0 1 7 10 18
Tabell 2

Som en fraga kopplad till ovanstaende knét en fraga an till kampanjen som Vaderstad kor nu
”97 av 1007, vilket betyder att 97 % av Vaderstadskunder skulle rekommendera maskinen till
nagon annan. 17 av 18 intervjuade ansag att detta var ett mycket trovardigt budskap. En
person svarade inte.

Kunderna fick ocksa en fraga om de skulle tanka sig att kopa en Véaderstad maskin dven nasta
gang varpa resultatet blev sldende enigt, endast tva la in forbehall om pris och om
forhallanden stamde. (Figur 6)

18

Ja Nej

Figur 6 Kommer du att kopa fran Vaderstad nésta gang ocksa?
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Efter de resultat som framkommit hittills kan man tro att det endast &r inbitna VVaderstad-
kunder som blivit intervjuade, men faktum ar att ett flertal av dem dven har andra maskiner,
framst fran Overum och da i form av plogar men aven frdn Amazone, HE-VA, Horsch och
Agrisem. Pa fragan om de var nojda dven med dessa maskiner gavs svaret att de gjorde
jobbet, men kunden upplever inte att man har samma kontakt och engagemang som man fran
Véaderstad. En kund papekade dock att han upplevde att hans HE-VA maskin var battre for
hans jordar &n VVaderstads Carrier.

Nar det géller kontakten vid koptillfallet har de allra flesta skett genom en lokal aterforséljare
och sju stycken berattar att man redan hade bestamt sig fér vad man ville ha innan kontakten.
Man har ocksa haft diverse kontakter med Vaderstads representanter pa massor och
demonstrationer.

Kontakten med Vaderstad efter kdpet anser man har fungerat bra, i detta fall handlar det om
problemldsning och reservdelshantering. Man fortsatter ocksa att ga pa massor och
demonstrationer for att folja med i utvecklingen. Nagot som flera kunder har sagt att de
saknar &r Vaderstads eget utskick dver nyheter, den gav en bra éverblick och gjorde det latt att
avgora om det var dags att investera an eller inte.

Ytterligare en sak som Véaderstad vill uppfattas som ar att vara ett kunskapsféretag, d.v.s. att
de erbjuder bonden ett helhetstank med bade sjalva maskinen och konceptet bakom. Ar det
nagon fraga som inte gav ett sa klockrent svar var det denna. Manga kande sig inte riktigt
bekanta med begreppet, men efter att ha diskuterat kring det sa gavs foljande svar. (Figur 7)

Kunskap om helheten  Testar mycket Bra visningar

Bra konceptutveckling Hanterar uppkomna situationer Experter pa omrédet
Mycket erfarenhet Tar utbildningsansvar Spetsforetag

Bra tryckt material Tidiga med direktsadd

Figur 7 Vaderstad vill garna ses som ett kunskapsbolag, haller du som kund med om det?

Nagon sa att vara ett kunskapsforetag kanske var att ta i, men de har mycket erfarenhet. En
annan sa att det ar svart att svara pa eftersom informationen kan vinklas och ytterligare ett par
sa att de inte sett eller hort ndgot som gjort att Vaderstad kan uppfattas som ett
kunskapsforetag.
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6. Diskussion

Metoden for arbetet fungerade valdigt bra. Fragorna var 6ppna och tillat foljdfragor, det blev
bra diskussioner helt enkelt. Det som skulle kunna goras battre till nasta gang ar att man
skulle gora personliga intervjuer pa plats for att verkligen skapa ett fortroende gentemot
respondenten, dock &r denna teknik ar mer tidskravande men och andra sidan sa far man ett
korrektare och &rligare svar.

Antalet i denna studie &r relativt lagt om det hade varit en kvantitativ studie men detta ar en
kvalitativ studie och da behdvs inte lika manga intervjuer for att kunna dra en slutstats dock sa
ar det avgransat till Skane och for att verkligen veta och fa ett signifikant resultat sa hade man
kunnat intervjua fler och i hela Sverige. Men malet med denna studie var att ge Vaderstad en
indikation pa hur man ligger till med att na ut med det man vill uppfattas som.

Resultaten som kommit fram stdmmer bra 6verens med litteraturstudien. Det visar att
Véaderstad har lyckats med att fa sitt varumarke associerat pa det satt man vill, men aven att
man vardar de métesplatser dar kunden far sin varumarkesupplevelse.

Da svaret om Vaderstad ses som ett kunskapsforetag inte blev helt klockrent har jag efter en
tids eftertanke funderat pa om det kan bero pa hur fragan stalldes. Man kanske skulle stallt
den i samband med fragan om man har blivit rekommenderad en Vaderstad maskin fran
nagon annan for att ha fatt ett sanningsenligt svar. Lantbrukarna som intervjuades forstod inte
riktigt fragan och dven om den kan ha blivit stalld pa fel sétt, kan nog foretaget arbeta vidare
med att marknadsfora sig detta. Jag tror inte att lantbrukarna har tagit till sig denna
information.

Véaderstad vardar sina motesplatser dar varumarket moter kunden och det kan man tydligt se i
resultatet pa fragan ”Vad tanker du pa nar du hor Vaderstad?”. Kvalitet, bra produkter, bra
foretag och bra uppfoljning ar ett mycket gott betyg pa Vaderstads prestation och ger en
mycket positiv bild av vilka varumarkesupplevelser kunderna erbjudits.

Man vill som kund garna rekommendera Vaderstads maskiner vilket ocksa tyder pa att man ar
nojd med sin upplevelse. Dock lyssnar man mest pa egna erfarenheter, hur falten ser ut, hur
resultatet blir, hur servicen fungerar nér det galler investeringar i maskiner. | med att alla
tillfragade dessutom svarade att man skulle vélja att investera i Vaderstad igen, borde man ha
mycket goda erfarenheter av foretaget.

Nagot som vid flertal tillfallen efterfragades i intervjuerna var den broschyr 6ver nyheter som
Véaderstad brukade distribuera samt ett utskick 6ver sddant som var bra att halla koll pa, t.ex.
att ett lager ska smorjas. Att ateruppta dessa utskick skulle bidra ytterligare till att 6ka
foretagets palitlighet.

Kontakterna med foretagets efterkopsavdelning sags ocksa som mycket positiva. Far man som
lantbrukare ett problem sa kan man rakna med att fa hjalp. Enda papekandet vara att det
kunde ta lite tid om det géllde en bagatell.

Resultatet av undersokningen kanns relevant och korrekt eftersom de tillfragade valdes ut
slumpméssigt. Det skulle vara valdigt roligt och intressant att géra en storre undersokning
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med fler antal respondenter och fran fler delar av landet. Kanske aven fran évriga nordiska
lander da man har liknandeforhallanden. | en storre undersokning skulle man ocksa kunna
gora en maskinindelning, ser upplevelsen olika ut beroende pa vilken maskin man har? Det
skulle ocksa vara intressant att ga djupare in pa konkurrenternas maskiner och gora en
tvarstudie jamfort pa pris, funktion och upplevelse. Hur stor roll spelar t.ex. priset in pa
upplevelsen av maskinen, ar man néjdare med en dyr maskin?

7. Slutsats

Séljer sig maskinerna sjalva? Manga av kunderna ar aterkommande och har gt flera maskiner
fran Vaderstad vilket talar for att nar man borjat anvanda sig av Vaderstads maskiner
fortsatter man med det. Kunderna tenderar att vara néjda med bade hur maskiner och foretaget
lever upp till de forvantningar kunden haft innan. Alla kunder var rorande 6verens om att
kopa Vaderstad dven nasta gang, kunderna ar eniga om att de kanner att Vaderstad finns dar
om problem skulle uppsta langt efter sjalva kopet, vilket &r nagot som foretaget enligt Bo
Stark arbetar hart med for att uppna. Sa svaret pa fragan ar ja, till viss del séljer sig
maskinerna sjalva. Man har dven lyckats med att uppfattas som ett palitligt foretag med
valdigt god kundsupport och att man har en hdg kvalité, hog trovardighet, hog trygghet helt
enkelt palitlighet.

Som slutsats kan man sdga att VVaderstad har lyckats bra med att formedla sitt varumarke,
foretagets vision stammer bra 6verens med hur kunderna uppfattar féretaget.
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Bilaga 1 - Intervjufragor med kunder

Intervju
NR

Forst vill jag borja med att tacka for att du tar er tid att medverka pa intervjun. Jag har forsokt
att vara sa tydlig jag kan med mina fragor, men ar det nagot som du tycker &r otydligt sa ar det
bara att fraga.

1. Nér du hor Vaderstad Verken vad tanker du pa da?

(Specifikation av vad kunden ska beskriva. Vad &r det som &r Véderstad, t ex. farg, logga,
kansla)

2. Ar det din forsta Vaderstad maskin?

3. Vilka faktorer fick dig att investera i V&derstad?
Intervju Nr | Rangeringsskalan

1 = Ingen roll
2 = Liten roll
3 = Stor roll
Faktorer
Hog
kvalité Gott ryckte Service | Anvandarvanlig

Palitlig Andra handsvardet

4. Hur sag beslutsprocessen ut? Hur manga kontakter och vilken typ av kontakt hade du
med Véaderstad Verken under beslutsprocessen? Vilken var den éverhangande faktorn som
fick dig att valja just VVaderstad?

5. Har du nagon gang blivit rekommenderad en Vaderstad maskin av nagon du
k&nner? Hur tungt vagde detta i beslutsprocessen? Stamde rekommendationen dverens
med dina egna upplevelser?

6. Har du i din tur reckommenderat nagon att kopa en Véaderstadmaskin? Varfor eller varfor
inte?

7. Vaderstad har en kampanj dar man séger att 97 kunder av 100 &r ndjd med sin maskin,
verkar detta troligt enligt dig? Varfor eller varfor inte?

8. Hur nojd ar du med ditt kop?



Mycket | Missndjd | Varken | NOjd | Mycket
missndjd eller nojd
1 2 3 4 5

9. Beskriv hur din kontakt varit med Véderstad, fore, under och efter kop? Omfattning och
av vilken typ av kontakt? (Ex. Séljare, service, reservdelar)

10. Skulle du képa en Vaderstads maskin vid nasta koptillfalle? Varfor/varfor inte?

11. Véderstad vill garna ses som ett kunskapsbolag, haller du som kund med om
det? P& vilket sétt ar de i sa fall ett kunskapsforetag? Om nej vad kan de forbéattra?

12. Har ni nagra andra marken? Vilka? Hur upplever du att deras varumarke lever upp till de
forvantningar du hade innan kopet?



Bilaga 2 - Intervju med Bo Stark

1.

10.

11.

Vad &r det som ar varumarket Vaderstad? Vad &r det ndgot kunden ska ha en
uppfattning om?

Svar: Det &r att VVaderstad ska vara ett premium marke som ska ha en hdgre klass och
att produkterna ska leva upp till varumaérket.

Vad star varumarket Vaderstad for i verkligheten enligt agarna?

Svar: Det star for hog kvalité, hog trovéardighet, hdg trygghet samt godakunskaper
bakom market.

Hur vill ni att varumarket ska uppfattas?
Svar: Att det ska spegla produkten och folket bakom denna.

Vad gor Vaderstad Verken for atgarder for att kundens uppfattning ska stamma
overens med agarnas onskemal?

Svar: Produkter som lever upp, representerar varumérket VVaderstad och man gor aven
det genom en bra kundsupport, bra service och en snabb och korrekt leverans av
reservdelar.

Genomfor ni matningar om kundens asikter om varumarket?

Svar: Nej inte bara om varumaérket.

Vad &r fordelarna med Véderstad?

Hur tas denna information till vara i organisationen?

Svar: Att det ar ett palitligt foretag, alltsa att kunden ska kunna lita pa Vaderstad.
Vad séger resultatet och stimmer det 6verens med vad &garna onskar?

Om Nej: Hur hanterar man detta?

97 av 100 &r riktigt bra. Ar ni néjda med detta?

Svar: Det &r lite viktigt, men viktigast ar det att ligga kvar dar och inte tappa.

(97 av 100) Ar det ndgon skillnad, beroende pa vilket land kunden &r verksam i nar det
galler uppfattning av varumarket, ar det plus for att det ar svenskt?

Svar: Ja vissa lander t.ex. Finland men i t.ex. Tyskland och Frankrike &r det inte det da
ar man utlanning/utbdéling.



