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Sammanfattning

Syfte
Syftet med studien var att ta reda pa hur vél olika foretag lyckas formedla varumarkets identitet
till konsumenterna

Metod

Uppsatsen har en kvantitativ ansats med en surveydesign. | studien undersoktes
varumérkesidentitet och varumarkesimage hos modeforetagen Odd Molly, Filippa K och Bjorn
Borg. En enkat skickades ut till de foretag som var foremal for undersokningen och en enkat
distribuerades till konsumenter. Bada enkéaterna skapades i Google Formular. De gjordes sa lika
som mojligt, for att underlatta jamforelse mellan konsument och foretag.

Teori

| studien finns tre centrala teorier. En som tar upp begreppen profil, image och identitet, en som
tar upp begreppen inom varumarkeskapital samt The Corporate Personality Scale, som ar
framtagen for att mata identitet och image samt gapet mellan begreppen.

Resultat

| studien deltog 3 foretag och 109 konsumenter mellan 16 och 65 ar. Majoriteten av
respondenterna var kvinnor. | resultatet framkom att det finns gap mellan féretagen image och
identitet. Resultatet visade &ven att vissa associationer och dimensioner pekade pa
overensstammelse mellan begreppen. | vissa fall var varumarkesidentiteten battre, eller hogre
skattad &n imagen och i andra fall var forhallandet det omvanda.

Slutsats

Foretagen lyckas till viss del med att férmedla sin identitet till konsumenterna. Samtliga
varumarken visade pa ett gap mellan varumarkesidentitet och varumarkesimage, dock fanns
aven tydliga tecken pa samstammighet mellan de tva begreppen.

Nyckelord
Image, Identitet, Varumarken, Varumarkeskapital, Varumarkesassociationer,
Varumarkespersonlighet



Abstract

The purpose of the study was to find out how well companies succeed in trying to convey the
identity of their trademarks to the consumers.

The study was quantitative with a survey design. A sample of 109 respondents participated.
Brand identity and brand image was the focus of the study and was measured in three
companies; Odd Molly, Filippa K and Bjérn Borg. These three were selected partly because of
their different profiles. One survey was sent to the companies and one survey was distributed
to the consumers. The majority of the questions in the surveys were based on a model designed
to measure brand identity and brand image and gap in between them.

The study present three central theories; Profile, Image and Identity, Brand Equity and The
Corporate Personality Scale. The first two gives a background to the concept of the words. The
Corporate Personality Scale was created and designed to assess image and identity and the gaps
in between them.

The results showed that there were gaps in between the brand identity and the brand image in
all three of the selected companies. However there were also signs of coherence between them.

The companies succeeded in some part, in their trying to convey the identity of their trademarks
to the consumers. There were both clear gaps and clear coherence between Brand Identity and
Brand Image. In some cases the image was graded higher than the identity and vice versa.

Keywords; Brand Image, Brand Identity, Brands, Brand Equity, Brand Associations, Brand
Personality.
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1. Inledning

“I'm wearing a lamb’s wool topcoat, a wool jacket with wool flannel trousers, a cotton shirt, a
cashmere V-neck sweater and a silk tie, all from Armani. Evelyn’s wearing a cotton blouse by
Dolce & Gabbana, suede shoes by Yves Saint Laurent, a stenciled calf skirt by Adrienne Landau
with a suede belt by Jill Stuart, Calvin Klein tights, Venetian-glass earrings by Frances Patiky
Stein, and clasped in her hand is a single white rose that | bought at a Korean deli before
Carruthers’ limousine picked me up. Carruthers is wearing a lamb’s wool sport coat, a
cashmere/vicuiia cardigan sweater, cavalry twill trousers, a cotton shirt and a silk tie, all from
Hermes. (“How tacky,” Evelyn whispered to me; | silently agreed.)”

(Ellis, 1991)

Citatet kommer fran Bret Easton Ellis bok »American Psycho” som skildrar
konsumtionssamhallet bland New York yuppies pa 1980-talet. Boken var bland de forsta
litteréra texterna dar varumarken spelat en framtradande roll och dar karaktérerna definieras av
de varumarken som de konsumerar (Arvidsson, 2006).

Allt fler foretag har insett att en av deras mest vardefulla tillgangar ar varumarkena som
associeras till deras produkter eller tjanster. I och med att vérlden utvecklas och blir mer och
mer komplex sa far vi, bade foretag och privatpersoner, hela tiden tillgang till fler och fler
valmojligheter. Samtidigt verkar det finnas mindre och mindre tid till att fatta beslut och géra
alla dessa val. Ett starkt varumérke forenklar beslutsprocessen genom att reducera risken for
konsumenten. Varumarket gor att kunden vet vad som kan forvéantas av produkten eller tjansten.
Att skapa ett starkt varumarke, som lever upp till férvéntningarna, samt att forbattra och
utveckla varumarket éver tid har darmed kommit att bli en nédvéandighet i foretagens dagliga
verksamhet (Keller et. Al, 2008).

Vanligt forekommande termer fOr att beskriva varumérken &r “identitet” och “image”.
Kortfattat kan man séga att identiteten ar den helhetsbild som féretaget &mnar férmedla och
image &r den uppfattning som omvaérlden har av foretaget (Larson, 2008).

Né&r ett varumarke har skapats formedlas dess varden sedan till konsumenterna genom
marknadsforing (Baines och Fill, 2014). Eftersom vi ménniskor varje dag utsétts for en stor
mangd olika sorters intryck fran omvérlden har kommunikationen olika framgang beroende pa
kanalval och konsument. En del foretag satsar pa att nd ut genom sa manga kanaler som majligt,
medan andra gor noggranna val anpassade efter sina konsumenter (Hakansson, 2004).

Med detta som bakgrund stéller vi oss fragan; Nar foretagens syn pa sina varumarken fram till
konsumenterna? Hur medvetna &r konsumenterna egentligen om vad varumérkena de kanner
till och konsumerar star for? | uppsatsen ger vi en narmre inblick i begreppet
”varumérkesidentitet” och kopplingen till ”varumarkesimage”, vilka tillsammans kan bidra till
att besvara var fraga.



1.1 Ordlista

Terminologin inom omradet som undersoks &r varierande och i brist pad universala betydelser
for de begrepp som anvands finns nedan en ordlista for de definitioner som ar géllande i
uppsatsen.

Varumaérkeskapital (brand equity) bestar avimmateriella tillgangar och skulder som kopplas
till ett varumarke, eller de resurser som varumarket kan mobilisera.

Varumarke (brand) &r ett namn, en symbol, en term, en design eller kombination av dessa,
som syftar till att identifiera en séljares, eller en grupp saljares, vara eller tjanst och att
differentiera dessa fran konkurrenterna.

Varumarkespersonlighet ar den uppsattning av manskliga egenskaper som ar associerade med
ett varumarke.

Varumarkesidentitet ar den helhetsbild som foretaget amnar férmedla till omvarlden.

Profil &r den bild som foretaget vill ha av sig sjélv, bade internt av sina medarbetare och externt
av sina konsumenter.

Image &r uppfattningen (tankar, kénslor, férvantningar) av ett varumarke i konsumenters
medvetande.

1.2 Bakgrund

1.2.1 Kommunikation

Enligt Bernstein (1985) har avstandet mellan féretag och konsument vuxit sig storre. Desto
storre avstandet mellan sédndare och mottagare ar desto svarare blir det att kommunicera
(Bernstein, 1985). Enligt Larsson kan kommunikation beskrivas som processen for manniskors
kontakt med varandra, det galler formedlingen av olika signaler i form av budskap, kénslor och
attityder mellan séndare och mottagare (Larsson, 2008).

En av de forsta modellerna avseende masskommunikation &r Harold Lasswells modell “Who?
Says what? In which channel? To whom? With what effect?” fran 1948 (Parment, 2015).
Modellen vidareutvecklades sedan av Shannon och Weaver till en kommunikativ basmodell.
De enskilda enheterna (séndare-meddelande-kanal-mottagare) i modellen har blivit accepterade
begrepp inom teoriomradet (Larsson, 2008) (John Fiske, 1997). Den modell som vi idag
anvander oss av ar inte som tidigare modeller en linjar process, utan en makromodell (Kotler &
Keller 2011, 257).
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Figur 1. Hlustration skapad av forfattarna (Kélla: Kotler et al, 422).

Processen borjar med en avsandare, som ar den aktor som sander ut budskapet. Budskapet &r
den uppséttning symboler som avsdndaren skickar ut. Budskapet antar sedan en symbolisk form
genom den sa kallade kodningen. Med andra ord ar budskapet den aktuella reklamen, som tar
sig olika former i olika medier. Den som tar emot budskapet kallas for mottagare. Genom olika
kommunikationskanaler, eller medier, forflyttas budskapet fran avsandaren till mottagaren.
Exempel pa kanaler ar TV-kanaler, annonser, banners, direktreklam och butiksmaterial. Genom
avkodning ger mottagaren sedan budskapet en egen mening. N&r en konsument ser och tolkar
en reklam, under paverkan av tidigare erfarenheter av varumarket, aktiveras och utvecklas
associationer till varumarket. Mottagarens reaktioner efter att ha exponerats for budskapet
kallas for respons och genom feedback kommunicerar mottagaren sina reaktioner fran
budskapet till avsandaren. Brus kan gora att mottagaren missar avsandarens budskap. Brus ar
en oplanerad forvrangning som kan ske under kommunikationsprocessen och som gor att
mottagaren far del av ett annat budskap an det som avsandaren skickade. Till exempel kan
konsumenten bli distraherad under en TV-reklam och dérmed missa reklamens centrala
budskap (Kotler et al, 2013).

Enligt Van Riel d&mnar alla foretags kommunikationsaktiviteter generellt till att forbattra
foretagets image. Forskarna ar eniga om att den béasta effekten kommer genom att ett budskap
sprids av manga olika avsandare som har hdog tillforlitlighet samt om avsandaren och
mottagaren liknar varandra (Larsson, 2008)(Parment, 2015)(Fiske, 1997)(Kotler et al, 2013).

1.2.2 Marknadsforing

Enligt Baines och Fill (2014) @amnar marknadsforingen att skapa ett varde bade fér konsumenten
och for foretaget. American Marketing Associations definition av marknadsféring lyder som
foljer: “Marknadsforing dr den aktivitet, uppsattning av institutioner och processer for att skapa,
kommunicera, att leverera, och utbyta erbjudanden som har varde for kunder, partners och
samhiillet i stort” (Baines & Fill 2014, 6). Det & genom marknadsfcring som féretagen kan na
ut till sina konsumenter. Vanliga kommunikationskanaler som anvéands &r annonser och reklam
i tidningar, pa nétet och pa TV (Baines & Fill, 2014).



1.2.3 Val av mediekanal

Enligt Kotler (2003) ar det viktigt att beslutsfattarna vid kommunikation av sitt varumérke
bestammer ratt sorts medier att anvanda sig av. Olika media nar olika sorters och olika manga
méanniskor. Réackvidden av kommunikationen, frekvensen samt genomslagskraften som
mediekanalen har &r saledes avgdrande for beslutet. Dessa faktorer skall sedan jamforas mot
kostnaden av att kommunicera i tdnkbara mediekanaler.

Forutom dessa faktorer bor beslutsfattarna &ven ta ytterligare faktorer i beaktande i valet av
medier. Exempelvis bor foretaget tanka pa sin malgrupps mediala vanor (Kotler, 2003). Képer
malgruppen tidningar, eller tittar de for det mesta pa TV? Vidare bor man ta hansyn till
produktens egenskaper. Om produktens farger onskas formedlas kan detta géras med gott
resultat i tidningar. Kotler (2003) skriver dven att meddelandets aktualitet paverkar valet av
media. Om foretaget exempelvis ska rea ut varor ar idealet reklam i TV, dagstidningar eller
radio. Om meddelandets budskap inte ar lika akut kan exempelvis magasin fungera bra som
mediekanal (Kotler, 2003).

1.2.4 Varumarke

Fenomenet varumarke har forekommit i arhundraden. Men vad &r egentligen ett varumarke?
Fran borjan uppkom fenomenet som ett satt att skilja en producents varor fran en annan
producents varor. Ordet brand (varumérke pa engelska) harstammar fran det fornordiska ordet
brandr som betyder “att brinna”. Detta dr bendmningen pa ndr dgare till boskap méirker sina
djur, for att identifiera dem, vilket alltsa ar den historiska bakgrunden till uppkomsten av ordet
och begreppet varumarke (Arvidsson, 2006). Trots att varumarken har en lang historia i den
kommersiella institutionen, sa langt bak som till 1700-talet, sa var deras position som en central
del i det sociala livet fastlagd forst under 1980-talet. Varumarken blev da ett narvarande verktyg
som man kunde bygga upp sin identitet, sociala relationer och upplevelser kring (Ibid).
Begreppet “varumérke” har flera olika bendmningar sdsom varuméirke, méirke och brand. I
svensk litteratur &r ordet varuméarke populért och det ar ocksa den bendamningen som anvands i
den hir studien. Bentsson och Ostberg (2008) menar att ordet “mirke” ir att foredra di detta
forekommer mest ur ett konsumentperspektiv. Dock har denna studie saval ett
foretagsperspektiv som ett konsumentperspektiv och vi anser dérfor att ordet ”varuméarke” ar
en mer korrekt beskrivning. I engelskan anvinds ordet ”trademark” nér det handlar om legala
sammanhang kring varumirket och ordet “brand” avser mer ett varumérkes nirvaro pa en
marknad (Bengtsson & Ostberg, 2008).

Varumirken dr marknadskommunikationens nav (Frost & O’Cass, 2002). Enligt Bengtsson och
Ostberg (2006) #r varumirken “en meningsproducerande symbol vars funktion #r att
kommunicera mening och virden”. American Marketing Association har en vedertagen
definition av ett varumérke enligt foljande: “ett namn, en symbol, en term, design eller
kombination av dem, som syftar till att identifiera en séljares, eller en grupp séljares, vara eller
tjanst och att differentiera dem fran konkurrenterna” (Ibid). Rent tekniskt kan sdgas att nar en
marknadsforare skapar ett namn, en logga eller symbol for en ny produkt, sa har denne skapat
ett varumaérke (Keller et. Al, 2008).

Varumarken ses som en resurs som mojliggor att foretag kan uppnd bestaende
konkurrensfordelar (Bengtsson & Ostberg, 2006) (Hoeffler & Keller, 2003). Ett tydligt tecken
pa att varumarken har okat i betydelse under senare ar ar att de saljs for summor som betydligt
overstiger de varden som kan hittas i foretagens balansrakningar (Hakansson & Wahlund,
1996). Varumarken har faststallts som ett viktigt ledningsverktyg som ger stabilitet i dagens
globala transnationella ekonomi (Arvidsson 2006).
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Enligt Bengtsson och Ostberg (2006) ar varumarkeskonsumtionen framfor allt symbolisk. De
menar att vi véljer att konsumera en viss typ av varumérken for att signalera till andra att vi
tillhor en viss grupp. De beskriver ett exempel dar en person som bér en tennistréja med Ralph
Laurens logotyp vill visa att han eller hon &r en stekare medan en person som bar en tréja fran
Nike mer vill framsta som sportig. Levy (1959) menar att konsumenterna drivs av produkternas
symboliska egenskaper eller som han sa i sin klassiska artikel, symbols for sale: "Manniskor
koper inte bara produkter for vad de kan gora utan ocksa for vad de betyder". Under slutet av
1950-talet hade méanniskor enligt Levy natt en vélstandsniva dar de inte langre behdvde kanna
oro for sin éverlevnad och de symboliska konsumtionsaspekterna tog darfor dver (Ibid).

1.2.5 Identitet, profil och image

Foretagen stravar efter att profil, image och identitet ska O©verlappa varandra, att
konsumenternas uppfattningar av varumarket motsvarar féretagets uppfattning och hur de vill
framsta (Bengtsson & Ostberg, 2006). Gezelius och Wildenstam (2011) skriver att de foretag
som lyckas uppna detta troligtvis far ett forsprang gentemot andra konkurrerande foretag. De
konstaterar dven att foretag med en stark varumarkesimage troligen har uppnatt denna genom
att skapa unika, foredelaktiga och starka associationer till varumarket (Gezelius & Wildenstam,
2011) (Keller 1993). Identiteten speglar hur varumarket faktiskt ar, profilen hur de vill framsta
och imagen speglar hur marknaden eller konsumenterna i faktiskt uppfattar varumarket
(Larsson, 2008).

1.3 Problemdiskussion

Konsumtionen 6vergick under 1980-talet till att ta en &nnu storre roll i det sociala livet och
konsumenterna borjade definiera sin egen identitet genom de varumarken som de valde att
konsumera (Arvidsson, 2006). Konsumtionen har alltsa under de senaste decennierna fatt en
central roll for manniskors sjalvbild. Detta ar en ny foreteelse jamfort med tidigare forskning
om identitetskapande dar fokus lag pa att personer fick sin identitet utifran sin sociala bakgrund,
sin utbildning och sitt yrke (Bengtsson & Ostberg, 2006).

Det har blivit allt viktigare och samtidigt svarare for foretag att differentiera sig fran sina
konkurrenter pa marknaden. Detta har bidragit till att foretagen lagger storre vikt vid att forsoka
formedla sin identitet (Hatch & Schultz, 2008). Om konsumenterna tycker om fdretagets
varumarke och dessutom foredrar det framfor konkurrenternas sa ékar chanserna for kép av
produkten vilket i sin tur Okar vikten av ett starkt varumérke (Dahlén & Lange 2009,
106). Enligt Nistorescu och Barbu (2008) ar det en utmanande uppgift att bygga ett starkt
varumérke.

Det ar enligt Frost och O Class uppenbart att vissa varumérkesdimensioner och associationer
leder till 6kat marknadserkannande och ekonomisk framgang for foretaget, som ett resultat av
det varde som konsumenterna ger dem. Ett foretags ekonomiska overlédgsenhet antyds ofta av
styrkan i deras varumarke, som ger dem mojlighet att differentiera sig och forbattra sin
konkurrenskraft. Frost och O"Class menar &ven att de associationer som tillskrivs ett varumérke
ar av storre vikt inom modebranschen an inom vissa andra branscher (Frost & O’Cass 2002).

Individer definierar ofta sig sjalva och andra utifrén sina agodelar. Agodelar har kommit att
fungera som viktiga symboler for personliga egenskaper och intressen. Elliot menar att en
individs identitet paverkas av de symboliska betydelser som de egna materiella &godelarna har.
Mode och klader har darfor fatt en betydande stallning i dagens samhalle (Elliot, 1998). Att
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forsta hur manniskor tolkar klader samt hur olika grupper av manniskor kommer att gora olika
beddmningar av samma varumaérkes klader ar avgoérande for konfektionsindustrin. Kunskap om
hur olika grupper sannolikt kommer att skilja sig at i deras svar pa en sarskild uppséttning av
symboler innebdr att marknadsforaren har mer kontroll 6ver avkodning av varumarkets image
(Arpitaet al, 2012) .

Mycket inom “corporate branding” litteraturen faster uppmérksamheten pa betydelsen av gapet
mellan foretagets identitet och kundernas image av foretagets varumérke. Den allménna
uppfattningen &r just att de bada perspektiven ska dverensstimma med varandra och framfor
allt finns det en uppfattning att eventuella gap mellan de tva bor reduceras (Davies & Chun,
2001) (Larsson, 2008).

| teorin verkar det finnas stod for att prioritera skapandet av ett starkt varumarke med en tydlig
identitet, men genom denna studie vill vi undersoka om féretagens varumérkesidentiteter
verkligen nar fram till konsumenterna inom modebranschen.

1.4 Syfte

Syftet med denna studie &r att ta reda pa hur val olika foretag lyckas formedla varumarkets
identitet till konsumenterna.

1.5 Forskningsfragor

Pa vilket satt beskriver foretagen sin varumarkesidentitet?

Vilken varumérkesimage har foretagen i kundernas medvetande?

Vad finns det for likheter och skillnader mellan foretagens varumaérkesidentitet och
varumaérkesimage?

1.6 Avgransning

Studien &r avgréansad till att undersoka svenska modeféretag med butiker i Sverige.



2. Teoretisk referensram

| detta kapitel presenteras de teorier som ar utgangspunkten for var undersokning. Kapitlet
inleds med en redog0relse for begreppet varuméarkeskapital och féljs av en redogorelse for
profil, image och identitet. Vidare presenteras och diskuteras begreppet
varumarkespersonlighet. Kapitlet avslutas med en sammanfattning av de presenterade och
tillampade teorierna.

2.1 Profil, image, identitet

Inom den klassiska varumarkeslitteraturen menar man att marknadskommunikationen ska
anvanda varumarkesidentiteten som utgdngspunkt. Detta for att uppna Onskad
varumérkesimage. Darmed kan &ven strdvan efter att konsumenternas uppfattning ska
overensstamma med det som foretaget onskar att varumérket ska sta for uppnas (Bengtsson &
Ostberg, 2006). Ett foretag som vill framstd pa ett sitt, men som i sjilva verket inte alls
motsvarar denna bild, kommer troligtvis att genomskadas av sina kunder (Gezelius &
Wildenstam, 2011).

2.1.1 Vad innebar teorin/modellen?

| figuren nedan illustreras sambandet mellan profil, image och identitet. Som tidigare ndamnts
ar det efterstravansvart for foretagen att dessa tre dverensstammer med varandra dock ar det
séllan som de tre faktiskt stammer dverens i verkligheten (Larsson, 2008), det finns daremot
kausalt samband mellan image och identitet (Davies & Chun, 2002). Darfor arbetar de foretag
som ar medvetna om diskrepensen med att starka sin profil for att forsoka paverka imagen. |
andra fall &r profilen ur omvarldens perspektiv orealistisk och foretagen blir darfor tvungna att
revidera profilen. Begreppen profil, image och identitet definieras pa olika satt av olika
forskare och vissa skiljer inte pa profil och image (Larsson, 2008). Idag rader oenighet kring
hur begreppen boér anvandas och varken forskare eller utdvare &r eniga om anvandandet.
Oenigheten grundar sig framst i huruvida begreppen ska anvandas for verkligheten, for bilden
av verkligheten, eller bade bada delarna (Palm, 1994).

Fgur 2.

Figur 2. Relationen mellan begreppen profil image och identitet (Larsson 2008, 126).



2.1.2 Profil

Profilen &r den bild som foretaget vill ha av sig sjalv hos sin omgivning, bade internt av sina
medarbetare och externt av sina konsumenter. Larsson beskriver profilen som en producerad
dimension av bilden, som foretaget 6nskar att omgivning ska ha, i relation till den konsumerade
bilden (Larsson, 2008). Ibland skiljer man inte pa profil och image, vilket méjligen ar en
kvarleva av den gamla synen att det som avsandaren har skickat ocksa dr det som har uppfattats
av mottagarna (Larsson, 2008). Martensson ar en av de som anvander begreppet profil som
synonym till image (Martenson, 2009). Begreppet profil forekommer sallan i engelsksprakig
litteratur (Palm, 1994) men i de fall det forekommer uttrycker sig forskare i termer som
projected image” for profilen och “desired image” for konsumenternas uppfattning (Hatch &
Schultz, 2008).

2.1.3 Image

Ordet image har sina rétter i det latinska ordet for att imitera eller att reproducera nagot, imago
(Larsson, 2008). Imagen &r den bild som finns av foretaget i de aktuella intressentgrupperna
(Palm, 1994). Aaker (1991) definierar varumérkesimage som en serie av
varumarkesmarkesassociationer som har lagrats i konsumentens minne. American Marketing
Association beskriver varumarkesimage som uppfattningen av ett varumarke i personers
medvetande. Varumarkesimagen ar en spegelbild (som dock kan vara felaktig) av ett
varumarkes personlighet. Imagen ar alltsa vad manniskor tror om ett varumarke, deras tankar,
kénslor och férvéantningar.

Imagen skapas genom den enskilde konsumentens associationer och lagring av upplevelser
avseende varumadrket. Genom den kommunikation som foretaget férmedlar associerar
konsumenterna sedan detta budskap pa olika séatt genom att koppla ihop det med tidigare
erfarenheter och intryck av varumarket. Det & med andra ord konsumenterna som skapar sin
egen image av varumarket, inte foretaget. Imagen tillhér alltid den enskilda individen (Larsson,
2008).

K.L. Keller (1993) menar att foretag som lyckats bygga en stark varumérkesimage sannolikt
har lyckats med att skapa denna genom att knyta starka, fordelaktiga och unika associationer
till sitt varumarke. Detta kan ha skett medvetet eller omedvetet. Ddremot kommer foretag som
vill framsta som miljoorienterade och allmant socialt ansvarstagande, men som i sjalva verket
upptrader som det motsatta, sannolikt att genomskadas av kunderna. Det galler dven foretag
som for en usel personalpolitik eller som i storsta allmanhet &r "bad corporate citizens". Dessa
foretag har svart att forsvara sin image (Keller 1993).

Varumérkensimage kan spela en viktig roll for konsumenten vid dennes riskavvagning
(Gezelius & Wildenstam 2011). Enligt Gezelius och Wildenstam (2011) tar konsumenten en
risk vid varje kop och for att minimera den upplevda risken vid ett kop sa valjer konsumenten
det méarke som har bast image (Dowling & Staelin, 1994).

2.1.4 ldentitet
Under 1990-talet utvecklades manga managementteorier som utgar fran att foretag har en
identitet som de onskar att formedla, en varumarkesidentitet (Bengtsson & Ostberg, 2006). Ett
varumérkes identitet representerar dess efterstravade associationer (Aaker, 2008). Om de
kommunicerar sin identitet effektivt 6verfors just den bilden till konsumenten (Bengtsson &
Ostberg, 2006).



Enligt Rita Martenson ska varumarken ha en rik och klar varumarkesidentitet som &r en
uppsattning av associationer som foretaget forsdker bevara eller skapa med hjalp av
marknadskommunikation. Varumarkesidentiteten ar utgangspunkten for all kommunikation
fran foretaget. Kommunikationen om varumarkets identitet kan fokusera pa vad varumarket ar
(funktionella fordelar), vad varumarket gor for konsumenten (emotionella och sjalvuttryckande
fordelar) eller vilka varden varumérket star for (Martenson, 2009).

Modellen “profil, image och identitet” &r grundstenen i var egen undersokning och fyller en
central funktion genom hela forskningsprocessen. | denna studie var varumérkesidentiteten
saledes vad varumarket &r, star for och och vad foretaget onskar att férmedla. Detta var en
central del i enkaten som foretagen sjalva svarade pa. Varumarkesimagen, uppfattningen av
varumarket i konsumenternas medvetande, undersoktes i konsumentenkaten. Vi har valt att inte
anvanda begreppet profil i var studie da det rader storst oenighet kring hur man anvander detta

begrepp.

2.2 Varumarkeskapital (brand equity)

2.2.1 Vad innebar teorin/modellen?

Inom marknadsforings- och redovisningslitteraturen, ar substansen av varumérketskapital kant
som “brand equity”. Brand equity stdr enligt Arvidsson for de resurser som varumérket kan
mobilisera (Arvidsson, 2006). Det finns tva generella bakomliggande anledningar till att
studera brand equity. Den ena ar ekonomiskt baserad och handlar om att uppskatta vérdet av ett
varumarke pa ett ekonomiskt plan. Den andra ar for fusion, forvarv eller avyttringsandamal
(Keller, 1993). Tyngden i ett varumarkes varde ligger i konsumentens kdnnedom. Det &r vad
konsumenterna tycker eller gér med market som ar kallan till dess vérde. Det dr ocksa det som
ar den viktigaste komponenten inom det som kallas brand equity, eller varumarkeskapital
Oversatt till svenska (Arvidsson, 2006).

Varumarkeskapital bestar av tillgangar och skulder som kopplas till ett varumarke (Aaker,
2008). Begreppet kan delas in i tre kategorier; medvetenhet, lojalitet och associationer till
varumarket. Var och en av dessa tre skapar konkurrensfordelar och maste styras aktivt (Aaker,
2008).

Begreppet varumarkeskapital uppkom under 1980-talet och har har okat betydelsen av
varumarken i marknadsforingsstrategi, som hittills varit relativt forsummat. Varumarkeskapital
ar en del av ledningens intresse samt av vikt for forskningsverksamhet. Dock har begreppet
definierats pa flera olika sétt for ett antal olika syften, vilket resulterar i forvirring och dven
frustration. Genom aren har det inte funnits en enighet om hur varumarkeskapitalet ska
konceptualiseras och matas (Keller, 2008).



Aaker har i sin forklaring av varumérkeskapital lyft fram fem dimensioner som han menar
definierar de resurser som varumarket kan mobilisera. Dessa fem dverensstdammer delvis med
de tidigare beskrivna lojalitet, medvetenhet och associationer. Han tar dock aven upp den
upplevda kvaliteten som &ven det &r en association samt andra immateriella
varumarkestillgangar som ytterligare tva viktiga punkter. Upplevd kvalitet handlar om
varumarkets 6vergripande kvalitet och de immateriella tillgangarna kan vara patent, trademarks
och relationer (Arvidsson, 2006). For att avgransa och undvika en alltfér omfattande studie
valde vi att fokusera pa de tre forsta dimensionerna, namligen lojalitet, medvetenhet och
associationer.

Fgur 3.
Varumdarkesmedvetenhet
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Figuren visar en dversatt modell av delarna som ingar i begreppet varumarkeskapital (brand equity) (Aaker 2008,
163) skapad av forfattarna.

2.2.3 Varumarkesmedvetenhet

Keller (2008) menar att varumarkesmedvetenhet ar huruvida en konsument kan minnas eller
kanna igen ett varumarke, eller enkelt uttryckt om en konsument ké&nner till varumarket eller
inte  (Keller, 2008). Tidigare studier har visat ett positivt samband mellan
varumarkesmedvetenhet och en preferens for varumarket (Huang & Sarigolli, 2012).

Varuméarkesmedvetenhet kan bidra till stora konkurrensfordelar. Begreppet ger varumérket en
igenkénningsfaktor, vilket manniskor uppskattar. Detta ar sérkilt positivt nar det galler
lagengagemangsvaror sasom till exempel tuggummi, dar just igenkéanning kan vara avgorande
i ett kopbeslut (Aaker, 2008). Bara att ett varumarkes namn har en igenkanningsfaktor kan gora
skillnad. Logiken i det &r att det maste finnas en anledning till att ett namn ar kéant. Ett program
kallat ”The Intel inside” ledde till att kunder var beredda att betala ett premium for Intels
produkter, trots att programmet inte uttryckligen kommunicerade nagot kring foretaget eller
deras produkter (Ibid).
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2.2.4 Varumarkeslojalitet

En kundbas med lojala kunder ger ett foretag enorma hallbara konkurrensfordelar. Dels
minskar det marknadsforingskostnader, eftersom det ar enklare att behalla existerande kunder
an det ar att fa nya kunder. Det kanda &r bekvamt och tryggt (Aaker, 2008). Varumarkeslojalitet
ar saledes aterkommande kop av samma varumarke (Davies et al, 2002).

2.2.5 Varumarkesassociationer

Ny konsumentforskning har betonat att varumarken inte bara &r produkter utan &ven viktiga
kulturella resurser som manniskor relaterar till som en signifikant komponent till deras egna
identiteter och varldsbild (Arvidsson, 2006) . Enligt Hakansson och Wahlund (1996) grundar
sig varumarkenas styrka i deras associationer. De menar att vi anvander varumarken i till
exempel mataffaren for att spara tid. | klockaffaren anvander oss av varumarken trygga i
forvissningen om att detta kommer att sdga nagot om oss sjalva till andra méanniskor (Hakansson
& Wahlund, 1996).

De associationer som ar kopplade till ett foretag och dess varumarken kan vara viktiga da de
speglar varumarkets strategiska position. Till varumarkesassociation réknas allt som direkt,
eller indirekt ar kopplat till ett marke i konsumentens minne. Enligt Aakers exempel kan
McDonald’s kopplas till barn, Big Mac, Ronald McDonald, samt logotypens gyllene bagar.
Dessa olika associationer kan potentiellt bidra till att géra McDonald’s minnesvart, attraktivt
och intressant for kunderna. (Aaker, 2008).

Varumarkesassociationer kan och bor ga utanfor ett varumarkes attribut och fordelar till att
ocksd handla om associationer till varumarkets personlighet, produktkategorier och
immateriella tillgangar inom organisationen (Aaker, 2008).

Vi ansdg att teorin om varumarkeskapital var vasentlig for var undersokning da den okar
forstaelsen kring varfor det ar intressant att undersoka varumarken samt hur de kan skapa ett
immateriellt och ekonomiskt varde for foretag. Detta menar vi ar av vikt eftersom vara utvalda
foretag ar i samma bransch och det saledes ar viktigt att varumarket skiljer dem at.

| denna studie undersdktes medvetenheten kring varumérkena endast genom att kdnnedom
eller medvetenhet om varumarkena var ett krav for att delta. For att koppla till
varumarkeskapital undersoktes vidare de associationer som respondenterna hade till
varumarkets namn och logga. Eftersom associationer innefattar allt som kan kopplas till ett
varumarke, bade direkt och indirekt sa gavs mojligheten att svara med tre valfria adjektiv for
att beskriva sina associationer varumarket. | ett forsok att gora svaren mellan foretag och
konsumenter mer jamforbara valdes adjektiv istallet for valfria ord. Varumérkeslojalitet
mattes genom en fraga kring konsumtion av de olika varumarkena och sedan en fraga om
upprepad konsumtion. Det kravdes endast fler &n ett kop for att klassas som lojal i denna
studie. Upplevd kvalitet &r en del av modellen varumérkeskapital, dock valde vi bort en
specifik fraga kring detta. Aaker (2006) tar upp den upplevda kvaliteten som en undergrupp
till varumarkesassociationer. For att undvika att enkaten skulle bli alltfor 1ang kunde inte alla
delar i samtliga modeller undersokas specifikt.

11



2.3 Varumarkespersonlighet

Aaker utvecklade 1997 (Aaker, 1997) ett ramverk av varumarkens personlighetsdimensioner.
Han byggde sin forskning pa 631 respondenters klassificering av 114 personlighetsdrag i
forhallande till var och en av 37 stycken noga utvalda varumarken. Flera omgangar av tester
resulterade i ett resultat som forlitade sig pa 180 respondenter, 20 varumarken och 42
personlighetsdrag som skapat stabilitet och tillforlitlighet hos de fem dimensionerna (Ibid)

Figur 4.
DIMENSION MNYANSER EGENSKAPER
« Jordnira « Familjar, Smastad
Uppriktighet « Arlig « Uppriktig, Akta
« Hailsosam « Orginal
+ Gladlynt « Vinlig, Sentimental
« Vagad « Trendig, Spinnande
N . Pigg « Cool, Ung
Spédnning R
« Fantasifull + Unik
« Modern e Oberoende, Samtida
- Tillforlitlig e Arbetsam, Siker
Kompetens « Intelligens « Teknisk, Korporativ
« Framgangsrik « Ledare, Sjilvsiker
El « Overklass « Glamords, Snygg
cgans . Charmiga . Feminin, Smidig
« Outdoorsy « Maskulin, Western
Robusthet « Tuff «  Grov

Bild skapad av forfattarna, 6versatt modell av Aaker 1997.

Modellens fem dimensioner har dven nyanser som anvéands for att utvidga de olika
dimensionerna. Nyanserna har i sin tur utvidgats av egenskaper. Den forsta dimensionen,
“uppriktighet”, bygger pd vdrme och acceptans. Dimensionen “spdnning” &r kopplad till
begrepp som energi, sdllskaplighet, och aktivitet. Den tredje dimensionen, “kompetens”, bygger
pa begrepp som ansvar, sikerhet och palitlighet. Dimensionen “elegans” innehéller drag som
ambition, glamour och sexighet. Den sista dimensionen &r robusthet. Denna dimension tyder
pa styrka, manlighet. De tva sista dimensionerna elegans och robusthet har ett annat perspektiv
jamfért med de tre tidigare dimensionerna. De forsta dimensionerna talar mer mot en
konsuments egen personlighet och &r framtagna frdn the big five” som beskriver ménskliga
personlighetsdimensioner, medan elegans och robusthet talar mer mot en konsuments énskan
och inte nagot som den nodvandigtvis ar (Aaker, 1997).

Utifran Aakers Brand Personality Scale utvecklade Davies et al (2002) Corporate Personality
Scale. Denna modell utvecklades for att méta alla sorters organisationers image och identitet.
Personifikationsmetaforen anvandes for att definiera en skala med 7 dimensioner som
innehaller 16 aspekter som varderas av 49 objekt. Dimensionerna och objekten aterspeglar
innehallet av manniskans personlighetsbeskrivningar och representerar ord som folk ar
bekvdma med att beskriva ett foretags varumarke med. De 7 dimensionerna i Corporate
Personality Scale etablerades fran studier av identitet och image i 15 olika organisationer, med
ett test pa over 4600 respondenter. Ursprungligen listades 6ver 114 objekt som hamtades fran
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ett antal litteraturkallor inom varumarkes byggande, identitet, kultur och image. Dessa
reducerades sedan till 49 punkter i tabellen nedanfér (Ibid).

Figur 5.
DIMENSION NYANSER EGENSKAPER
Virme Entusiastisk, Behaglig, Oppen, Uppriktig
Alskvird Empati Engagerad, Bekriftande, Sikerhetsstillande, Stodjande, Alskvird
Arlig, Uppriktig, Socialt ansvarstagande, Trovirdig
Plikttrogenhet Palitlig, Trygg, Flitig
Kompetens Driv Ambités, Prestationsorienterad, Ledande
Modernitet Cool, Trendig, Ung
Foretagsamhet Aventyrlighet Fantasifull, Tidsenlig, Spinnande, Innovativ
Elegans Charmig, Stilfull, Elegant
Prestige Ansedd, Exklusiv, Raffinerad
Chic
Skoningslos Egoism Arrogant, Aggressiv, Egoistisk
Manschauvinism Manlig, Tuff, Robust
Ansprakslos Avslappnad, Enkel, Littsam

Bild skapad av forfattarna, 6versatt modell av Davies & Chun(2002).

Aakers modell Brand Personality Scale skapades endast for att méta varumarkens personlighet
(Aaker, 1997). En fordel med Corporate Personality Scale &r att den &r l[amplig for métning av
bade image och identitet av ett foretags varumarke, vilket gor att gapet mellan de tva méts

(Davies & Chun2002).

| artikeln Relations Between Internal and External Dimensions anvénder Davies och Chun
modellen “’standardized corporate personality scale” for att méta identitet och image pa tva olika
varuhus. | de fall som image och identitet samexisterar men det anda finns ett gap mellan dem
sd kommer det troligen leda till forandring i den ena, eller bada variablerna.
Uppfattningen &r att identiteten ar den ledande variabeln och den som formar image, snarare &n
vice versa. Om det finns ett gap mellan de bada &r det battre att ha en identitet som ar battre an
imagen snarare &n tvart om (Davies & Chun, 2002).

Modellen anvéndes i studien vid utférandet av enkéterna for att mojliggdra en matning av
image och jamforelse med identitet. For att strukturera och géra svaren an mer jamforbara

fanns aven Likertskalor for uppskattning av associationsgraden till olika
personlighetsdimensioner.
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2.4 Sammanfattning av den centrala teoretiska
utgangspunkten for uppsatsen

Foretag efterstrévar att profil, image och identitet ligger i linje med varandra. | denna studie
anvandes Larssons modell for att 6ka forstaelsen for ett varumarke och dess funktion.

Profil- Den bild som foretaget vill ha av sig sjélv.

Image- Den uppfattning som konsumenterna har av foretaget.

Identitet- Den helhetsbild som foretaget har av sig sjalva.

For att mata hur val foretagen lyckas formedla sin identitet detta anvéandes Davis och Chuns
modell som Corporate Personality Scale som mater alla sorters organisationers image och
identitet med hjalp av 7 personlighets dimensioner. De sju dimensioerna ar Alskvard,
Kompetens, Foretagsamhet, Chic, Skoningslés, Manschauvinism och Ansprakslos.

For att understryka och uppskatta vardet av varumérkena anvédnde vi sedan
varumarkeskapitalmodellen som bestar av tre kategorier; medvetenhet, lojalitet och
associationer.
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3. Metod

Kapitlet inleds med en beskrivning av uppsatsens kvantitativa ansats och surveydesign, for att
sedan presentera uppsatsens urval och population. Kapitlet avslutas med kritik till den egna
studien.

3.1 Design

Uppsatsen har en kvantitativ ansats med en surveydesign. Empiriinsamlingen genomfordes
genom att skicka ut en enkat till féretagen och personligen dela ut respektive skicka ut en enkét
till konsumenterna.

Istallet for att enbart skapa en egen uppfattning utifran hemsidor och annan officiell information
och for att istallet skapa en rattvisande bakgrund kring varumarkenas egen definiering av sin
identitet, skickades enkaten Varumarkesidentitet (se bilagal) ut. Enkéten besvarades av en
representant for foretaget. En av fragorna i enkaten var helt 6ppen dar representanterna fick
beskriva foretagets varumarkesidentitet med egna ord. Tva av fragorna besvarades med tre
valfria adjektiv. Ovriga fragor besvarades genom att kryssa for svarsalternativ i en Likertskala.

Enkaten Varumarkesimage (se bilaga 2), motsvarande foretagens enkat, distribuerades till
konsumenterna. Enkaterna utformades for att stamma sa val 6verens med varandra som mojligt.
Dock var foretagens enkater kortare, da de endast besvarade fragor om sitt eget varumarke.
Konsumenterna svarade pa fragor kring samtliga av de varumarken som undersoktes i studien.
Enkaten inneholl bade 6ppna och slutna fragor med i huvudsak prestrukturerade svarsalternativ.

Bada enkéaterna baserades pa modeller fran uppsatsens bakgrund och teoriavsnitt. Flest antal
fragor baserades pa The Corporate Personality Scale som ar specifikt framtagen for att méata
just image och identitet (Davies & Chun, 2001). Modellen &r testad och bedémd som valid i
sammanhanget. Det var avgorande att skapa sa lika enkater som mojligt for att ge
forutsattningar for representanter for respektive varumarke och respondenter i imageenkaten att
kunna ge jamforbara svar kring varumarkets identitet och image.

En kvantitativ ansats ar enligt Bryman och Bell (2013) att féredra vid jamforelse av variabler.
Detta genomfors forslagsvis genom en survey, eller enkdt. Genom en surveydesign kartlaggs
svaren pa ett strukturerat satt genom anvandning av enkater. (Harboe, 2013). En styrka med att
anvanda en kvantitativ ansats ar att det vanligen ar enklare att generalisera resultatet, jamfort
med kvalitativa metoder (Harboe, 2013). For att resultatet ska vara generaliserbart kréavs dock
aven, bland annat, att urvalet &r representativt.

En kvalitativ ansats ar daremot att foredra nar man vill forsta nagot mer ingaende. Denna metod
ar mer anvandbar vid tillfallen da samband eller skillnader inte &r lika intressanta som att fa en
djupare inblick i &mnet. Eftersom syftet med studien var att just jamfora variabler, identitet och
image, sa valdes en kvantitativ design.
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3.1.1 Datainsamlingsmetod

3.1.1.2 Pilotstudie

En nackdel med kvantitativ studie med surveydesign ar att undersokningens fokus inte kan
anpassas efter de olika svar som ges. Darfor ar det viktigt att man noggrant har tankt igenom
vilka fragor som ska stéllas, samt hur de ska stéllas. For att sakerstélla att fragorna stalls pa det
mest fordelaktiga sattet, samt att inga fragor saknas i enkaten, gors ofta en pilotstudie. En
pilotstudie ar ett test dar respondenter (garna motsvarande de som ska delta i studien) svarar pa
fragorna for att eventuella fel och brister ska identifieras pa ett tidigare stadie (Harboe, 2013).

Av ovanstaende anledningar genomférdes en pilotstudie med 10 respondenter. Respondenterna
i pilotstudien lamnade feedback muntligt och skriftligt om det var nagot som var svart att forsta,
eller som inte fungerade med enkéaten. Fragorna justerades darefter sa att de blev mer
lattforstaliga. | fraga nummer 5 i imageenkaten gick det inte att valja mer &n ett av markena i
pilotstudien. Detta justerades till den riktiga enkatstudien, sa att det gick att kryssa for samtliga
mérken.

3.1.1.3 Enkatstudie

Genom enkaterna som skickades ut till foretagen sa kunde fragestallningen kring varumarkenas
egen identitet besvaras. Enkaterna hade prestrukturerade fragor och till viss del prestrukturerade
svarsalternativ. Representanterna fran varumarkena kunde dock dven besvara nagra av fragorna
helt utifran sina egna 6nskemal kring hur varumarket ska framstallas, vilken malgrupp de har
samt vilka valfria adjektiv som beskriver deras varumérke. Foretagen fick i enkéten &ven ange
i vilken grad som dimensionerna i Corporate Personality Scale dverensstammer med deras
varumarkesidentitet. De angav sitt svar pa en femgradig Likertskala, dar 1 motsvarade Inte alls
och 5 motsvarade | mycket hog grad vilket &ven anvandes i studien av Davies och Chun (2002).

For att besvara fragestallning tva, frdgan om konsumenternas uppfattning av varumarkenas
image, delades konsumentenkéterna ut. Enkaten utformades som en webbenkat genom Google
Formular. Enkaten delades sedan ut i pappersform till respondenter i Mall of Scandinavia samt
som webbenkat genom mail till olika arbetsplatser. Arbetsplatserna respresenterade olika
sektorer sdsom finans, skola och sjukvard.

Tydliga instruktioner och attraktiv layout minskar bortfallet. Tidigare rekommenderades att
anvanda sig av versaler for 6ppna fragor och gemener for slutna fragor. Da versaler numera
forknippas med skrikande, i och med elektronisk kommunikation, sa géller denna
rekommendation inte langre (Bryman & Bell, 2013). Darmed utformades bade 6ppna och slutna
fragor pa samma satt, avseende gemener och versaler.

Vi lade ner tid pa att skapa en snygg layout pa enkaten, da detta enligt Bryman och Bell (2013)
ger ett professionellt intryck som darmed okar tillforlitligheten. En attraktiv layout tillsammans
med tydliga instruktioner kan &ven bidra till att minska bortfallet (Bryman & Bell, 2013). |
detta hanseende hjalpte det mycket att vi hade genommort en pilotstudie innan, dar vi fatt
aterkoppling gallande fragor som var svara att forsta, eller layout som upplevdes rorig.

Det ar fordelaktigt att borja med frdgor som kan tidnkas vara av intresse for

respondenterna. Darfor valde vi att borja med de mer 6ppna fragorna med bilder pa loggorna
och avsluta med de mer likartade alternativsfragorna. Bryman & Bell (2013) rekommenderar
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aven att en enkat bor ha sa fa 6ppna fragor som majligt vilket vi har hérsammade och darmed
lade vi fokus pa fragor med prestrukturerade svarsalternativ pa Likertskalan.

Innan de deltagande foretagen kontaktades valde vi ut 8 foretag som vi upplevde respresenterar
olika dimensioner av The Corporate Personality Scale, som &r en av modellerna som anvands i
uppsatsen. Dessa foretag kontaktades bade genom telefonsamtal dar vi fragade om deltagande
i studien och sedan aterkoppling med mail dar enkaten fanns pa en lank. Vissa av foretagen,
som inte gick att na pa telefon fick endast mail med ett brev som forklarade vart syfte och var
forfragan, se bilaga 3. Slutligen valdes tre foretag ut till att delta i studien. Dessa tre var Odd
Molly, Filippa K och Bjérn Borg.

Ett alternativ till enkatstudie da man har surveydesign ar att anvanda sig av strukturerade
intervjuer. Strukturerade intervjuer & en metod dar intervjuare stéller fragor till respondenter
utifran ett forbestamt intervjuschema. Fordelar med denna metod jamfort med en vanlig intervju
ar att det genom den strukturerade intervjun gar att sakerstalla att respondenternas svar kan
sammanstallas pa ett jamforbart satt. Dock upplevde vi det som mer effektivt att anvanda
enkater for att fa fler respondenter (Bryman & Bell, 2013). Vi sag dven att nackdelarna med att
anvanda strukturerade intervjuer 6vervéagde fordelarna for oss. Avgorande var tidsaspekten och
antalet respondenter. Ovriga nackdelar kan vara att respondenterna missforstar en fraga eller
minns fel, att de paverkas av intervjuarens tonfall samt att intervjuaren registrerar information
pa ett felaktigt satt (Bryman & Bell, 2013).

Enkater gar snabbare att administrera &n intervjuer. Det gar snabbt att skicka ut flera hundra
enkater, men tar tid att intervjua sa manga personer, eller i vart fall att dela ut si manga enkater
for hand. Bryman (2013) tar dock upp att man bor tanka pa att en enkat inte alltid kommer
tillbaka lika direkt som ett intervjusvar. Vi kunde undvika detta problem genom att de som
svarade pa natet inte behdvde skicka enkéten med post, deras svar registrerades automatiskt pa
en gang, online. Aven de respondenter som svarat pa enkaten i pappersform lamnade in den pa
en gang efter den var ifylld. En annan fordel med enkater ar att de inte medfor nagon
intervjuareffekt. Dock tar vi upp i kritiken hur det faktum att nagra respondenter fick enkaten
tilldelad personligen och andra fick den pa nétet, kan ha paverkat resultatet.

Alla som besvarade enké&ten deltog anonymt. Just enkater &r en passande metod vid insamling
av data, dar man vill l3ta respondenterna medverka anonymt (Harboe, 2013 s.55). Anonym
medverkan foredrogs for att respondenterna skulle vaga svara helt arligt och ej uppleva
prestationskrav. For att enkelt kunna koda och sedan analysera enkaterna valdes i huvudsak
slutna fragor (Bryman & Bell, 2013 s.263). Da det finns viss risk att respondenter avstar fran
att besvara alltfor langa och tidskravande enkéater utformades dessa med en tydlig och luftig
struktur, for att minska risken for bortfall (Bryman & Bell, 2013 s.249). Dock var tiden for att
besvara enkéten precis i dverkant till vad respondenter i ett kdpcenter &r villiga att avvara.

3.2 Urvalsram och Urval

Uralsramen var personer som var mellan 16 ar och 65, som befann sig pa Mall of Scandinavia
vid undersokningstillfallet, samt respondenter fran olika branscher. Ett inklusionskriterie var
att respondenterna skulle kanna till de undersokta varumarkena vid namn samt vara 6ver 16 ar.
Aldergransen valdes utifran aspekten att barnbidraget d& évergdr till studiebidrag (CSN, 2013)
och ungdomar da i storre utstrackning kan ansvara for sin egen ekonomi och inkop.

Nar ett urval gors vill man skapa en mindre grupp som speglar populationen sa bra som majligt.
| forsta hand ar ett sannolikhetsurval att foredra da det ar det som speglar populationen allra
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bast (Bryman & Bell, 2013). Dock kan det vara svart rent praktiskt att lyckas genomfora ett
sadant urval. | denna studie anvandes darfor ett icke-sannolikhetsurval. Detta innebér att
urvalstekniken inte var slumpmassig samt att vissa delar av populationen hade storre chans att
bli valda till urvalet an andra. For urvalet i Mall of Scandinavia anvéandes ett sa kallat
bekvamlighetsurval. Ett bekvdmlighetsurval innebdr att man anvénder sig av respondenter som
finns tillgangliga vid det tillfalle som undersékningen genomférs (Bryman & Bell, 2013).

| en stravan att &nda gora urvalet sa slumpmassigt som mojligt valdes deltagarna ut genom att
var tredje person pa undersokningsplatsen Mall of Scandinavia fick forfragan om att delta. Detta
for att undvika partisk forfragning fran forfattarnas sida.

Deltagare pa arbetsplatserna valdes genom ett snobollsurval, dar forst en eller ett par personer
pa en arbetsplats ombads att delta och sedan i sin tur skickade vidare enkaten till folk i sin
narhet. Detta urval kallar for snobollsurval, vilket ocksa &r ett sorts bekvamlighetsurval
(Bryman & Bell, 2013). Aven arbetsplatserna valdes med en stravan att géra urvalet sa brett
som mojligt, for att representera sa manga olika konsumenttyper som majligt. | urvalet
tillfragades en banktjansteman, en ortopedtekniker, en sjukgymnast, en jurist och en ekonomisk
konsult.

3.3 De utvalda varumarkena

De tre varumarken som valdes ut for undersdkningen var Odd Molly, Filippa K och Bjérn Borg.
Dessa valdes pa grund av att de var aktuella i modebranschen och ar kénda och véletablerade
varumarken. Det fanns &ven en stravan att fa en spridning i foretagens olika profiler. Detta for
att ge underlag for att kunna besvara mer allmant om modeféretag lyckas formedla sin identitet
och inte om ett visst segment av foretagen lyckas eller ej.

Fran borjan kontaktades atta foretag, per mail och/eller telefon. All kontakt gjordes med
foretagens respektive marknadsavdelning for aterkoppling pa enkaterna. For kontakt med
Filippa K fanns mailadress tillganglig pa hemsidan och enkéaten skickades tillsammans med
presentationsbrevet som forklarade syftet med studien och presenterade forfattarna. For kontakt
med Odd Molly och Bjorn Borg togs forst telefonkontakt dar syfte forklarades, sedan mailades
lank till enkaten.

3.3.1 Filippa K

Filippa K ar ett foretag med fokus pa hallbarhet. Deras vision &r ett mode dar hallbarhet &r
guiden till tillvéxt. De inspireras bland annat av ekosystem och vill vara en del av 16sningen
snarare an en del av problemet.

Filippa K grundades av Filippa Knutsson och Patrik Kihlborg 1993. Deras tolkning av mode
var att det ska vara anvandbart, estetiskt balanserade plagg som haller 6ver tid. Enkla essentiella
plagg med ren design och hog kvalitet.

Foretaget &r ett av de ledande skandinaviska modef6retagen som har en stark position inom
hallbart mode. Filippa K har 50 stycken butiker pa 20 marknader runt om i varlden. De har en
e-handelsbutik och mer an 600 aterforsaljare. 2013 omsatte foretaget 70 miljoner Euro. De har
350 anstéllda, sju lokala kontor samt huvudkontor i Stockholm. Filippa K saljer skor, vaskor,
klader, accessoarer, tvattmedel och skoljmedel och riktar sig till bade kvinnor och mén (Filippa
K, 2015).
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3.3.2 Odd Molly

Odd Molly grundades 2002. Foretaget skulle inte finnas utan sin musa Molly, en skatetjej pa
Venice Beach pa 80-talet som brot sig loss fran konventioner och féljde sina egna drommar. Pa
hemsidan beskrivs mérket som karleksfullt med sjal, hjarta, samvete och héga ambitioner.
Samtidigt ar det ett marke som inte tar sig sjalv pa for stort allvar. Odd Molly har “aptit pa livet
och ursnygg stil”.

Foretaget har cirka 80 anstéllda och huvudkontoret ligger i Stockholm. Foretaget har &ven ett
kontor i Santa Monica, USA. 2012 borsnoterades foretaget pa Nasdag. 2014 hade foretaget en
nettoforsaljning pa 32 miljoner Euro. Foretaget har egna butiker, shop in shops och externa
aterforsaljare. Odd Molly har bade kladkollektioner och en hemkollektion med bland annat
sangklader och prydnadskuddar (Odd Molly, 2015).

3.3.3 Bjorn Borg

Varumarket Bjorn Borg ags av Bjorn Borg group. Varumarket registrerades i slutet pa 80-talet
och etablerades i Sverige i borjan pa 90-talet. Fokus ligger pa underklader och sportklader men
ocksa pa licensering av skor, vaskor och glaségon. Den stérsta av deras fem produktgrupper ar
underklader vilken dven ar den produkt som oftast forst etableras pa nya marknader.
Varumarket finns pa 30 marknader och produkterna séljs i deras e-shop, i egna butiker, shop in
shops och av externa aterforsaljare. Alla produkter finns inte representerade pa alla marknader.
Varumarket ar sportigt och produkterna ska fa konsumenterna att kanna sig aktiva och
attraktiva. Bjorn Borg hade forra aret en nettoforsaljning pa 538,8 miljoner kronor (496 innan
vaxelkurseffekter).

Market star for sig sjalvt och manga associerar till markets produkter snarare an Bjorn Borg
som person. Bjorn Borgs stjarnstatus och tidigare karriar som tennisspelare ar dock en fordel
vid internationell expansion. Fokus pa ligger pa design och produktion av sportklader av hog
kvalitet (Bjorn Borg, 2015).

3.2.1 Bortfall
En begransning med enkater ar att det ar vanligt med ett relativt stort bortfall, vilket gor att
risken for fel okar, om man inte kan visa pa att de som valt att inte svara pa enkéaten motsvarar
de som har gjort det. Det &r framférallt vid postenkater som det kan bli stora bortfall (Bryman
& Bell, 2014).

Vi markte viss svarighet att fa ett stort deltagarantal pa rimlig tid vid personlig utlamning av
enkaterna i Mall of Scandinavia. Det var &ven flera enkéter som inte var fullstandigt ifyllda.
For att 0ka svarsfrekvensen och validiteten skickade vi dven ut enkéaterna elektroniskt. Med de
elektroniska enkaterna kunde problemet med ofullstdndiga enkéter undvikas, genom att gora
samtliga fragor obligatoriska. Svarsfrekvensen var hogre och enkéaterna fullstandigt ifyllda nar
respondenterna fyllde i enkaten pa natet. Dock kan detta aven bidragit till att vissa valde att inte
delta alls.

| pappersenkaten fanns ett bortfall pa 9,5% som endast svarade pa nagon, endast med tva istallet
for tre ord. Tva personer lat bli att svara pa samtliga kryssfragor/alternativsfragor. |
webbenkaten svarade samtliga respondenter pa samtliga kryssfragor, 5 respondenter angav
farre an tre valfria adjektiv pa de 6ppna fragorna.
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3.4 Informationssdkning
For informationssokning har databaser som Séderscholar och Google Scholar anvants. Samtliga
artiklar &r vetenskapligt granskade.

Sokord: Brand, Gaps internal external, Image, Identity, Communication, Brand personality,
Corporate personality, Aaker, Consumer behavior, Brand equity, Fashion, meaning of brands,
Brands value, Reputation

Tidskrifter: Journal of Fashion Marketing and Management, Journal of Product & Brand
Management, Journal of Marketing Research, Management & Marketing Craiova, Public
Relations Review: a global journal of research and comment, Corporate Reputation Review,
Journal of Consumer Research, Journal of Brand Management.

3.4 Analysmetod
For en djupare analys av resultatet har de data som redovisats i resultatet dven analyserats
statistiskt.

Det finns olika sétt att ange genomsnitt och vi valde att anvdnda oss av det aritmetiska
medelvardet, &ven kallat medelvérde samt typvérdet. Medelvérdet raknas ut genom att summera
de observerade vérdena och dividera med antalet observationer. For att ett medelvérde ska
kunna anvéndas krdvs minst en intervallskala. Likertskalor réknas i regel som ordinalskalor. |
dessa fall anvands istallet median eller typvarde. Det rader oenighet kring om Likertskalor aven
kan raknas som intervallskalor. Vi gor, vid utrdkning av medelvarde, avsteg fran gangse norm
och anvander da Likertskalan som just intervallskala. Typvardet anviandes som ett matt for
konsumenternas svar vid jamforelse med foretagen. Typvérdet &r det varde som férekommer
oftast i en observation (Bryman & Bell, 2013), (Eliasson, 2010).

3.5 Validitet och reliabilitet

Begreppen validitet och reliabilitet anvands for att bedoma kvaliteten pa ekonomisk forskning.
En valid studie innehaller data som &r relevant for studien. Med det menas att undersokningen
verkligen mater det som &r &mnat att matas. | litteraturen talas om intern och extern validitet.
Den externa validiteten avgdr om ett resultat kan generaliseras utdver den kontext som
undersokningen genomforts. DA urvalet i denna studie &r relativt blandade konsumenter s& kan
studien mojligen ge nagon slags bild av hur ett generaliserbart resultat skulle kunna se ut. Dock
kravs ett mycket storre urval samt att det &r ett sannolikhetsurval for att resultatet helt ska kunna
generaliseras (Bryman & Bell, 2013). Detta uppfyller inte var studie. Det kan vara svart att sdga
exakt ndr urvalet &r representativt for populationen i detta hanseende. Alla som ar konsumenter
och som ké&nner till varumérkena ar intressanta och darmed blir populationen stor och lite
“spretig”. Ett annat tillvigagangssatt hade kunnat vara att begrédnsa sig till att undersoka de
undersokta varuméarkenas specifika malgrupper istallet. Dock hade detta troligen varit mer
tidskravande, da det kan ta tid att hitta och fa tillrackligt stort undersokningsunderlag med dessa
kriterier. Den externa validiteten ar darmed lag i studien och resultaten kan inte generaliseras.

Reliabiliteten &r ett matt for hur trovardigt och tillforlitligt ett resultat &r. Om nagon skulle vilja
genomfdra samma studie igen bor resultatet vara ungefar detsamma, for att studien ska raknas
som reliabel. Resultatet ska inte kunna paverkas av slumpen. Man bor alltid ha i atanke att
respondenter, oavsett hur tydlig en enkaét ar, kan missforsta fragor och att resultaten darmed kan
bli skeva (Bryman & Bell, 2013). For att gora studien sa tillforlitlig som mojligt, sarskilt nar
det galler test-retest sa har enkéaten gjorts sa enkel som majligt och justerats efter feedback fran
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en testgrupp i en liten pilotstudie. En svarighet med denna studie kan vara att forséka aterskapa
urvalet, da det inneholl bade ett bekvamlighetsurval pa ett shoppingcenter och ett snébollsurval
fran arbetsplatser.

3.6 Kritik

For att beddéma trovardigheten och sanningshalten i en undersokning anvénds kallkritik. Som
forfattare kravs ett kritiskt forhallningssatt till den insamlade datan, samt att trovardigheten i
respondenternas svar hela tiden beddéms. En studies trovardighet okar nér resultaten kommer
fran primarkallor, vilket ar fallet i denna studie. For information kring foretagen
varumarkesidentitet har datan kommit direkt fran representanter fran respektive varumarke
istallet for att uppfattningen bildats utifran annan officiell information kring foretagens
varumarken. Konsumenterna svarade pa enkaten utifran sina egna personliga uppfattningar och
perspektiv, vilket innebér att &ven detta var priméarkéallor. Med ett storre undersokningsunderlag
hade sanningshalten mojligtvis varit &nnu hégre (Harboe, 2013).

Det ar viktigt att vara medveten om att respondenternas svar kan vara paverkade av
omgivningen och vad respondenterna tanker att de forvéantas svara. Detta kan ha skett trots att
enkaten var anonym vilket innebér att det trots att resultaten kommer fran primarkallor kanske
inte i alla fall &r helt sanningsenliga.

For att forstarka generaliserbarheten samt 6ka trovardigheten har ett kritiskt forhallningssatt
hallits till materialet i studien. En komplettering av den teoretiska delen med sekundarkallor
empiriska resultat och vice versa, skapade forstarkta fakta i de fall som de visade samma
riktning.

3.7 Metodkritik

Anvandningen av tva olika sorters urval kan ha paverkat studiens kvalitet. Detta da bade
utbildningsnivd och modemedvetenhet kan skilja sig mellan grupperna. Da endast 109
respondenter deltog i studien blir det svart att kunna se nagra generaliserbara resultat, eftersom
det kraver ett mer omfattande underlag. Detta beror aven pa det faktum att urvalet gjordes med
tvé olika metoder. Aven det faktum att enkéatsvaren i konsumenternas del byggde pa personliga
uppfattningar kan gora resultatet svarare att generalisera. Detta da olika grupper och individer
troligen kan ha olika syn pa amnet. Slutsatserna kan endast dras for de hér specifika individerna
(Eliasson, 2010). Trots att de tva urvalen kan ha paverkat resultatets kvalitet, kan det dven
bidragit till en vidgad syn. Som tidigare nd&mnt &r det troligt att de olika urvalsgrupperna kan ha
olika utbildningsniva och modemedvetenhetsgrad. Genom att anvanda bada sorters urval kan
fler konsumentgrupper ha blivit representerade, vilket skulle kunna vara sarkskilt positivt om
underlaget varit &nnu storre. | detta omfang kan det dock ha inneburit att urvalet ur respektive
grupp blev for litet for att kunna generalisera resultatet i de specifika grupperna. Dock
representerade respektive urvalsteknik cirka 50% var av det totala urvalet, vilket gor att
resultatet inte blir snedvridet at ett hall som stammer mer 6verens med endast ett av urvalen.
Med denna studies forutsattningar blev de tva urvalen nédvéandiga da det visade sig svart att fa
svar fran urvalet i Mall of Scandinavia. Som regel anvands snobollsurval oftare inom kvalitativ
forskning. Dock gar det att tillampa &ven vid kvantitativa studier. | sokande efter samband och
fokus pa relationer kan det vara passande aven vid kvantitativ forskning. Ett snobollsurval &r
inte slumpmaéssigt och resultatet blir ddrmed inte generaliserbart. Dock kan de ge viss bild av
ett resultat infor storre studier med representativa urval (Bryman & Bell, 2013).

Da fragorna i enkaten baseras pa individers personliga uppfattningar kan det, som tidigare
namnts, vara svart att fa ett likadant resultat vid ett re-test. Dessa uppfattningar kan paverkas i
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olika riktning varje dag, beroende pa nya erfarenheter kring varumarkena. Aven det faktum att
varumarken dr en symbol for att visa sin personlighet kan paverka resultatet. Respondenterna
som deltog kan andra uppfattning om sin egen personlighet och da identifiera varumarkena pa
ett annat sitt. Aven det sociala ssmmanhang som respondenterna befinner sig i kan ha en viss
paverkan (Levy, 1959) (Bengtsson & Ostberg, 2006).

Foretagens resultat ar mer troligt att det kommer vara detsamma vid ett re-test. Dock &r &ven
foretag under en standig utveckling och aven deras identitet kan komma att férandras 6ver tiden.
Aven hur foretagen viljer att marknadsfora sig kan ha viss paverkan pa resultatet. Vljer de mer
eller mindre fordelaktiga kanaler s kommer detta sannolikt att paverka hur val deras budskap
levereras till konsumenterna (Kotler, 2003).

3.8 Forskningsetiska riktlinjer och etiskt forhallningssatt

Vid utférande av forskning finns det vissa krav ndr det géller etik. Dessa delas in i
samtyckeskrav, konfidentialitetskrav, informationskrav samt nyttjandekrav (Vetenskapsradet,
2002). Vid datainsamlingen deltog endast de respondenter som hade tid och vilja att vara med
i undersokningen. Kravet om samtycke fullféljdes darmed. Samtliga respondenter var anonyma
och svarade pa enkaterna ifred. Enkaterna samlades in efter nagra minuter da respondenterna
var klara. De respondenter som svarade pa natet var dven de anonyma, da det inte gar att se
vem som svarat pa enkaten, aven om det ursprungligen fanns namn pa nagra representanter fran
arbetsplatserna dar sndbollsurvalet genomférdes. | och med detta fullfoljdes &ven
konfindentialitetskravet (Ibid) De som inte deltog anonymt var representanterna for féretagen
vars varumarkesidentitet och image undersoktes. Har sags det dock inte som kénsligt da de inte
deltog med egna tankar eller asikter, utan istallet representerade foretagets officiella
varumarkesidentitet.

Samtliga respondenter fick information om forskningens syfte, antingen muntligt, eller i det
mail som enkaten bifogades till (Vetenskapsradet, 2002). Fragorna i enkéten var inte privata
aven om det handlade om personliga asikter. Det var troligtvis inte ett &mne som kandes
obehagligt att svara pa fragor kring. Resultatet ar endast tankt till att besvara
forskningsfragorna. Dock &r uppgifterna officiella och foretagen som deltog och dnskade fa ta
del av resultatet fick det. Da detta inte pd nagot satt ansags kunna leda till utnyttjande av
konsumenternas information kunde &ven etikregeln géllande nyttjandekravet ses som uppfylld
(Ibid).
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4. Resultat och analys

| detta kapitel presenteras de resultat som tagits fram med hjalp av enkatundersokningarna.
Inledningsvis presenteras generella resultat fran imageenkaten. Sedan foljer en redogorelse
om varje varumarkes identitet, dar en representant fran varje foretag svarat pa enkaten, som
foljs av varumarkenas image i ordningen Odd Molly f6ljt av Filippa K och sist Bjorn Borg.

109 konsumenter svarade pa enkaten om varumarkesimage. Samtliga respondenter kande till
de undersokta varumarkena, vilket var ett kriterium for att delta. 107 av respondenterna
genomforde samtliga skattningar for dimensionerna. Tva respondenter svarade pa fragorna om
associerade ord, men gjorde inga skattningar. Aldersspannet var mellan 16-61 &r, med 63,6%
kvinnor och 36,4% man.

Figur &.

KvinNa 63.6%

Man 36.4%

Figur 6 visar, i procent, hur manga respondenter som var man respektive kvinnor.

Har syns en overrepresentation av kvinnliga respondenter. Detta kan bero pa att ett av
varumérkena (Odd Molly) enbart riktar sig till kvinnor vilket redovisas senare i kapitlet.

Antalet respondenter som hade koOpt produkter fran varumarkena varierade mellan
varumarkena. Flest var det som hade kopt produkter fran Bjorn Borg, déar 88 % svarade ja pa
fragan. Bjorn Borg hade dven flest konsumenter som hade kopt produkter vid fler an ett tillfalle,
78 %. 74 % svarade att de nagon gang har kopt produkter fran Filippa K och 56 % att det har
gjort det vid fler an ett tillfalle. 36 % svarade att de nagon gang hade kopt produkter fran Odd
Molly och 24 % hade gjort det vid fler an ett tillfalle. I diagrammen nedanfor redovisas
enkatresultatet for fragan om respondenterna nagon gang samt fler an en gang kopt produkter
fran respektive varumarke.
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Ja Nej Ja Nej Ja Nej Ja Nej Jo Nej Jo Nej
Odd Molly  Fllippo K Bjorn Borg Odd Molly  Filippa K Bjorn Borg
Figur nr 7 visar hur ménga procent av respondenterna som Figur nr 8 visar hur manga procent av respondenterna
nagon gang har kopt en produkt fran respektive som har kopt produkter fran respektive varumarke mer an
varumarke. en gang.

Mojligen kan fordelningen kring hur manga som har handlat fran varuméarkena nagon gang,
inte alls handlat, eller gjort det mer &n en gang paverka hur resten av enkéten fylldes i. Lojalitet
ar en del av teorin om varumarkeskapital. Aaker (2008) tar upp att lojala kunder ger
konkurrensfordelar och minskar marknadsféringskostnader. Kanske gor detta att foretagen
snarare satsar mer pa att fa fram sitt budskap och sin identitet till de som redan &r kunder,
snarare an for att locka nya?

For att lattare kunna jamféra lojaliteten bland varumérkena &r antal procent som é&r
aterkommande kunder, raknat utifran de som handlat en gang ett bra métt. Aven har var Bjorn
Borg ledande. Av de som hade handlat produkter fran Bjorn Borg vid ett tillfalle var 88 % dven
aterkommande kunder (som handlat mer &n en gang). Hos Filippa K var 76 % av de som handlat
en gang, aterkommande kunder och hos Odd Molly var 70 % aterkommande. Samtliga marken
hade enligt oss en hog lojalitet bland sina kunder. Trots att markena &r olika och har fatt mycket
olika skattningar av personlighetsdimensionerna i studien har samtliga nagot som gor att
kunderna aterkommer.

4.1 Odd Molly

4.1.1 Varuméarkesidentitet

Nedan foljer svaren fran representanten fran Odd Molly. Forst redovisas textsvaren, dar
foretaget har fatt beskriva varumarkets identitet helt fritt. Sedan redovisas de tre ord, ej adjektiv,
som de har valt ut som association till varumarket. Ddrefter redovisas forklaringen av
varumarkets malgrupp.

Som beskrivning av Odd Mollys identitet finns en person i centrum. Varumérket Odd Molly
skulle inte existera utan Molly. Molly ar en skatetjej i Venice Beach pa 80-talet. Hon blev deras
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inspirationskalla genom att hon vagade bryta mot konventionerna och félja sina egna drémmar.
Molly &r dock mer an en del av Odd Mollys historia; hennes sjal, mod och varderingar
genomsyrar allt som foretaget gor. Pa Odd Molly inspireras de alltid av och kampar for fler
Mollys i varlden. De tre ord som de sjalva associerar till varumarket var karlek, mod och
integritet. Malgruppen beskriver de som kvinna i tre generationer.

Nedan foljer ett diagram som visar i vilken grad Odd Molly associerar varumérkets identitet till
dimensionerna Alskvard, Foretagsamhet, Kompetens, Chic, Skoningslds, Manschauvinism och
Ansprakslos. Diagrammet aterger Odd Mollys svar pa fragorna 4-10 i enkéaten (bilaga 1). Hogst
skattar de dimensionen Ansprakslés, som ar den enda 5:an av de sju dimensionerna. Detta
innebdr att denna dimension stdmmer med varumarkesidentiteten i mycket hog grad.
Dimensionerna Alskvard och Kompetens har bada skattats som en fyra, vilket dven det kan
tolkas som en hog Overensstammelse. L&gst skattade var orden Chic och Skoningslés, som
endast skattades som en etta pa skalan. Detta visar pa att dimensionerna inte alls
Overensstammer med Odd Mollys identitet.

Figur <

MYCKET HOG GRAD &,

Figuren visar Odd Mollys gradering av dimensionernas éverensstimmelse med varumarkets identitet.

Nedan redovisas en figur dar Odd Mollys egna svar jamfors med den vanligast skattade siffran,
det vill séga typvardet, for respektive dimension som konsumenterna skattade. Diagrammet
visar att tva av de sju dimensionerna skattades lika mellan foretag och konsument, Alskvéard
och Skoningsl6s. Det skiljer endast en grad mellan konsumenter och foretag for fyra av de sju
dimensionerna.
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Figur nr 10 visar en jamférelse mellan svaren for Odd Molly angivna varumérkesdimensioner och respondenternas
typvarde for skattade grader.

4.1.2 Varumarkesimage

De ord som for konsumenterna var mest associerat till varumarket Odd Molly var stickat,
manster, fargglatt och koftor som vardera namndes 13 ganger. | diagrammet nedan visas de 10
mest férekommande orden. Pa delad andraplats kom orden dyrt, kvinnligt, sott/gulligt och
mode/modernt som alla uppgavs av 10 olika respondenter.

Figur 11
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Diagrammet visar 10 av de mest ndmnda orden associerade till varumarket Odd Molly.
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Flera av orden som uppgavs som association till varumérket uppgavs aven som association till
loggan, vilket kan tolkas som att loggan &r forknippad med och speglar varumarket for flera av
konsumenterna. P& fragan om vilka 3 valfria ord som respondenterna associerade med Odd
Mollys logga blev ordet gammaldags namnt 11 ganger och darmed mest frekvent. Sedan kom
barnsligt, som 10 stycken av respondenterna hade svarat, foljt av fantasifullt/lekfullt med 9st,
annorlunda med 8 stycken. Inget av de ord som Odd Molly sjalva associerade till varumérket
namndes av konsumenterna. En orsak kan vara att representanten fan Odd Molly inte angav
adjektiv, vilket de flesta av konsumenterna gjorde.

Figur 12
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Figuren visar 10 av de mest ndmnda orden associerade till Odd Mollys logga.

Foretagets egen beskrivning av malgruppen ar valdigt éppen och inkluderande. Deras svar; en
kvinna i tre generationer tacks in av konsumenternas svar som stracker sig fran aldrarna 10 som
lagst och till 70 som hogst. Typvardet for deras svar var ett aldersspann pa 15-50 ar. Varumérket
vander sig endast till kvinnor nar det géller kladerna. Endast en konsument har uppgett man
som en del av malgruppen. Har upplever vi att det finns 6verensstimmelse mellan foretagets
syn och den malgrupp de riktar sig till och konsumenternas uppfattning.

Uppfattningen av varumarkets personlighet redovisas genom en sammanstallning av samtliga
konsumenters skattning av respektive dimension. Tabellen anger hur manga som skattade pa
respektive siffra for respektive dimension samt det totala antalet respondenter, skillnaden i antal
grader mellan foretag och konsumenter samt medelvérdet for deras skattning.
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Odd Mollys svar

Figuren redovisar hur respondenterna graderat varumérket Odd Mollys personlighetsdimensioner. Siffrorna i
rutorna visar hur manga konsumenter som skattade varje grad. De fargade rutorna ar den grad som Odd Molly
sjalva valt.

Nar det galler dimensionerna Alskvard och Skoningslés var typvardet for konsumenterna
samma som den grad av 6verensstammelse som Odd Molly sjalva skattat, allsta en 4 respektive
en 1. D& just Alskvard ar en av Odd Mollys hogst skattade dimensioner och alltsé en av de tre
som har bast dverensstammelse med deras identitet syns hdr att foretaget har lyckats formedla
en viktig del av sin personlighet till konsumenterna. De har aven lyckats med att formedla vad
de inte identifierar sig med.

Den sammanlagda skillnaden mellan Odd Mollys och konsumenternas skattning var 6 grader.
Medelvérdet gav en total skillnad pa 7.97 grader. Dimensionerna Kompetens och
Manschauvinism fick béattre Overensstimmelse vid anvédndandet av medelvérde an typvérde.
Med detta menar vi att medelvardena lag narmre Odd Mollys skattning an typvardet gjorde.
Dock stammer inga medelvérden helt 6verens med Odd Mollys skattning da medelvardet gor
att konsumenternas skattning far en decimal, vilket inga av foretagets skattningar har. Med
bakgrunden att Likertskalan ses som en ordinalskala (Bryman & Bell, 2013) och att typvarde
ar mer applicerbart &n medelvarde blir tva helt Gverensstimmande dimensioner det mest
tillforlitliga resultatet.

4.2 Filippa K

4.2.1 varumarkesidentitet

Filippa K beskriver sin identitet pa engelska, svaret redovisas har 6versatt till svenska. Deras
svar pa fragorna 1-10 i enkaten (bilaga 1) foljer nedan. Fraga 1-3 redovisas i textform medan
fraga 4-10 dven visas i ett diagram.

Filippa K beskriver sin identitet som medveten minimalism med ett skandinaviskt arv och en

kreativ och innovativ instéllning till design, kommunikation och butiker. Filippa K uppgav stil,
kvalitet och enkelhet som de tre orden de associerar till sitt varumérke.
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Malgruppen &r en person som &r aktivt intresserad av design och mode och som har rad att valja
vilket marke de koper. En person som bryr sig om hallbarhet, & medveten om sin konsumtion
och &r trott p& daliga val och slésaktig, eller oekonomisk shopping. Alder mellan 30-45 ér.

Nedan foljer ett diagram som visar i vilken grad Filippa K associerar varumarkets identitet till
dimensionerna Alskvard, Foretagsamhet, Kompetens, Chic, Skoningslds, Manschauvinism,
Ansprakslos. Diagrammet aterger Filippa K's svar pa fragorna 4-10 i enkéten. De graderade
Alskvardhet och Ansprékslés som en 5:a pa skalan, vilket innebar att de menar att dessa
dimensioner stdammer Gverens med identiteten i mycket hég grad. Dimensionerna Chic,
Skoningslés och Manschauvinism graderades som en etta pa den femgradiga skalan. Detta
innebér att dessa dimensioner inte alls stammer Overens med varumarkets identitet.
Dimensionerna Kompetens och Foretagsamhet graderades bada till en 3:a pa skalan, vilket
innebar att de till viss del stammer 6verens med identiteten. Inte i lika hog grad som Alskvardhet
och Ansprakslos, men mer an Chic, Skoningslds och Manschauvinism.

Figur 14.

MYCKET HOG GRAD &

Figuren visar Filippa K's gradering av dimensionernas 6verensstimmelse med varumarkets identitet.

Figur nr 15 visar en jamforelse mellan Filippa K och konsumenternas skattning. FOr
konsumenterna redovisas typvardet for deras skattning. Dimensionen Manschauvinism skattade
bada parter som 1. Detta ar den enda dimension som skattats lika av konsumenter och foretaget.
For dimensionen Foretagsamhet skiljde endast en grad mellan konsumenternas och Filippa K's
skattning, vilket visar pa en relativt god éverensstimmelse. Lika manga konsumenter skattade
1 som skattade 2 pa dimensionen Skoningslds. Denna dimension redovisas darfor i diagrammet
nedan med en stapel som ligger mitt emellan 1 och 2. Storst skillnad syns i dimensionen Chic
dar konsumenterna skattat att den stdammer i h6g grad medan Filippa K skattat att den inte alls
stdimmer Gverens med foretagets identitet. Kanske kan skillnader som denna till stor del bero
pa att ordet tolkats olika?
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Figur 15.
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Figuren visar en jamforelse mellan foretagets egen skattning av varumarkets identitetets dverensstammelse med
dimensionerna jamfort med typvéardet for respektive dimension, for konsumenternas skattning.

4.2.2 Varumarkesimage

Nedan presenteras en sammanstéllning av svaren pa konsumentenkétens fragor om Filippa K.
Respondenternas svar pa fragan om Filippa K's malgrupp gav ett alderspann mellan 16-60 ar.
Typvarde var 25 ar som lagsta alder och 45 ar som hogsta. De vanligast forekommande orden
som associerades till market var kvalitet och stilren, som vardera uppgavs av 30 konsumenter.
Filippa K’s egna ord kvalitet, stil och enkelhet aterspeglas tydligt i dessa ord. Ordet kvalitet
stammer helt 6verens mellan foretag och konsumenter. Ordet stilren uppfattar vi nastan som en
hopsattning av Filippa K's egna ord stil och enkelhet. Dock finns &ven de exakta orden stil och
enkel bland de 10 mest ndmnda hos konsumenterna. 10 stycken av konsumenterna associerade
ordet stil till varumérket och 8 stycken uppgav ordet enkel.
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Figuren visar 10 av
de mest ndmnda orden som associeras till varumarket Filippa K.

Det ord som var mest associerat till Filippa K’s logga var precis som till varumérket, ordet
stilren. Har ndmndes dock ordet av annu fler respondenter, 39 stycken. I diagrammet nedan
visas de 10 mest forekommande orden. 25 respondenter svarade att de associerade ordet enkel
till loggan. P& tredjeplats kom ordet stil och sedan snyggt. Ovriga ord som uppgavs var
klassiskt, klader, klass, mode, kvalitet, svart, svenskt och minimalistiskt.

Figur 17.
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Figuren visar 10 av de mest ndmnda orden som associerades till Filippa K's logga.

Detta visar god dverensstdammelse mellan vilka ord som associeras till varumérket och till
loggan. Det visar dven att det finns god dverensstdammelse mellan foretagets associering till
varumarket och konsumenternas associering.
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Konsumenternas gradering av samtliga dimensioner sammanfattas i figur nummer 18. Har
redovisas antalet respondenter som graderat 1,2,3,4,5 for varje dimension. Till hoger i tabellen
visas dven totalt antal svarande, skillnader i antal grader mellan Filippa K och konsumenternas
typvérde samt medelvérde for skattningen for varje dimension.

Figur 18.
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Figur nr 18 visar hur respondenterna graderat varumarket Filippa K’s personlighetsdimensioner. Siffrorna i rutorna
visar hur manga konsumenter som valde vardera grad och de farglagda rutorna &r den grad som Filippa K sjalva
valt.

Den totala skillnaden mellan Filippa K och typvérdet for konsumenterna var 11,5 grader.
Skillnaden raknad med medelvarde i stéllet for typvarde visade pa 11,07 graders skillnad. Vid
anviandning av medelvarde stimde dimensionerna Alskvard och Kompetens battre med
foretagets skatting. Detta innebér att skillnaden blev mindre vid anvandning av medelvarde.
Intressant &r att det 4nda inte visade sa stor skillnad mellan anvandning av medelvarde och
typvérde.

4.3 Bjorn Borg

4.3.1 Varumarkesidentitet

Bjorn Borg har beskrivit sin identitet och tre valfria adjektiv pa engelska i enkaten. Svaren
redovisas Oversatta till svenska.

Pa Bjorn Borg stravar de efter att vara det framsta sportmodemarket for personer som vill vara
aktiva och attraktiva. De sdger “Vi tar aktivt stillning for mer kérlek i véarlden”. Bjérn Borg
uppgav tva alternativ som svar pa fragan angaende tre valfria adjektiv som de associerar med
sitt varumarke. For nya Bjorn Borg géller orden sportig, modern och passionerad. For gamla
Bjorn Borg gallde orden ndje (fun), karlek och fargglad.

Malgruppen &r framfor allt man och karnprodukten &r underklader. Nar det galler
sportprodukter bestar malgruppen av urbana individer (mén och kvinnor i alla aldrar) som har
en utpraglad passion for en aktiv livsstil och mode.

Nedan foljer ett diagram som visar i vilken grad Bjorn Borg associerar varumarkets identitet
till dimensionerna Alskvard, Féretagsamhet, Kompetens, Chic, Skoningslés, Manschauvinism,
och Ansprakslos. Diagrammet aterger Bjorn Borgs svar pa fragorna 4-10 i enkéaten (bilaga 1).
Dimensionerna Alskvard och Foretagsamhet skattade de som 5 pa skalan, vilket innebar att
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dessa dimensioner stammer med varumarkets identitet i mycket hog grad. Ansprakslos stammer
till viss del éverens med identiteten medan Skoningslés och Manschauvinism inte alls stammer.

Figur 12,

INTE ALLS

Figuren visar Bjorn Borgs gradering av dimensionernas éverensstammelse med varumarkets identitet.

De dimensioner dar konsumenterna och Bjérn Borg skattade lika var Skoningslés som skattades
som en 1:a samt Ansprakslos fick en 3:a av bada sidor. Konsumenterna angav en 3:a pa
dimensionen Chic som var en 2:a enligt Bjorn Borg. Pa resterande fyra dimensionerna skiljer
det 2 grader mellan skattningarna.
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Figur 20
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Figur 20 visar bade respondenternas och Bjorn Borgs gradering av dimensionernas overensstimmelse med
varumérkets identitet/image. | figuren presenteras konsumenternas skattning med typvardet for respektive
dimension.

4.3.2 Varumarkesimage

Fragan om Bjorn Borgs malgrupp resulterade i ett typvarde pa aldersspannet 20-50 ar och i
huvudsak man. Det angivna alderspannet strackte sig mellan 10-100 ar. Bade det totala
alderspannet och att de flesta angav man som huvudsaklig malgrupp visar pa god
overensstammelse mellan foretag och konsumenters uppfattning. Typvardena for alderspannet
ar dock snavare an Bjorn Borgs satsning, alla aldrar.

Figur 21. visar de 10 vanligaste orden som respondenterna associerade till varumarket Bjorn
Borg. | figuren redovisas aven det antal ganger som orden férekom. Vanligast var ordet sport
som forekom 50 génger, vilket innebér att nara halften av respondenterna angivit just detta ord.
Detta var aven ett av orden som Bjorn Borg sjalva uppgav. P& andraplats av vanligast
forekommande ord var ordet kalsonger som férekom 36 ganger. Ovriga vanligt forekommande
ord var tennis, underkl&der, fargglatt, kvalitet, bekvamt, dyrt, monster och snyggt. Ordet
fargglatt var ett av orden som beskrev varumarkets gamla identitet.
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Figur 21.
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Figuren visar antalet respondenter som angett de 10 mest forekommande associerade orden till varumaérket Bjorn
Borg.

Aven nar det gillde loggan sd var sport eller sportig ett vanligt associerat ord med 29
respondenter som namnt det. Vanligast férekommande var dock ordet tennis som 38
respondenter uppgett. Andra ord var kalsonger, enkelhet, trakig, rod, stilren, underklader,
fargglatt och kvalitet. R6d ar en farg som kan kopplas till passion. Dock valde konsumenterna

har
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endast saga rod och inte nagot ord som ar narmre relaterat till passion.

Figuren visar antalet respondenter som angett de 10 mest férekommande associerade orden till Bjérn Borgs logga.
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Nedan, i figur 23, presenteras en sammanfattning av konsumenternas gradering av samtliga
dimensioner. Har redovisas aven totalt antal svarande, skillnaden (i grader) mellan Bjérn Borgs
och konsumenternas skattning samt medelvardet av skattningen av varje dimension.

Figur 23.

BjOrn Borgs svor

Figur 23. visar hur respondenterna graderat varumarket Bjorn Borgs personlighetsdimensioner. Siffrorna i rutorna
visar hur manga konsumenter som valde vardera grad och de farglagda rutorna ar den grad som Bjorn Borg sjalva
valt.

Den totala skillnaden mellan Bjérn Borg och konsumenternas skattning, vid anvandning av
typvarde, visade pa 9 graders skillnad. Vid utrakning av konsumenternas medelvarde och en
jamforelse med Bjorn Borgs skattning gav en skillnad pa 7,5, vilket alltsa ar lagre &n vid
anvandning av typvardet. Detta beror bland annat pa att dimensionerna Féretagsamhet och
Chic hamnade narmre Bjorn Borgs skattning vid anvandning av medelvérde.

| figurerna 24-26 nedan presenteras typvardena fran varumarkenas lojala kunders skattning av
personlighetsdimensionerna. Med andra ord redovisas skattningen for de respondenter som har
handlat produkter fran varumarket vid fler &n ett tillfalle. Dessa diagram har tagits fram for att
se om lojala kunder skattar mer likt foretagen.

Odd Mollys lojala kunders skattning stimde med foretagens pa tva dimensioner; Alskvard som
skattades som 4 av bada parter och Skoningslés som skattades som 1. Aven dimensionen
Kompetens hade god Gverensstammelse dar lika manga hade skattat 3 som 4. Foretaget skattade
4. Detta visar att de lojala kundernas skattning dverensstamde med foretagets pa en dimension
mer jamfort med hela urvalet, som hade tva 6verensstammande dimensioner.
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Figuren visar skattningen for Odd Mollys lojala kunder.
Filippa K:s lojala kunder skattade samma som foretaget pa tva dimensioner, Manschauvinism
och Skoningslds. Dessa stdamde &ven Gverens i det totala urvalets skattning. Dock var det dar

lika manga som skattade 1 som 2, vilket gor att de lojala kunderna anda befinner sig narmre
foretagets egen skattning.

Figur 25.
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Figuren visar skattningen for Filippa K:s lojala kunder.
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Tva av dimensionerna skattades lika av Bjorn Borgs lojala kunder och representanten for
varumarket. Dessa var Skoningslos och Ansprakslos, vilket var ssmma antal dimensioner och
samma dimensioner som stamde for det totala urvalets skattning.

Sicy i O 4
qur Zé.

Figuren visar skattningen for Bjorn Borgs lojala kunder.

Som Arvidsson (2006) samt Hakansson och Wahlund (1996) konstaterat grundar sig
varumaérkenas styrka i deras associationer. | matrisen nedan presenteras 10 av de 6vriga ord
som framkom i undersokningen associerade till vardera varumarke i relation till parametrarna
Arbete-Lek och Retro-futuristiskt for att ge en Overblick 6ver vad varumérkena formedlar.
Detta diagram ger en bredare bild av resultatet da det &ven visar mindre frekvent forekommande
ord. Dock ser vi en trend av ord inom samma kategori for respektive varumérke. Till exempel
associeras Odd Molly mer till ord som beskriver ett avslappnat mode medan Filippa K tydligt
associeras mer till arbete. Mest koncentrerat syns orden som beskriver Filippa K, medan Odd
Molly &r mer utspritt och representeras i tre av de fyra rutorna i figuren. Bjorn Borg beskrivs
relativt samstammigt med ord mot ett mer avslappnat, sportigt mode som bade kan vara retro
och futuristiskt. Det som kan sagas utifran detta diagram &r att, aven om alla ord inte motsvarar
foretagens egna identitet sa kan det trots detta vara positivt for foretaget. Sa lange orden som
associeras till ett marke &r positivt for konsumenten sa bidrar det till en fordel for varumarket
(Aaker, 2008). Detta kan ses i Davies et als (2002) studie dér det framkom att image och
identitet ibland skiljer sig at. Image kan vara bade mer negativ, men ocksa mer positiv &n
identiteten.
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Figur 24.
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I figuren visas ett urval av de associerade ordens i relation till parametrarna Arbete-Lek och Retro-futuristiskt.
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5. Diskussion

Har ges en fordjupad diskussion och analys kring de resultat som presenterades i kapitlet
resultat och analys. | kapitlet diskuteras mojliga orsaker till utfallet och hur fynden kan kopplas
till teorierna i teorikapitlet.

| resultatet framkom flera fynd som kan tydliggoras eller jamforas &n mer genom en diskussion.
Alla tre foretagen visade varierande grad av 6verensstammelse i de olika dimensionerna och
géllande associationerna.

Samtliga av orden som representanten fran Filippa K angav (kvalitet, stil, enkelhet) namndes
aven av konsumenterna bland de 10 mest associerade. Detta gallde bade for
varumaérkesassociationen och for associationen till varumarkets logga vilket, enligt studiens
matt, visar pa en god Overensstimmelse mellan association till varumarkesidentitet och
varumarkesimage. D4 Filippa K ar ett marke som star for hallbart mode, vilket kan tolkas bade
som hallbarhet géllande miljopaverkan och hallbarhet som i kvalitet ar det positivt att ett av de
vanligast associerade orden var just kvalitet. Detta da ett foretag som pastar sig vara pa ett visst
satt, ha en viss identitet, men som egentligen ar helt tvart emot snabbt blir genomskadat av
konsumenterna (Gezelius & Wildenstam, 2011) (Keller 1993). Om Filippa K hade pastatt sig
ha klader med god kvalitet samt att de arbetar for hallbarhet, men i sjalva verket inte alls gjort
det, hade det kunna vara skadligt for affarerna (Christensen et. al 2008). Nu visar detta istallet
en fordel och att kunderna litar pd och haller med om den bild som foretaget vill projicera.

Ett ord fran Bjorn Borgs gamla identitet och ett ord fran den nya identiteten representerades
bland de 10 mest associerade. Dessa var fargglatt och sportigt. Ménniskor definieras av de
varumarken som de konsumerar, (Arvidsson, 2006) och associationer till ett varumarke, samt
igenkanning av ett varumarke sparar tid och underlattar beslutsprocessen (Keller et. al, 2008).
Detta &r positivt for Bjorn Borg da tva av de mest vanligt forekommande orden var sportigt,
vilket ar en viktig del av deras identitet, samt kalsonger som ar en av deras nyckelprodukter.
Denna tydliga association till varumérket kan innebdra att konsumenterna sparar tid i
beslutsprocessen eftersom kalsonger kan réaknas till en lagengagemangsvara.

For Filippa K, som hade 6verensstammelse for samtliga ord borde detta vara & mer positivt,
da det visar att konsumenterna gor precis samma associationer som foretaget, i det har fallet. |
motsats till tidigare studier (Larsson, 2008) ser vi hédr dverensstimmelse mellan image och
identitet. Det gar inte att rangordna vilket foretag som hade bast samstammighet for de
associerade orden. Detta da vi inte kan sdga om det &r battre att fler respondenter séger ett och
samma ord, eller att alla orden ndmns, men av ett mindre antal respondenter. Géllande
skattningen for personlighetsdimensionerna syns inte den tydliga Gverensstdmmelse som fanns
bland ordassociationen. For en av de sju dimensionerna stdmde skattningen mellan foretagets
representant och respondenternas typvarde.

For Bjorn Borg stdmde en dimension mellan féretagets och konsumenternas skattning. Denna
var skoningslos, som inte alls stdamde med foretagets identitet. En anledning till att inte fler
dimensioner stdimde kan bero pa Bjorn Borgs “nya” identitet. Nér det gillde associerade ord
gick det att svara med bade nya och gamla identitetens ord. Det gick dock bara att géra en
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skattning. Da konsumenterna paverkas av gamla erfarenheter och intryck av varumarket vid sin
tolkning av budskapet (Larsson, 2008) kan just detta ha paverkat resultatet.

Odd Molly var det varumarke som hade flest dimensioner dér skattningen var samma for
foretaget och konsumenterna. Tva dimensioner skattades lika av konsumenter och foretaget. Da
associationerna méttes kring mest ndmnda ord och inte med ett vetenskapligt framtaget
instrument, som for personlighetsdimensionerna, &r resultaten kring dimensionerna mer reliabla
an de associerade orden. Detta resultat & med andra ord mer palitligt an resultaten som visar
dverensstammelse genom associationer. Trots att forskningen visar att det associationer &r en
viktig del av ett varumarkes kapital (Aaker, 2008), sa blir resultaten kring association mer en
indikator pa konsumenternas kannedom om varumarkena, an ett generaliserbart resultat. Pa
grund av att urvalen inte kan ses som representativa for populationen &r inte heller dvriga
resultat generaliserbara.

Att varumarkeslojalitet ger ett foretag enorma hallbara konkurrensfordelar ar konstaterat
(Aaker, 2008). Det kravdes endast fler an ett kop for att klassas som lojal i denna studie. Flest
respondenter hade nagon gang kopt en produkt fran Bjérn Borg, hela 89% och 88% av dem
hade gjort upprepade kop. Kan detta eventuellt bero pa att detta varumérke har funnits langst?
Bjorn Borgs varumarke etablerades dock endast tre ar innan Filippa K, men personen Bjorn
Borg fanns innan dess. Kanske gjorde detta att varumarket snabbare uppnadde en storre
varumarkesmedvetenhet som har gett ett forsprang? Kanske har Bjorn Borgs karriar bidragit
aven har och likt programmet om intel, The Intel inside (Aaker, 2008) bidragit till en dkad
medvetenhet och konsumtion bara genom att namnet &r igenkannbart

Om det finns ett gap mellan image och identitet kan det enligt Davies och Chun (2002) ses som
mer fordelaktigt att att ha en identitet som &r béttre &n imagen snarare an tvart om. Detta har
dock setts som en alltfér starkt generalisering. Detta kan gora att resultatet inte ar lika
applicerbart i var studie. | resultatet syns flera fall dar konsumenterna har gjort en mer positiv
skattning &n foretaget. Har ses alltsa ett tecken pa en mer positiv image an identitet. Detta beror
forstas aven pa hur de olika dimensionerna tolkas. Dimensionerna Manschauvinism och
Skoningsloshet ar tva negativa dimensioner, medan de andra dimensionerna ar positiva. Att de
ar positiva innebédr dock inte att alla foretag vill bli forknippade med dem. De flesta
respondenter skattade lagt for de tva negativa dimensionerna. Dock finns ingen instruktion dar
det forklaras att dessa har en mer negativ klang. Ser man till nyanserna som forklarar dem, till
exempel tuff som forklarar Manschauvinism sa later det inte nédvandigtvis negativt. Detta kan
vara anledningen till att Odd Molly skattar hogre for denna dimension an konsumenterna gor.

Det kan aven konstateras att oavsett om nagot av foretagen har en mer positiv image &n identitet
sa syns inga tecken pa en negativ paverkan gallande lojaliteten hos kunderna. Helt kan det dock
inte uteslutas att detta kan paverka varumarkena. Kanske skulle antalet aterkommande
konsumenter vara dnnu hogre om inte vissa av kunderna hade en hogre uppfattning om
varumarkena. Vi kan &ven se det som positivt med en battre image an identitet. Detta géller
dock endast, menar vi, sa lange inte kunderna motbevisas da de konsumerar produkterna

Da flest konsumenter hade konsumerat produkter fran Bjorn Borg nagon gang gick det att
forutse att det troligen ocksa skulle vara flest antal som konsumerat produkter fran varuméarket
vid fler an ett tillfalle. Eftersom jamforelsen sedan gjordes i procent borde det dock inte paverka
resultatet 1 stor utstrdckning. Daremot oOkar sannolikheten for fler lojala kunder bland
respondenterna desto fler som deltar och har konsumerat varan nagon gang. Da finns ju fler
konsumenter i urvalet for fragan. Ett storre urval minskar sannolikheten for stora avvikelser i
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svaren (Bryman & Bell, 2013) Om lika manga konsumenter hade konsumerat produkter fran
Filippa K och Odd Molly som Bjorn Borg vid ett tillfalle skulle &ven resultatet for
aterkommande konsumenter kunnat se annorlunda ut. Genomgaende for studien &r att ett storre
och mer representativt urval skulle 6ka generaliserbarheten.

Upplevd kvalitet som ar en del av modellen varumarkeskapital, undersoktes inte specifikt i
studien. Dock fanns det mojlighet for respondenterna att ta upp den upplevda kvaliteten i de
valfria adjektiven, vilket de dven gjorde. Bland de mest associerade orden till varumarket
Filippa K uppgavs ordet kvalitet 30 ganger. Som association till varumarket Odd Molly
namndes kvalité endast en gang och nio respondenter associerade varumarket Bjorn Borg med
bra kvalitet, tva stycken dalig kvalitet samt en respondent okej kvalitet och en blandad kvalitet.
Trots detta varierade resultat sa hade samtliga varumarkena hog lojalitet. Kanske kan detta
forklaras av att det som Bengtsson och Ostberg (2006) papekat att konsumtionen har en central
roll fér ménniskors sjalvbild. Att ménniskor véljer att handla till exempel Odd Mollys produkter
for det som de sdger om dem snarare &n for vad de tanker kring deras kvalitet.

Vi jamforelse av skillnad i antal grader vid foretagens och konsumenternas skattning av
dimensionerna visade det att den storsta skillnaden var 11,5 grader och den lagsta var 6 grader.
Vi anser att samtliga foretag visade god &verensstaimmelse baserat pa detta. Om alla
dimensioner skattats sa langt ifran foretagets skattning som majligt kunde det innebara en
skillnad pa maximalt 22 for Odd Molly, 24 for Filippa K och 24 fér Bjérn Borg, vilket inget av
foretagen ar i narheten av. Detta &r alltsa positivt!

Da varumarkesmedvetenhet ar viktigt for konsumentens beslutsprocess (Huang & Sarigolli,
2012) gor vi vidare kopplingen att en hogre dverensstimmelse mellan foretagets skattning av
personlighetsdimensionerna och konsumenternas skattning av dem sannolikt ocksa skulle vara
positivt for varumarket. Detta eftersom en Overensstimmelse tyder pa god
varumarkesmedvetenhet. Desto béttre medvetenheten kring varumarket ar desto béattre borde
chanserna bli att konsumenterna valjer varumarket. Detta forutsatt att varumarket star for och
besitter egenskaper som konsumenten kan identifiera sig med. Om konsumenterna har god
kannedom kring varumarkets identitet, men inte identifierar sig med det galler inte vart
antagande. Om denna tes ska kopplas till resultatet i var studie kan vi se att hogst preferens
fanns for Bjorn Borg, men att det trots detta inte gar att tydligt pavisa om de hade hdogst
medvetenhet hos konsumenterna. Inom ett av deras ledord fanns dock hogst medvetenhet, vilket
framgick genom att flest konsumenter ndmnde detta ord. Huang & Sarigdllu (2012) menar att
paverkan av varumarkesmedvetenhet samt huruvida detta bidrar till att konsumenten gillar
varumarket bor undersokas vidare i framtiden.

Slutligen, trots att ansvaret for skapandet av ett starkt varumarke och en tydlig identitet ligger
hos foretaget sjalvt, sa ar det konsumenterna som skapar varumarkets image. Eftersom malet
bor vara att identitet och image ska stimma éverens och eftersom de bada paverkar varandra,
sa har konsumenterna stor makt. Om konsumenterna inte forstar budskapet, sa spelar det ingen
roll vad budskapet ar. Det &r vad konsumenterna har uppfattat som gor skillnad fér varumaérket
och foretaget. En kort sammanfattning och slutsats blir ddrmed &ven for oss, likt vad vi har sett
i tidigare studier, att fokus bor ligga pa att fa image och identitet att stimma Gverens med
varandra. Vi upplever genom vart resultat att bland det viktigaste bor vara att arbeta for att
konsumenterna ska fa sa positiv och likvardig bild av varumarkets identitet som mojligt. Det ar
konsumenternas gensvar och agerande utifran den image som de har skapat som kan ge ett
foretag konkurrensfordelar. Med andra ord eftersom foretaget endast kan skapa sin egen
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identitet medan det viktigaste och mest avgorande, imagen, skapas av konsumenterna; man vet
inte vad man har sagt innan man har fatt ett svar!
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6. Konklusion

Detta kapitel inleds med en repetition av studiens syfte, for att sedan diskutera och dra
slutsatser med hjalp av de modeller som presenteras i teorin och diskuterats i analys och
diskussionskapitlet.

Syftet med denna studie var att ta reda pa hur vl olika foretag lyckas formedla varumarkets
identitet till konsumenterna.
Forskningsfragor
o Pavilket satt beskriver foretagen sin varumarkesidentitet?
o Vilken varumarkesimage har foretagen i kundernas medvetande?
o Vad finns det for likheter och skillnader mellan féretagens varumarkesidentitet och
varumarkesimage?

Odd Molly &r utifran deras skattning av dimensionerna Ansprakslosa, men dven Alskvarda och
Kompetenta. De ar inte Skoningslésa eller Manschauvinistiska. Konsumenternas skattning
skiljde fran foretagets med endast 6 grader, vilket var den lagsta skillnaden mellan varumarkets
representant och konsumenter.

Filippa K &r utifran skattning av dimensionerna Alskvarda och Ansprakslosa. De &r inte Chica,
Skoningslésa eller Manschauvinistiska.  Varumarkesrepresentantens  skattning  och
konsumenternas visade en skillnad pa 11,5 grader.

Bjorn Borg ar utifran skattningen Alskvarda och Féretagsamma. De ar inte Skoningslosa eller
Manschauvinistiska. Konsumenternas och foretagets egen skattning skilde med 9 grader. Béttre
dverensstammelse an Filippa K, men inte lika bra som Odd Molly.

Gallande associerade ord var forhallandet det motsatta. Filippa K visade pd bast
Overensstammelse, f6ljt av Bjorn Borg och sedan Odd Molly.

Det fanns vissa tydliga likheter, men daven tydliga skillnader mellan varumérkesidentitet och

varumarkesimage. Det fanns olika sorters skillnader och skillnaderna varierade mellan
varumérkena och dimensionerna. | vissa fall var varumarkesidentiteten battre, eller hogre
skattad an imagen och i andra fall var forhallandet det omvanda. | studien framkom att lojala
kunder hade en mer positiv image av foretagen &n det totala urvalet.

Samtliga varumarken visade pa ett gap mellan varumarkesimage och identitet. Dock hade de
aven tydliga tecken pa samstammighet mellan de tva begreppen. Foretagen lyckades till viss
del med att formedla sin identitet till konsumenterna. Bést Gverensstammelse sags genom
skillnad i antal grader vis skattningen av de olika personlighetsdimensionerna.

Da vi sag olika samstammighet genom olika matmetoder, Filippa K var starkare vid fri
ordassociation och Odd Molly var starkare vis skattning av dimensioner, menar vi att det kan
vara av varde att mata image och identitet pa fler an ett satt for att fa sa verklighetsbaserade
resultat som mojligt.
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D4 alla gap mellan image och identitet bor bearbetas i ett foretags varuméarkesutveckling har
foretagen nagot att arbeta med. Det har ocksa relativt goda forutsattningar att arbeta vidare
kring. Av alla ord som konsumenterna namnde var det mycket fa av dem som var negativa. Vi
upplever att alla tre foretagen har ett positivt utgangslage nar de ska jobba for ett mindre gap
mellan image och identitet

Resultaten i studien gar endast att tillampa pa det undersokta urvalet. For generaliserbara
resultat kravs fortsatta studier med ett storre underlag samt ett representativt urval.
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8. Fortsatta studier

Har ges en Kkortfattad beskrivning, i punktform, kring hur forskningen i &amnet
varumarkesidentitet och varumarkesimage skulle kunna utvecklas.

For fortsatta studier med mer generaliserbara resultat kan det vara intressant att:

« undersoka skattningar i forhallande till respondenternas yrke, alder etcetera, for att se
om de motsvarar malgrupperna och se hur val malgruppens skattning stimmer med
foretagens.

« aven djupare underscka varje foretags kommunikationsvégar, vart kan det har gatt fel
om Overensstammelse inte finns?

e genomfodra en bredare undersdékning av varumarkena, med fler representanter, for att
maojliggora fler statistiska jamforelser.
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Bilaga 1
Varumarkesidentitet

BJORN BORG

Varumoarkes dentitet

1. Beskriv varumarket Bjérn Borgs identitet:

2. Vilka tre valfria adjektiv associerar ni till ert varumirke Bjérn Borg?

3. Vilken &r varumirket Bjérn Borgs malgrupp? *
Alder, kén och sysselsattning

Tortsall = B 2 |

50 % ifyllt
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BJORN BORG @

Varumdrkesidentitet

| vilken grad 6verensstammer nedanstaende dimensioner med Bjorn Borg identitet?

Det finns 7 olika dimensioner som beskriver ett varumérkes personlighet.

Nedan pressenteras en figur dér ordet i rutan till vAnster anger en dimension som nyanseras och
forklaras mer ingaende med hjalp av orden i rutorna till héger.

Odd Molly

15. Alskvird

s  Varme + Entusiastisk, Behaglig, Oppen, Uppriktig
Alskvird « Empati » Engagerad, Bekriftande, Sikerhetsstallande, Stddjande,
» Arlig, Uppriktig, Socialt ansvarstagande, Trovirdig

1 2 3 4 5
Intealls O O O O O Imyckethoggrad

16. Kompetens

Plikttrogenhet - Palitlig, Trygg, Flitig
Kompetens Driv « Ambitds, Prestationsorienterad, Ledande
Teknokrati » Teknisk, Korperativ (Corporate)

1 2 3 4 5
Intealls © C O O O Imyckethdggrad

17. Féretagsamhet

s  Modernitet s Cool, Trendig, Ung
Foretagsamhet + Aventyrlighet » Fantasifull, Tidsenlig, Spannande, Innovativ
« Djdrvhet » Extrovert, Vigad

I mycket hog grad




BJORN BORG @

vVorumarkesidentiter

Flegans s Charmig, Stilfull, Flegant
Prestige o Ansedd, Exklusiv, Rafhnerad
Snohbighet s Snobbig, Elitistisk

1 2 3 4 5
Intealls O O O QO O TImycket higgrad

19. Skoningslos

) _ Lgoism o Arroganl, Aggressiv, Cgoislisk
Skoningslos . - .
Dominans o Introvirt, Auktoritin, Kontrollerande

1 2 3 4 5
Intealls @ O Q O QO Imyckel hoggrad

17. Manschauvinism

Manschauvinism +  Manlig, Taff, Robust

1 2 3 4 5
lntealls QO QO O O O Imyckethigarad

17. Ansprakslos

Ansprakslos o Awvslappnad, Enkel, Littsam

I myckel hivg grad




TACK FOR ER MEDVERKAN!

B 2

100 % ifyllt
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Varumdarkesidentitet

1. Beskriv varumarket Odd Mollys identitet:

2. Vilka tre valfria adjektiv associerar ni till ert varumarke Odd Molly?

3. Vilken &r varumarket Odd Mollys malgrupp? *
Alder, kén och sysselsattning

Fortsatt B 2 |

50 % ifyllt
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Varumarkesidentitet

| vilken grad 6verensstimmer nedanstaende dimensioner med Odd Mollys identitet?
Det finns 7 olika dimensioner som beskriver ett varumérkes personlighet.

Nedan pressenteras en figur dér ordet i rutan till vénster anger en dimension som nyanseras och

férklaras mer ingdende med hjélp av orden i rutorna till héger.

Odd Molly
15. Alskvird
« Varme » Entusiastisk, Behaglig, C"Jppen, Uppriktig
Alskvard + Empati » Engagerad, Bekraftande, Siakerhetsstillande, Stédjande,
« Arlig, Uppriktig, Socialt ansvarstagande, Trovirdig

1 2 3 4 5
Intealls O O O O O 1myckethdggrad

16. Kompetens

» Plikttrogenhet » Palitlig, Trygg, Flitig
Kompetens s Driv » Ambitds, Prestationsorienterad, Ledande
» Teknokrati » Teknisk, Korperativ (Corporate)

1 2 3 4 5
Intealls O O O O QO Imycket hoggrad

17. Féretagsamhet

« Modernitet « Cool, Trendig, Ung
Féretagsamhet « Aventyrlighet « Fantasifull, Tidsenlig, Spinnande, Innovativ
s Djirvhet » Extrovert, Vigad

1 2 3 < 5
Intealls O O O O O Imyckethoggrad




Varumdrkesidentitet

18. Chic
« Elegans » Charmig, Stilfull, Elegant
Chic + Prestige » Ansedd, Exklusiv, Raffinerad
+ Snobbighet » Snobbig, Elitistisk

1 2 3 4 5
Intealls O O O O O Imycket hoggrad

19. Skoningslos

« Egoism » Arrogant, Aggressiv, Egoistisk

Skoningslos . N i
g « Dominans ¢ Introvart, Auktoritir, Kontrollerande

1 2 3 4 5
Intealls O O O O QO Imyckethdggrad

17. Manschauvinism

Manschauvinism + Manlig, Tuff, Robust

1 2 3 4 5
Intealls O O O O O Imyckethoggrad

17. Ansprakslos

Ansprikslos » Avslappnad, Enkel, Lattsam

1 2 3 4 5
Intealls O O O O O Imyckethoggrad




TACK FOR ER MEDVERKAN!

B 2

Fortsatt =

100 % ifyllt



Filippa K

Varumarkesidentitet

1. Beskriv varumérket Filippa K’'s identitet:

2. Vilka tre valfria adjektiv associerar ni till ert varumérke Filippa K?

3. Vilken ar varumarket Filippa K's malgrupp? *
Alder, kén och sysselséttning

Fortsitt > B 2

50 % ifyllt
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Filippa K

Varumdrkesidentitet

| vilken grad éverensstimmer nedanstaende dimensioner med Filippa K's identitet?

Det finns 7 olika dimensioner som beskriver ett varumarkes personlighet.

Nedan pressenteras en figur dar ordet i rutan till vénster anger en dimension som nyanseras och
forklaras mer ingaende med hjélp av orden i rutorna till héger.

Odd Molly
15. Alskvard

« Varme « Entusiastisk, Behaglig, C"lppen, Uppriktig
Alskvard + Empati + Engagerad, Bekraftande, Sikerhetsstillande, Stédjande,
« Arlig, Uppriktig, Socialt ansvarstagande, Trovirdig

1 2 3 4 5
Inteals Q O O O O Imyckethoggrad

16. Kompetens

« Plikttrogenhet « Palitlig, Trygg, Flitig
Kompetens + Driv « Ambitos, Prestationsorienterad, Ledande
o Teknokrati o  Teknisk, Korperativ (Corporate)

1 2 3 4 5
Inteals QO O O O QO Imyckethaggrad

17. Féretagsamhet

+ Modernitet s Cool, Trendig, Ung
Foretagsamhet « Aventyrlighet » Fantasifull, Tidsenlig, Spinnande, Innovativ
« Djirvhet « Extrovert, Vagad

Inte alls I mycket hog grad




Filippa K

Varumarkesidentitet

Elegans » Charmig, Stilfull, Elegant
Prestige » Ansedd, Exklusiv, Raffinerad
Snobbighet + Snobbig, Elitistisk

1 2 3 4 5
Intealls O O O O O Imyckethoggrad

19. Skoningslés

. . Egoism « Arrogant, Aggressiv, Egoistisk
Skoningslés . . .
Dominans « Introvart, Auktoritir, Kontrollerande

1 2 3 4 65
Intealls O O O QO O Imycket hoggrad

17. Manschauvinism

Manschauvinism + Manlig, Tuff, Robust

1 2 3 4 5
Intealls O O O O O Imyckethdoggrad

17. Ansprakslos

Ansprikslos « Avslappnad, Enkel, Lattsam

I mycket hog grad




TACK FOR ER MEDVERKAN!

100 % ifyllt
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Bilaga 2

Varumarkesimage

Vorumarkesimagoe

For att delta i denna undersokning kravs det att du svarar ja pa nedanstaende fraga.

1. Kanner du till samtliga nedanstaende varumarken?
Odd Molly, Filippa K och Bjorn Borg

Om du ej kanner till alla kan du stdnga ner enkaten. Tack fér din medverkan!

Fortsitt > I
9 % ifyllt
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Sida 2 Vorumarkesinmagoe

2. Alder

3. Kbn
OMan
OKvinna

4. Har du nagon gang kopt produkter fran nedanstaende varuméarken?
Kryssa for de varumarken som du har konsumerat, eller valj rutan Nej

Ja Nej
Odd Moally O @)
Filippa K () @)

Bjorn Borg

5. Har du kopt produkter fran nedanstaende varumiirke vid fler an ett tillfalle?
Kryssa for det/de varumarken som du képt produkter fran fler &n en gang, eller valj rutan Nej.

Ja Nej
O O

@) O

Odd Mally
Filippa K

Bjorn Borg

Forlsatl =




Sida 3 vVarumaorkesimage

6. Vilka tre valfria ord associerar du till varumérket Bjorn Borg?

7. Vilka tre valfria ord associerar du till loggan nedanfér?

BJORN BORG @

8. Vilka tre valfria ord associerar du till varumarket Bjérn Borg?

9. Vilka tre valfria ord associerar du till loggan nedanfor?

Filippa K




Sida 4

12. Vilka tror du ar de huvudsakliga konsumenterna av varumarket Odd Molly?
Kon, Alder och Sysselsattning

13. Vilka tror du ar de huvudsakliga konsumenterna av varumarket Filippa K?
Kon, Alder och Sysselsattning

14. Vilka tror du ar de huvudsakliga konsumenterna av varumarket Bjorn Borg?
Kon, Alder och Sysselsattning

Fortsitt > - |

36 % ifyllt
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vVarumarkesimage

| vilken grad upplever du att nedanstaende dimensioner éverensstimmer med de olika va
méarkena?

Det finns 7 olika dimensioner som beskriver ett varumarkes personlighet.

Nedan pressenteras en figur dar ordet i rutan till vanster anger en dimension som nyanseras och
klaras mer ingaende med hjalp av orden i rutorna till hoger.

15. Alskvard

« Virme + Entusiastisk, Behaglig, Oppen, Uppriktig
Alskvird « Empati » Engagerad, Bekriftande, Sikerhetsstillande, Stddjande,
«» Arlig, Uppriktig, Socialt ansvarstagande, Trovirdig

1 2 3 4 5
Intealls O O O O O Imyckethoggrad

Fortsitt s I |

45 % ifyllt
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Sida 6 Varumarkesimage

| vilken grad upplever du att nedanstaende dimensioner éverensstimmer med de olika va
miarkena?

Det finns 7 olika dimensioner som beskriver ett varumarkes personlighet.

Nedan pressenteras en figur dar ardet i rutan till vanster anger en dimension som nyanseras ach
klaras mer ingaende med hjalp av orden i rutorna till héger.

16. Féretagsamhet

Madernitet » Cool, Trendig, Ung
Forctagsamhet Aventyrlighet » Fantasifull, Tidsenlig, Spannande, Innovativ
Djirvhet » Extrovert, Vigad

Inte alls I mycket hog grad

Fortsiitt > B 2 |

54 % ifylle
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Varumarkesimaago

| vilken grad upplever du att nedanstaende dimensioner dverensstammer med de olika va

markena?

Det finns 7 colika dimensioner som beskriver ett varumarkes personlighet.
Nedan pressenteras en figur dar ordet i rutan till vanster anger en dimension som nyanseras och
klaras mer ingaende med hjalp av orden i rutorna till hdger.

17. Kompetens

.

Kompelens s

.

Plikttrogenhet » Palitlig, Trygg, Flitig
Driv o Ambilds, Preslalionsorienlerad, Ledande
Teknokrati o Teknisk, Korperativ (Corporate)

Inte alls QO

5
O Imycket hog grad

TFortsatt =

63 % ifyllt
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Varumarkesimage

| vilken grad upplever du att nedanstaende dimensioner éverensstammer med de olika va

markena?

Det finns 7 olika dimensioner som beskriver ett varumarkes personlighet.
Nedan pressenteras en figur dar ordet i rutan till vanster anger en dimension som nyanseras och
klaras mer ingaende med hjalp av arden i rutorna till hoger.

18. Chic

Flegans
Preslige
Snobbighet

Charmig, Stilfull, Flegant
Ansedd, Exklusiv, Rallinerad
Snobbig, Elitistisk

1. 22 3 4 5
Intealls QO O O O O Imvckethoggrad

Fortsatt =

72 % ifyllt
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Varumarkesimage

| vilken grad upplever du att nedanstaende dimensioner dverensstimmer med de olika va
mérkena?

Det finns 7 olika dimensioner som beskriver ett varumarkes personlighet.

Nedan pressenteras en figur dar ordet i rutan till vanster anger en dimension som nyanseras och
klaras mer ingaende med hjalp av orden i rutarna till héger.

19. Skoningslos

» Egoism + Arrogant, Aggressiv, Egoistisk

Skoningslos ) . i
g +» Dominans « Introvirt, Auktoritir, Kontrollerande

1 2 3 4 b
lntealls QO O O O O [Imyckelhoggrad

Fortsatt > N |

81 % ifyllt
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Sida 10 Varumarkesimage

| vilken grad upplever du att nedanstaende dimensioner dverensstammer med de olika va
méarkena?

Det finns 7 olika dimensioner som beskriver ett varumarkes personlighet.

Nedan pressenteras en figur dar ordet i rutan till vanster anger en dimension som nyanseras och
klaras mer ingdende med hjalp av orden i rutorna till hager.

20. Manschauvinism

Manschauvinism « Manlig, Tuff, Robust

1 2 3 4
Intealls O O O O I myckel hog grad

Fortsatt > I |

90 % ifyllt
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el Vorumarkesimage

| vilken grad upplever du att nedanstaende dimensioner éverensstammer med de olika va
markena?

Det finns 7 olika dimensioner som beskriver ett varumarkes personlighet.

Nedan pressenteras en figur dar ordet i rutan till vanster anger en dimension som nyanseras och
klaras mer ingaende med hjalp av orden i rutorna till hoger.

21. Anspriklos

Ansprakslos « Avslappnad, Enkel, Littsam

I mycket hog grad

TACK FOR ER MEDVERKAN!

Fortsatt I

100 % ifylll
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Bilaga 3

Hej,

Vi ar tva studenter som laser marknadsforing, pa Sodertdrns hogskola. Under hostterminen
skriver vi C-uppsats som vi har valt att inrikta mot fenomenet varumarken.

Syftet med var studie &r att jamfora hur val foretags varumarkesidentitet stammer 6verens med
imagen i konsumenternas medvetande.

FOr att besvara syftet kommer vi bland annat att lamna ut en enkaét till en representant for
varumarket.

Om ni valjer att delta far ni givetvis garna ta del av resultatet och uppsatsen om intresse finns!
Vi skulle verkligen uppskatta om ni har mgjlighet att ta er tiden att svara pa var enkét. Enkéaten
tar uppskattningsvis omkring 5 minuter att svara pa och finns nedan, som bifogad lank i detta

mail.

Hor garna av er till oss om ni har nagra fragor!

Tack for er tid. Ha en bra dag!
Med vanlig halsning

Anna Sjostedt
Jeanette Bohman
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