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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.



Sammanfattning

Syftet med denna uppsats ér att undersdka och analysera huruvida tre svenska varumérken 1
kladbranschen lyckats skapa en uppfattning hos kunderna som &verensstimmer med
foretagens mal. Vidare vill forfattarna undersoka om det rader nagra skillnader 1 hur
varumirkena uppfattas mellan kvinnor och mén. De utvalda varumaérkena ar J.Lindeberg,

Acne Jeans och We.

Uppsatsen bygger pa en enkitundersokning av 300 personer dldrarna 18-30 ar, bosatta i
Stockholm. Respondenterna har fétt ange vilka kénslor de forknippar med respektive
varumirke. Representanter frin de utvalda foretagen har sedan fatt uppge vilka kénslor de vill

att varumarket associeras med.

Forfattarna har med hjélp av ett antal teorier som berdr varuméarkesforskning analyserat
resultatet av undersdkningen. Samtliga undersokningsobjekt har lyckats skapa en mycket god
mérkeskdnnedom. I dvrigt forknippas de varumirkena med olika kénslor och Acne Jeans och
We dr de méarken som lyckats bast med att skapa en positiv bild av sitt varumaérke 1
forhallande till vad foretagen vill uppna. Acne Jeans har dven 1 storst utstrackning skapat en
samstdmmig uppfattning konen emellan. J.Lindeberg har inte lyckats skapa en lika positiv

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

I samband med att ett flertal produkter bérjade massproduceras under slutet av 1800-talet kom
ocksa en ny typ av konkurrens att uppstd. Produkterna var sa pass lika att de faktiska
egenskaperna inte langre skiljde dem at. Konkurrenssituationen gjorde att foretagen var
tvungna att hitta nya sétt att nd ut till kunderna. Varumérkesuppbyggande startade och

tillverkarna borjade namnge sina produkter for att skilja dem fran konkurrenternas’.

Kléder blir en allt viktigare handelsvara for Sverige. Den svenska exporten av textil- och
konfektionsvaror gar starkt framét och 6kade med 4 procent till rekordhdga 15,4 miljarder
kronor under 2005. Exportvirdet dr uppe 1 samma niva som exporten av svensk pappersmassa
som ligger pa 14,4 miljarder kronor per ar och den &r nistan dubbelt s stor som exporten av

jarnmalm.?

Idag ar det i minga fall varumaérket som bidrar till tillvixt och I6nsamhet i ett foretag och det
som anses vara dess storsta tillgdng. Varumérkesfragor har flyttats upp till ledningsniva vilket
visar att dessa fragor dr av stor betydelse. Vidare har vikten av ett starkt varumarke fatt mer

utrymme i forskningssammanhang.’

Ett varumarke kan exempelvis vara ett ord eller en grafisk symbol som kédnnetecknar eller
symboliserar en produkt eller, pa senare dven en tjanst. En forpackning, ett ljud eller en
melodi kan ocksa fungera och registreras som ett varumérke. Varumaérket ska faststélla
produktens eller tjénsten identitet och gora det mojligt att differentiera den frin konkurrerande
foretags produkter eller tjanster. Med hjélp av varumaérket laddas produkten eller tjédnsten

med virden som tilltalar kunden och gbr att denne viljer varan.”

Varumérket skapar forvantningar hos konsumenten géllande produktens kvalitet, egenskaper
och pris’. Idag finns det i stort sett alltid liknande produkter p4 marknaden som alternativ om

kunden inte skulle vara ndjd. Ett starkt varumérke minskar osékerheten hos konsumenten vid

' Melin (1997) kap 1

2 www.di.se

* Ibid

4 Nilson (2000) s. 60

> I fortsittningen anvinds “produkten” nir det talas om “produkten eller tjénsten”
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ett kop och har dirmed en psykologisk funktion da ett vilként varumarke forknippas med
trygghet. Konsumenten for i manga fall ett omedvetet resonemang nér denne véljer en vara.
Rédslan for att handla fel undviks genom att vilja ett mérke som ir ként och som

konsumenten upplever att den kan lita p4.°

Varumirkens betydelse har 6kat de senaste decennierna och ménniskor, 1 framfor allt de
industrialiserade landerna identifierar sig alltmer med olika méirken som representerar olika
typer av livsstilar och preferenser. Priset dr inte alltid en avgdrande faktor nir vi gor vara
inkdp. Det 6kade utbudet av varor och tjdnster har gjort varumérket till ett konkurrensmedel
for foretaget. Varumérket innefattar mer 4n bara de faktiska egenskaperna. I ménga branscher
byggs det upp en image och status kring ett mérke som kommer f6re priset och kvaliteten. Nér
maérket vicker en positiv kinsla hos konsumenten skapas ett mervérde. Detta kan exempelvis
vara en forestéllning om att 4ga nagot exklusivt eller lyxigt som kdnnetecknar ett mérke.
Liknande varor av ett annat mérke kan finnas till samma eller rentav béttre kvalitet och pris

men detta behdver alltsd inte vara avgorande vid ett kop.”

Foretag kan vilja att positionera sig med hjilp av sitt varumirke och saledes vénda sig till
olika kundsegment pd marknaden. De kan exempelvis vinda sig till de mer priskénsliga
segmenten genom att sdlja produkter med fokus pa ett ldgt pris. Tanken &r da att kunden ska
se deras mérke som ett lagprisalternativ och vélja det framfor dyrare alternativ. En annan
mdjlighet &r att positionera sig som ett lyxigt varumérke och vénda sig till den mindre
priskénsliga konsumenten. Har kommer status och image in 1 bilden allt for att ge ett

mervirde till kunden.®

1.2 Problemdiskussion

Kladindustrin tillhor en bransch som préiglas av hard konkurrens. Marknaden dr mogen och
for att overleva dr det nodvéndigt med ett starkt varumarke, tydliga koncept och
intressegivande butiker.” D4 skillnaden mellan produkterna blir allt mindre far varumérket

storre betydelse och &dr i ménga fall det som &r direkt avgdrande vid ett kop. Namn eller

¢ www.dlIf.se

" Melin (1997) kap 1

¥ Norman, Richard (2000)
? www.lindex.com



symboler fungerar ofta som ett varumirke framforallt inom klidbranschen. Aven om
varumarket kdnns igen av allménheten ar det inte alltid lika sjélvklart att dessa vet vad mérket

star for.'°

Forfattarna finner detta fenomen mycket intressant och har dirfor valt att studera det ndrmare
1 denna uppsats. De tre foretag som denna uppsats undersoker dr nagra av de mest
framgangsrika svenska klddforetagen hittills under 2000-talet. For att bygga upp ett
varumairke &r det viktigt att skapa en image som kunderna kan identifiera sig med. Detta leder

fram till problemformuleringen:

Lyckas svenska foretag i klddbranschen skapa en avsedd uppfattning kring sitt varumdrke?

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen ér att undersdka och analysera huruvida de utvalda varumérkena lyckats
skapa en uppfattning hos kunderna som 6verensstimmer med foretagens mal. Vidare vill
forfattarna undersdka om det rader ndgra skillnader 1 hur varumérkena uppfattas hos kvinnor

respektive mén.

1.4 Avgransning

Denna uppsats avgrinsas till att undersoka personer 1 Stockholm i aldrarna 18 till 30 ar.
Uppsatsen begrinsar sig dven till att undersoka tre svenska varumérken i klidbranschen som
vénder sig till bdde kvinnliga och manliga konsumenter; Acne Jeans, J.Lindeberg och We.
Undersokningen genomfordes pa tre platser i Stockholm; Stureplan, Norrmalmstorg och

Medborgarplatsen dér aterforsdljare for de tre utvalda varumérkena finns representerade.

1 . .
% Intervju med Frans Melin, www.unt.se.



2. Metod

I detta kapitel beskrivs nagra av de metoder som kan anvéndas i en akademisk uppsats.
Forfattarna kommer att ge en generell bild av ndgra metoder. Fokus kommer dock ligga péd de

metoder som &dr mest relevanta for denna uppsats.

2.1 Forskningsstrategi

Vid en undersokning finns det i regel tre olika forskningsstrategier att anvénda sig av. Det &r
surveyundersokning, fallstudie och experiment:
e En surveyundersokning dr en beskrivande eller forklarande undersokning av intervju-

eller enkittyp, baserad pa ett representativt urval.'’

e En surveyundersokning anvinds frimst nir man vill gora en bred och omfattande
studie av nagot.'* I en fallstudie véljer man ut en eller flera organisationer, foretag
eller vad det dr man vill studera. Inom de fall man véljer ut kan sedan flera olika typer
av datainsamling samsas, djupintervjuer, surveyundersdkningar,

deltagarobservationer, dokumentanalyser etc."

o [ ett experiment &r syftet att upptdcka nya forhdllanden eller egenskaper i de material
som undersoks eller att prova redan existerande teorier. Att anvénda sig av experiment
inom samhaéllsvetenskapen innebdir att forskaren bestimmer sig for att undersoka ett
dmne under kontrollerade former, med stor uppmérksamhet pa noggranna méatningar

14
av det som sker.

I denna uppsats anviands surveyundersokning och fallstudie. Surveyundersokningen dgde rum
nér forfattarna delade ut enkéter for att {4 reda pa den allménna uppfattningen om de tre olika
varumirkena som uppsatsen koncentrerar sig pd. Utvalda representanter for dessa varumérken
har ocksé fatt en liknande enkit dér de besvarat vilka kénslor de vill skapa kring respektive

varumirke. Koncentrationen till tre utvalda foretag medfor att undersékningen &ven blir en

" Svenning (2000) s 75
2 Denscombe (2000) s 12
1 Svenning (2000) s 89
' Denscombe (2000) s 55



fallstudie. Forfattarna kommer att i analysen jamfora resultatet fran enkdtundersékningen med

resultatet fran undersokningen pé foretagen for att se vilka skillnader och likheter som finns.

Marknaden Féretag

Resuttat

4

Analys

!

Shutsats

Modell: Egen

2.2 Forskningsansats

Inom forskningen anvinds flera olika ansatser utifran vilka man kan bygga en teori. Tva av
dessa ar induktiv respektive deduktiv metod. Om man anvéinder deduktiv metod hirleds en
hypotes ur teorin. Hypotesens giltighet provas mot verkligheten. Ett pd forhand antaget svar
accepteras eller ratas. Om man gor tvartom bedriver man induktiv metod, man arbetar alltsa
efter upptiackandets vig. De svar man producerar stér i centrum och man skapar en teori

utefter dessa.'®

Teoti

Deduktion -

Teori | Induktion

Modell: Egen

Denna uppsats kommer framst att anvinda sig av induktion. Forfattarna kommer utifran
resultaten av enkédtundersokningen skapa en teori om huruvida undersokningsobjekten, det

vill sdga varumérkena har den uppfattning hos marknaden som foretagen avser. I viss man

'3 Patel (1987) s 18
10



kommer ocksd deduktion anvindas vid applikation av existerande teorier kring

varumarkesbyggande pé de tre olika foretagen.

2.3 Angreppssatt

Informationen som samlas in kan bearbetas pé olika sitt. Tva sdtt som dr vanliga dr kvalitativ
och kvantitativ analys eller undersdkning. Kortfattat kan ségas att kvalitativa data dr mjuka
och att kvantitativa data dr harda. I kvantitativa undersokningar viljer man fran en
standardiserad uppséttning analysverktyg. Kvantitativa undersokningar innebar saledes att
verkligheten bryts ned i variabler som genererar harddata. Harddata utgér grundstommen i en
kvantitativ undersdkning och uttrycks i siffror. Med hjélp av siffror gar det att skapa en
Sverblick Gver ett stort material.'® Kvantitativa undersokningar ger alltsd information om ett
tillstdnd, 1 form av procenttal, andelar och dylikt, men kan inte ge detaljerade svar pa varfor

verkligheten ser ut som den gor eller hur ménniskor tinker och fungerar.

En kvalitativ analys eller unders6kning kan vara djupintervjuer, observationer, dagbocker,
protokollsanalyser osv. Den dvergripande tanken med kvalitativa undersokningar ar att

exemplifiera. Med hjilp av exemplen kan sedan mer eller mindre langtgéende slutsater dras.'’

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

fram olika aspekter av verkligheten varfor de bor komplettera varandra.'®
I denna uppsats anvinder sig forfattarna av kvantitativa data. Kvantitativa vérden har

insamlats i en enkédtundersokning. Ytterligare kvantitativ data har insamlats fran

representanter for de varumérken uppsatsen undersoker.

2.3.1 Enkat till marknaden

For att faststéilla utformningen av enkéten har forfattarna genomfort en pilotundersdkning.

Enkéten delades ut till 20 respondenter som uppfyller kraven i avgrdnsningen. Anledningen

' Svenning (2000) s 65-70
" Tbid s 80
"® Tbid s 68
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till detta var att forfattarna ville uppticka eventuella brister i enkéten innan den stora
undersdkningen genomfordes. Efter att ha studerat hur respondenterna svarat pa enkéten
kunde forfattarna utréna om den var bra som den var eller om ndgot behdvde laggas till, tas

bort eller fortydligas.

Den stora enkdtundersokningen omfattade 300 respondenter, varav 150 dr méan och 150 ar
kvinnor. Den genomfordes i Stockholms innerstad pa Norrmalmstorg, Medborgarplatsen och
Stureplan. Platserna &r strategiskt utvalda dd det kring dessa omraden ligger manga butiker

som salufor klader av de mérken forfattarna avser undersoka.

Enkéten bestér av tre fragor med fasta svarsalternativ med maojlighet att 1amna egna
kommentarer'®. De tre varumérkena presenteras i en friga var, respondenten fir sedan ringa in
tre av de kéinslor som varumarket frimst skapar. Anledningen till att respondenterna far
mojlighet att limna egna kommentarer &r for att forfattarna ska ha mojlighet att se om det ar
nagon aterkommande uppfattning vilken inte finns som valbart alternativ. I detta fall méste
hénsyn till detta tas i sammanstéllningen. Respondenterna fér dven fylla i kon och alder.
Aldern dr nédvindig for att forfattarna ska kunna kontrollera att respondenterna faller inom
avgransningen. | sammanstéllningen presenteras resultaten frdn min och kvinnor separat for

att askadliggora eventuella skillnader mellan konen.

2.3.2 Enkat till foretagen

I enkédten som gétt ut till foretagen har respondenterna valt pd samma alternativ som
marknaden hade i den stora undersékningen®. Nu handlade det om att vilja vilka kénslor man
vill skapa kring just sitt varumérke. Detta har gjort att det mojligt att konstatera vilka glapp

det finns mellan de kinslor som foretagen vill skapa och de kénslor som man de facto skapat.

2.4 Urval

Den undersokning som denna uppsats baseras pa ar gjord i Stockholm under tvé veckor i april

2006. Valet av Stockholm som plats for undersdkningen beror inte bara pa att det underlattat

' Se bilaga
% Se bilaga
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for forfattarna da ocksa de dr bosatta 1 Stockholm utan dven att stockholmarna lagger mest
pengar pa klader 1 jimforelse med dvriga populationen. Stockholmarna 1agger mindre pengar
pa bensin och transport, men mer pa kldder och skor och rekreation én svensken i genomsnitt.
Det visar pa skillnader 1 livsstil och mojligheter mellan storstaden och 6vriga landet. Det finns

ocksé ett mycket storre utbud av bade shopping och néjen i Stockholm.?!

Aldersgruppen som undersoks dr mellan 18-30 4r gamla. Statistiska Centralbyrans statistik

frdn 2004 visar att det dr 1 den &ldern som svenskarna spenderar mest pengar pa klider.?

Det urval som denna uppsats undersoker borde vara den mest intressanta malgruppen for ett

foretag som séljer klader, stockholmare 1 dldern 18-30 ér.

2.5 Reliabilitet

Med begreppet reliabilitet menas att forskningsresultaten ska vara tillforlitliga. De metoder
och det syfte som anvints i en unders6kning skall leda fram till samma resultat om

undersokningen gors om vid ett annat tillfille™.

I denna uppsats anser forfattarna att en god reliabilitet foreligger. Antalet respondenter dr
forhallandevis hogt och om samma undersokning gjordes om vid ett annat tillfdlle anser

forfattarna sannolikheten dr hog att samma resultat skulle uppnaés.

Vad giller svaren fran foretagsrepresentanterna for varumirkena foreligger dven dér en god
reliabilitet. De utvalda personerna arbetar med marknadsforing och eller positionering av sitt
mirke dagligen och har dirfor mycket god kdnnedom om vilka kénslor och vilken uppfattning

man vill skapa runt det.

2l www.infra.kth.se
2 www.scb.se
 Svenning (1999) s 63
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3. Teori

I detta kapitel beskrivs de teorier forfattarna anser relevanta for att uppna syftet med

uppsatsen.

3.1 Brand Equity

Ett varumarkes image och profil paverkar dess Brand Equity. Brand Equity kan dversittas till
varumérkeskapital. Aaker definierar detta som en sammanstéllning av olika positiva faktorer
kopplade till ett varumédrke. Dessa faktorer &r; igenkdnning av ett varumirke, lojala kunder,
uppfattad kvalitet samt de associationer som #r kopplade till varumérkets namn och logotyp.**
Det dr inte bara de associationer som konsumenterna har till ett varumérke som paverkar
konsumtionen utan dven produkternas attribut. En snygg forpackning har liksom image och

profil betydelse for fdrséiljningvolymen.25

Det dr inte bara hos konsumenterna som ett hogt varumérkeskapital ar vardefullt. Brand
Equity paverkar dven producentens distrubutionskanaler. Inkopare hos olika distributérer och
grossister har olika uppfattningar om olika varumaérken, och denna uppfattning paverkar
forhandlingar mellan producent, distributor och grossist samt placeringen av produkten 1
butikshyllorna. Detta paverkar i slutindan dven utbudet hos olika &terforséljare. Ju hogre
Brand Equity, desto storre blir utbudet och ddrmed blir konsumentens tillgang till produkten

hogre vilket i sin tur direkt pdverkar f(irséiljningsvolymen.26

Idag lagger producenterna enorma summor pa att utveckla sina varumérkens profil och image.
Detta tar sig form 1 till exempel reklamkampanjer, jippon, sponsring av inflytelserika personer
och produktplacering. Trots detta menar Aaker att virdet av att ha ett starkt varumirke

minskar. Han menar istillet att priset blir en allt viktigare faktor i konsumentens kopbeslut.”’

2 Aaker (1996)
2 Ibid
26 Thid.
Y Ibid.
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3.2 Identitetsprismat

Kapferers Identitetsprisma ér ett verktyg som anvénds for att analysera och bygga upp en
varumarkesidentitet. Modellen dr utformad som ett prisma med sex fasetter som tillsammans
utgor varumarkets identitet. Nér ett foretag vill undersoka sitt varumirkes styrkor och
svagheter kan denna modell vara ett virdefullt verktyg. Syftet vid tillampningen av modellen
ar att hitta varumérkets kdrnidentitet. Konceptet med prismat grundar sig pa ett antagande, att

varumérken kan tala. Varumirkenas existens bygger p4 att det kommunicerar.”®

Prismat skiljer pa externalisering och internalisering. Externalisering handlar om de uttryck
varumirket ger och internalisering om de inneboende virden varumaérket besitter i
konsumenternas medvetande.”’ Identitetsprismats sex fasetter ger tillsammans en bild av
markesidentiteten, det hjdlper oss att forstd egenskaperna hos bade varumaérket och

aterforsdljarna:

1. Fysik

Fysik handlar om varumairkets utseende och attribut. Ett attraktivt utseende och attribut &r
essentiellt for att formedla en positiv bild av produkten till konsument och distributor. Ett
varumarkes fysik dr véldigt viktigt. Det forsta steget i att utveckla ett varuméirke ar att

definiera de fysiska aspekterna; vad dr det konkret? Vad gor det? Hur ser det ut?

2. Personlighet

Ett varumarke har en egen personlighet. Genom kommunikation byggs gradvis en
karaktdr upp. P& 70-talet borjade foretag anlita inflytelserika personer for att gora reklam
for sitt varumadrke. Oftast handlade det om ské&despelare, artister och idrottsstjdrnor som 1
reklamsammanhang fick visa upp sig i filmer och annonser med olika produkter. Genom
detta skapades en personlighet kring olika varumérken och med tiden 4ven en karaktér.

Detta &r fortfarande mycket vanligt 4n idag. Till exempel har golfspelaren Jesper Parnevik

2 Kapferer (1997)
¥ Uggla (2001)
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statt modell for J.Lindeberg under manga ar och kanske dr det han som manga vill kinna

samhorighet med genom att kopa foretagets produkter.

3. Kultur

Ett varumaérke har sin egen kultur frén vilken varje produkt hédrrér. Kultur handlar 1 detta
sammanhang om de grundldggande vérderingar som forknippas med ett varumérke.

Kulturen bade paverkar och &r en del av starka varumérken.

4. Relation

Vilken relation konsumenter har till ett varumérke dr avgérande for mérkesidentiteten,
speciellt for tjanstesektorn. I tjénstesektorn dr det avgorande for att foretag att upprétthalla

en god relation till kunden da det inte gar att konkurrera med produktens fysiska aspekter.

5. Reflektion

Konsumenten maste kunna identifiera sig med varumérket. Det handlar om att valet av
varumarke ska reflektera konsumentens faktiska eller 6nskade livsstil och stimma 6verens
med individens sjdlvbild. I varumirkesbyggandet méaste marknadsforingen ge en

smickrande bild av den tilltdnkta malgruppen.
6. Sjalvbild
Varumirket ger oss en sjdlvbild. Reflektionen kan ses som en yttre spegel och sjélvbilden

som den inre. Var attityd till vissa varumirken skapar en slags inre relation till oss sjilva

genom att den kan bekréfta vilken social grupp vi tillhor.

De sex fasetter som presenterats finns representerade 1 modellen. Fysik, relation och

reflektion befinner sig till vénster och representerar den sociala delen av varumarket. Till

hoger befinner sig personlighet, kultur och sjdlvbild vilka star for sjilen i varumérket. Detta

hinger ithop med externalisering och internalisering vars innebord presenterades ovan.

30

3% Kapferer (1997)
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Modell: Identitetsprismat, Kapferer 1997

3.3 Mervardesteorin

En produkts mervérde skapas dé det gar att tillfora ett virde utdver sjdlva grundprodukten och
basbehovet. Mervirdet som skapas till en produkt resulterar 1 att kunderna blir villiga att
betala ett hogre pris da de upplever ett hogre viarde av produkten. Mervirde kan skapas genom
att till exempel erbjuda en bra service, kvalitet, garanti eller extra funktioner till
kérnprodukten. Detta dr av betydelse bdde for att behdlla gamla kunder samt for att attrahera

1
nya.’

Mervirde ér ett viktigt begrepp vid varumaérkets uppbyggnad da associationer och kénslor till
ett visst varumérke ofta dr det som skapar mervirde. Det kan handla om associationer till
miérkesproduktens faktiska innehall eller formen och utseendet pa produkten eller
forpackningen. Mélséttningen for dgaren av mirkesvaran dr att fd konsumenten att vélja
dennes mairke framfor andra. Om producenten lyckas har lojalitet skapats mellan

konsumenten och varumirket, sa kallad markeslojalitet.*

31 Normann, Richard (2000)
2 Melin (1997) s 45
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3.3.1 Markeslojalitet

Studier av mérkeslojalitet frin olika utgangspunkter har lett till en mingd olika definitioner av
begreppet. Mirkeslojalitet kan vara allt fran inkopsfrekvens till kdpbeteende.”> En definition

som forsoker ge en dvergripande 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.” **

Begreppsformuleringen tar dock inte fasta pa att olika grader av méarkeslojalitet kan uppvisas.
Aaker har konstruerat en lojalitetspyramid dér han delar in konsumenterna i fem kategorier
beroende pa hur mirkeslojala de dr. Langst ner finns de icke-lojala som inte &r bundna till ett
specifikt méirke och som séledes inte later varumirket vara avgérande nir de ska kdpa en viss
vara. Langst upp éterfinns de fullstdndigt mérkeslojala som identifierar sig med maérket och

later detta vara avgorande i beslutsprocessen.™

For innehavaren av varumérket dr lojaliteten hos konsumenten av stor betydelse. En hog
mirkeslojalitet ger trogna, dterkommande kunder som bidrar till en stabil marknadsandel och

en god I6nsambhet.

3.4 Involveringsteorin

Involveringsteorin dr viktig for att fa kunskap om hur kunden beter sig i en beslutsfattande

process, med andra ord hur pass involverad denne ér vid kopet.

Produkter som kénnetecknas av en lag involveringsgrad kan till exempel vara flingor eller
brod. Kunden ldgger inte ner tid pa informationssokning kring produkten vid kdpet utan priset
pa varan dr det som avgdr. Konsumenten utsétts heller inte for ndgon personlig risk, till
exempel en ekonomisk, nir denne véljer produkten. En hog involveringsgrad ddremot innebér
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 manga fall en finansiell risk nar den viljer en

3 Ibid
* Ibid s 26
> Aaker (1996)
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vara. Intresset for produkten gor att konsumenten undersoker olika alternativ och dven é&r

villig att ligga ner mer pengar pa en produkt dven om det fns billigare alternativ.*

Upp- Upp-

mérksamhet mérksamhet
Omfattande Kort inre
Info-sékning T info-sokning _l

Attityd Prévning

- -

Provning Attityd

K |

Aterkop Aterkép

High Involvement Low Involvement

Modell: Beslutsfattandeprocessen vid hég involverings produkter respektive lag involverings produkter. Kotler 1999

Skillnaden mellan en hog respektive 1ag involveringsgrad ar att vid en hdg involveringsgrad
skapas en attityd hos konsumenten innan denne testar varan medan det vid en vara som

kénnetecknas av en 1ag involveringgrad skapas en attityd efter att konsumenten testat den.

Kléadindustrin tillhér den bransch déar konsumenten 1 ménga fall har ett hdgt engagemang vid
ett kop. Utbudet &r stort och foretag satsar ofta pd ett starkt varumérke som ska representera
en livsstil. Vid ett inkdp av ett visst plagg ar det inte bara funktion, kvalitet och pris som
spelar roll, konsumenten engagerar sig i manga fall mer i mirkesvalet och status av att bara ett
visst marke uppstar. I det hér fallet &r attityden kring mérket klargjord innan kdpet och tid och

pengar ldggs ner pd att till exempel hitta ett par jeans av ett exklusivt mérke.

3% Kotler (1999)
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3.5 Four Brand Strategies®

Foretag bor skapa en strategi for hur de ska driva sitt varumérke for att kunna utvecklas i
onskvird riktning. Kotler skiljer pd fyra olika varumérkesstrategier han kallar: “line

2 9

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

”Line extensions” &r en strategi dér foretaget viljer att komma med nya attribut till en produkt
som de redan har pa marknaden. De kan till exempel &dndra formen pé produkten, utseendet pa
forpackningen eller ldgga till ndgon ingrediens. Foretag tillimpar denna strategi for att variera
sig eller nar det finns en efterfrigan fran konsumenterna. Risken &r att de nya attributen inte
far tillracklig genomslagskraft och sdledes inte ticker kostnaderna som foretaget lagt ner pa
utvecklingen av varan. Konsumenterna kan ocksd forvirras och istdllet helt l&dmna ett

varumirke for att ga dver till ett annat.

”Brand extensions” innebér att ett foretag lanserar en helt ny produkt inom ett f6r dem nytt
produktomrade men med samma varumdrke. Héar dras fordelar av att man redan har ett
etablerat vilkdnt varumirke och inte behover ldgga ner lika mycket pengar for
reklamkostnader som med ett helt nytt méarke. Risken med brand extensions ér att varumérket
inte ldmpar sig 1 den nya produktkategorin och medfor en negativ effekt pd varumaérket 1 stort.
Konsumenten kan f& negativa associationer till varumérket som didrmed tappar sin position i

konsumentens medvetande.

”Multibrands” innebir att ett foretag har flera varumirken inom samma produktkategori.
Varje varumérke vénder sig till sin specificika del av marknaden genom att framhalla sina
speciella egenskaper och fordelar. Risken &r dock att fOretaget inte far tillrickliga
marknadsandelar genom att bara fokusera pd mindre varumdrken i stéllet for ett enskilt,

vilkéant, starkt och 16nsamt marke.

“New brands” dr en strategi som gar ut pa att ett foretag med ett etablerat varumarke véljer att
skapa ett helt nytt marke for att diffrentiera en ny produkt. Denna strategi dr anvindbar da det
existerande market inte kan representera den nya produkten. Utbudet av likartade produkter
med olika varumérken ar dock stor och det kan vara svart att etablera sig med ett nytt mirke

och {4 konsumenterna att vélja detta framfor andra.

T Kotler (1999)
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3.6 Varumarkesidentitet

Inom brand-management-forskningen har begreppet varumaérkesidentitet fatt allt storre
betydelse. Det handlar om att fi konsumenterna att kinna till den egna méarkesprodukten, att

skapa mdrkeskdnnedom.

Markeskdnnedom ar grundldggande for att kunna skapa en bindning mellan produkten och
konsumenten samt att fA konsumenten att associera till market. Manga konsumenter har
forestéllningen av att om ett marke ar vélként innebdr det ocksa att det &r en bra produkt. Det
skapar en kénsla av fortrogenhet och samhorighet, vilket dr en fOrutsittning for att ett

varumirke ska fungera konkurrenskraftigt.”®

For att skapa mérkeskdnnedom &r det viktigt att pAminna konsumenten om produkten genom
reklam. Denna gér ut pé att dels formedla varumirkets namn, dels skapa positiva associationer
till varuméarket hos konsumenten. Det ridcker inte med att ha ett vilkidnt varumérke, det

behover ocksa representera vad det ér kint for, vilka egenskaper mirket innehar.

Associationer om hog kvalitet hos ett varumérke ar en viktig del for foretag att beakta 1 sin
positionering av mérket. Den faktiska kvaliteten har betydelse men &ven yttre attribut som
forpackning, namn och reklamens utformning spelar in. Ett hogt pris pa en mérkesprodukt ger
ofta associationer till en hog kvalitet. Ett varumérkes emotionella virde kan ha minst lika stor
betydelse som dess faktiska kvaliteter. Det kan handla om prestige, livsstil, kindisskap etc.
Malsittningen med varumaérket ar att det ska skapa en stark image samt positiva associationer

som gor mérket konkurrenskraftigt och som gor det till det sjdlvklara valet for konsumenten.>

3.6.1 Varumarkespersonlighet

Vid uppbyggnaden av en stark varumérkesidentitet &r det viktigt att framhéva maérkets

personlighet. Det dr ett sétt att ge mérket en ”sjdl” och gora det attraktivt for att skapa en

° : . 40
langvarig relation gentemot konsumenterna.

¥ Melin (1997) s 42
¥ Ibid s 44
“ Melin (1997) s 143
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Aaker har beskrivit olika sétt att utveckla en personlighet hos ett varumairke:

e Ge en bild av anvédndaren av varumirket - Visa konsumenterna en anvindare av
varumarket som konsumenterna kan identifiera sig med

e [ita varumirket framtrdda 1 specificika sammanhang — Till exempel sponsra
idrottstdavlingar for att na ut med en sportig image och personlighet

e [Lata varumirket framhéva sitt geografiska ursprung — Till exempel biltillverkaren
Citroén som valt att i sin marknadsforing fokusera pé sitt nationella ursprung, det vill
sdga en fransk personlighet.

e Anvénda kédnda personer — Varumarket forknippas med kénda personer sdsom artister,
fotomodeller eller idrottsstjarnor som konsumenten kan identifiera sig med.

e Anvinda symboler — Foretag later symboler representera market istéllet for verkliga

minniskor, till exempel Nikes logotyp®'.

3.7 Teoretisk syntes

Nedan presenteras hur de beskrivna teoriernas olika delar sammanlénkas samt vilka variabler
som aterfinns 1 dem. Dessa variabler fungerar som verktyg for att problemformuleringen ska

kunna besvaras.

e Image : Ett varumirkes image kan vara positiv, negativ, tydlig eller otydlig.
Teori: Brand Equity, Mervérdesteorin

e Profil : Detta vill varumaérket st for.
Teori: Varumirkespersonlighet, Varumirkesidentitet

e Identitet : Ger varumirket en ”sjél”.
Teori: Varumirkesidentitet, Varumirkespersonlighet

e Lojalitet : Aterkommande uppskattande kunder som associerar positivt till varumérket.
Teori: Involveringsteorin, Mérkeslojalitet

e Personlighet : Varumérket sammankopplas med en kénd person eller vissa
karaktirsdrag for att skapa samhorighet.
Teori: Identitetsprismat, Varumérkespersonlighet

e Kinnedom : Igenkdnnande av varumarket och vad det star for.

Teori: Brand Equity, Four Brand Strategies

I Aaker (1996)
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Image Profil Identitet Lojalitet Personlighet Kénnedom

N

Modell: Egen

3.8 Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen utgérs av de variabler som &r relevanta utifrén studiens syfte.
Syftet med uppsatsen &r att undersoka och analysera huruvida de utvalda varumairkena lyckats
skapa en uppfattning hos kunderna som 6verensstimmer med foretagens mal. For att gora

detta har vi anvéant oss av foljande variabler:

e Profilering och identitetsskapande av varumérket
e Skapande av en positiv image
e Kinnedom om varumaérket

e Lojala kunder
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4. Empiri
I detta kapitel ges forst information om de tre kladforetagen vars varumirken uppsatsen

granskar. Darefter redovisas resultatet fran enkédtundersokningen i1 diagram samt resultaten

fran unders6kningen hos foretagen.

4.1 Acne Jeans

Acne dr ett mangsidigt foretag som sysslar med mode, filmproduktion, reklam,
varumirkesbyggande och design. Foretaget etablerades 1997 i1 Stockholm och dr idag

internationellt kint for sin verksamhet.

Varumairket Acne Jeans startades 1997 nir foretaget tillverkade 100 par jeans till de anstélldas
familjer, vanner och klienter. Flera butiker horde dérefter av sig och ville borja sélja jeansen,
vilket ledde till den fGrsta riktiga kollektionen som slépptes 1998. Acne Jeans tillverkar kldder
for mén och kvinnor och har 1 sin kollektion jeans, trdjor, jackor, skor och accessoarer. 2003
Oppnades en egen butik i Stockholm och inte 14ngt dir efter &ven en i Kdpenhamn och en i
Berlin. Varumérket aterfinns dessutom hos 6ver 375 aterforsiljare i 25 lander, till exempel
USA, England, Frankrike, Italien och Japan. Huvudkontoret ligger 1 Stockholm och
ytterliggare tva kontor finns i K&penhamn och Berlin. Totalt finns det sex butiker som endast
sdljer Acnekldder. I Stockholm arbetar 30 personer och totalt har Acne Jeans 50 anstéllda.
Acne Jeans anvinder sig av traditionell marknadsforing med annonser i modemagasin. Dessa
annonser ir givetvis producerade av reklambyrén Acne. ** Acne Jeans placerar sig pa 24:e

plats i listan 6ver Sveriges storsta modeforetag.*’

4.2 We

Mairket We grundades 1999. We ir ett streetwear marke med rotterna i skate- och
snowboardkulturen. Genom att inte satsa pa traditionell marknadsforing utan istdllet skénka

bort kldder till personer med "rétt" attityd har marknaden vuxit ordentligt. De som sponsras

42 www.acne.se

4
3 WwWw.va.se
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med kldder kallas for ”"We-aktivister”. Bland de svenska “aktivisterna” aterfinns bland annat
rapparen Timbuktu, den legendariske snowboardakaren Ingemar Backman samt
skédespelarna Mikael Persbrandt och Peter Stormare. We har dven ett skateboard- och ett
snowboardteam som dr mycket framgéngsrika inom sina sporter. I teamen ingar nigra av
virldens bdsta utdvare inom sin sport och dessa fungerar som reklampelare och ambassadorer
for varumérket.** VD och en av grundarna for We dr Greger Hagelin, en gammal
skateboardakare som tidigare drev butikskedjan G-Spot som importerade och sélde klader
fran USA. Varumirket We har expanderat kraftigt sedan starten och har idag konceptbutiker i
Europa, Asien och USA. I Sverige finns det tre butiker, tva i Stockholm och en i Orebro.
Bolaget omsatte under 2005 totalt 128 miljoner kronor, varav 84 miljoner utanfoér Sverige. |
fjol vixte exporten med hela 160 procent.*> We hamnar pa 21:a plats i listan ver Sveriges

storsta modeforetag.*®

4.3 J.Lindeberg

Johan Lindeberg borjade sin karridr i klddbranschen som designer pa Diesel. Han fick stort
erkdnnande pé foretaget och gjorde snabb karridr. Efter en tid kéinde han dock att han inte fick
helt fria hander i den mén han ville. Istillet brjade han fundera p4 att starta ett eget mérke.*’
1996 grundade han J.Lindeberg. Med en kollektion som innehaller allt frén kavajer till
sportkldder har J.Lindeberg vuxit till ett viarldsberdomt varumérke. Klédderna bérs av sévil
Hollywoodskadespelare som rockstjdrnor och den fargstarka golfkollektionen, med Jesper
Parnevik som affischnamn, har fatt ett enormt genomslag. **Grundtanken var att forverkliga
Johan Lindebergs idé om att kombinera modevérlden med golf- och skidvarlden. Det gick
tungt 1 borjan, och grundaren fick satsa stora summor for att foretaget skulle 6verleva de
forsta aren.*” Den senaste tiden har affirerna dock gétt lysande och pa bara négra &r har
omsdttningen okat fran fyra till runt 300 miljoner kronor. I trendkénsliga Los Angeles &r
J.Lindeberg vildigt hett just nu och manga kandisar syns med J.Lindebergs plagg. Detta kan
bero pé att personer som Dave Gahan, sdngare i Depeche Mode och skidespelerskan Juliette
Lewis nyligen inlett ett samarbete med J.Lindeberg dir de i offentliga sammanhang bar

J.Lindebergs kldder. Ar 2005 lanserades foretagets forsta skidkollektion, och som frontfigur

“www.wesc.com

* www.n24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_12566356.asp
6 www.va.se

7 www.jlindeberg.com

“® http://web04.microsoft.se

49 :
www.lucire.com
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for satsningen valdes Jon Olsson som ingétt ett sponsoravtal som innebér att han endast dker
skidor i J.Lindebergs klider. Jon Olsson ir fran Are och ir en av virldens bista skidékare.
Han dr verksam inom den nya typen av skidakning med spektakuldra hopp och akrobatik som
himtat inspiration fran snowboardkulturen. Denna skidform har bidragit till att skidakningen
atervunnit mycket av den popularitet som gick forlorad under 90-talet och de basta inom
sporten dr mycket inflytelserika. Johan lindebergs vision ér att skapa ett av vérldens storsta
modemérken som nidmns i samma andetag som Prada och Gucci.”® Ar 2005 gick foretaget
med vinst for forsta gangen.”' J.Lindeberg ligger pa 15:¢ plats i listan Gver Sveriges storsta

modeforetag.>

4.4 Pilotundersokningen

Efter att ha genomf0rt pilotundersdkningen beslot sig forfattarna for att gora en fordndring av
enkédten da antalet inringade alternativ pd enkéterna varierade kraftigt. I den slutgiltiga
enkédten begransades antalet valbara kinslor att ringa in till tre, tidigare angavs inte nigot
antal. Detta gjordes for att forenkla sammanstéllningen och for att lattare kunna jimfora

resultatet med det fran foretagen.

4.5 Resultat fran enkatndersokningen

Forfattarna redovisar hir resultatet frén enkdtundersokningen i ett diagram for varje
varumirke. Det dr dven uppdelat 1 mén respektive kvinnor for att sarskilja hur dessa svarade. I
enkétformuldret ombads respondenterna ringa in tre kédnslor de forknippade med varumairket.
I nagra fall har respondenten ringat in fler eller farre alternativ. Detta har forfattarna valt att
bortse ifrdn och samtliga svar har redovisats. Slutligen redovisas resultatet fran de

enkdtundersokningar som skickades ut till foretagen.

4.5.1 Acne Jeans - Kunder

30 www.jlindeberg.com

ST www.di.se
2
2 www.va.se
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Enkétundersokningen visade att kdnslor som forknippades starkast med Acne Jeans var dyrt
och trendigt. Lite mer &n 80 av de manliga respondenterna och lika manga av kvinnorna ansag
att dyrt var nagot de forknippade Acne Jeans med. Trendigt fick det hdgsta svarsantalet da
nistan 100 kvinnor och 100 min ansag varumérket vara trendigt. Image, bra kvalitet och
avslappnat hade samtliga en ungefarlig svarsandel pad mellan 40 och 60 personer. Fler méin én
kvinnor angav att de inte hade kinnedom om varumarket. Inte ndgon av kvinnorna var av
uppfattningen att Acne Jeans &r billigt. Desto fler ansdg istéllet att det var prisvirt. Bland
ménnen var det cirka 10 personer som uppfattade mérket som billigt, men farre som prisvért

jamfort till kvinnorna.

140+
120+
100-

O Kvinnor
B Man
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4.5.2 Acne Jeans - Foretag

Av enkéten som skickats ut till Acne Jeans fick vi svar fran marknadschefen Lotta Nilsson att

de tre frimsta ord/kénslor de ville forknippas med av véra alternativ var:

e Trendigt
e Funktionellt

e Avslappnat

4.5.3 J.Lindeberg - Kunder

Over 120 kvinnliga respondenter och 115 manliga forknippade detta varumérke med dyrt.
Skillnaden mellan de kvinnliga och de manliga svaren var hér stérre jimfort med Acne Jeans.
Minnen ansag varumdrket vara trendigt, exklusivt och ha en bra kvalitet. Kvinnorna
forknippade det mer med image och trakigt. Aven minnen redovisade att de forknippade det
med trdkigt men ¢j i lika stor skala som kvinnorna. Aven i detta fall var det fler mén som inte
kénde till varumérket. Forhdllandevis manga kvinnor uppfattar J. Lindeberg som ett sportigt
mairke, medan cirka hélften s4 manga mén var av den uppfattningen. P4 enkdtens utrymme for

ovriga synpunkter var det 46 personer som angav att de forknippar mérket med golf.
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4.5.4 J.Lindeberg - Foretag

J.Lindebergs Vd for den Skandinaviska marknaden, Magnus Senke, besvarade enkiten och

gav foljande tre alternativ de ville bli férknippade med:

e Trendigt
e Image

e Funktionellt

4.5.5 We - Kunder

De flesta av de tillfragade kvinnorna forknippade detta mirke med sportigt och avslappnat.
Mainnen hade dven de ringat in dessa alternativ i stor utstrackning. Till skillnad mot kvinnorna
ansdg minnen market som trendigt. Det var farre bland bade médnnen och kvinnorna som

uppfattade mérket som dyrt jamfort med Acne Jeans och J.Lindeberg. Fler kvinnor &n mén
29
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tyckte att det var prisvért och dven i detta fall var det nagot fler mén som inte hade kinnedom
om maérket. Relativt manga forknippade varumérket med en image. P4 enkédternas utrymme
for ovriga synpunkter angav 51 respondenter att de forknippar We med skate- och

snowboardkulturen.

4.5.6 We - Foretag

Marknadschefen pa WE i1 Stockholm, Conrad Bergstrand, gav oss foljande tre alternativ de
ville bli forknippade med:

e Avslappnat

e Funktionellt

e Image
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5. Resultat

I detta avsnitt presenteras resultatet. P4 ett 6verskadligt sitt visas hur marknadens uppfattning
av respektive varumarke stimmer 6verens med det som foretagen vill att deras varumérke
forknippas med. De kénslor som fick flest ’roster” presenteras forst och sedan i fallande
ordning for respektive kon. Den kursiverade feta texten symboliserar att alternativet finns med

bland de som dven foretaget angivit.

5.1 Acne Jeans

Kvinnor:
e Trendigt
: I[:X:e Foretaget:
9 e Trendigt
e Funktionellt
e Avslappnat
Man:
e Trendigt
e Dyrt
e Image

5.2 J.Lindeberg

Kvinnor:
e Dyrt
o Trakigt Foretaget:
e Image e Trendigt
e Image
e Funktionellt
Man:
e Dyrt
e Trendigt
o Exklusivt
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5.3 We

Kvinnor:
e Sportigt
e Avslappnat Foretaget:
e Image e Avslappnat
e Funktionellt
e Image
Man:
e Sportigt
e Trendigt
e Avslappnat
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6. Analys

I detta kapitel analyseras resultatet fran enkdtundersokningen och foretagsenkdten med hjilp

av de utvalda teorierna.

6.1 Acne Jeans

Acne Jeans dr ett bra exempel pé ett foretag som lyckats med vad Kotler kallar ”Brand
extension”. Foretaget startade som en reklambyra och sysslar idag utdver det med film,

design, varumirkesbyggande och mode.

Savil marknaden som foretaget ansig att de forknippade varumérket med trendigt. Detta
alternativ var det som de flesta av respondenterna ringade in. Acne Jeans vill att deras kunder
ska kénna sig trendiga ndr de bér deras klader. For att fi fram detta krévs att de lyckas
profilera sig pd ett lampligt genomslagskraftigt sétt. Aaker beskriver olika faktorer som gor att
kunden associerar varumérket pé ett positivt sitt och som ddrmed hojer varuméarkets Brand
Equity. I detta fall &r mirkeskédnnedomen viktig och att foretaget lyckas profilera sig med en
image som gor att de uppfattas trendigt. Acne Jeans har lyckats vdl med att skapa en trendig
image kring sitt varuméirke. Melin skriver att det dr viktigt att ge mérket en ’sjdl” for att skapa
en langvarig relation gentemot kunderna. Identiteten varumérket far gor att kunden uppfattar
och far en kénsla av vad det stdr for. Det var endast ett fatal respondenter som inte hade

kidnnedom om maérket vilket tyder pa att foretaget nétt ut till kunderna.

De negativa alternativen som trakigt och sdmre kvalitet var det ytterst fi som ringat in vilket

dven det ger tecken pa att foretaget lyckats skapa en positiv image kring mérket.

Anser kunden att det &r viktigt att kopa ett trendigt plagg blir denne ocksé villig att ldgga ner
mer tid pa att hitta plagget, denne blir mer involverad i kdpet. Aven priskiinsligheten minskar
dé kunden kan tdnka sig att betala ett hogt pris for att fa det trendiga plagget. Denna
undersdkning visar att minga respondenter anser Acne Jeans vara dyrt, vilket ofta trendiga
plagg forknippas med. Foretaget siger istéllet att de vill bli forknippade med en avslappnad
och funktionell stil, men endast ett faital mén och nagot fler kvinnor anser att varumarket star
for det. Acne Jeans satsar pd manga basplagg som jeans och trjor, men tycks alltsé inte

riktigt ndtt ut med det stil till kunderna. Det kan vara svart att relatera en dyr och trendig stil
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till ndgot funktionellt. Nagot fler bland respondenterna holl med om att varumaérket stod for en
avslappnad stil, vilket gér att ssmmankoppla med den funktionella stilen. Tillsammans med
bra kvalitet tillhor dessa alternativ danda de populdraste, vilket tyder pé en viss

overensstimmelse mellan foretaget och respondenterna.

6.2 J.Lindeberg

Svaren fran J.Lindebergs Skandinavien Vd Magnus Senke stimde inte helt §verens med
respondenternas uppfattning om varumirket. Foretaget vill profilera varumérket som trendigt
och som ett varumirke med en stark image. Det radde dven skillnad mellan hur
respondenterna uppfattade varumérket. Mannen uppfattade i storre grad varumarket som
trendigt. Detta tyder pd att J.Lindebergs kollektion f6r mén har fitt en stdrre genomslagskraft
an den for kvinnor. Foretaget har bland annat valt att marknadsfora sig genom att lata kdnda
personer som golfspelaren Jesper Parnevik och Depeche Mode sdngaren Dave Gahan bara
deras klader. Kapferer beskriver i sitt identitetsprisma att detta dr ett sitt att skapa en
personlighet till ett varumérke, detta tar &ven Melin upp i sin teori betrdffande
varumérkespersonlighet. Kunden vill kénna ett samband till den kdnda personen genom att de

har ndgot gemensamt som till exempel att béara kldder av samma maérke.

Endast ett fatal av respondenterna forknippade varumirket med funktionalitet, ndgot som
foretaget girna ville att varumarket skulle uppfattas med. Den storsta delen respondenter
svarade istéllet att de forknippade mérket med dyrt. Dyrt behdver inte tolkas negativt, utan
kan istillet kopplas till exklusivt, image och trendigt som ett flertal respondenter ringade in.
Foretaget vill ju skapa en image med ett trendigt varumérke och pd sé sitt né ut till potentiella
kunder. Férutom med dyrt relaterar de flesta kvinnor varumérket med en image, men édnnu
fler aven med trékigt. Imagen behover dock inte tolkas pa ett positivt sitt utan kan dven vara
negativ. Kapferer skriver att en image kan vara sdvil positiv som negativ och tydlig eller
otydlig. Bland kvinnorna framgar det av undersdkningen att imagen inte natt fram pa ett for

foretaget tydligt och positivt sitt.

Ett flertal min ndmner trendigt och sportigt som alternativ. Mannen dr mer positivt instdllda
an kvinnorna och uppfattar mérket som trendigt, exklusivt och av bra kvalitet. Dock har dven
ménnen ringat in trékigt som alternativ, men i mindre utstrickning dn kvinnorna. Detta kan
tolkas som att foretaget nétt ut med en positiv image béttre till mannen.
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Mairkeskdnnedomen dr hog bland respondenterna, endast ett tiotal min kanner ej till
varumirket. Dock visar undersdkningen att den mérkeslojalitet som Aaker och Melin skriver
om inte dr vidare utbredd bland kunderna. Det faktum att trdkigt kommer som ett av de mest

inringade alternativen aterspeglar en lag grad av lojalitet gentemot maérket.

6.3 We

Foretaget vill, enligt deras marknadschef Conrad Bergstrand, profilera sig med en avslappnad
och funktionell stil. Vidare vill de skapa en positiv image kring sitt varumérke och har darfor
valt att samarbeta med ett flertal kiinda personer som de bendmner "We-aktivister”. Pa detta
sdtt ges varumarket en personlighet som kunderna kan identifiera sig med. Ménga av We-
aktivisterna dr framgdngsrika inom sporter som snowboard och skateboard, dir vanligtvis
kldder av en mer avslappnad karaktir forekommer. Foretaget sponsrar ocksa vissa

idrottstivlingar, vilket dven det stirker bade imagen och personligheten.

De kvinnliga respondenterna holl till stor del med foretaget vad géller den avslappnade stilen.
Naéstan samtliga kvinnor ville dven forknippa varumérket med sportigt. Detta beror sannolikt
pa att de associerar till de aktivister foretaget arbetar med, till exempel kédnda snowboardakare
och de tivlingar foretaget 4r sponsor till. Aven méinnen forknippade mirket med sportigt och
avslappnat men 1 mindre utstrickning 4n kvinnorna. Médnnen ansdg dven varumérket vara
trendigt, en betydligt mindre del av kvinnorna ansédg detta. De flesta av foretagets aktivister dr
min, vilket kan vara en orsak till att den trendiga imagen natt dessa battre. De fatal kvinnliga
aktivisterna ar inte kinda 1 samma utstrickning som ménnen, vilket kan bidra till att de
kvinnliga respondenterna inte kdnner att de har ndgon speciell person att identifiera sig med.
Det var endast ett litet antal respondenter som inte kénde till varumérket vilket ger en bild av
god mérkeskdnnedom som &r grundldggande for att kunna skapa en bindning mellan

konsumenten och varumérket och fa kunden att associera positivt till mérket.
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7. Diskussion och Slutsats

I diskussionen behandlas resultatet fran undersdkningen utifran problemformuleringen som
lyder: Hur vél lyckas svenska foretag i klddbranschen skapa en uppfattning kring sitt

varumirke som potentiella kunder uppfattar pa det sétt som &r avsett?

Slutsatsen sammanfattar resultatet av undersékningen.

7.1 Diskussion

Till att borja med kan det konstateras att det foreligger en god kinnedom om samtliga
varumarken som denna uppsats undersoker. Det var endast ett fital av respondenterna som
angav att de inte hade nadgon uppfattning eller kinnedom om respektive mirke.
Anmirkningsvirt dr att kvinnorna 1 undersdkningen i samtliga fall kénde till mérkena i storre
utstrackning 4n ménnen. Detta antyder att kvinnor 6ver lag intresserar sig mer for kldder och

mode och sannolikt &r mer mottagliga for exempelvis foretagets reklam.

Som tidigare ndmnts behdver det inte vara negativt att anses som ett dyrt varumirke. Nar
nagot dr dyrt uppfattas det ofta som exklusivt och trendigt. Manga av respondenterna har
ocksa ringat in dessa tre alternativ; dyrt, exklusivt och trendigt. Detta kanske kan visa pa att
manga tycker om kldderna som maérkena salufor, men inte har rad att képa dem. Den grupp
minniskor som denna uppsats undersokt ir en trendkénslig, men inte si kopstark grupp. Aven
om denna grupp inte dr den del av populationen som har mest pengar, dr det den som lagger
storst del av sin disponibla inkomst pa klader. Vissa gér fortfarande i gymnasiet och ménga
andra studerar pa universitet eller hogskola. Dessutom har de som arbetar och &r i denna alder
kanske inte annu kommit upp 1 en hogre l6neniva. Detta skulle kunna forklara att alternativet

dyrt fatt s& manga svar.

Samtliga representanter for foretagen angav att de vill associeras med funktionella plagg, ett
alternativ som inte i nagot fall hamnade pa "topp tre” hos respondenterna. Kanske kan detta
bero pa att ordet funktionellt mer for tankarna till sport- och arbetskldder. Ett flertal

respondenter angav istillet avslappnat, vilket i viss man kan ses som besléktat till funktionellt.
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Miénga av respondenterna upplever J.Lindeberg som ett trakigt varumérke. Om nagonting blir
”for vanligt” ar det 1att att fa den stdmpeln. J.Lindeberg har under nigra ar bland annat sélt
collegetrdjor med stor Logotyp dver brostet. Dessa trdjor har blivit véldigt populdra och
vanliga. Kanske kan det vara en del av forklaringen till att manga uppfattar mirket som
trakigt. Acne Jeans diaremot har en betydligt mer diskret kollektion. Deras plagg dr mestadels
1 diskreta farger utan stora logotyper. Denna typ av kldder kan anses mer rétt 1 tiden och pa sé
sdtt uppfattas som mer trendigt, vilket ocksa de flesta respondenter angav och dven foretaget

ville bli forknippade med.

Overlag visar denna undersdkning att foretagen inte helt lyckats med att ni ut med sina
budskap kring sina varumérken. Bara 1 ett fall stimmer marknadens uppfattning 6verens med
foretagets ambition i mer dn ett alternativ. Det var de kvinnliga respondenterna som 1 fallet
med varumérket We uppfattade méarket som bade avslappnat och med en viss image. Dessa dr
ocksa tvé av de alternativ som foretagets marknadschef vill att varumaérket ska associeras

med.

Det kan vidare diskuteras huruvida foretagen lyckats med att skapa en positiv bild av sina
varumarken. Representanterna fran foretagen ombads att ange tre alternativ av flera positiva
att vilja pa. Respondenterna valde till exempel att forknippa Acne Jeans med trendigt som
dven foretaget ville sta for men dven med dyrt och image som sammantaget ger en bra
bekriftande bild av varumaérket. J Lindeberg hade dven de ett dverensstimmande alternativ
mellan foretag och respondenterna dédremot valde de kvinnliga respondenterna 1 stor
utstrackning att forknippa varumérket med trakigt vilket inte pa nagot sétt kan anses positivt

for foretaget.

Utifran undersokningen dr det svart att mata lojaliteten till respektive varumaérke da fragor
angaende kopfrekvens inte fanns med pa enkiten. Det foreligger dock anledning att
ifragasitta respondenternas lojalitet till J.Lindeberg d4 s& méinga anser att varumarket dr

trakigt. Detta tyder pa en 1agt 6nskan att béra klader av detta mirke.
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7.2 Slutsats

Det kan konstateras att vissa av foretagen lyckats battre med att skapa en positiv image kring
sitt varumérke dn andra. Acne Jeans har trendigt, dyrt och image som de tre mest ifyllda
alternativen fran de kvinnliga och manliga respondenterna. Trendigt och image ger positiva
associationer, vilket starker varumarket. Dyrt kan sammankopplas till trendigt och &ven 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 trakigt som det nist mest
ifyllda alternativet. Dyrt var det alternativ som dverldgset mest respondenter ringade in, vilket
tillsammans med trdkigt ger negativa associationer. Mdnnen angav fler alternativ som kan
tolkas positivt vilket antyder att dessa associerar varumirket mer positivt &n kvinnorna. En
slutsats &r att foretaget bor ldgga ner mer energi pé att na ut till den kvinnliga mélgruppen och

forsoka nd fram med en 6nskad image till denna.

Aven for We skiljer sig svaren fran de kvinnliga och manliga respondenterna, om #n inte i
lika stor grad som hos J.Lindeberg. De kvinnliga respondenternas svar stimmer i tva
alternativ 6verens med fOretagets onskvirda profilering, vilket dr positivt for foretaget. Den
storsta delen respondenter har angett sportigt som ett alternativ, vilket foretaget inte har gjort
och detta dr nagot som bor uppmérksammas, kanske har satsningen pa golf och skidékning
gjort att man 1 storre grad dn Onskat fitt en sportig profil. Ménnen anser varumarket vara
betydligt mer trendigt &n kvinnorna. Aven om inte foretaget angett detta alternativ ger det

positiva associationer som stirker varuméirket.
Det som giller generellt for alla varumaérken ar att samtliga lyckats skapa en hog grad

mirkeskdnnedom. Kvinnorna har nagot storre kinnedom om alla undersdkningsobjekt men

aven de allra flesta ménnen kénner till dem.
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8. Kritisk granskning

Nedan beskrivs de brister hos anvénda kéllor som eventuellt paverkat utformningen och

resultatet av denna uppsats.

e Nagra av de bocker som har anvénts ér relativt gamla och en del av innehéllet 1

teorierna kan darfor vara inaktuellt.

® De representanter fran foretagen som svarat pa enkiten behover inte nddvéndigtvis
vara av den uppfattningen som grundare eller dgarna av foretaget ar. Detta kan ge en

snedvriden bild av vilka kdnslor som foretaget vill skapa kring sitt varumaérke.

® De alternativ som finns i enkéten kan uppfattas pé olika sétt av olika individer. Till
exempel kan ordet funktionellt betyda en sak for en individ och négot annat for en

annan person.

® Den information som himtats fran foretagens hemsidor behdver inte ge en objektiv
bild av foretaget. Det vinstintresse som foretagen har kan bidra till att mala upp en

forskonande bild av varumarket.

® De slutsatser som forfattarna dragit kan ha péverkats av de forutfattade meningar som

finns kring respektive varumérke.
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10. Bilagor
Enkait till marknaden.

Jag dr kvinna 0 man O och ........ &r gammal.

Vilka kénslor forknippar du med foljande varumérken?
Ringa in de tre alternativ du tycker stimmer in bist.

Acne Jeans

Billigt Bra Kvalitet
Samre Kvalitet Trendigt Avslappnat
Sportigt Exklusivt Funktionellt
Prisvért Image Trakigt
Ovrigt du forknippar varumarket Med...............coeevueeiiiiieeiiiie e

J.LINDEBERG

Dyrt Billigt Bra Kvalitet
Sémre Kvalitet Trendigt Avslappnat
Sportigt Exklusivt Funktionellt
Prisvért Image Trakigt
Ovrigt du forknippar varumarket med.............oooiiii i
Dyrt Billigt Bra Kvalitet
Samre Kvalitet Trendigt Avslappnat
Sportigt Exklusivt Funktionellt
Prisvért Image Trakigt

Ovrigt du forknippar varumarket med.............ooooiiiiiiii e

42



Enkdt till foretagen

Vi vill att du anger tre av de alternativ som anges nedan som du helst vill att man
forknippar J.Lindeberg med. Det enklaste ar att bara valja tre av alternativen och

skriva dem i ett nytt mail.

Ange aven vilken roll du har inom féretaget.

Ovriga kommentarer och synpunkter mottages tacksamt!

JU
J.LINDEBERG

Dyrt Billigt
Sédmre Kvalitet Trendigt
Sportigt Exklusivt
Prisvért Image

Tack for hjalpen!
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Bra Kvalitet
Avslappnat
Funktionellt

Trakigt



