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Abstract 
 

The objective of this thesis is to analyse and examine whether three major Swedish brands 

involved in the fashion industry succeeded to create an opinion among their customers that 

concurs with each companies ambition.  Furthermore the authors investigate whether there is 

a difference between how women and men perceive each brand. The three chosen brands are: 

Acne Jeans, J.Lindeberg and We. 

 

The research is based on a survey of 300 people from the ages of 18-30, located in Stockholm. 

Each respondent was asked to give three emotions that they associate with each brand, and the 

results were recorded. On completion the survey, representatives from each of the chosen 

companies stated which three emotions they would want their brand to be associated with. 

 

The authors have analysed the results of the survey based on theories that concern brand 

research. From the results, it was noted that all companies involved in the survey succeeded in 

creating a good brand knowledge. Apart from this, each brand was associated with different 

emotions, for example Acne Jeans and We best succeeded in creating a positive image in 

relation to what the company wanted to achieve. It was also discovered that Acne Jeans have 

managed to create a unanimous opinion among men and women. In contrast to these results, 

J.Lindeberg, failed to create such a positive image for their brand, especially in relation to 

their female customers. 
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Sammanfattning 
 

Syftet med denna uppsats är att undersöka och analysera huruvida tre svenska varumärken i 

klädbranschen lyckats skapa en uppfattning hos kunderna som överensstämmer med 

företagens mål. Vidare vill författarna undersöka om det råder några skillnader i hur 

varumärkena uppfattas mellan kvinnor och män. De utvalda varumärkena är J.Lindeberg, 

Acne Jeans och We. 

 

Uppsatsen bygger på en enkätundersökning av 300 personer åldrarna 18-30 år, bosatta i 

Stockholm. Respondenterna har fått ange vilka känslor de förknippar med respektive 

varumärke. Representanter från de utvalda företagen har sedan fått uppge vilka känslor de vill 

att varumärket associeras med.  

 

Författarna har med hjälp av ett antal teorier som berör varumärkesforskning analyserat 

resultatet av undersökningen. Samtliga undersökningsobjekt har lyckats skapa en mycket god 

märkeskännedom. I övrigt förknippas de varumärkena med olika känslor och Acne Jeans och 

We är de märken som lyckats bäst med att skapa en positiv bild av sitt varumärke i 

förhållande till vad företagen vill uppnå. Acne Jeans har även i störst utsträckning skapat en 

samstämmig uppfattning könen emellan. J.Lindeberg har inte lyckats skapa en lika positiv 

bild av varumärket, speciellt inte hos de kvinnliga konsumenterna.  
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1. Inledning 

  

I samband med att ett flertal produkter började massproduceras under slutet av 1800-talet kom 

också en ny typ av konkurrens att uppstå. Produkterna var så pass lika att de faktiska 

egenskaperna inte längre skiljde dem åt. Konkurrenssituationen gjorde att företagen var 

tvungna att hitta nya sätt att nå ut till kunderna. Varumärkesuppbyggande startade och 

tillverkarna började namnge sina produkter för att skilja dem från konkurrenternas1.  

 

Kläder blir en allt viktigare handelsvara för Sverige. Den svenska exporten av textil- och 

konfektionsvaror går starkt framåt och ökade med 4 procent till rekordhöga 15,4 miljarder 

kronor under 2005. Exportvärdet är uppe i samma nivå som exporten av svensk pappersmassa 

som ligger på 14,4 miljarder kronor per år och den är nästan dubbelt så stor som exporten av 

järnmalm.2 

 

Idag är det i många fall varumärket som bidrar till tillväxt och lönsamhet i ett företag och det 

som anses vara dess största tillgång. Varumärkesfrågor har flyttats upp till ledningsnivå vilket 

visar att dessa frågor är av stor betydelse. Vidare har vikten av ett starkt varumärke fått mer 

utrymme i forskningssammanhang.3 

 

Ett varumärke kan exempelvis vara ett ord eller en grafisk symbol som kännetecknar eller 

symboliserar en produkt eller, på senare även en tjänst. En förpackning, ett ljud eller en 

melodi kan också fungera och registreras som ett varumärke. Varumärket ska fastställa 

produktens eller tjänsten identitet och göra det möjligt att differentiera den från konkurrerande 

företags produkter eller tjänster. Med hjälp av varumärket laddas produkten eller tjänsten  

med värden som tilltalar kunden och gör att denne väljer varan.4 

 

 

Varumärket skapar förväntningar hos konsumenten gällande produktens kvalitet, egenskaper 

och pris5. Idag finns det i stort sett alltid liknande produkter på marknaden som alternativ om 

kunden inte skulle vara nöjd. Ett starkt varumärke minskar osäkerheten hos konsumenten vid 

                                                 
1 Melin (1997) kap 1 
2 www.di.se 
3 Ibid 
4 Nilson (2000) s. 60 
5 I fortsättningen används ”produkten” när det talas om ”produkten eller tjänsten” 
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ett köp och har därmed en psykologisk funktion då ett välkänt varumärke förknippas med 

trygghet. Konsumenten för i många fall ett omedvetet resonemang när denne väljer en vara. 

Rädslan för att handla fel undviks genom att välja ett märke som är känt och som 

konsumenten upplever att den kan lita på.6  

 

Varumärkens betydelse har ökat de senaste decennierna och människor, i framför allt de 

industrialiserade länderna identifierar sig alltmer med olika märken som representerar olika 

typer av livsstilar och preferenser. Priset är inte alltid en avgörande faktor när vi gör våra 

inköp. Det ökade utbudet av varor och tjänster har gjort varumärket till ett konkurrensmedel 

för företaget. Varumärket innefattar mer än bara de faktiska egenskaperna. I många branscher 

byggs det upp en image och status kring ett märke som kommer före priset och kvaliteten. När 

märket väcker en positiv känsla hos konsumenten skapas ett mervärde. Detta kan exempelvis 

vara en föreställning om att äga något exklusivt eller lyxigt som kännetecknar ett märke. 

Liknande varor av ett annat märke kan finnas till samma eller rentav bättre kvalitet och pris 

men detta behöver alltså inte vara avgörande vid ett köp.7  

 

Företag kan välja att positionera sig med hjälp av sitt varumärke och således vända sig till 

olika kundsegment på marknaden. De kan exempelvis vända sig till de mer priskänsliga 

segmenten genom att sälja produkter med fokus på ett lågt pris. Tanken är då att kunden ska 

se deras märke som ett lågprisalternativ och välja det framför dyrare alternativ. En annan 

möjlighet är att positionera sig som ett lyxigt varumärke och vända sig till den mindre 

priskänsliga konsumenten. Här kommer status och image in i bilden allt för att ge ett 

mervärde till kunden.8 

 

 

1.2 Problemdiskussion 

 
Klädindustrin tillhör en bransch som präglas av hård konkurrens. Marknaden är mogen och 

för att överleva är det nödvändigt med ett starkt varumärke, tydliga koncept och 

intressegivande butiker.9 Då skillnaden mellan produkterna blir allt mindre får varumärket 

större betydelse och är i många fall det som är direkt avgörande vid ett köp. Namn eller 

                                                 
6 www.dlf.se 
7 Melin (1997) kap 1 
8 Norman, Richard (2000)  
9 www.lindex.com 
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symboler fungerar ofta som ett varumärke framförallt inom klädbranschen. Även om 

varumärket känns igen av allmänheten är det inte alltid lika självklart att dessa vet vad märket 

står för.10  

 

Författarna finner detta fenomen mycket intressant och har därför valt att studera det närmare 

i denna uppsats. De tre företag som denna uppsats undersöker är några av de mest 

framgångsrika svenska klädföretagen hittills under 2000-talet. För att bygga upp ett 

varumärke är det viktigt att skapa en image som  kunderna kan identifiera sig med. Detta leder 

fram till problemformuleringen: 

 

Lyckas svenska företag i klädbranschen skapa en avsedd uppfattning kring sitt varumärke? 

 

1.3 Syfte 

 

Syftet med uppsatsen är att undersöka och analysera huruvida de utvalda varumärkena lyckats 

skapa en uppfattning hos kunderna som överensstämmer med företagens mål. Vidare vill 

författarna undersöka om det råder några skillnader i hur varumärkena uppfattas hos kvinnor 

respektive  män. 

 

1.4 Avgränsning 

Denna uppsats avgränsas till att undersöka personer i Stockholm i åldrarna 18 till 30 år. 

Uppsatsen begränsar sig även till att undersöka tre svenska varumärken i klädbranschen som 

vänder sig till både kvinnliga och manliga konsumenter; Acne Jeans, J.Lindeberg och We. 

Undersökningen genomfördes på tre platser i Stockholm; Stureplan, Norrmalmstorg och 

Medborgarplatsen där återförsäljare för de tre utvalda varumärkena finns representerade. 

 

  

 

                                                 
10 Intervju med Frans Melin, www.unt.se. 
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2. Metod 

 

I detta kapitel beskrivs några av de metoder som kan användas i en akademisk uppsats. 

Författarna kommer att ge en generell bild av några metoder. Fokus kommer dock ligga på de 

metoder som är mest relevanta för denna uppsats. 

 

2.1 Forskningsstrategi  

 

Vid en undersökning finns det i regel tre olika forskningsstrategier att använda sig av. Det är 

surveyundersökning, fallstudie och experiment:  

• En surveyundersökning är en beskrivande eller förklarande undersökning av intervju- 

eller enkättyp, baserad på ett representativt urval.11  

 

• En surveyundersökning används främst när man vill göra en bred och omfattande 

studie av något.12 I en fallstudie väljer man ut en eller flera organisationer, företag 

eller vad det är man vill studera. Inom de fall man väljer ut kan sedan flera olika typer 

av datainsamling samsas, djupintervjuer, surveyundersökningar, 

deltagarobservationer, dokumentanalyser etc.13  

 

• I ett experiment är syftet att upptäcka nya förhållanden eller egenskaper i de material 

som undersöks eller att pröva redan existerande teorier. Att använda sig av experiment 

inom samhällsvetenskapen innebär att forskaren bestämmer sig för att undersöka ett 

ämne under kontrollerade former, med stor uppmärksamhet på noggranna mätningar 

av det som sker.14 

 

I denna uppsats används surveyundersökning och fallstudie.  Surveyundersökningen ägde rum 

när författarna delade ut enkäter för att få reda på den allmänna uppfattningen om de tre olika 

varumärkena som uppsatsen koncentrerar sig på. Utvalda representanter för dessa varumärken 

har också fått en liknande enkät där de besvarat vilka känslor de vill skapa kring respektive 

varumärke. Koncentrationen till tre utvalda företag medför att undersökningen även blir en 

                                                 
11  Svenning (2000) s 75  
12 Denscombe (2000) s 12 
13 Svenning (2000) s 89 
14 Denscombe (2000) s 55 
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fallstudie. Författarna kommer att i analysen jämföra resultatet från enkätundersökningen med 

resultatet från undersökningen på företagen för att se vilka skillnader och likheter som finns.  

 

 
Modell: Egen 

 

 

2.2 Forskningsansats 

 

Inom forskningen används flera olika ansatser utifrån vilka man kan bygga en teori. Två av 

dessa är induktiv respektive deduktiv metod. Om man använder deduktiv metod härleds en 

hypotes ur teorin. Hypotesens giltighet prövas mot verkligheten. Ett på förhand antaget svar 

accepteras eller ratas. Om man gör tvärtom bedriver man induktiv metod, man arbetar alltså 

efter upptäckandets väg. De svar man producerar står i centrum och man skapar en teori 

utefter dessa.15 

 

 
Modell: Egen 

 

Denna uppsats kommer främst att använda sig av induktion. Författarna kommer utifrån 

resultaten av enkätundersökningen skapa en teori om huruvida undersökningsobjekten, det 

vill säga varumärkena har den uppfattning hos marknaden som företagen avser. I viss mån 

                                                 
15 Patel (1987) s 18 
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kommer också deduktion användas vid applikation av existerande teorier kring 

varumärkesbyggande på de tre olika företagen. 

 

 

2.3 Angreppssätt 

 

Informationen som samlas in kan bearbetas på olika sätt. Två sätt som är vanliga är kvalitativ 

och kvantitativ analys eller undersökning. Kortfattat kan sägas att kvalitativa data är mjuka 

och att kvantitativa data är hårda. I kvantitativa undersökningar väljer man från en 

standardiserad uppsättning analysverktyg. Kvantitativa undersökningar innebär således att 

verkligheten bryts ned i variabler som genererar hårddata. Hårddata utgör grundstommen i en 

kvantitativ undersökning och uttrycks i siffror. Med hjälp av siffror går det att skapa en 

överblick över ett stort material.16 Kvantitativa undersökningar ger alltså information om ett 

tillstånd, i form av procenttal, andelar och dylikt, men kan inte ge detaljerade svar på varför 

verkligheten ser ut som den gör eller hur människor tänker och fungerar.  

 

En kvalitativ analys eller undersökning kan vara djupintervjuer, observationer, dagböcker, 

protokollsanalyser osv. Den övergripande tanken med kvalitativa undersökningar är att 

exemplifiera. Med hjälp av exemplen kan sedan mer eller mindre långtgående slutsater dras.17   

 

Kvalitativa och kvantitativa analyser är lika vetenskapliga eller ovetenskapliga, men de lyfter 

fram olika aspekter av verkligheten varför de bör komplettera varandra.18 

 

I denna uppsats använder sig författarna av kvantitativa data. Kvantitativa värden har 

insamlats i en enkätundersökning. Ytterligare kvantitativ data har insamlats från 

representanter för de varumärken uppsatsen undersöker. 

 

  

2.3.1 Enkät till marknaden 

 

För att fastställa utformningen av enkäten har författarna genomfört en pilotundersökning. 

Enkäten delades ut till 20 respondenter som uppfyller kraven i avgränsningen. Anledningen 
                                                 
16 Svenning (2000) s 65-70 
17 Ibid s 80 
18 Ibid s 68 
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till detta var att författarna ville upptäcka eventuella brister i enkäten innan den stora 

undersökningen genomfördes. Efter att ha studerat hur respondenterna svarat på enkäten 

kunde författarna utröna om den var bra som den var eller om något behövde läggas till, tas 

bort eller förtydligas. 

 

Den stora enkätundersökningen omfattade 300 respondenter, varav 150 är män och 150 är 

kvinnor. Den genomfördes i Stockholms innerstad på Norrmalmstorg, Medborgarplatsen och 

Stureplan. Platserna är strategiskt utvalda då det kring dessa områden ligger många butiker 

som saluför kläder av de märken författarna avser undersöka.  

 

Enkäten består av tre frågor med fasta svarsalternativ med möjlighet att lämna egna 

kommentarer19. De tre varumärkena presenteras i en fråga var, respondenten får sedan ringa in 

tre av de känslor som varumärket främst skapar. Anledningen till att respondenterna får 

möjlighet att lämna egna kommentarer är för att författarna ska ha möjlighet att se om det är 

någon återkommande uppfattning vilken inte finns som valbart alternativ. I detta fall måste 

hänsyn till detta tas i sammanställningen. Respondenterna får även fylla i kön och ålder. 

Åldern är nödvändig för att författarna ska kunna kontrollera att respondenterna faller inom 

avgränsningen. I sammanställningen presenteras resultaten från män och kvinnor separat för 

att åskådliggöra eventuella skillnader mellan könen.  

 

2.3.2 Enkät till företagen 

 

I enkäten som gått ut till företagen har respondenterna valt på samma alternativ som 

marknaden hade i den stora undersökningen20. Nu handlade det om att välja vilka känslor man 

vill skapa kring just sitt varumärke. Detta har gjort att det möjligt att konstatera vilka glapp 

det finns mellan de känslor som företagen vill skapa och de känslor som man de facto skapat.  

 

2.4 Urval 

 

Den undersökning som denna uppsats baseras på är gjord i Stockholm under två veckor i april 

2006. Valet av Stockholm som plats för undersökningen beror inte bara på att det underlättat 

                                                 
19 Se bilaga 
20 Se bilaga 
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för författarna då också de är bosatta i Stockholm utan även att stockholmarna lägger mest 

pengar på kläder i jämförelse med övriga populationen. Stockholmarna lägger mindre pengar 

på bensin och transport, men mer på kläder och skor och rekreation än svensken i genomsnitt. 

Det visar på skillnader i livsstil och möjligheter mellan storstaden och övriga landet. Det finns 

också ett mycket större utbud av både shopping och nöjen i Stockholm.21 

 

Åldersgruppen som undersöks är mellan 18-30 år gamla. Statistiska Centralbyråns statistik 

från 2004 visar att det är i den åldern som svenskarna spenderar mest pengar på kläder.22  

 

Det urval som denna uppsats undersöker borde vara den mest intressanta målgruppen för ett 

företag som säljer kläder, stockholmare i åldern 18-30 år. 

 

 

2.5 Reliabilitet 

 

Med begreppet reliabilitet menas att forskningsresultaten ska vara tillförlitliga. De metoder 

och det syfte som använts i en undersökning skall leda fram till samma resultat om 

undersökningen görs om vid ett annat tillfälle23.  

 

I denna uppsats anser författarna att en god reliabilitet föreligger. Antalet respondenter är 

förhållandevis högt och om samma undersökning gjordes om vid ett annat tillfälle anser 

författarna sannolikheten är hög att samma resultat skulle uppnås.  

 

Vad gäller svaren från företagsrepresentanterna för varumärkena föreligger även där en god 

reliabilitet. De utvalda personerna arbetar med marknadsföring och eller positionering av sitt 

märke dagligen och har därför mycket god kännedom om vilka känslor och vilken uppfattning 

man vill skapa runt det. 

 

 

                                                 
21 www.infra.kth.se 
22 www.scb.se 
23 Svenning (1999) s 63 



 14 

 

3. Teori 

 

I detta kapitel beskrivs de teorier författarna anser relevanta för att uppnå syftet med 

uppsatsen.   

3.1 Brand Equity 

 

Ett varumärkes image och profil påverkar dess Brand Equity. Brand Equity kan översättas till 

varumärkeskapital. Aaker definierar detta som en sammanställning av olika positiva faktorer 

kopplade till ett varumärke. Dessa faktorer är; igenkänning av ett varumärke, lojala kunder, 

uppfattad kvalitet samt de associationer som är kopplade till varumärkets namn och logotyp.24 

Det är inte bara de associationer som konsumenterna har till ett varumärke som påverkar 

konsumtionen utan även produkternas attribut. En snygg förpackning har liksom image och 

profil betydelse för försäljningvolymen.25 

 

Det är inte bara hos konsumenterna som ett högt varumärkeskapital är värdefullt. Brand 

Equity påverkar även producentens distrubutionskanaler. Inköpare hos olika distributörer och 

grossister har olika uppfattningar om olika varumärken, och denna uppfattning påverkar 

förhandlingar mellan producent, distributör och grossist samt placeringen av produkten i 

butikshyllorna. Detta påverkar i slutändan även utbudet hos olika återförsäljare. Ju högre 

Brand Equity, desto större blir utbudet och därmed blir konsumentens tillgång till produkten 

högre vilket i sin tur direkt påverkar försäljningsvolymen.26 

 

Idag lägger producenterna enorma summor på att utveckla sina varumärkens profil och image. 

Detta tar sig form i till exempel reklamkampanjer, jippon, sponsring av inflytelserika personer 

och produktplacering. Trots detta menar Aaker att värdet av att ha ett starkt varumärke 

minskar. Han menar istället att priset blir en allt viktigare faktor i konsumentens köpbeslut.27 

 

                                                 
24 Aaker (1996)  
25 Ibid 
26 Ibid. 
27 Ibid. 
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3.2 Identitetsprismat 

 

Kapferers Identitetsprisma är ett verktyg som används för att analysera och bygga upp en 

varumärkesidentitet. Modellen är utformad som ett prisma med sex fasetter som tillsammans 

utgör varumärkets identitet. När ett företag vill undersöka sitt varumärkes styrkor och 

svagheter kan denna modell vara ett värdefullt verktyg. Syftet vid tillämpningen av modellen 

är att hitta varumärkets kärnidentitet. Konceptet med prismat grundar sig på ett antagande, att 

varumärken kan tala. Varumärkenas existens bygger på att det kommunicerar.28  

 

Prismat skiljer på externalisering och internalisering. Externalisering handlar om de uttryck 

varumärket ger och internalisering om de inneboende värden varumärket besitter i 

konsumenternas medvetande.29 Identitetsprismats sex fasetter ger tillsammans en bild av 

märkesidentiteten, det hjälper oss att förstå egenskaperna hos både varumärket och 

återförsäljarna: 

 

1. Fysik 

 

Fysik handlar om varumärkets utseende och attribut. Ett attraktivt utseende och attribut är 

essentiellt för att förmedla en positiv bild av produkten till konsument och distributör. Ett 

varumärkes fysik är väldigt viktigt. Det första steget i att utveckla ett varumärke är att 

definiera de fysiska aspekterna; vad är det konkret? Vad gör det? Hur ser det ut? 

 

2. Personlighet 

 

Ett varumärke har en egen personlighet. Genom kommunikation byggs gradvis en 

karaktär upp. På 70-talet började företag anlita inflytelserika personer för att göra reklam 

för sitt varumärke. Oftast handlade det om skådespelare, artister och idrottsstjärnor som i 

reklamsammanhang fick visa upp sig i filmer och annonser med olika produkter. Genom 

detta skapades en personlighet kring olika varumärken och med tiden även en karaktär. 

Detta är fortfarande mycket vanligt än idag. Till exempel har golfspelaren Jesper Parnevik 

                                                 
28 Kapferer (1997)  
29 Uggla (2001) 



 16 

stått modell för J.Lindeberg under många år och kanske är det han som många vill känna 

samhörighet med genom att köpa företagets produkter.  

 

3. Kultur 

 

Ett varumärke har sin egen kultur från vilken varje produkt härrör. Kultur handlar i detta 

sammanhang om de grundläggande värderingar som förknippas med ett varumärke. 

Kulturen både påverkar och är en del av starka varumärken. 

 

4. Relation 

 

Vilken relation konsumenter har till ett varumärke är avgörande för märkesidentiteten, 

speciellt för tjänstesektorn. I tjänstesektorn är det avgörande för att företag att upprätthålla 

en god relation till kunden då det inte går att konkurrera med produktens fysiska aspekter.  

 

5. Reflektion 

 

Konsumenten måste kunna identifiera sig med varumärket. Det handlar om att valet av 

varumärke ska reflektera konsumentens faktiska eller önskade livsstil och stämma överens 

med individens självbild. I varumärkesbyggandet måste marknadsföringen ge en 

smickrande bild av den tilltänkta målgruppen. 

 

6. Självbild 

 

Varumärket ger oss en självbild. Reflektionen kan ses som en yttre spegel och självbilden 

som den inre. Vår attityd till vissa varumärken skapar en slags inre relation till oss själva 

genom att den kan bekräfta vilken social grupp vi tillhör. 

 

De sex fasetter som presenterats finns representerade i modellen. Fysik, relation och 

reflektion befinner sig till vänster och representerar den sociala delen av varumärket. Till 

höger befinner sig personlighet, kultur och självbild vilka står för själen i varumärket. Detta 

hänger ihop med externalisering och internalisering vars innebörd presenterades ovan.30 

 

                                                 
30 Kapferer (1997) 
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Modell: Identitetsprismat, Kapferer 1997 

 

3.3 Mervärdesteorin 

 

En produkts mervärde skapas då det går att tillföra ett värde utöver själva grundprodukten och 

basbehovet. Mervärdet som skapas till en produkt resulterar i att kunderna blir villiga att 

betala ett högre pris då de upplever ett högre värde av produkten. Mervärde kan skapas genom 

att till exempel erbjuda en bra service, kvalitet, garanti eller extra funktioner till 

kärnprodukten. Detta är av betydelse både för att behålla gamla kunder samt för att attrahera 

nya.31  

 

Mervärde är ett viktigt begrepp vid varumärkets uppbyggnad då associationer och känslor till 

ett visst varumärke ofta är det som skapar mervärde. Det kan handla om associationer till 

märkesproduktens faktiska innehåll eller formen och utseendet på produkten eller 

förpackningen. Målsättningen för ägaren av märkesvaran är att få konsumenten att välja 

dennes märke framför andra. Om producenten lyckas har lojalitet skapats mellan 

konsumenten och varumärket, så kallad märkeslojalitet.32 

 

                                                 
31  Normann, Richard (2000) 
32 Melin (1997) s 45 
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3.3.1 Märkeslojalitet 

 

Studier av märkeslojalitet från olika utgångspunkter har lett till en mängd olika definitioner av 

begreppet. Märkeslojalitet kan vara allt från inköpsfrekvens till köpbeteende.33 En definition 

som försöker ge en övergripande bild av begreppet formuleras: 

 

”Brand loyalty is (1) the biased, (2) behavioural response, (3) expressed over time, (4) by 

some decision making unit, (5) with respect to one or more alternative out of a set of such 

brands, and (6) is a function of psychological processes.” 34 

  

Begreppsformuleringen tar dock inte fasta på att olika grader av märkeslojalitet kan uppvisas. 

Aaker har konstruerat en lojalitetspyramid där han delar in konsumenterna i fem kategorier 

beroende på hur märkeslojala de är. Längst ner finns de icke-lojala som inte är bundna till ett 

specifikt märke och som således inte låter varumärket vara avgörande när de ska köpa en viss 

vara. Längst upp återfinns de fullständigt märkeslojala som identifierar sig med märket och 

låter detta vara avgörande i beslutsprocessen.35  

 

För innehavaren av varumärket är lojaliteten hos konsumenten av stor betydelse. En hög 

märkeslojalitet ger trogna, återkommande kunder som bidrar till en stabil marknadsandel och 

en god lönsamhet. 

 

3.4 Involveringsteorin  

 

Involveringsteorin är viktig för att få kunskap om hur kunden beter sig i en beslutsfattande 

process, med andra ord hur pass involverad denne är vid köpet. 

 

Produkter som kännetecknas av en låg involveringsgrad kan till exempel vara flingor eller 

bröd. Kunden lägger inte ner tid på informationssökning kring produkten vid köpet utan priset 

på varan är det som avgör. Konsumenten utsätts heller inte för någon personlig risk, till 

exempel en ekonomisk, när denne väljer produkten. En hög involveringsgrad däremot innebär 

att kunden tar sig tid att skaffa kunskap och information om produkten. Det finns en personlig 

relevans i val av produkt och konsumenten tar i många fall en finansiell risk när den väljer en 

                                                 
33 Ibid 
34 Ibid s 26 
35 Aaker (1996) 
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vara. Intresset för produkten gör att konsumenten undersöker olika alternativ och även är 

villig att lägga ner mer pengar på en produkt även om det fnns billigare alternativ.36  

 

 

 

 

            

    

 

 

  

 

 

 

 

   

 

 

 

    

 

 

     

 High Involvement   Low Involvement 

Modell: Beslutsfattandeprocessen vid hög involverings produkter respektive låg involverings produkter. Kotler 1999 

 

Skillnaden mellan en hög respektive låg involveringsgrad är att vid en hög involveringsgrad 

skapas en attityd hos konsumenten innan denne testar varan medan det vid en vara som 

kännetecknas av en låg involveringgrad skapas en attityd efter att konsumenten testat den. 

 

Klädindustrin tillhör den bransch där konsumenten i många fall har ett högt engagemang vid 

ett köp. Utbudet är stort och företag satsar ofta på ett starkt varumärke som ska representera 

en livsstil. Vid ett inköp av ett visst plagg är det inte bara funktion, kvalitet och pris som 

spelar roll, konsumenten engagerar sig i många fall mer i märkesvalet och status av att bära ett 

visst märke uppstår. I det här fallet är attityden kring märket klargjord innan köpet och tid och 

pengar läggs ner på att till exempel hitta ett par jeans av ett exklusivt märke. 

 

 

                                                 
36 Kotler (1999) 
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3.5 Four Brand Strategies37 

 

Företag bör skapa en strategi för hur de ska driva sitt varumärke för att kunna utvecklas i 

önskvärd riktning. Kotler skiljer på fyra olika varumärkesstrategier han kallar: ”line 

extensions”, ”brand extensions”, ”multibrands” och ”new brands”. 

 

”Line extensions” är en strategi där företaget väljer att komma med nya attribut till en produkt 

som de redan har på marknaden. De kan till exempel ändra formen på produkten, utseendet på 

förpackningen eller lägga till någon ingrediens. Företag tillämpar denna strategi för att variera 

sig eller när det finns en efterfrågan från konsumenterna. Risken är att de nya attributen inte 

får tillräcklig genomslagskraft och således inte täcker kostnaderna som företaget lagt ner på 

utvecklingen av varan. Konsumenterna kan också förvirras och istället helt lämna ett 

varumärke för att gå över till ett annat. 

 

”Brand extensions” innebär att ett företag lanserar en helt ny produkt inom ett för dem nytt 

produktområde men med samma varumärke. Här dras fördelar av att man redan har ett 

etablerat välkänt varumärke och inte behöver lägga ner lika mycket pengar för 

reklamkostnader som med ett helt nytt märke. Risken med brand extensions är att varumärket 

inte lämpar sig i den nya produktkategorin och medför en negativ effekt på varumärket i stort. 

Konsumenten kan få negativa associationer till varumärket som därmed tappar sin position i 

konsumentens medvetande. 

 

”Multibrands” innebär att ett företag har flera varumärken inom samma produktkategori. 

Varje varumärke vänder sig till sin specificika del av marknaden genom att framhålla sina 

speciella egenskaper och fördelar. Risken är dock att företaget inte får tillräckliga 

marknadsandelar genom att bara fokusera på mindre varumärken i stället för ett enskilt, 

välkänt, starkt och lönsamt märke. 

 

“New brands” är en strategi som går ut på att ett företag med ett etablerat varumärke väljer att 

skapa ett helt nytt märke för att diffrentiera en ny produkt. Denna strategi är användbar då det 

existerande märket inte kan representera den nya produkten. Utbudet av likartade produkter 

med olika varumärken är dock stor och det kan vara svårt att etablera sig med ett nytt märke 

och få konsumenterna att välja detta framför andra.  

 

                                                 
37 Kotler (1999) 
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3.6 Varumärkesidentitet 

 

Inom brand-management-forskningen har begreppet varumärkesidentitet fått allt större 

betydelse. Det handlar om att få konsumenterna att känna till den egna märkesprodukten, att 

skapa märkeskännedom. 

 

Märkeskännedom är grundläggande för att kunna skapa en bindning mellan produkten och 

konsumenten samt att få konsumenten att associera till märket. Många konsumenter har 

föreställningen av att om ett märke är välkänt innebär det också att det är en bra produkt. Det 

skapar en känsla av förtrogenhet och samhörighet, vilket är en förutsättning för att ett 

varumärke ska fungera konkurrenskraftigt.38  

 

För att skapa märkeskännedom är det viktigt att påminna konsumenten om produkten genom 

reklam. Denna går ut på att dels förmedla varumärkets namn, dels skapa positiva associationer 

till varumärket hos konsumenten. Det räcker inte med att ha ett välkänt varumärke, det 

behöver också representera vad det är känt för, vilka egenskaper märket innehar. 

 

Associationer om hög kvalitet hos ett varumärke är en viktig del för företag att beakta i sin 

positionering av märket. Den faktiska kvaliteten har betydelse men även yttre attribut som 

förpackning, namn och reklamens utformning spelar in. Ett högt pris på en märkesprodukt ger 

ofta associationer till en hög kvalitet. Ett varumärkes emotionella värde kan ha minst lika stor 

betydelse som dess faktiska kvaliteter. Det kan handla om prestige, livsstil, kändisskap etc. 

Målsättningen med varumärket är att det ska skapa en stark image samt positiva associationer 

som gör märket konkurrenskraftigt och som gör det till det självklara valet för konsumenten.39 

 

3.6.1 Varumärkespersonlighet 

 

Vid uppbyggnaden av en stark varumärkesidentitet är det viktigt att framhäva märkets 

personlighet. Det är ett sätt att ge märket en ”själ” och göra det attraktivt för att skapa en 

långvarig relation gentemot konsumenterna.40  

 

                                                 
38 Melin (1997) s 42 
39 Ibid s 44 
40 Melin (1997) s 143 
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Aaker har beskrivit olika sätt att utveckla en personlighet hos ett varumärke: 

 

• Ge en bild av användaren av varumärket - Visa konsumenterna en användare av 

varumärket som konsumenterna kan identifiera sig med 

• Låta varumärket framträda i specificika sammanhang – Till exempel sponsra 

idrottstävlingar för att nå ut med en sportig image och personlighet 

• Låta varumärket framhäva sitt geografiska ursprung – Till exempel biltillverkaren 

Citroën som valt att i sin marknadsföring fokusera på sitt nationella ursprung, det vill 

säga en fransk personlighet. 

• Använda kända personer – Varumärket förknippas med kända personer såsom artister, 

fotomodeller eller idrottsstjärnor som konsumenten kan identifiera sig med.  

• Använda symboler – Företag låter symboler representera märket istället för verkliga 

människor, till exempel Nikes logotyp41. 

 

3.7 Teoretisk syntes 

 
Nedan presenteras hur de beskrivna teoriernas olika delar sammanlänkas samt vilka variabler 

som återfinns i dem. Dessa variabler fungerar som verktyg för att problemformuleringen ska 

kunna besvaras. 

 
• Image : Ett varumärkes image kan vara positiv, negativ, tydlig eller otydlig. 

Teori: Brand Equity, Mervärdesteorin 

• Profil : Detta vill varumärket stå för.  

Teori: Varumärkespersonlighet, Varumärkesidentitet 

• Identitet : Ger varumärket en ”själ”. 

Teori: Varumärkesidentitet, Varumärkespersonlighet 

• Lojalitet : Återkommande uppskattande kunder som associerar positivt till varumärket. 

Teori: Involveringsteorin, Märkeslojalitet 

• Personlighet : Varumärket sammankopplas med en känd person eller vissa 

karaktärsdrag för att skapa samhörighet. 

Teori: Identitetsprismat, Varumärkespersonlighet 

• Kännedom : Igenkännande av varumärket och vad det står för. 

Teori: Brand Equity, Four Brand Strategies 

                                                 
41 Aaker (1996) 
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Modell: Egen 

 

3.8 Teoretisk referensram 

 
Den teoretiska referensramen utgörs av de variabler som är relevanta utifrån studiens syfte. 

Syftet med uppsatsen är att undersöka och analysera huruvida de utvalda varumärkena lyckats 

skapa en uppfattning hos kunderna som överensstämmer med företagens mål. För att göra 

detta har vi använt oss av följande variabler: 

 

• Profilering och identitetsskapande av varumärket 

• Skapande av en positiv image 

• Kännedom om varumärket 

• Lojala kunder 

 

 

 

 Varumärke 
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4. Empiri 

I detta kapitel ges först information om de tre klädföretagen vars varumärken uppsatsen 

granskar. Därefter redovisas resultatet från enkätundersökningen i diagram samt resultaten 

från undersökningen hos företagen. 

 

4.1 Acne Jeans 

 

Acne är ett mångsidigt företag som sysslar med mode, filmproduktion, reklam, 

varumärkesbyggande och design. Företaget etablerades 1997 i Stockholm och är idag 

internationellt känt för sin verksamhet.  

 

Varumärket Acne Jeans startades 1997 när företaget tillverkade 100 par jeans till de anställdas 

familjer, vänner och klienter. Flera butiker hörde därefter av sig och ville börja sälja jeansen, 

vilket ledde till den första riktiga kollektionen som släpptes 1998. Acne Jeans tillverkar kläder 

för män och kvinnor och har i sin kollektion jeans, tröjor, jackor, skor och accessoarer. 2003 

öppnades en egen butik i Stockholm och inte långt där efter även en i Köpenhamn och en i 

Berlin. Varumärket återfinns dessutom hos över 375 återförsäljare i 25 länder, till exempel 

USA, England, Frankrike, Italien och Japan. Huvudkontoret ligger i Stockholm och 

ytterliggare två kontor finns i Köpenhamn och Berlin. Totalt finns det sex butiker som endast 

säljer Acnekläder. I Stockholm arbetar 30 personer och totalt har Acne Jeans 50 anställda. 

Acne Jeans använder sig av traditionell marknadsföring med annonser i modemagasin. Dessa 

annonser är givetvis producerade av reklambyrån Acne. 42 Acne Jeans placerar sig på 24:e 

plats i listan över Sveriges största modeföretag.43  

 

4.2 We 

 

Märket We grundades 1999. We är ett streetwear märke med rötterna i skate- och 

snowboardkulturen. Genom att inte satsa på traditionell marknadsföring utan istället skänka 

bort kläder till personer med "rätt" attityd har marknaden vuxit ordentligt. De som sponsras 

                                                 
42 www.acne.se 
43 www.va.se 
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med kläder kallas för ”We-aktivister”. Bland de svenska ”aktivisterna” återfinns bland annat 

rapparen Timbuktu, den legendariske snowboardåkaren Ingemar Backman samt 

skådespelarna Mikael Persbrandt och Peter Stormare. We har även ett skateboard- och ett 

snowboardteam som är mycket framgångsrika inom sina sporter. I teamen ingår några av 

världens bästa utövare inom sin sport och dessa fungerar som reklampelare och ambassadörer 

för varumärket.44 VD och en av grundarna för We är Greger Hagelin, en gammal 

skateboardåkare som tidigare drev butikskedjan G-Spot som importerade och sålde kläder 

från USA. Varumärket We har expanderat kraftigt sedan starten och har idag konceptbutiker i 

Europa, Asien och USA. I Sverige finns det tre butiker, två i Stockholm och en i Örebro. 

Bolaget omsatte under 2005 totalt 128 miljoner kronor, varav 84 miljoner utanför Sverige. I 

fjol växte exporten med hela 160 procent.45 We hamnar på 21:a plats i listan över Sveriges 

största modeföretag.46  

 

4.3 J.Lindeberg 

 

Johan Lindeberg började sin karriär i klädbranschen som designer på Diesel. Han fick stort 

erkännande på företaget och gjorde snabb karriär. Efter en tid kände han dock att han inte fick 

helt fria händer i den mån han ville. Istället började han fundera på att starta ett eget märke.47  

1996 grundade han J.Lindeberg. Med en kollektion som innehåller allt från kavajer till 

sportkläder har J.Lindeberg vuxit till ett världsberömt varumärke. Kläderna bärs av såväl 

Hollywoodskådespelare som rockstjärnor och den färgstarka golfkollektionen, med Jesper 

Parnevik som affischnamn, har fått ett enormt genomslag.48Grundtanken var att förverkliga 

Johan Lindebergs idé om att kombinera modevärlden med golf- och skidvärlden. Det gick 

tungt i början, och grundaren fick satsa stora summor för att företaget skulle överleva de 

första åren.49 Den senaste tiden har affärerna dock gått lysande och på bara några år har 

omsättningen ökat från fyra till runt 300 miljoner kronor. I trendkänsliga Los Angeles är 

J.Lindeberg väldigt hett just nu och många kändisar syns med J.Lindebergs plagg. Detta kan 

bero på att personer som Dave Gahan, sångare i Depeche Mode och skådespelerskan Juliette 

Lewis nyligen inlett ett samarbete med J.Lindeberg där de i offentliga sammanhang bär 

J.Lindebergs kläder. År 2005 lanserades företagets första skidkollektion, och som frontfigur 

                                                 
44www.wesc.com  
45 www.n24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_12566356.asp 
46 www.va.se 
47 www.jlindeberg.com 
48 http://web04.microsoft.se 
49www.lucire.com  
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för satsningen valdes Jon Olsson som ingått ett sponsoravtal som innebär att han endast åker 

skidor i J.Lindebergs kläder. Jon Olsson är från Åre och är en av världens bästa skidåkare. 

Han är verksam inom den nya typen av skidåkning med spektakulära hopp och akrobatik som 

hämtat inspiration från snowboardkulturen. Denna skidform har bidragit  till att skidåkningen 

återvunnit mycket av den popularitet som gick förlorad under 90-talet och de bästa inom 

sporten är mycket inflytelserika. Johan lindebergs vision är att skapa ett av världens största 

modemärken som nämns i samma andetag som Prada och Gucci.50 År 2005 gick företaget 

med vinst för första gången.51 J.Lindeberg ligger på 15:e plats i listan över Sveriges största 

modeföretag.52    

 

4.4 Pilotundersökningen 

 

Efter att ha genomfört pilotundersökningen beslöt sig författarna för att göra en förändring av 

enkäten då antalet inringade alternativ på enkäterna varierade kraftigt. I den slutgiltiga 

enkäten begränsades antalet valbara känslor att ringa in till tre, tidigare angavs inte något 

antal. Detta gjordes för att förenkla sammanställningen och för att lättare kunna jämföra 

resultatet med det från företagen. 

 

4.5 Resultat från enkätndersökningen 

 

Författarna redovisar här resultatet från enkätundersökningen i ett diagram för varje 

varumärke. Det är även uppdelat i män respektive kvinnor för att särskilja hur dessa svarade. I 

enkätformuläret ombads respondenterna ringa in tre känslor de förknippade med varumärket. 

I några fall har respondenten ringat in fler eller färre alternativ. Detta har författarna valt att 

bortse ifrån och samtliga svar har redovisats. Slutligen redovisas resultatet från de 

enkätundersökningar som skickades ut till företagen. 

 

4.5.1 Acne Jeans - Kunder 

 

                                                 
50 www.jlindeberg.com 
51 www.di.se 
52 www.va.se 
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Enkätundersökningen visade att känslor som förknippades starkast med Acne Jeans var dyrt 

och trendigt. Lite mer än 80 av de manliga respondenterna och lika många av kvinnorna ansåg 

att dyrt var något de förknippade Acne Jeans med. Trendigt fick det högsta svarsantalet då 

nästan 100 kvinnor och 100 män ansåg varumärket vara trendigt. Image, bra kvalitet och 

avslappnat  hade samtliga en ungefärlig svarsandel på mellan 40 och 60 personer. Fler män än 

kvinnor angav att de inte hade kännedom om varumärket. Inte någon av kvinnorna var av 

uppfattningen att Acne Jeans är billigt. Desto fler ansåg istället att det var prisvärt. Bland 

männen var det cirka 10 personer som uppfattade märket som billigt, men färre som prisvärt 

jämfört till kvinnorna. 
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4.5.2 Acne Jeans - Företag  

 

Av enkäten som skickats ut till Acne Jeans fick vi svar från marknadschefen Lotta Nilsson att 

de tre främsta ord/känslor de ville förknippas med av våra alternativ var: 

 

• Trendigt 

• Funktionellt 

• Avslappnat 

 

 

 

 

4.5.3 J.Lindeberg - Kunder 

 

Över 120 kvinnliga respondenter och 115 manliga förknippade detta varumärke med dyrt. 

Skillnaden mellan de kvinnliga och de manliga svaren var här större jämfört med Acne Jeans. 

Männen ansåg varumärket vara trendigt, exklusivt och ha en bra kvalitet. Kvinnorna 

förknippade det mer med image och tråkigt. Även männen redovisade att de förknippade det 

med tråkigt men ej i lika stor skala som kvinnorna. Även i detta fall var det fler män som inte 

kände till varumärket. Förhållandevis många kvinnor uppfattar J. Lindeberg som ett sportigt 

märke, medan cirka hälften så många män var av den uppfattningen. På enkätens utrymme för 

övriga synpunkter var det 46 personer som angav att de förknippar märket med golf. 
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4.5.4 J.Lindeberg - Företag 

 

J.Lindebergs Vd för den Skandinaviska marknaden, Magnus Senke, besvarade enkäten och 

gav följande tre alternativ de ville bli förknippade med: 

 

• Trendigt 

• Image 

• Funktionellt 

 

 

 

4.5.5 We - Kunder 

 

De flesta av de tillfrågade kvinnorna förknippade detta märke med sportigt och avslappnat. 

Männen hade även de ringat in dessa alternativ i stor utsträckning. Till skillnad mot kvinnorna 

ansåg männen märket som trendigt. Det var färre bland både männen och kvinnorna som 

uppfattade märket som dyrt jämfört med Acne Jeans och J.Lindeberg. Fler kvinnor än män 
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tyckte att det var prisvärt och även i detta fall var det något fler män som inte hade kännedom 

om märket. Relativt många förknippade varumärket med en image. På enkäternas utrymme 

för övriga synpunkter angav 51 respondenter att de förknippar We med skate- och 

snowboardkulturen. 

 

 

 

 

 

 

4.5.6 We - Företag 

Marknadschefen på WE i Stockholm, Conrad Bergstrand, gav oss följande tre alternativ de 

ville bli förknippade med: 

 

• Avslappnat 

• Funktionellt 

• Image 
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5. Resultat 

I detta avsnitt presenteras resultatet. På ett överskådligt sätt visas hur marknadens uppfattning 

av respektive varumärke stämmer överens med det som företagen vill att deras varumärke 

förknippas med. De känslor som fick flest ”röster” presenteras först och sedan i fallande 

ordning för respektive kön. Den kursiverade feta texten symboliserar att alternativet finns med 

bland de som även företaget angivit. 

 

5.1 Acne Jeans 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5.2 J.Lindeberg 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Kvinnor: 

• Trendigt 
• Dyrt 
• Image  

  
  
  

Män: 
• Trendigt 
• Dyrt 
• Image 

 
 

 
Företaget: 

• Trendigt 
• Funktionellt 
• Avslappnat 

 
 

 
Kvinnor: 

• Dyrt 
• Tråkigt 
• Image  

  
  
  

Män: 
• Dyrt 
• Trendigt 
• Exklusivt 

 
 

 
Företaget: 

• Trendigt 
• Image 
• Funktionellt 
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5.3 We 

 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 
Kvinnor: 

• Sportigt 
• Avslappnat 
• Image  

  

  

  

Män: 
• Sportigt 
• Trendigt 
• Avslappnat 

 
 

 
Företaget: 

• Avslappnat 
• Funktionellt 
• Image 
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6. Analys 

 

I detta kapitel analyseras resultatet från enkätundersökningen och företagsenkäten med hjälp 

av de utvalda teorierna.  

 

  6.1 Acne Jeans 

 

Acne Jeans är ett bra exempel på ett företag som lyckats med vad Kotler kallar ”Brand 

extension”. Företaget startade som en reklambyrå och sysslar idag utöver det med film, 

design, varumärkesbyggande och mode.   

 

Såväl marknaden som företaget ansåg att de förknippade varumärket med trendigt. Detta 

alternativ var det som de flesta av respondenterna ringade in. Acne Jeans vill att deras kunder 

ska känna sig trendiga när de bär deras kläder. För att få fram detta krävs att de lyckas 

profilera sig på ett lämpligt genomslagskraftigt sätt. Aaker beskriver olika faktorer som gör att 

kunden associerar varumärket på ett positivt sätt och som därmed höjer varumärkets Brand 

Equity. I detta fall är märkeskännedomen viktig och att företaget lyckas profilera sig med en 

image som gör att de uppfattas trendigt. Acne Jeans har lyckats väl med att skapa en trendig 

image kring sitt varumärke. Melin skriver att det är viktigt att ge märket en ”själ” för att skapa 

en långvarig relation gentemot kunderna. Identiteten varumärket får gör att kunden uppfattar 

och får en känsla av vad det står för. Det var endast ett fåtal respondenter som inte hade 

kännedom om märket vilket tyder på att företaget nått ut till kunderna.  

 

De negativa alternativen som tråkigt och sämre kvalitet var det ytterst få som ringat in vilket 

även det ger tecken på att företaget lyckats skapa en positiv image kring märket.  

 

Anser kunden att det är viktigt att köpa ett trendigt plagg blir denne också villig att lägga ner 

mer tid på att hitta plagget, denne blir mer involverad i köpet. Även priskänsligheten minskar 

då kunden kan tänka sig att betala ett högt pris för att få det trendiga plagget. Denna 

undersökning visar att många respondenter anser Acne Jeans vara dyrt, vilket ofta trendiga 

plagg förknippas med. Företaget säger istället att de vill bli förknippade med en avslappnad 

och funktionell stil, men endast ett fåtal män och något fler kvinnor anser att varumärket står 

för det. Acne Jeans satsar på många basplagg som jeans och tröjor, men tycks alltså inte 

riktigt nått ut med det stil till kunderna. Det kan vara svårt att relatera en dyr och trendig stil 
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till något funktionellt. Något fler bland respondenterna höll med om att varumärket stod för en 

avslappnad stil, vilket går att sammankoppla med den funktionella stilen. Tillsammans med 

bra kvalitet tillhör dessa alternativ ändå de populäraste, vilket tyder på en viss 

överensstämmelse mellan företaget och respondenterna.  

 

6.2 J.Lindeberg 

 

Svaren från J.Lindebergs Skandinavien Vd Magnus Senke stämde inte helt överens med 

respondenternas uppfattning om varumärket. Företaget vill profilera varumärket som trendigt 

och som ett varumärke med en stark image. Det rådde även skillnad mellan hur 

respondenterna uppfattade varumärket. Männen uppfattade i större grad varumärket som 

trendigt. Detta tyder på att J.Lindebergs kollektion för män har fått en större genomslagskraft 

än den för kvinnor. Företaget har bland annat valt att marknadsföra sig genom att låta kända 

personer som golfspelaren Jesper Parnevik och Depeche Mode sångaren Dave Gahan bära 

deras kläder. Kapferer beskriver i sitt identitetsprisma att detta är ett sätt att skapa en 

personlighet till ett varumärke, detta tar även Melin upp i sin teori beträffande 

varumärkespersonlighet. Kunden vill känna ett samband till den kända personen genom att de 

har något gemensamt som till exempel att bära kläder av samma märke.  

 

Endast ett fåtal av respondenterna förknippade varumärket med funktionalitet, något som 

företaget gärna ville att varumärket skulle uppfattas med. Den största delen respondenter 

svarade istället att de förknippade märket med dyrt. Dyrt behöver inte tolkas negativt, utan 

kan istället kopplas till exklusivt, image och trendigt som ett flertal respondenter ringade in. 

Företaget vill ju skapa en image med ett trendigt varumärke och på så sätt nå ut till potentiella 

kunder. Förutom med dyrt relaterar de flesta kvinnor varumärket med en image, men ännu 

fler även med tråkigt. Imagen behöver dock inte tolkas på ett positivt sätt utan kan även vara 

negativ. Kapferer skriver att en image kan vara såväl positiv som negativ och tydlig eller 

otydlig. Bland kvinnorna framgår det av undersökningen att imagen inte nått fram på ett för 

företaget tydligt och positivt sätt.  

 

Ett flertal män nämner trendigt och sportigt som alternativ. Männen är mer positivt inställda 

än kvinnorna och uppfattar märket som trendigt, exklusivt och av bra kvalitet. Dock har även 

männen ringat in tråkigt som alternativ, men i mindre utsträckning än kvinnorna. Detta kan 

tolkas som att företaget nått ut med en positiv image bättre till männen.  
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Märkeskännedomen är hög bland respondenterna, endast ett tiotal män känner ej till 

varumärket. Dock visar undersökningen att den märkeslojalitet som Aaker och Melin skriver 

om inte är vidare utbredd bland kunderna. Det faktum att tråkigt kommer som ett av de mest 

inringade alternativen återspeglar en låg grad av lojalitet gentemot märket.  

 

6.3 We 

Företaget vill, enligt deras marknadschef Conrad Bergstrand, profilera sig med en avslappnad 

och funktionell stil. Vidare vill de skapa en positiv image kring sitt varumärke och har därför 

valt att samarbeta med ett flertal kända personer som de benämner ”We-aktivister”. På detta 

sätt ges varumärket en personlighet som kunderna kan identifiera sig med. Många av We-

aktivisterna är framgångsrika inom sporter som snowboard och skateboard, där vanligtvis 

kläder av en mer avslappnad karaktär förekommer. Företaget sponsrar också vissa 

idrottstävlingar, vilket även det stärker både imagen och personligheten.  

 

De kvinnliga respondenterna höll till stor del med företaget vad gäller den avslappnade stilen. 

Nästan samtliga kvinnor ville även förknippa varumärket med sportigt. Detta beror sannolikt 

på att de associerar till de aktivister företaget arbetar med, till exempel kända snowboardåkare 

och de tävlingar företaget är sponsor till. Även männen förknippade märket med sportigt och 

avslappnat men i mindre utsträckning än kvinnorna. Männen ansåg även varumärket vara 

trendigt, en betydligt mindre del av kvinnorna ansåg detta. De flesta av företagets aktivister är 

män, vilket kan vara en orsak till att den trendiga imagen nått dessa bättre. De fåtal kvinnliga 

aktivisterna är inte kända i samma utsträckning som männen, vilket kan bidra till att de 

kvinnliga respondenterna inte känner att de har någon speciell person att identifiera sig med. 

Det var endast ett litet antal respondenter som inte kände till varumärket vilket ger en bild av 

god märkeskännedom som är grundläggande för att kunna skapa en bindning mellan 

konsumenten och varumärket och få kunden att associera positivt till märket.  
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7. Diskussion och Slutsats   

 

I diskussionen behandlas resultatet från undersökningen utifrån problemformuleringen som 

lyder: Hur väl lyckas svenska företag i klädbranschen skapa en uppfattning kring sitt 

varumärke som potentiella kunder uppfattar på det sätt som är avsett?  

 

Slutsatsen sammanfattar resultatet av undersökningen. 

 

7.1 Diskussion 

 

Till att börja med kan det konstateras att det föreligger en god kännedom om samtliga 

varumärken som denna uppsats undersöker. Det var endast ett fåtal av respondenterna som 

angav att de inte hade någon uppfattning eller kännedom om respektive märke. 

Anmärkningsvärt är att kvinnorna i undersökningen i samtliga fall kände till märkena i större 

utsträckning än männen. Detta antyder att kvinnor över lag intresserar sig mer för kläder och 

mode och sannolikt är mer mottagliga för exempelvis företagets reklam.  

 

Som tidigare nämnts behöver det inte vara negativt att anses som ett dyrt varumärke. När 

något är dyrt uppfattas det ofta som exklusivt och trendigt. Många av respondenterna har 

också ringat in dessa tre alternativ; dyrt, exklusivt och trendigt. Detta kanske kan visa på att 

många tycker om kläderna som märkena saluför, men inte har råd att köpa dem. Den grupp 

människor som denna uppsats undersökt är en trendkänslig, men inte så köpstark grupp. Även 

om denna grupp inte är den del av populationen som har mest pengar, är det den som lägger 

störst del av sin disponibla inkomst på kläder. Vissa går fortfarande i gymnasiet och många 

andra studerar på universitet eller högskola. Dessutom har de som arbetar och är i denna ålder 

kanske inte ännu kommit upp i en högre lönenivå. Detta skulle kunna förklara att alternativet 

dyrt fått så många svar. 

 

Samtliga representanter för företagen angav att de vill associeras med funktionella plagg, ett 

alternativ som inte i något fall hamnade på ”topp tre” hos respondenterna. Kanske kan detta 

bero på att ordet funktionellt mer för tankarna till sport- och arbetskläder. Ett flertal 

respondenter angav istället avslappnat, vilket i viss mån kan ses som besläktat till funktionellt. 
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Många av respondenterna upplever J.Lindeberg som ett tråkigt varumärke. Om någonting blir 

”för vanligt” är det lätt att få den stämpeln. J.Lindeberg har under några år bland annat sålt 

collegetröjor med stor Logotyp över bröstet. Dessa tröjor har blivit väldigt populära och 

vanliga. Kanske kan det vara en del av förklaringen till att många uppfattar märket som 

tråkigt. Acne Jeans däremot har en betydligt mer diskret kollektion. Deras plagg är mestadels 

i diskreta färger utan stora logotyper. Denna typ av kläder kan anses mer rätt i tiden och på så 

sätt uppfattas som mer trendigt, vilket också de flesta respondenter angav och även företaget 

ville bli förknippade med.  

 

Överlag visar denna undersökning att företagen inte helt lyckats med att nå ut med sina 

budskap kring sina varumärken. Bara i ett fall stämmer marknadens uppfattning överens med 

företagets ambition i mer än ett alternativ. Det var de kvinnliga respondenterna som i fallet 

med varumärket We uppfattade märket som både avslappnat och med en viss image. Dessa är 

också två av de alternativ som företagets marknadschef vill att varumärket ska associeras 

med.  

 

Det kan vidare diskuteras huruvida företagen lyckats med att skapa en positiv bild av sina 

varumärken. Representanterna från företagen ombads att ange tre alternativ av flera positiva 

att välja på. Respondenterna valde till exempel att förknippa Acne Jeans med trendigt som 

även företaget ville stå för men även med dyrt och image som sammantaget ger en bra 

bekräftande bild av varumärket. J Lindeberg hade även de ett överensstämmande alternativ 

mellan företag och respondenterna däremot valde de kvinnliga respondenterna i stor 

utsträckning att förknippa varumärket med tråkigt vilket inte på något sätt kan anses positivt 

för företaget.  

 

Utifrån undersökningen är det svårt att mäta lojaliteten till respektive varumärke då frågor 

angående köpfrekvens inte fanns med på enkäten. Det föreligger dock anledning att 

ifrågasätta respondenternas lojalitet till J.Lindeberg då så många anser att varumärket är 

tråkigt. Detta tyder på en lågt önskan att bära kläder av detta märke.   
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7.2 Slutsats 

 

Det kan konstateras att vissa av företagen lyckats bättre med att skapa en positiv image kring 

sitt varumärke än andra. Acne Jeans har trendigt, dyrt och image som de tre mest ifyllda 

alternativen från de kvinnliga och manliga respondenterna. Trendigt och image ger positiva 

associationer, vilket stärker varumärket. Dyrt kan sammankopplas till trendigt och även det 

ses ur en positiv synvinkel.  

 

J.Lindeberg har inte lyckats lika bra med sin profilering. Skillnaden mellan de kvinnliga och 

manliga respondenterna var stor och kvinnorna angav dessutom tråkigt som det näst mest 

ifyllda alternativet. Dyrt var det alternativ som överlägset mest respondenter ringade in, vilket 

tillsammans med tråkigt ger negativa associationer. Männen angav fler alternativ som kan 

tolkas positivt vilket antyder att dessa associerar varumärket mer positivt än kvinnorna. En 

slutsats är att företaget bör lägga ner mer energi på att nå ut till den kvinnliga målgruppen och 

försöka nå fram med en önskad image till denna.  

 

Även för We skiljer sig svaren från de kvinnliga och manliga respondenterna, om än inte i 

lika stor grad som hos J.Lindeberg. De kvinnliga respondenternas svar stämmer i två 

alternativ överens med företagets önskvärda profilering, vilket är positivt för företaget. Den 

största delen respondenter har angett sportigt som ett alternativ, vilket företaget inte har gjort 

och detta är något som bör uppmärksammas, kanske har satsningen på golf och skidåkning 

gjort att man i större grad än önskat fått en sportig profil. Männen anser varumärket vara 

betydligt mer trendigt än kvinnorna. Även om inte företaget angett detta alternativ ger det 

positiva associationer som stärker varumärket. 

 

Det som gäller generellt för alla varumärken är att samtliga lyckats skapa en hög grad 

märkeskännedom. Kvinnorna har något större kännedom om alla undersökningsobjekt men 

även de allra flesta männen känner till dem.    
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8. Kritisk granskning 

Nedan beskrivs de brister hos använda källor som eventuellt påverkat utformningen och 

resultatet av denna uppsats.  

 

• Några av de böcker som har använts är relativt gamla och en del av innehållet i 

teorierna kan därför vara inaktuellt. 

• De representanter från företagen som svarat på enkäten behöver inte nödvändigtvis 
vara av den uppfattningen som grundare eller ägarna av företaget är. Detta kan ge en 

snedvriden bild av vilka känslor som företaget vill skapa kring sitt varumärke. 

• De alternativ som finns i enkäten kan uppfattas på olika sätt av olika individer. Till 
exempel kan ordet funktionellt betyda en sak för en individ och något annat för en 

annan person. 

• Den information som hämtats från företagens hemsidor behöver inte ge en objektiv 
bild av företaget. Det vinstintresse som företagen har kan bidra till att måla upp en 

förskönande bild av varumärket. 

• De slutsatser som författarna dragit kan ha påverkats av de förutfattade meningar som 
finns kring respektive varumärke. 
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10. Bilagor 

Enkät till marknaden. 

 
Jag är kvinna ���� man ���� och …….. år gammal. 
 

Vilka känslor förknippar du med följande varumärken? 

Ringa in de tre alternativ du tycker stämmer in bäst. 
 
 
 
 
 
Dyrt  Billigt   Bra Kvalitet 
 
Sämre Kvalitet  Trendigt   Avslappnat 
 
Sportigt  Exklusivt  Funktionellt 
 
Prisvärt  Image   Tråkigt 
 
 
Övrigt du förknippar varumärket med………………………………………………………… 
 
 
 
 
 
 
Dyrt  Billigt   Bra Kvalitet 
 
Sämre Kvalitet  Trendigt   Avslappnat 
 
Sportigt  Exklusivt  Funktionellt 
 
Prisvärt  Image   Tråkigt 
 
 
Övrigt du förknippar varumärket med………………………………………………………… 
 
 
 
 
 
Dyrt  Billigt   Bra Kvalitet 
 
Sämre Kvalitet  Trendigt   Avslappnat 
 
Sportigt  Exklusivt  Funktionellt 
 
Prisvärt  Image   Tråkigt 
 
 
Övrigt du förknippar varumärket med………………………………………………………… 
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Enkät till företagen 
 
 
 
Vi vill att du anger tre av de alternativ som anges nedan som du helst vill att man 
förknippar J.Lindeberg med. Det enklaste är att bara välja tre av alternativen och 
skriva dem i ett nytt mail. 
 
Ange även vilken roll du har inom företaget. 
 
Övriga kommentarer och synpunkter mottages tacksamt!  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dyrt  Billigt   Bra Kvalitet 
 
Sämre Kvalitet  Trendigt  Avslappnat 
 
Sportigt  Exklusivt  Funktionellt 
 
Prisvärt  Image   Tråkigt 
 
    
 
 
 
 
 
 
 

Tack för hjälpen! 
 

 


