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Syftet med var forskning ar att 6ka forstaelsen for hur
konsumenter staller sig till loggséttning pa klader och
vilken funktion den fyller for dem.

Vi har valt en abduktiv ansats samt en kvalitativ metod for
datainsamling, dar 14 semistrukturerade intervjuer legat till
grund for vart empiriska material.

Vi har valt att utforma en teoretisk referensram dar vi
fokuserar pa konsumtions- och modeteorier som kan hjalpa
oss att beskriva och forstad vad loggsattning pa klader kan
fylla for funktion for konsumenten.

I denna del presenterar vi empirin och analyserar den
utifran vald teori for att besvara problemformuleringen.

Pa samma satt som produkter behdver en visuell identitet,
vill konsumenter genom sin visuella identitet (sitt utseende)
uttrycka vilka de &r som personer, visa grupptillhérighet
och sarskilja sig fran andra individer. Foretagen forsoker
paverka vilka som anvander dess logotyp, men det ar
anvéndarna i sig som i slutdndan skapar och formar den
symboliska betydelse som logotypen representerar. Vi
fungerar som vandrande reklampelare for kladféretagen,
men konsumenter ser &ven sig sjalva och sin kropp som
vandrande reklampelare for sin identitet.



Abstract

Title:
Seminar date:

Course:

Authors:

Advisors:

Five keywords:

Purpose:

Methodology:

The consumer as a billboard
December 20" 2007

FEKKO1, Degree project: undergraduate level
“The body in consumer culture”
15 Swedish Credits, 15 ECTS

Helena Ankarcrona,
Kim Parrot,
Eva Runeson

Hanna Bellner,
Jon Bertilsson

Clothing, Logotype, Identity, Communication, Belonging.

The purpose of our research is to increase the
understanding about how consumers regard logotypes on
clothes and what function it has for them.

We have chosen an abdicative approach, because it
combines an inductive and deductive approach and ads the
extra element of interpretation. We have also chosen a
qualitative method of collecting data, where 14 semi
structured interviews have become the foundation for our
empirical material.

Theoretical perspectives: We have chosen to construct a theoretical framework,

Empirical Foundation:

Conclusions:

where we focus on consumption and fashion theories that
can help us explain and understand the function branding
on clothes have for the consumer.

In this part, we present the empirical data and analyze it
based on our selected theories to answer the problem to be
investigated.

The same way that products need a visual identity, we as
consumers want to express who we are as individuals, show
what group we belong to and separate our selves from other
individuals, through our visual identity (looks). Companies
try to influence who wears their logos, but in the end it is
the users them selves that create and shape the symbolic
meaning that the logo represents. We are walking billboards
for the clothing companies, but consumers also see them
selves and their bodies as walking billboards for their
identities.



Forord

Intresset for marknadsféring och varumdarken har lange funnits hos samtliga
gruppmedlemmar och har véxt under framfor allt kurserna i marknadsanalys och
marknadskommunikation som vi last under hosten. Med anledning av vart intresse for
och erfarenhet inom omradet blev orienteringen mot marknadsforing darav ganska
naturlig nar det var dags att valja amne till vart examensarbete. Att det blev just klader
och konsumenter som blev maltavla for vart arbete bestamde vi oss for ganska fort da
vi alla &r intresserade av det vardagliga konsumerandet och da mode och klader &r ett
stort intresse. Amnets aktuella forekommande i dagens samhélle i och med det
stdndiga mediebrus vi mots av kanns dven viktigt att ta upp. Vad logotypernas narvaro
har for inverkan pa konsumenternas attityd till klader ar dven annu ett relativt

outforskat amne, vilket gor att vi finner det extra roligt och spannande att undersoka.

Vi vill passa pa att tacka alla som pa ett eller annat satt varit med och hjalpt oss att
genomfora detta examensarbete. Vi vill rikta ett extra stort tack till vara handledare,
Jon och Hanna, som vi under uppsatsens gang har fatt bolla idéer och tankar med och
som kommit med ovérderlig feedback. Vi vill vidare tacka de 14 personer vi
intervjuat, som nu ligger till grund for vart empiriska material, samt tacka varandra

for ett gott samarbete. Tack!

Arbetet med uppsatsen har varit mycket roligt, intressant och inte minst l&rorikt och

nedan presenterar vi vart resultat av var forskning!

Lund, december 2007

Helena Ankarcrona, Kim Parrot & Eva Runeson



Begreppsforklaringar

| begreppslistan nedan har vi valt att fortydliga och sarskilja vad vi menar med vissa
centrala begrepp i vart arbete:

Logotyper

Varumarke

Loggsattning

Med logotyper menar vi de grafiskt utformade symboler
som representerar foretaget och/eller varumarket. | dagligt
tal kallas de ofta loggor eller marken och vara respondenter
anvinder bade “logga” och “mérke” som uttryck for
logotyper. For att inte forvirring ska uppsta vill vi redan nu
forklara att vi kommer att anvanda mérken och logotyper
som synonymer, och nar vi talar om varumarken star det
fullt utskrivet.

Med varumarke menar vi den immateriella egendom som
representerar foretagets eller ett av dess produktlinjers
identitet och image som helhet. Logotypen kan ses som en
symbol for varumérket.

Med loggsattning menar vi de loggsattningsval foretagen
har gjort i utformandet av sina kléder. Det vill sdga hur
foretag i praktiken véljer att marka sina plagg med sin
logotyp eller variationer av den. Aspekter av detta kan
exempelvis vara storlek, utformning och placering. Det
inkluderar dven valet att inte marka plaggen alls.
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"Logotypen ska beskriva min

personlighet”
- Axel, 23



1. Inledning

| denna inledning vill vi introducera lasaren till arbetet och ge en bakgrund till vart
amnesval och varfor vi finner det intressant. Vi presenterar en diskussion som leder
fram till problemformulering och syfte. Vi klargér var avgransning och for att
underlatta for lasaren avslutar vi inledningen med en Oversiktlig disposition av

arbetet.

1.1 Problembakgrund
Idag mots en ménniska i en modern storstad av cirka 3 000 kommersiella budskap

varje dag’, i vart hem, pa gatan, i butiker och i andra offentliga miljéer. Aven i filmer
forekommer varumarken, genom sa kallad produktplacering, och i skonlitteratur for
att gora berattelserna mer levande. Vi ser logotyper éverallt, pa kaffekoppar, galgar,
hus och klader och de &r idag en sadan sjalvklarhet i vara liv att de flesta av oss
knappt reagerar langre pa alla de reklambudskap som angriper oss. Man skulle idag
kunna h&vda att vi standigt lever med de varumarken vi konsumerar — Vi kor Volvo,

ater Mc Donald’s, dricker Coca-Cola och klar oss i Levis.

| en tid av Okat informationsbrus far foretag det allt svarare att na sina kunder och
formedla sin foretagsidentitet. Idag &r det inte langre endast produkten i sig foretag
konkurrerar med, inte heller 6kad innovationstakt och priskonkurrens réacker, utan for
att na framgang kravs mer uthalliga konkurrensmedel, som bra varuméarken. Bade den
privata och offentliga sfaren ar standigt under angrepp av reklammakarnas tunga
budskapsartilleri och foretagen tvingas hitta nya véagar for att nd fram till
konsumenterna. Dock slutar forsok att 6verkomma bruset oftast med att man skriker
annu hogre och genom fler kanaler?, vilket i sin tur leder till &nnu mer brus. Precis
som Salzer-Morling & Strannegard skriver har marknaden blivit ett slagfalt av

varumarken, bilder och logotyper som alla forsoker horas och synas mest®.

! Holger & Holmberg, 2002
2 Creamer, 2007
® Salzer-Mérling & Strannegérd, 2002



Viljan att mérka sin egendom har dock funnits lange. Man har hittat egyptiska
vaggmalningar och europeiska grottmalningar som portratterar brannmarkning av
egendom, framst boskap. Och detta, att brannmérka sin egendom, finns kvar i
engelskans ord for varumérke — ”brand”. I antikens Rom och Grekland mérktes
lerkérl med krukmakarens namn for att visa avsandaren och det var genom just
maérkningen som kunder och andra intressenter kunde k&nna igen olika handlare och

vem som brukade halla god kvalitet och inte.*

Under slutet av 1800-talet blev man allt mer medveten om varumaérkets betydelse i
marknadsforingssyfte. 1 framst USA och Storbritannien resulterade den industriella
revolutionens framsteg i massproduktion, massdistribution och masskommunikation i
form av reklam. Detta medforde att konsumenterna stéandigt stod infor ett dkat utbud
av nya varor som inte skiljde sig namnvart fran varandra, vilket gjorde det svart for
konsumenterna att sérskilja dem. Onskade konsumenten képa samma produkt av
samma foretag igen var detta svart, eftersom varorna var anonyma. For att komma till
bukt med detta borjade producenterna att mérka sina produkter och manga av de
fabriksmarken som lanserades i slutet av 1800-talet finns idag fortfarande kvar pa
marknaden, sasom Coca-Cola och Kellogg’s. Dock ir det forst nu pé senare &r, efter
1980-talet, som man insett att varumarket kan skapa varde i sig. Detta nya synsétt
grundar sig pa den stora uppkopsvag av varumarkesportfoljer som skedde och som
fick foretag att till och med ta med varumarket som en egen post i balansrakningen.
Under senare tid har varumarket mer och mer setts som en tillgang och foretag betalar
oerhodrda summor for det istallet for produkten. Varumarket anses vara det som skapar

varde for konsumenten och darmed dven for markesinnehavaren.®

Med detta som bakgrund kan man hévda att mérkning av sin egendom i huvudsak har
tva syften, dels att markera dgande och ursprung, men ocksa for att markningen ger en
sarskiljningsformaga i en mangfald av liknande varor®. Enligt tidigare forskning
bestar ett foretags visuella mix av namn, slogan, logotyp, typografi och farg. Dessa
bestandsdelar ar ett satt for mottagaren att kdnna igen och urskilja foretag fran andra
och ar av vasentlig betydelse for en produkts framgang. Bland dessa har pa senare tid

framst logotypens karaktar utvecklats, blivit viktigare och fatt ett allt storre

4 Melin, 1999
® Ibid
® Urde, 1997



anvandningsomrade. Melin menar dessutom att just logotypen &r den mest vésentliga

delen da det galler att utveckla en markesprodukt’.

Det spenderas stora summor varlden over pa att ta fram och hantera en visuell
identitet, utan att manga foretag egentligen & medvetna om de direkta effekterna.
Kommunikationsforetaget 4x4 menar att det & med varumérken som med skor,
namligen “Lé&tt hant att man snor pa sig dem utan att fundera sa mycket pa saken, for
att sedan traska pa i vardagen utan dgna dem sarskilt mycket vidare eftertanke. Trots
att man faktiskt blir bedomd utifran dem”®. En logotyp ar ett varumarkes minsta
gemensamma nédmnare, som mer eller mindre anvands i all kommunikation i alla

sammanhang’.

Inom alla produktkategorier &r varumadrket viktigt, eftersom det &r ett satt for
foretagen att differentiera sig fran varandra. Dock spelar varumérket olika stor roll vid
konsumtion av olika varor. Forskning visar att inom vissa produktkategorier tittar
konsumenten knappt pa vilket varumarke varan har, medan det inom andra spelar en
stor roll. S& fort det kommer in nagon form av risk, till exempel ekonomisk eller
social, i beslutet far varumarket allt storre betydelse'®. Klader ar en produktkategori
dar varumarket ofta spelar stor roll och det som gor varumarken pa klader speciella ar
att de ofta har synliga logotyper som man bar med sig genom vardagen. Darigenom
fungerar vi som konsumenter som vandrande reklampelare for foretagen. Dessa
synliga logotyper har manga ganger stor betydelse da ens val kan komma att bedomas
av andra manniskor. Vi tar med andra ord ofta tid pa oss vid valet av klader och ar
ofta ganska krasna vid vara val av det vi bar. Konsumenter &r sociala varelser och vi
bedémer oss sjalva och andra efter olika beslut vi tar, detta forklarar varfor var sociala

identitet pAverkas av bland annat de klader och logotyper vi bar*.

1.2 Problemdiskussion
Mer eller mindre alla etablerade foretag har idag en logotyp som anvands pa olika satt

i olika sammanhang. Ofta anvands logotypen exempelvis pa foretagets brevpapper,

" Melin, 1999

& http://www.4x4partners.nu/ladda_hem/folder.pdf, sida 3
® http://www.4x4partners.nu/ladda_hem/folder.pdf

1% Kapferer, 1997

™ Ibid
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kuvert, pennor och inom modebranschen &r det inte ovanligt att man sétter sin
logotyp, mer eller mindre synligt, pa de plagg man skapar. Dock har det visat sig att
just loggsattning skiljer sig en del mellan olika foretag*?. Med andra ord finns det
manga olika satt for ett foretag att exponera sin logga pa de klader de utformar och
hur de véljer att utforma loggan pa kladerna kan variera fran tid till tid och foretag till

foretag.

Vad resultatet av de loggsattningsval foretag gor pa sina klader har for konsekvenser
for konsumenten verkar det finnas mycket lite specifik forskning kring®®. D& ett
foretags logotyp kommunicerar foretagets identitet och vérderingar** kan man fréga
sig vad den har for inverkan pa konsumentens asikt om plagget, till skillnad fran
omarkta plagg eller plagg med engangssymboler eller andra monster.

Det har visat sig att vissa foretag endast ser logotypen pa klader som en designfraga,
vilket betyder att det &r upp till deras designers att avgora hur de vill anvénda
logotypen p& kladerna. Vi vet dock inte om detta &r hur man generellt satt staller sig
till loggsattning i kladbranschen, men man kan anta att det &r sa i ett flertal foretag.
Detta skapar tankar kring ifall loggséttning verkligen enbart ska ses som en estetisk
designfaktor eller om foretagen borde lagga arbete pa att forsta konsumenters
instéllning till loggsattning och genom detta arbeta mer strategiskt med sin

loggsattning.

1.3 Problemformulering
Med utgangspunkt i diskussionen ovan har vi valt att formulera var

problemfragestallning:

Vad fyller loggséattning pa klader for funktion for konsumenten?

12 var forstudie, se avsnitt 2.3.2.2 Forstudier

13 Efter s6kande i flera databaser fann vi inga tecken pd att ndgon bok eller avhandling specifikt
behandlat detta.

“Lupton, 1996

15 L énnerstedt, produktansvarig pa J Lindeberg
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1.4 Syfte
Syftet med var forskning ar att 6ka forstaelsen for hur konsumenten staller sig till

loggsattning pa klader.

Detta ar intressant bade ur forskningssynpunkt for att forsta hur vi fungerar som
konsumenter samt hur man ur ett marknadsféringsperspektiv kan anvénda och

paverka detta.

1.5 Avgransning
Vi har mot bakgrund av given tidsram begransat var studie till féljande omraden:

Eftersom anvandandet av logotyper &r ett stort omrade, har vi valt att fokusera pa hur
konsumenter stéller sig till logotyper pa klader. Amnet innefattar saledes inte skor,

vaskor och accessoarer.

Vidare kan vi konstatera att &ven om det skulle vara synnerligen intressant sa kan vi
tyvarr inte uttala oss om vara respondenters faktiska képvanor. Det vi studerar ar
deras tycken, tankar och asikter, men for att kunna dra slutsatser om deras
kopbeteende skulle vi behdva folja dem i deras kdpprocess, vilket det inte funnits tid
till.

| vart val av respondenter ville vi fokusera pa en begransad malgrupp for att se om vi
kunde hitta nagra Overgripande monster. Malgruppen vi valt att intervjua &r
ekonomstudenter i aldern 20-30 ar. Denna aldersgrupp tillnér en kategori av
méanniskor som enligt undersokningar har stort intresse for, och standigt soker
information om, klader och mode, samt ar mycket trendkéansliga. Denna malgrupp har
aven ganska nyligen fatt full frihet dver sin egen ekonomi och darmed Over sina
kladesval och kan darfor ségas ha ett aktivt engagemang i att soka information om

klader och mode?.

18 McCracken & Roth, 1989
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1.6 Disposition

Inledning

?7

Metod

?7

Teori

?7

Empiri & Analys

?7

Slutsatser

Vi borjar med en inledning dar vi vill introducera lésaren till
arbetet och ge en bakgrund till vart &mnesval och varfor vi
finner det intressant. Vi presenterar en diskussion som leder
fram till problemformulering och syfte. Vi klargor var
avgransning och for att underlatta for 1asaren avslutar vi
inledningen med en Oversiktlig disposition av arbetet.

| detta avsnitt inleder vi med att redogbra for den
vetenskapliga ansats och det analysverktyg vi valt att
anvanda oss av. Vi fortsatter med datainsamlingsmetod och
gar sedan in pa tillvagagangssatten vi anvant oss av vid
intervjuprocessen. Kapitlet avslutas med ett avsnitt med
metod- och kallkritik.

| detta teoriavsnitt presenterar och redogor vi for olika
teorier som understodjer syftet med arbetet. Avsnittet inleds
med en motivering till valda teorier och deras relevans for
forskningen. Darefter behandlar vi respektive teori i syfte att
forankra och inrymma var problemformulering i en teoretisk
referensram.

| detta kapitel presenterar vi empirin och analyserar den
utifran vald teori for att besvara problemformuleringen. Da
manga teorier handlar om klader och mode kommer vi att
borja vara resonemang kring vad kladerna har for
betydelse for konsumenter och sen analysera mer specifikt
vad logotypen pa klader spelar for roll for konsumenten.

| detta sista avsnitt presenterar vi vara slutsatser, som ar
ett resultat av vara tolkningar av empirin och den analys
vi gjort utifran teorin. Vi drar slutsatser och forsoker
besvara den problemformulering som legat till grund for
hela var forskning.. Vi avrundar kapitlet med forslag pa
vidare forskning.

13



2. Metod

Detta avsnitt inleder vi med att redogdra for den vetenskapliga ansats och det
analysverktyg vi valt att anvanda oss av. Vi fortsatter med datainsamlingsmetod och
gar sedan in pa tillvadgagangssatten vi anvant oss av vid var intervjuprocess. Kapitlet
avslutas med ett avsnitt med metod- och kallkritik. Var metod fungerar som ett

redskap for att komma fram till battre kunskap och forstaelse.

2.1 Vetenskaplig ansats
De tva grundldggande vetenskapliga ansatserna som man brukar skilja pa kallas

deduktion och induktion. Deduktion innebar kortfattat att man utifran allméangiltiga
teoretiska lagar drar slutsatser om enskilda fall. Induktion innebdr motsatsen, att man
utifrdn ett andligt antal observationer formulerar slutsatser som leder till nya
allmangiltiga lagar. Kritiken mot dessa tva ansatser bygger dels pa att man genom
deduktion inte kommer fram till ny kunskap, eftersom de allménna lagar man grundar
sig pa redan ar faststillda, och dels att man genom induktion inte kan na séaker
kunskap eftersom det &ndliga antal observationer man grundar sig pa da fortfarande &r
andliga och att man darmed inte kan vara séker pa att nasta observation inte kommer

att avvika fran de tidigare®’.

Utover deduktiv och induktiv ansats finns det en ansats som kan ses som en
kompromiss mellan de tidigare namnda, namligen abduktion®®. Alvesson & Skéldberg
uttrycker detta som att “Ett enskilt fall tolkas med ett hypotetiskt Gvergripande
monster som, om det vore riktigt, forklarar fallet i frdga. Tolkningen bor sedan styrkas

19 Ansatsen bygger pa att man anvander sig av teori

genom nya iakttagelser (nya fall)
och empiri véaxelvis for att na ny kunskap, men innefattar aven ett nytt moment av
tolkning®. Johansson gér sa Iangt som att till och med kalla detta moment av tolkning
for gissning och menar pa att hur val man lyckas med sin forskning i mangt och

mycket beror pa hur bra gissningen egentligen ar?".

7 Alvesson & Skéldberg, 1994

'8 1bid

9 Alvesson & Skéldberg, 1994, sida 42
2 Alvesson & Skéldberg, 1994

2! Johansson, 2000
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Med tanke pa vart val av datainsamlingsmetod och empiri har vi valt att bygga
uppsatsen pa en abduktiv ansats. Pa sa vis drar vi fordel av att kunna varva empiri och

teori och tillats samtidigt géra egna tolkningar och dra egna slutsatser.

2.2 Analysverktyg
For att kunna forsta hur individer uppfattar, tolkar och forhaller sig till loggsattning pa

klader har vi valt en hermeneutisk tolkningsansats. Detta innebéar i korthet att nagot
som uppfattas pa ett satt av en individ inte tvunget behdver uppfattas pa samma satt
av en annan individ beroende pa personliga faktorer, sa som forforstaelse, kulturell-
och social bakgrund och kontext. Hermeneutiken tar darfor hansyn till individers
personliga upplevelser och kanslor?, vilket passar var forskning dé vi utgdr ifrn att
vara respondenters uppfattning om logotyper pa klader till stor del handlar om deras

personliga ovannamnda faktorer.

Som verktyg for analysen arbetade vi utefter den hermeneutiska cirkeln. Det &r en
analysmetod dar man anvander helheten for att forsta delarna och delarna for att forsta
helheten®. Med detta menas att “meningen fran en del endast kan forstds om den sitts
i samband med helheten”. | processen bestams de enskilda delarnas innebérd av
helhetens innebord, vilket s& smaningom kan &ndra helhetens betydelse?. Under vért
analysarbete har vi tagit fasta pd detta genom att véxelvis analysera det empiriska

underlaget bade som enskilda citat och som helhet.

Liknelsen till en cirkel bygger pa att man bygger upp sin tolkning cirkulart genom att
kontinuerligt vaxla perspektiv sa att delen tillats forklara helheten och helheten ger
mening at delen. Radnitzky menar att den hermeneutiska cirkeln kan uttryckas genom

2% och staller sig

foljande slogan: ”ingen utveckling av kunskap utan forkunskap
vidare fragan hur man kommer in i den. For att komma in i cirkeln, eller snarare bryta
upp den, kan man istallet se den som en spiral. Pa sa vis menar Radnitzky att genom

att borja vid en punkt och sedan grava sig djupare sa kommer man narmare en uttkad

2 Kvale, 1997

2 Alvesson & Skoldberg, 1994

2 Alvesson & Skoldberg, 1994, sid. 115

2 Alvesson & Skoldberg, 1994

% Radnitzky, 1968, sida 23. Egen 6verséttning av “No development of knowledge without
foreknowledge”.
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kunskap, vilket ar malet. Vidare menar han att i denna process av att utveckla
kunskap, sa kommer mer och mer av gémda antaganden att uppdagas. Inga
antaganden kan nagonsin bli explicita, men han ser ett varde i att bara vara medveten
om att dar maste finnas antaganden. Radnitzky ar dock inte 6vertygade om att cirkeln

ar det ratta verktyget att arbeta med, da det blir ett evighetsresonemang?’.

2.3 Datainsamlingsmetod

2.3.1 Kvalitativ metod
Nér det géller olika datainsamlingsmetoder brukar man frdmst tala om kvantitativ och

kvalitativ. metod. Den kvantitativa forskningen har sitt ursprung 1 de
naturvetenskapliga idealen och innebér kort att man samlar in information och data,
vilket kan ske genom empiriska fallstudier dar undersokningsmetoderna framst bestar
av enkater, organiserade observationer och valstrukturerade intervjuer®®. Med en
kvantitativ metod svarar man oftast pa fragor som “Hur ofta?”, Hur mycket?” och
”Hur ldnge?” ndgonting pagar. Utmaningen med den kvantitativa datainsamlingen blir
da att formulera sina fragor sa exakt som majligt for att mata de fenomen man vill
studera. Malet med den kvantitativa forskningen &r att kunna faststalla allmangiltiga

lagar och utgéra grunden foér generaliseringar®.

Den kvalitativa metoden har sitt ursprung inom antropologin, det vill sdga laran om
manniskor i frammande kulturer®®, och med en kvalitativ metod jobbar man istallet
med att forsoka svara pa frdgorna “Hur?”, ”Pé vilket sétt?” och ”Varfor?” nagonting
ar som det ar. Det man uppnar med denna metod &r en djupare kunskap &n den
fragmenterade man ofta far vid anvandandet av kvantitativa metoder. De data man
samlar in analyseras och tolkas for att hjélpa till att 6ka forstaelsen kring de studerade
fenomenen®’. Ambitionen &r inte bara att forsoka forstd och analysera helheter, utan
aven att hitta monster, teman och kategorier i materialet®.

%" Radniztky, 1968

%8 patel & Davidson, 1994

2 Johannesson & Tufte, 2003
% patel & Davidson, 1994

3 Johannesson & Tufte, 2003
%2 patel & Davidson, 1994
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Med problemformuleringen som utgangspunkt har vi valt att jobba med en kvalitativ
metod. Meningen med var undersokning har varit att oka forstaelsen for hur
konsumenten staller sig till loggsattning pa klader och vilken funktion den fyller for
dem. For att kunna fa meningsfulla svar pa var fragestallning har vi arbetat med
semistrukturerade djupintervjuer, dar oppna fragor gett oss mojlighet att stélla
foljdfragor for att fa respondenten att tanka ett steg langre och svara pa fragan

”Varfor?”.

2.3.2 Primardata
Med priméardata menas information som inte varit insamlad eller publicerad tidigare®.

De primardata som legat till grund for vart empiriska material ar personliga intervjuer.
Vi har dessutom genomfort en forstudie for att utoka var egen kunskap om hur

loggsattning anvands i praktiken.

2.3.2.1 Val av respondenter
Vi har valt att inte intervjua folk i alla olika aldrar for att hitta skillnader Gver

generationer, da detta skulle ha tagit alltfor Iang tid och da skillnaderna skulle ha varit
alltfor komplicerade att tolka. Skillnaderna man kan hitta i uppfattningar mellan
exempelvis en 20-aring och en 50-aring kan ha manga olika anledningar, vilket skulle
ha gjort omfattningen av arbetet alltfor stort. Vi valde dérfor att koncentrera oss pa en
specifik malgrupp, namligen studerande vid Ekonomihogskolan i Lund i aldern 20 —
30 ar. Anledningen till att vi valt att koncentrera oss pa aldersgruppen 20-30 ar ar for
att dessa enligt undersokningar ar den malgrupp som har storst intresse for, och
standigt soker information om, klader och mode samt ar mycket trendkansliga®. Valet
av denna malgrupp har aven underlattat vart arbete da det &r en, for oss som sjalva

studerar, lattillganglig grupp.

Att respondenterna darigenom tillhér en forhallandevis homogen grupp kan ge
implikationer i form av ett mindre mangfacetterat resultat. En heterogen grupp hade
troligtvis gett mer diversifierade svar, vilket hade kravt fler intervjuer till en mer

omfattande empirisk bas, vilket hade varit nédvandigt for att kunna dra vélgrundade

3 Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1997
% McCracken & Roth, 1989
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slutsatser. Detta var dock inte mojligt mot den givna tidsramen. Den relativt
homogena grupp Vi valt att intervjua gav oss dock ett mer hanterligt och 6verskadligt

material.

2.3.2.2 Forstudier
Nar vi paborjade vart arbete hade vi en tanke om att intervjua nagra foretag for att

skapa oss en bild av hur foretag ser pa loggsattning och vad de har for tankar,
funderingar och strategier bakom hur de anvéander sin logga pa klader. Detta for att
sedan jamfora det med hur konsumenter ser pa loggsattning. Vi tog kontakt med Gver
20 foretag, men i samtliga fall fanns det inga mojligheter att genomfora nagra djupare
intervjuer. Dock fick vi i var kontakt med JL* svar pa en grundlaggande fraga vi
hade om loggsattning, vilket var ifall det enbart dr en designfraga eller om
marknadsforarna aven har input i hur loggan anvands pa kladerna. Svaret vi fick var
att det i deras fall endast ar en designfraga, vilket betyder att det &r upp till deras
designers att avgdra hur de vill anvénda loggan. Vi vet dock inte om detta &r hur man
generellt sétt staller sig till loggsattning i kladbranschen, men vi kan anta att det ar sa

hos fler foretag an JL.

For att 6ka var forstaelse for hur loggsattning utévas i praktiken bestamde vi oss dven
for att gora en forstudie dar vart mal var att studera ifall vi kunde se nagra
overgripande monster i hur, nér, var och av vem loggsattning anvéands. Vi begav 0ss
saledes till ett kdpcenter. Vi valde att begransa oss till herrklader, da herrsortimentet
ar mer begransat och oversiktligt. Denna begransning géller dock inte i var faktiska
undersokning, dar vi valt att undersoka vilken funktion loggsattning pa klader i stort
har for konsumenterna. | forstudien valde vi &ven att begrdnsa oss till att studera
loggsattningen pa t-shirts, pikétrojor och tjockare trojor av olika slag. Aven detta da
det ar generella och lattoverskadliga plagg. Syftet med studien var som sagt att se om
det gick att iaktta nagra Gvergripande monster. Val pa kopcentret studerade vi ett
flertal butiker och méarken, som Ralph Lauren, Hugo Boss, Armani Jeans, Sand,
Tommy Hilfiger, Morris, Sail Racing, Espri, Adidas, Nike, Peak Performance,
DCATE, Marine Race, SOC, Lyle & Scott, JL, Tiger samt H&M.

% Johan Lindebergs kladmarke
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Det vi fick ut av studien var att alla marken, utom H&M, anvénder sin logotyp i mer
eller mindre storre utstrackning. 1 vissa enstaka fall kunde vi se en koppling mellan
pris och logotypens utformning, men oftast berodde priset pA modet och stilen pa
plagget. Som exempel kan namnas att bade Ralph Lauren och Tommy Hilfiger tagit
fram varianter av sina loggor som de gjort till emblem for att satta pa brostet pa
exempelvis blazers och grovstickade koftor. Det billigaste market vi tittade pa, SOC,
anvande sin logga pa ungefar samma satt som Sand, dar loggan alltid ser likadan ut
och sitter pa diskreta stallen sa som slutet av &rmen, vénstra sidan av brostet eller som
en liten markeslapp i midjan. Den typ av plagg dér loggan ar Klart storst ar luvtrojan.
Det spelade ingen roll vilken prisklass trojan I1ag i, luvtréjan hade alltid storst logga.
Ofta &r det kénda sportmérken® som forstorat upp sin logga men &ven mérken som
Armani Jeans har tagit fram en extra stor logga just for sin luvtrdja.

Det skulle kunna hévdas att ingen forkunskap alls skulle ha gett ett mer objektivt
resultat, da denna inte kunnat farga vart beteende, vilka fragor vi stéllde, eller sattet pa
vilket vi stéllde fragorna. Detta ar kritik vi tagit i beaktande och Gvervagt, men var
slutsats ar att den forkunskap vi fick av forstudien var hogst relevant for utformandet

och genomfdrandet av var studie.

2.3.3 Sekundardata

Med sekundérdata menas den data som andra forskare tidigare samlat in, eller tidigare

publicerat material®’

. Den information vi framst anvént oss av har vi hittat genom
sokning pa Internet, i bocker och artiklar. Den huvudsakliga kallan till tryckt litteratur
ar Lunds universitets bibliotekskatalog LOVISA. For artikel- och journalsokning

anvéndes framst Lunds universitets sokmotor ELIN, men dven Google Scholar®.

Sekundarkallor ar den information man hittar i exempelvis kurslitteratur da en
forfattare hanvisar till tidigare genomforda studier eller rapporter. Nar man anvander
sig av sekundérkéllor som underlag kommer den text man sjalv producerar att
innehalla tredjehandsinformation. Detta innebéar en storre risk for att det uppstar fel

och feltolkningar, da den information som sallats bort i andrahand skulle ha kunnat

% Har kan bland annat namnas Adidas, Peak Performance och Nike.
37 Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1997
% http://scholar.google.se/
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vara relevant for oss i den kontext vi skriver i*°. Vi har darfor stravat efter att i storsta
mojliga man soka information hos primarkéllan. Efter att ha last ett par
rekommenderade artiklar och bocker fortsatte vi d&ven med att se pa referenserna till
dessa och i sin tur pa referenserna i dessa. Detta for att hela tiden soka oss narmare
primarkallan och pa sa vis undvika de fel som kan uppkomma nar man avlagsnar sig

fran den primara kallan.

2.4 Tillvagagangssatt vid intervjuandet

Vi har valt att arbeta med semistrukturerade intervjuer, som anvander tekniker bade
fran strukturerad och ostrukturerad intervjumetod. Med detta menas att man utgar
ifrdn ett intervjumanus med 6ppna temafragor. Fragorna ar dock ofta utformade sa att
respondenterna uppmanas att komma med mer djupgaende svar vilka man tillats
avvika ifran vid behov. Av samma anledning ar det dven vanligt att man staller
foljdfragor for att hjalpa respondenter att tanka lite extra och svara pa saker man
finner sarskilt intressant. Semistrukturerade intervjuer balanserar flexibilitet och

standardisering pa ett bra satt®®, vilket kanns passande for vart arbete.

I intervjuarbetet utgick vi fran en metod som kallas ”laddering ”, vilken &r kopplad till
means-end-chain-teorin som vi tar upp i teoridelen. Med laddering menas att man
genom att anvanda sig av foljdfragor och ifragasattande av respondentens svar gar allt
djupare in pa hur respondenten egentligen ser pa fragan och varfor. Laddering
oversiitts lite klumpigt till svenska som “’stegring”. Det dr en liknelse till en stege som
man kan klattra upp och ner pa for att komma till olika nivaer av insikt kring en fraga.
Malet ar att komma sa néra karnan och den ursprungliga motiveringsfaktorn som

mojligt*.

Da vi anvander oss av en dppen och flexibel intervjumetod har vi valt att till viss del
folja Steinar Kvales metod, dar man delar in forskningsprocessen i olika stadier.
Kvale delar in den i sju stadier: tematisering, planering, intervju, utskrift, analys,

verifiering och rapportering. Han menar att det ar klokt att ha nagon form av struktur

% Nyberg, 2000

%0 Johannesson & Tufte, 2003

1 Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006
http://marketing.byu.edu/htmlpages/mktonline/laddering.htm
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nar intervjuarbetet ar semistrukturerat*?. Utifran detta har vi valt att dela upp arbetet i
framst tva huvuddelar, namligen forberedelser infor intervjuerna samt sjalva

intervjuforfarandet.

2.4.1 FOrberedelser infor intervjuerna
Infor intervjuerna gick vi igenom problemformulering och syfte for att faststélla vad

det var vi ville fa ut av intervjuerna. Enligt Kvale &r detta en del av tematiseringen,
diar man vill svara pa fradgorna ”Vad?” och ”Varfor?” och saledes sitta upp mal for
arbetet™. For att kunna nd dessa mél faststalldes sedan val av metod, vilket vi
redogjort for ovan. Enligt Kvale féljer sedan planering efter tematisering** och har
galler det att forsoka forbereda sig infor intervjuerna for att fa ut s3 mycket som
mojligt av den efterstrdvade kunskapen. Vi forberedde oss genom att utforma en
intervjuguide med passande fragor till respondenterna. Utformandet av fragorna var
relativt enkelt utan for mycket akademiskt sprak, for att det skulle vara latt for

respondenterna att forsta fragorna och att han eller hon inte skulle kanna sig trangd.

2.4.2 Intervjuforfarandet
Val framme vid sjalva intervjuandet var vi alltid tva personer som intervjuade, dar en

av oss stallde fragor och en antecknade, for att kunna lagga sa stor fokus som mojligt
pa de tvd momenten. Vi valde att genomfora personliga intervjuer, vilket férde med
sig en rad fordelar. Denscombe lyfter fram nagra av dessa positiva aspekter. Han
menar pa att motet mellan intervjuare och respondent ar forhallandevis smidigt att
arrangera, eftersom det enda som egentligen krdvs &r att bada ska ha tid. Under
intervjuerna vet man att de uppfattningar och synpunkter som uttrycks harstammar
fran en och samma Kkalla, vilket underlattar den senare bearbetningen av den
insamlade datan. Det ar dven relativt latt for forskaren att harleda specifika idéer i det
insamlade materialet till bestdmda personer. Slutligen menar Denscombe att det ar
lattare for forskaren att kontrollera situationen, da han bara tar hansyn till en persons

idéer. Detta underlattar for att ledsaga respondenten genom intervjumanuset.*®

42 Kvale, 1997

* |bid

* bid

> Denscombe, 2000

21



Utifran den angivna tidsramen bestdmde vi inledningsvis att utfora 10 intervjuer. Efter
genomforandet av dessa bearbetade vi materialet och kunde konstatera att monster
borjade uppenbara sig. For att bekréfta, alternativt motbevisa, dessa tendenser valde vi
att genomfora ytterligare fyra intervjuer. Intervjuerna tog olika lang tid beroende pa
hur dppna respondenterna var samt hur mycket de hade att séga, men oftast 15 — 30

minuter.

| borjan av varje intervju presenterade vi oss, vara roller som intervjuare och
antecknare samt lite kortfattat vad amnet handlar om. Vi valde att inte lata
respondenterna se fragorna innan, da vi ville ha s& spontana svar som mojligt. Vidare
papekade vi aven att det inte finns nagot ratt svar till fragorna utan att de skulle utga
ifran sin egen asikt dven om de i vissa fall kanske uppfattade att det inte var den
allmanna asikten om saken ifrdga. Genomgaende i hela intervjusituationen var vi s
neutrala, men samtidigt 6ppna, som mdojligt, vilket &r viktigt for att skapa en

avslappnad stamning och locka fram s& mycket frdn respondenterna som méjligt*.

Som vi beskrivit tidigare utgick vi ifran ett semistrukturerad intervjuform, vilket tillat
oss att svava ut fran mallen med foljdfragor och exemplifieringar néar sa bedémdes
rimligt. Ibland hoppades nagon fraga dver och ibland lades nagon till, utifran vad som
passade for varje intervjusituation. For flera av fragorna valde vi att stalla foljdfragor
som “Varfor?”, {for att f mer djupgdende svar. Dock var vi noga med att forsoka hélla
en avslappnad stamning sa att intervjun, som Kvale skriver, inte uppfattas som ett

laxfornor?’.

Platsen for intervjuerna har varierat nagot, men framst har vi rort oss i
Ekonomihdgskolans éppna samlingslokaler och LundaEkonomernas egna lokaler®.
Vi har arbetat i miljéer déar respondenterna varit familjara for att de skulle kdnna sig
bekvama. Aven om vi befunnit oss i offentliga lokaler var vi alltid noga med att sitta
avskilt for att undvika att respondenterna skulle kanna stress eller press fran
omgivningen. Vi bokade daven traff med respondenterna innan och talade om ungefar
hur lang tid vi véantade att intervjuerna skulle ta for att de inte skulle kdnna jakt 6ver

andra tider att halla.

“® Denscombe, 2000
" Kvale, 1997
*8 Skénelangan, vilken ar belagen strax intill Ekonomihdgskolan
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McCracken talar i sin bok om vilken relation man bér ha mellan intervjuare och
respondent. Han menar pa att den komplexa situation som uppstar i en djupintervju
medfor en rad fragor som man bér beakta. Den férsta, och kanske viktigaste, handlar
om vem respondenten uppfattar att intervjuaren ar. Har har man kommit fram till att
respondenten utgar ifran vilken institution intervjuaren tillhor, vad projektet handlar
om, hur intervjuaren upptréder och ser ut, i sin bedémning av situationen. Han menar
att om intervjuaren inte kontrollerar dessa faktorer kommer de att kunna paverka hur
mycket man far ut av sin respondent. Hans framsta tips ar att balansera formalitet och
informalitet*®, vilket vi tagit fasta p& och jobbat med under vara intervjuer. | praktiken
har det framst betytt att vi, som tidigare ndmnts, varit noga med att presentera 0ss och
vart projekt, och att vi upptratt pa ett neutralt och samtidigt 6ppet sétt.

Efter genomfdrandet av intervjuerna transkriberades svaren och sammanstalldes.
Dessa utgor langre fram i arbetet ett empiriavsnitt som vi kombinerar med analys.
Kommande teoriavsnitt utformades pa sa vis att det skulle fungera som ett verktyg,

eller en nyckel, till analysen.

2.5 Metod- och kallkritik
Né&r man genomfor personliga intervjuer ar det i princip omdjligt att undvika det man

brukar kallar intervjuareffekter. Med det menas bland annat att intervjuaren
oundvikligen, genom sin personlighet, kommer att paverka respondenten®. Det
etableras en relation mellan respondent och intervjuaren vilket leder respondenten till
att svara pa det vis den uppfattar att intervjuaren foredrar. Det vi gjort for att

minimera detta &r att vara s& neutrala som méjligt under intervjuerna™.

| en enkatstudie ar en av de storsta svarigheterna att stilla sa bra fragor som mojligt
for att kunna besvara sin problemstillning. Aven om man inte maste vara lika exakt i
fragornas utformning under djupintervjuer, eftersom man har majligheten att stélla
foljdfragor, ar det 4nda viktigt att fragorna &r valgrundade®”. V&r stravan har varit att

tacka in sa mycket som majligt genom foljdfragor och utsvavningar, vilket har varit

9 McCracken, 1988
* Denscombe, 2000
> Svennings, 2003

%2 Denscombe, 2000

23



en delikat balansgang mellan att tacka upp det som &r relevant och att inte ta med det

som &r ovidkommande for var forskning.

De svar vi fatt fram genom intervjuerna behover inte nodvandigtvis spegla hur
respondenterna sedan faktiskt agerar, detta ar nagot man alltid bor ta i beaktande nar
man intervjuar. Det hade saledes varit intressant att gora observationer pa hur
respondenterna verkligen agerar efter intervjuerna, men detta hade inte kunnat goras
inom den tidsram vi haft och de avgrénsningar vid gjort.

Respondenternas homogenitet har med stérsta sannolikhet paverkat resultatet av
studien, da gruppen av respondenter vi intervjuat inte ar representativ for svenska
folket eller konsumenter i allménhet. Med uttkade resurser i form av framforallt tid
skulle en mer omfattande studie, med en mer diversifierad malgrupp, kunnat
genomforas. Det har dock aldrig varit var avsikt att kartlagga alla olika konsumenter,
utan framst skapa forstaelse for, och se monster och tendenser i en relativt homogen

grupp och dra slutsatser utifran generella teorier.

Teoriernas “modernitet” kan 1 vissa fall ifrdgaséttas. Vi har gjort vart bésta for att titta
pa bade nyligen publicerad och aldre forskning for att fa en sa grundlig bild av de
teorier som beror vart forskningsomrade som mojligt. | teorin har vi forsokt ta fasta pa
den nyaste forskningen, utan att forkasta aldre teorier. Nyligen publicerad forskning
behdver inte nddvandigtvis alltid vara béattre, utan kan i manga fall ses som ett

komplement till &ldre forskning.
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3. Teori

| detta teoriavsnitt presenterar och redogor vi for olika teorier som understddjer
syftet med arbetet. Avsnittet inleds med en motivering till valda teorier och deras
relevans for forskningen. Darefter behandlar vi respektive teori i syfte att forankra

och inrymma var problemformulering i en teoretisk referensram.

3.1 Inledning och motivering till valda teorier

Vi har i detta avsnitt valt att forankra problemformuleringen i en teoretisk referensram
genom att ndrmare undersoka teorier som kan forklara de krafter som ligger bakom
vart beteende som konsumenter. Vi har sedan lyft fram de aspekter av dessa teorier
som har starkast koppling till det &mne vi valt att behandla. | dessa teorier har vi

identifierat tre huvudteman som vi valt att sammanstélla under tre separata rubriker.

Inledningsvis behandlar vi teorier som ser pa konsumtion ur, vad vi har valt att kalla,
ett sjalforverkligande perspektiv. Dessa teorier handlar om de psykologiska processer
som vi som enskilda individer kan tankas genomga da vi véljer att konsumera vissa

varor. De centrala punkterna i detta avsnitt ar behov och identitet.

Vidare undersoker vi teorier som ser pa konsumtion ur, vad vi valt att kalla, ett
samhaéllspositionsbekraftande perspektiv. Med detta menas att var konsumtion formas
av och bekraftar den position vi har i samhéllet. Centrala begrepp som behandlas i
avsnittet ar samhéllsposition, kommunikation, habitus och tillhérighet. Dessa teorier
kan hjalpa oss att forstd och analysera vara empiriska resultat som sociala

samhallsfenomen.

Auvslutningsvis behandlar vi mode- och trendteorier. | detta avsnitt tar vi upp teorier
om hur mode och trender skapas och sprids. Centrala begrepp i detta avsnitt ar
referensgrupper och opinionsledare. Med hjélp av dessa teorier vill vi kunna

identifiera var smaker och preferenser har sitt ursprung.

Syftet med de teorier vi valt att behandla &r att beskriva och forsta vad loggsattning pa

klader kan fylla for funktion for konsumenterna och vad detta kan bero pa.
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3.2 Konsumtion ur ett sjalvforverkligande perspektiv
| dagens samhadlle &r vi alla konsumenter, vi kdper saker som vi sedan anvénder for att

tillfredstalla de behov och begar vi har. For att forsta oss pa var konsumtionskultur

maste vi forsoka forsta vilka dessa behov, begar och motiv ar.

Ménniskor har alltid haft grundldggande behov av mat, vatten, varme, trygghet et
cetera, men allt eftersom samhaéllet har utvecklats har vi allt lattare kunnat tillgodose
dessa behov. Detta har lett till att vara behov som konsumenter har blivit allt mer
abstrakta®. Klader tillfredstaller i grund och botten grundlaggande behov av att
skydda kroppen mot till exempel kyla, fukt, skada och insyn och ett fatal plagg hade

rackt for att uppfylla dessa fysiska behov. Varfor konsumerar vi da sa mycket klader?

Enligt means-end-chain-modellen vill konsumenten genom “means”, det vill sdga. en
produkt eller tjanst, uppna ett “end”, det vill sdga ett slutmal som till exempel lycka,
sakerhet eller sjalvuppfyllelse. Syftet med hela modellen &r att ta reda pa vilka dessa
slutmal och grundldggande behov ar som motiverar konsumtionen. For att fa svar pa
dessa frigor anvinds en s& kallad “laddering”-teknik, som vi beskriver i vart
metodavsnitt. Med denna teknik kan man fa svar pa vilka personliga motiveringar vi

har och de tillstand vi férsoker uppna vid konsumtion av till exempel klader.>*

Dessa personliga motiveringar handlar inte enbart om att tillfredstalla behov som
exempelvis lycka. Det handlar &ven om att definiera sig sjalv som person. Man ser sig
sjalv som man tror att andra ser en. Eftersom vad andra ser innefattar saker som
klader, smycken, mdbler och bilar, sd ar en logisk slutsats att produkter ocksa
definierar hur man uppfattar sig sjalv>®. P4 samma sitt som en konsuments
anvandning av en produkt paverkar andras uppfattningar, kan samma produkt hjalpa
till att faststalla hans eller hennes egen sjalvbild och sociala identitet®®. Self-image
congruence-modellen forutspar att produkter kommer att valjas da deras attribut

matchar ndgra aspekter av ”jaget”57. Vi har flera olika “jag”. Beroende pa om vi

>3 Maslow, 1970

> Gutman, 1982

> Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006
*® Holt & Thompson, 2004

*" Onkvist & Shaw, 1987
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umgas med vara foraldrar i hemmet, kompisar nar vi ar pa semester eller okénda
manniskor sa agerar vi olika. Beroende pa vilken roll vi spelar agerar vi olika och

anvénder olika produkter och tjanster.

Mycket tyder pa att vi ar vad vi dger. Som konsumenter idag kdmpar vi konstant efter
att skapa och vidbehalla var egen identitet. Via produkter och varuméarken vill vi
skapa ett ”idealt jag” som kan forbli konstant i ett samhille som konstant forandras.
Detta ”jag” vill man ska respekteras av andra och ge sjalvfortroende. De produkter
och mérken vi anvander for att definiera oss sjalva har alla en symbolisk betydelse
som kan variera mellan konsumenter. Reklam spelar en stor roll i att skapa dessa
symboliska betydelser, men reklamen i sig avspeglar ofta de symboliska betydelser
som skapats i samhallet. Den personliga erfarenhet man har av en viss produkt vid
konsumtion och anvéandning véger oftast tyngre an reklam vid den symboliska
betydelse man skapar sig av produkten. Social interaktion kommer i sin tur ocksa att

paverka den symboliska betydelsen.*®

3.3 Konsumtion ur ett samhallspositionsbekraftande perspektiv
Vi har nu diskuterat de personliga och psykologiska teorierna kring konsumtion, men

manga moderna teorier menar dock att det finns en mer fundamental och
overgripande orsak till varfor vi konsumerar som vi gor. Detta har starka kopplingar
till det vi tidigare diskuterat, men dessa teorier angriper det ur ett mer dvergripande
socialt perspektiv. Ett viktigt gemensamt tema som ofta behandlas &r tanken om att

konsumenten genom dess féremél kommunicerar positioner i den sociala vérlden®.

| det samhaélle vi lever i idag &r vi alla mer eller mindre framlingar fér varandra. Vad
och hur man konsumerar ar darfor ett satt att kommunicera vem man éar till de
manniskor som inte vet ndgot om en, férutom vad de ser®. Douglas & Isherwood
menar att varor & kommunikationsverktyg som anvénds for att bygga broar eller

murar. De ar sdledes verktyg for att skapa och vidhalla sociala relationer®.

%% Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006
* Elliot & Wattanasuwan, 1998

% Corrigan, 1997

% \/eblen, 1975 (1899)

%2 Douglas & Isherwood, 1979
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Bourdieu undersokte kopplingen mellan sociala klasser och konsumtionsbeteende.
Nér han studerade det franska samhallet iakttog han en koppling mellan hur
vélutbildade och/eller rika manniskor var och vad de konsumerade for varor. Vad som
framgick var att olika sociala grupper skapar isolerade verkligheter med specifika
kulturella normer och traditioner som de vidhaller®. Det skapas standarder for vad
man ska konsumera och hur man ska konsumera det. Han menar att vi som individer
har inlarda handlingsdispositioner och handlingsmonster, som leder till att vi gor val
som reproducerar de makthierarkier som finns i samhéllet. Bourdieu valjer att
definiera dessa handlingsdispositioner och handlingsmdnster som habitus”. Individen
formas av den grupp den tillhér och gruppen skapar ett gemensamt satt att se pa
omvarlden och sig sjalv. Det dr bade ett sétt att skapa samhdrighet till den grupp man
tillhor och ett medel for att sarskilja sig frn de grupper man inte tillhér®. »Habitus &r
dispositioner som forvantas genom erfarenhet och saledes varierar fran plats till plats
och tid till tid”®. Det kan paverka allt fran vilka klader man bar till vilken musik man

lyssnar p& och vilken tidning man laser®®.

Bourdieu talar ocksd om smak och att det &r ett sétt att matcha individer som ar lika.
Med sin smak kommunicerar man till andra individer vad man ar for person, vilket
leder till interaktioner mellan lika individer och att motstridiga interaktioner

undviks.®’

McCracken har under sina vetenskapliga undersokningar hittat bevis for att klader ar
ett kommunikationsverktyg som kan liknas vid ett sprak. Sprakets syfte ar att
kommunicera specifik information om oss som individer. Resultaten visar dven pa att
forstielsen for detta “sprak”® varierar mellan &lder, kén och sociala positioner.
McCracken menar att detta beror pa att kladspraket ar svart att samla information om.
Det finns inga instruktioner, det finns fa tillfallen att beprova det pa och det ar svart
att diskutera det. Kunskapen om “spriket” kommer siledes nastan enbart fran

individens egna mojligheter att observera och analysera det. Undersdkningen visade

% Corrigan, 1997

® Bourdieu, 1984

% Bourdieu, 1990, sida 9

% Bourdieu, 1984

*" 1bid

% Vad vi valt att kalla for “sprak” 4r vad McCracken kallar for ”Code”. Med “code” menas en kunskap
som bade den som skickar budskapet och den som tar emot det maste ha, for att den forste ska kunna
skapa meddelandet och den andra kunna tolka det.
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pa att unga manniskor konstant och pa ett mer aktivt satt soker information om klader
och &r ytterst kansliga for mode. De har darfor en djupare forstaelse for “klidspraket”
an andra grupper i samhallet. Unga kvinnor som annu inte skaffat barn hade enligt
undersokningen bist forstaelse for “spraket”. Detta pa grund av sitt generellt satt stora
intresse och d& deras sociala position ger dem bast tillgang till denna information®.

Som vi tidigare sagt, sa guidade detta oss i vart val av respondenter.

3.4 Mode och trender
Modesystemet bestar av alla de manniskor och organisationer som medverkar i att

skapa symboliska betydelser och som sedan Overfor dessa betydelser till kulturella
varor. Mode kan ses som en kod eller ett sprak, som hjalper oss att tolka dessa
betydelser’®, men samma vara kan tolkas olika av olika konsumenter i olika

situationer’*.

Det finns manga psykologiska faktorer som hjalper till att beskriva varfor folk
motiveras att folja modet. Man strdvar efter variation, att passa in, personlig
kreativitet och sexuell attraktion. Manga konsumenter verkar ha ett behov av att vara
unika, de vill vara annorlunda, men inte for annorlunda’. Konsumenter brukar darfor
halla sig inom de nuvarande moderamarna, men improvisera lite for ge det en

personlig pragel.

Enligt Georg Simmel & mode en form av imitation for att skapa social jamlikhet, men
paradoxalt nog sa skapar det, genom konstant forandring, skillnader mellan
tidsperioder och sociala positioner. Det enar folk inom en social klass och segregerar
dem fran andra. Han menar vidare att de lagre sociala klasserna vill efterlikna de
hogre genom att anta samma statussymboler som exempelvis klader, da de forsoker ta

sig upp for den sociala stegen”™.

Med andra ord har de dominerande modetrenderna sitt ursprung i de hogre klasserna

och sipprar” sedan ner genom de sociala klasserna. Da de ligre klasserna tagit dver

% McCracken & Roth, 1989
0 Eco, 1979

"1 Davis, 1992

"2 Snyder & Fromkin, 1980
® Simmel, 1957
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ett mode, reagerar de Gvre genom att introducera ett nytt mode for att ater igen
differentiera sig fran dessa lagre klasser. Enligt Simmel ar detta den oédndliga cykel

som driver modet.”

Detta synsatt ar bra for att forsta sig pa mode i ett gammeldags klassystem, men det
kravs lite modifikationer 1 teorin for att den ska passa in i de sociala
gruppindelningarna vi ser idag. Man talar nu mer om “trickle across”-effekten, da
moden sprids horisontellt inom sociala grupper”. Alla sociala grupper brukar ha egna
“opinionsledare” som folk kan identifiera sig med och ser upp till och det &r dessa

som oftast driver modet och trender inom gruppen.

Referensgrupper och opinionsledare &r de personer som har stort inflytande Over
andra méanniskor. Det &r dessa forebilder som hjélper konsumenterna att definiera sina
”ideella jag”. Referensgrupper kan vara allt ifrdn fordldrar, vénner och kollegor, till
kandisar av olika slag. En referensgrupp ar en verklig eller imaginar person eller
grupp som uppfattas ha ett markbart inflytande 6ver en individs vérderingar, stravan

och beteende’®.

Opinionsledare ar specifika personer som har stort inflytande Gver andra ménniskors
attityd och beteende’”. Opinionsledare &r oftast mycket insatta och kunniga inom ett
visst amne. De har dverskadat, behandlat och utvarderat information om produkterna
pa ett opartiskt satt och har darfor kunskapsbaserad makt och eftersom de inte
representerar ett foretag ar de dven mer trovardiga’. | detta arbetets fall skulle det
kunna vara en person som &r mycket intresserad av mode och de senaste
modetrenderna. De produkter dessa opinionsledare véljer att anvanda, sprider sig
sedan till andra manniskor som ser upp till dem. Detta kan i sin tur starta ett mode
inom en viss referensgrupp, vilket folk som vill tillhéra gruppen i sin tur kommer att

kopa for att kanna tillhorighet.

™ Simmel, 1957

® King, 1963

® park & Lessig, 1977
" Rogers, 1983

'8 Menzel, 1981
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4. Empiri och analys

| detta kapitel presenterar vi empirin och analyserar den utifran vald teori for att
besvara problemformuleringen. Da manga teorier handlar om klader och mode
kommer vi att borja vara resonemang kring vad kladerna har for betydelse for
konsumenter och sedan analysera mer specifikt vad logotypen pa klader spelar for

roll fér konsumenten.

Det intervjumanus som legat till grund for intervjuerna finns atergivet i bilaga 1. Vi
har valt att inte aterge respondenternas verkliga namn, da vi vill bevara deras

anonymitet.

4.1 Psykologiska effekter av "riitt” kliider
Vi inledde vara intervjuer med fragor géllande respondenternas férhallande till klader,

hur ofta de handlar och hur viktigt de tycker att det ar med klader och markesklader.
Det framgick tydligt under intervjuerna att klader &r viktigt och manga av
respondenterna sager att de bryr sig och ar mycket medvetna om vad de sétter pa sig.
Val av klader ar ndgot man lagger tanke och arbete bakom, det finns ett behov av att
vara medveten om vad man har pa sig och nar. Manga av respondenterna kande att de
personligen madde bra om de hade “rétt” klader pa sig och konklusionen blev, att ar

man ratt kladd sa kanner man sig mer sjélvsaker och vl till mods.

”Har jag pa mig snygga klader av bra kvalitet sa kanner jag mig mer sjcilvsciker”
- Denise, 22

Det grundldaggande psykologiska behov som motiverar Denises konsumtion av klader
verkar i detta fall vara att 6ka sitt sjalvfortroende. Detta uppnar hon genom att bara
klader som hon anser vara snygga och av bra kvalitet. Det framgar har att klader i sig

hjalper till att fylla psykologiska behov hos dagens konsumenter.
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4.2 Klader som symbol for grupptillnorighet
Nar vi under vara intervjuer undersokte vad respondenterna hade for installning till

logotyper framgick det att logotyper kan hjélpa till att definiera vem man ar och

symbolisera tillhdrighet till vissa manniskor eller grupper.

“Loggor dr positivt, man kan identifiera sig med mdrket och
kanna tillhérighet med andra som bar samma”
- Axel, 23

Respondenten har en positiv instéllning till logotyper och uttrycker att man kan
identifiera sig med market. Detta tyder pa att market kan hjalpa honom att definiera
sig sjalv som person. Uttalandet starker teorier om att klader, pa samma satt som de
paverkar andras uppfattningar, kan hjélpa till att faststilla sin egen sjalvbild och
sociala identitet. FOr respondenten verkar ett specifikt méarke kunna matcha vissa
aspekter av hans ideella jag”. Detta leder 1 sin tur till att det tilliter honom att
etablera tillndrighet med andra manniskor som bar samma marke. Detta styrker
Douglas & Isherwoods teori om att varor, och i detta fall logotypen pa ett
kladesplagg, ar ett kommunikationsverktyg for att bygga broar och skapa sociala

relationer’®.

Vi sag ocksa indikationer pa att logotyper pa samma satt kan anvandas for att sarskilja
sig fran vissa manniskor eller grupper. De anvénds for att klassificera sig sjalv och
andra manniskor i olika grupper. Detta styrker ytterligare Douglas & Isherwoods
teori, da det visar pa att logotyper dven kan anvandas for att bygga murar vars syfte ar

att sarskilja sig fran vissa individer och grupper.

Manga av de svar vi fick under vara intervjuer visar pa att klader och logotyper kan
anvandas for att snabbt bedéma vad man ar for sorts person. Manga respondenter
talade om fordomar mot manniskor som bér olika slags logotyper och att man l4tt

placerar manniskor i olika fack beroende pa vilka logotyper de bar pa sina klader.

™ Douglas & Isherwood, 1979
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“"Man har ju sd mycket fordomar. Ddr har vi en “sdan’ tjej och
ddr gar en "san” kille, beroende pd vad de har for kidder och
loggor”
- Louise, 30

“Man har fordomar och placerar alla i olika fack. Man dr ju sjdlv i ett fack. Man

ldr sig att tycka om vissa plagg och loggor och vad som passar en”

- Isak, 23

Klader och logotyper verkar saledes fungera som kommunikationsverktyg for att pa
ett tydligt satt etablera vad olika individer ar for sorts manniskor och vilken grupp
méanniskor de tillhdr. Dessa uttalanden styrker Bourdieus “habitus”-teori om att vi
som individer tillhdr olika grupper, som respondenterna hénvisar till som férdomar
eller fack. Dessa grupper verkar i sin tur forma ens dispositioner, i detta fall ens
kladsmak och markespreferenser. Isak talar om att man l&r sig tycka om vissa plagg
och loggor, vilket &ven kan lankas till Bourdieus teori om att smak formas av ens
omgivning, dar han menar att smaken ligger till grund for vilka interaktioner som
skapas och undviks. Interaktioner mellan lika manniskor uppmanas och motstridiga

interaktioner undviks.

4.3 Klader som kommunikationsverktyg och sprak
Klader ar sdledes ett viktigt inslag i vara liv, och vara klader och utseende &r ett

viktigt satt att uttrycka oss och kommunicera tillhérighet. Under var undersékning
framgick det att klader och manga ganger framst dess logotyper fungerar som
kommunikationsverktyg, for att tala om vilka vi ar som personer. Detta illustreras av
Axel:

”Logotypen ska beskriva min personlighet. Har och klader ar

ju det enda man kan visa det synligt med”

- Axel, 23

Detta stammer bra 6verens med Veblens teori om att vad och hur man konsumerar ar

ett satt att kommunicera vem man ar till de manniskor som inte vet nagot om en som
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person, forutom vad de ser®. Det verkar finnas mycket information som
kommuniceras genom de logotyper vi bar och att denna information kan sdga mer om

en person an kladerna i sig. Detta uttrycks i féljande uttalanden om logotyper:

“Man far ju en bild av hur personen dr genom de loggor de

anvdnder”
- Johanna, 25
”Det ger en extra dimension till vart vardagliga liv. Det vore
trakigt om alla skulle gd runt i samma “tomma’” kldder”
- Carl, 25

Respondenterna verkar ha en betydande forstaelse for det kladsprak som McCracken
talar om. Den kombination av klédder och logotyper man bér skapar en helhet som
kommunicerar vem man ar som person. Carl uttrycker att klader utan logotyper &r
“tomma klader”, vilket tyder pa att logotypen ger plagget en djupare betydelse. Denna
betydelse verkar i sin tur kunna associeras till en individs personlighet. Hur
valetablerad forstaelsen for dessa betydelser ar, det vill séga spraket, vet vi dock inte.
Under vara intervjuer uttrycktes det dock nagot som tyder pa att vissa manniskor har
mindre forstaelse for spraket an andra. Dessa personer som inte ar lika inforstadda i
spraket kommer, av dem som forstar spraket val, att uppfattas negativt. De som inte
anvander sprakkoden ratt kommer att domas for denna normbrytning, inte sjalva

plagget eller varumarket.

“Det spelar inte sa stor roll om andra bdr loggor. Men om
“fel” person skulle anvanda samma loggor som jag skulle jag
nog snarare se med skepsis pa personen och inte pa plagget
eller varumarket ”
- Denise, 22

Med detta uttalande uttrycker Denise forvantningar om att alla ska ha en gemensam
forstaelse for kladspraket och dela samma uppfattning om vad en viss logotyp

kommunicerar. Forstar man inte spraket och anvander ett marke eller plagg vars

8 \/eblen, 1975 (1899)
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betydelse inte stimmer Overens med vem man d&r, verkar det kunna ha negativa
konsekvenser for hur man uppfattas av omvarlden. Detta tyder pa att det finns
etablerade standarder och regler och en allméan forstaelse for spraket. Dock verkar

forstaelsen for detta variera fran individ till individ.

4.4 Etablerade normer och inlarda handlingsmonster for vad och hur
man ska konsumera
| var kultur, formodligen dven i andra, verkar det ha utvecklats normer och regler for

hur man ska kla sig i olika situationer. Detta har &ven inflytande pa hur och nar
logotyper anvands. Flertalet menar att det vid tillfallen nér det inte spelar sa stor roll
hur man ser ut och vad man har pa sig inte har ndgon betydelse vilka logotyper man
anvander och hur de &r utformade, till exempel. nar man ska ga och trana. Dock far
logotyperna en ytterst stor betydelse nar man ska kla upp sig, representera eller pa
nagot satt visa sitt basta jag. | dessa situationer vill respondenterna antingen inte visa
nagon logga alls, for att inte bli placerade i nagot speciellt fack, eller visa en exklusiv
logga for att visa att de & medvetna manniskor som klar sig propert. Respondenterna
talade mycket om vikten av att visa att man har stil och klass. Man soker darmed, till

formellare situationer, klader med logotyper som star for kvalitet, klass och stil.

“Ja, man har ju olika kidder vid olika tillfillen, och olika
kldder har olika loggsdttning”

- Beatrice, 21

"Pa fest dr det viktigt att visa upp bra och fina kidder, ndr jag
trdnar spelar det ingen roll”

- Johanna, 25

Dessa kommentarer starker teorierna om att man i grupper kollektivt skapat normer
och traditioner som man vidhaller. Det verkar finnas forvantningar om hur man ska
vara kladd i olika situationer. Tydliga regler for hur logotyper ska anvandas och pa

vilket satt de ska utformas pa olika klader verkar ocksa ha etablerats.

| var malgruppsavgransning tog vi inte hansyn till respondenternas

ursprungsnationalitet. En av vara inledande fragor var dock varifran man kommer/var
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man ar fédd, och dven om den framst var tankt som en uppvarmningsfraga visade det
sig sedan att den enda respondenten med utlandsk bakgrund avvek tydligt fran dvriga
respondenterna. Trots att var avsikt inte har varit att jamfora olika kulturer, sa vill vi
belysa detta da det delvis starker tidigare pastaenden. Florentyna var den enda som da
hon lagger mycket pengar pa ett dyrt markesplagg vill att detta ska synas genom en

stor och tydlig logga som visar vad det &r for mérke:

"Har jag lagt ner mycket pengar pa till exempel en Chanelvaska sa ska det sta
Chanel stort over hela viskan™

- Florentyna, 24

De 06vriga respondenterna sa istallet att man gérna visade upp en viss logotyp, men att
den helst skulle vara diskret och smalta in i plagget som helhet. Detta styrker
ytterligare teorier om att det finns sociala normer for hur man ska konsumera och kla
sig. Det tyder pa att det finns kulturella skillnader i hur man uppfattar logotyper och
hur man tycker att de ska anvéndas. Generellt sett verkar svenskar inte vilja skylta for
mycket med sina saker och pengar. Man brukar i Sverige tala om Jantelagen, som
menar att vi inte ska tro att vi ar nagot och inte tro att vi ar former. Tjejen, som
ursprungligen ar fran Polen, menade dock att om hon hade kopt nagot dyrt och fint sa
skulle det garna synas med stor och synlig logotyp. Hos de andra respondenterna
verkade det finnas en konsensus om att man generellt satt garna vill skylta med en
liten symbol for att visa vem man &r och tillhérighet, man vill dock inte att andra ska
tro att man skryter, och valjer darfor bort de storre logotyperna. Vi kan hér se en
koppling till Snyder & Fromkins teori om att konsumenter vill vara annorlunda och
unika, men inte for annorlunda®. Florentyna verkar dock inte riktigt dela samma

varderingar som de évriga respondenterna.

Né&r det galler regler och normer visade flera respondenter att de skulle reagera

negativt om placering av logotypen skiljde sig fran vad som forvantas.

”Om loggan satt pa ett stdille jag var ovan vid skulle jag bli skeptisk till plagget”
- Erik, 22

8 Snyder & Fromkin, 1980
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“Jag tycker loggan ska placeras likadant. Kontinuitet och igenkdnning dr viktigt”
- Hanna, 23

”Det ligger viil lite konvention i det dar. Vanligast pa till exempel pikétrojan ar val
att loggan sitter pd brostet”
- Louise, 30

| dessa uttalanden framgar det tydligt att det skapats regler, normer och forvantningar
i samhaéllet for hur man ska vara kladd vid olika tillfallen och vilken sorts loggsattning
som passar for respektive tillfalle och plagg. Hur dessa skapas och var de har sitt

ursprung framgar dock inte.

4.5 Referensgrupper och opinionsledare
Modeteorier menar pa att det i samhallet finns referensgrupper som andra méanniskor

efterliknar och opinionsledare som har inflytande Gver andra manniskor pa grund av
den kunskap de innehar. Dessa teorier menar ocksd pa att det finns negativa
referensgrupper som kan ha motsatt effekt. Man vill identifiera sig med sina
forebilder och sarskilja sig fran personer man inte identifierar sig med. Flera
respondenter uttryckte hur de kunde fa en positiv eller negativ installning till en
logotyp beroende pa att “ritt” eller fel” person bar den. Man skapade associationer

mellan personen och logotypen, vilket i sin tur paverkar ens instéllning till logotypen.

“Jag kan nog reagera om "fel” person anvinder samma
slags klader och loggor som jag. P& samma séatt som jag

garna harmar efter en kladstil om det ar nagon jag ser upp

tll”
- Erik, 22
”Om en person bar méarket fel spelar det ingen roll, men om
50 stycken gor det sa borjar jag undra om méarket ar riktat
till mig eller dem”
- Carl, 25
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Dessa uttalanden starker de teorier som finns om referensgrupper och opinionsledare.
Utifran vad respondenterna sa framgick det att om en manniska bar ett visst marke sa
kan det ha effekt om det &r en betydande person, ar det en framling har det dock inte
lika stor inverkan. Ar det daremot ett storre antal manniskor som borjar bara ett marke
skapas en association mellan manniskorna och market, vilket kan paverka vad market
i sig star for. Tillhor dessa manniskor en negativ referensgrupp kan det leda till att
man slutar anvénda plagg av just det market, man vill inte forknippas med “fel”
maéanniskor eller grupper. En betydande manniska kan &ven starta en trend och en trend

inom en viss referensgrupp kan skapa avsmak i en annan grupp.

Carl, 25, sa bland annat att han blir negativt paverkad om alla bar ett visst marke. Om
alltfor manga bar det och det blir for vanligt sa valjer han att inte anvanda det. Detta
tyder pa att vissa manniskor vill sticka ut och inte vara som alla andra. Dessa
manniskor kan liknas vid den gammeldags elit som inférde moden och ndr andra
efterliknade det skapade de nya moden. Det kan vara ménniskor som Carl ovan som
hjalper till att driva modet framat genom att konstant strava efter att vara medvetet

unika.

Snyder & Fromkin menar att manga konsumenter verkar ha ett behov av att vara
unika och sarskilja sig fran andra, dock vill de inte vara for annorlunda®. Det verkar
finnas en balansgang mellan att kla sig som andra for att kanna tillhérighet samtidigt
som man vill sétta en personlig prégel for att inte vara en i mangden. Balansen mellan
dessa tva verkar vara mycket individuell. Troligtvis har behovet av att vara individuell
i sin kladstil att géra med hur man dr som manniska. Precis som att vissa méanniskor
trivs mer med att std i rampljuset och sticka ut fran mangden, finns det de som
foredrar att sta vid sidan och smalta in i mangden. Méahanda kan det vara sa att de
individer som har ett storre behov av att vara unika &r de individer som andra ofta ser
som positiva referenspersoner eller opinionsledare, och att det ar dessa som standigt

orsakar forandring och utveckling i modet och spraket.

8 Snyder & Fromkin, 1980
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4.6 Foretagens inflytande 6ver logotypens betydelse
Utifran var undersokning framgar det tydligt att logotyper fyller en stark funktion som

kommunikationsverktyg och att dessa kommunicerar mycket information utifran
symboliska betydelser. Vi har tidigare kommit fram till, att vilka som anvénder en
viss logotyp har stort inflytande pa vilken betydelse logotypen far for konsumenten.
Dock kan man fraga sig vilken inverkan foretagen har dver vad logotypen star for.

Genom design och marknadsféring amnar foretagen paverka vilka som anvéander
deras klader och darigenom vilka som béar deras logotyp. Da var studie tyder pa att
logotypers symboliska betydelser framst ar baserade pa vilka som béar logotypen, kan
foretagen darfor ses ha en indirekt inverkan pa den betydelse logotypen har for

konsumenten.

Beatrice, 21, har hittat sitt favoritvarumarke och menar att hon tycker om det for att
det &r ett snyggt och klassiskt varumérke, dar hon vet att hon alltid far vad hon vill.

"Ndr jag ser logotypen for Tiger sd vet jag att det dr bra kldder med bra kvalitet som
jag kan sta for”
- Beatrice, 21

Har kan vi aterknyta till problembakgrunden dar vi tar upp vikten av att marka sina
produkter for att kunder och andra intressenter ska kunna kénna igen olika handlare
for att veta vem som brukar halla god kvalitet och inte. Beatrice ovan verkar ha hittat
en favorit bland modeféretag och tack vare just markningen kan hon latt hitta de

klader hon soker och darmed bli aterkopskund.

Hur paverkar dock foretagets varderingar och handlingar den betydelse logotypen far
for konsumenten? I var undersokning visade det sig att foretagets agerande har en viss
inverkan, man vill inte béra en logotyp som forknippas med nagot daligt eller oetiskt,

som exempelvis barnarbete.
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”Jag vill kunna kiinna igen mig i foretaget, de far inte gora
nagot jag inte kan sta for. Jag blir ju som en “spokes
person” for foretaget ndr jag bdr loggan”
- Hanna, 23

“Det dr viktigt vad foretaget forknippas med. Om folk sdag

pd mdrket med skepsis skulle jag inte vilja bdra det”

- Erik, 22

Det var tydligt i samtalen med respondenterna att en stor del av dem hade en strévan
att folja sitt sociala samvete och inte handla av de foretag som utforde oetisk
verksamhet. Det var dock tydligt att trots att viljan fanns dar sa ansags informationen
om vad foretagen star for och vad de sysslar med sa otillganglig att det faktiskt inte
paverkar konsumenterna i kopbeslutet. | en del fall dar respondenterna hort talas om
barnarbete eller nagon annan skandal kunde de inte ens minnas vilket foretag det
handlat om. Alltsd kom merparten av respondenterna fram till att det i de flesta fall
inte spelar nagon roll hur foretagen agerar, savida det inte ar nagot sa illa att det
verkligen etsar sig fast i minnet. Endast en respondent kunde minnas att hon en gang
slutat anvanda ett plagg med en synlig logotyp av ett féretag som avslojat
oegentligheter i sin verksamhet, vilket gjort att hon reagerat sa starkt att hon sedan
skamdes for att visa sig med deras logotyp. Respondenterna var dock i allménhet mer
intresserade av hur den fardiga produkten ser ut &n var den kommer ifran och hur den
tillverkats. Intresset for vilka foretagen ar och vad de star for framstar utifran de svar
vi fatt ganska svagt. Det &r svart att séga om respondenterna skulle ha éndrat sin
installning om informationen varit mer tillganglig och offentlig. Idag &r utseendet pa
plagget och loggan i kombination med vem man férknippar market med vad som

verkar vara av storst betydelse for konsumenten.

“Jag bryr mig nog inte jittemycket om vad foretaget star
for. Ar ett plagg och méarke snyggt s koper jag det. Det
kanns inte som att det skulle spela nagon roll bara for att
jag skulle strejka™
- Carl, 25
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“Jag bryr mig delvis. Det dr positivt om foretaget star for
nagot bra, till exempel miljomedvetenhet, men ar nagot

snyggt sd koper jag det oavsett”

- Isak, 23
”Jag skulle inte béra en logga av ett foretag som star for
nagot daligt. Och inte heller om det bars av manniskor
jag inte gillar. Om det bars av manniskor jag gillar kan
jag dock téanka mig att bara det”
- Klas, 30

Dessa uttalanden verkar tyda pa att logotypens betydelse i stor utstrackning star
utanfor foretagens direkta kontroll. Foretagen kan rikta sig till en viss malgrupp och
genom denna malgrupp associeras med vissa varderingar och en viss stereotyp. Valjer
dock en annan malgrupp att anvanda ett visst marke, sa har det emellertid starkare
inverkan pa logotypens betydelse dn foretagets egen personlighet och varderingar.
Logotyperna ar idag symboler i ett sprak som standigt utvecklas. Det &r vi som
konsumenter som gemensamt skapar de symboliska betydelser som logotyperna
kommunicerar, genom vart val av om, hur och nar vi valjer att bara dem. Den
inverkan vi har pa betydelsen beror pa det inflytande vi har som enskilda individer
och kan &ven tankas bero pa hur extremt sammanhanget ar. Storst inflytande har vi
dock da vi agerar i grupp, ju fler vi & som medvetet eller omedvetet férsoker skapa en
viss association, desto storre inflytande har vi pa andra. Att foretagen har utvecklat
marknadsforingsstrategier som celebrity endorsement®® och sponsring, kan ses som ett
forsok att kontrollera de associationer som gors till mérket. Foretagen kan emellertid
aldrig hindra andra opinionsledare eller referensgrupper fran att ta till sig market och
skapa andra associationer.

4.7 Val av loggsattning och logotypens syfte
Man kan fraga sig varfor vissa kladesforetag inte loggsétter sina klader. Vi har funnit

belagg for att detta kan bero pa att konsumenten ibland hellre enbart kommunicerar

8 En celebrity endorser definieras enligt McCracken (1989, sida 310) som: “any
individual who enjoys public recognition and who uses this recognition on behalf of a
consumer good by appearing with it in an advertisement”.
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med kladernas utseende i sig och undviker den extra kommunikationen som logotyper
medfor. Detta da de antingen medvetet eller omedvetet stéller sig emot denna sorts
kommunikation eller da franvaron av en logotyp i sig kommunicerar vissa
varderingar. Det kan ocksa vara sa att en lagre prislapp leder till att negativa
referensgrupper konsumerar och bar market, eller att det darmed blir tillgangligt till
allt for manga olika grupper och individer som darmed kommer att bara det. Detta kan
harledas till tankar om att vi vill associeras med och tillhdra en viss grupp manniskor,
samtidigt som vi vill sérskilja oss fran andra. For att specifika symboliska betydelser
ska skapas kring en logotyp krdavs det formodligen att enbart en specifik sorts
manniskor béar den, sa att dessa manniskors varderingar kan férknippas med
logotypen. Blir spridningen st6rre minskar antalet gemensamma vérderingar hos dem
som bar plagget, vilket mahanda leder till att det endast kommunicerar att man ar en i

méangden. | detta fall fyller logotypen ingen 6nskvérd funktion for konsumenten.

Syftet med att béara en logotyp ar saledes att kommunicera vem man ar som individ
och vilken grupp man tillhér. N&r en specifik sorts manniskor véljer att bdra en
specifik logotyp, leder detta i sin tur till att deras identitet och varderingar 6verfors till
den. Detta ar vad som skapar den symboliska betydelsen som loggan representerar
och det &r i sin tur detta man som konsument vill associeras med nar man bér

logotypen.
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5. Slutsatser

| detta sista avsnitt presenterar vi vara slutsatser, som ar ett resultat av vara
tolkningar av empirin och den analys vi gjort utifran teorin. Vi drar slutsatser och
forsoker besvara den problemformulering som legat till grund for hela var forskning.

Vi avrundar kapitlet med forslag pa vidare forskning.

Som maénniskor och konsumenter i dagens samhalle stravar vi konstant efter att
uppfylla vissa psykologiska behov vi har. Vi vill bli accepterade och ka&nna 0ss
vardefulla, sjalvsakra och lyckliga, men vi vill &ven k&nna oss unika samtidigt som vi
vill kénna grupptillhoérighet. Det verkar finnas en djupt rotad maénsklig vilja att
klassificera och gruppera saker for att skapa en overgripande struktur i samhallet.
Redan tidigt i var historia var det viktigt att marka olika saker for att kunna sarskilja
och identifiera dem. N&r masstillverkningen av produkter kom skapades en stor
mangd produkter som inte skiljde sig fran varandra anmarkningsvart. Foretagen
skapade darfor varumérken och logotyper for att kunna sarskilja sina produkter fran

konkurrenternas.

Meningen ar att logotypen ska fungera som en visuell representation av vad
foretaget/produkten ar och star for. Att konsumenter manga ganger fungerar som
vandrande reklampelare for kladféretagen har dock implikationer for logotypens

betydelse.

Utifran var undersokning kan vi se att logotypens betydelse pa klader verkar vara
baserat pa en dvergripande uppfattning om vilka manniskor det ar som bér en specifik
logotyp. Detta innebdr att logotypens betydelse ligger utanfor foretagens kontroll. De
kan forsoka paverka vilka som anvander den, men det &r anvandarna i sig som skapar
bilden av den symboliska betydelse som logotypen representerar. All information om
vilka anvandarna ar och star for koncentreras i logotypen. Funktionen for
konsumenten blir saledes att da han eller hon bér logotypen pa kroppen sa
kommuniceras denna information till omvérlden och talar om vem han eller hon ar

och vad han eller hon vill forknippas med. Det faktum att man bér logotypen kan,
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beroende pa vem man ar som individ och vilken situation man befinner sig i, i mer

eller mindre utstrackning ha inverkan pa denna symboliska betydelse.

Pa samma satt som en produkt behover en visuell identitet for att uttrycka vad det ar
for produkt, vilken produktfamilj den tillhor och for att sarskilja sig fran
konkurrenterna, sa vill vi konsumenter genom var visuella identitet (vart utseende)
uttrycka vilka vi ar som personer, visa grupptillhrighet och sarskilja oss fran andra
individer. Klader verkar vara ett av de mest betydande medlen for att géra detta. | var
undersokning framgar detta tydligt, da det av flera respondenter anses sjélvklart att
hur man kléar sig talar om vem man ar och vilken grupp man vill tillhora. Det framgar
dessutom att logotyper i sig spelar en betydande roll i denna kommunikation och i
kladspraket. Logotypen ska beskriva bararens personlighet och pa samma sétt som det
ar svart att urskilja alla varor och trakigt om de sett likadana ut nar vi gar och handlar
sa menar man att det vore trakigt om alla minniskor skulle ga runt i samma “tomma”

klader utan nagra marken.

Idag vill vi alla skapa och varda vart personliga varumarke, precis som foretagen gor
med sina. Inte bara foretagen, utan vi som konsumenter har blivit allt mer medvetna
om att det ar viktigt att ha och visa en image/identitet. | var empiri och analys har vi
sett att logotyper pa klader verkar spela en stor roll i vara liv och att konsumenter har
manga tankar och asikter om hur, var och nar de ska anvandas pa klader. Vi skulle
vilja anknyta till det citat som vi tar upp inledningsvis av arbetet, som sager att
varumarken ar som skor, namligen latt hant att man snér dem pa sig utan att fundera
sd mycket pa saken. Manga ganger verkar foretag utvardera sitt varumarke och sin
logotyp alltfor sallan. Att enbart se loggsattningen pa klader som en designfraga bor
ses over av foretagen, da vi konkluderat att det finns sd manga fler bakomliggande,
bade psykologiska och sociologiska, faktorer &n bara designen att ta hansyn till vid
loggsattning pa klader.

Avslutningsvis vill vi aterknyta till titeln pa arbetet, ”Konsumenten som vandrande
reklampelare”. Vi har tidigare namnt att konsumenter kan fungera som vandrande
reklampelare for kladforetagen, men vi skulle dven vilja pasta att konsumenter ser sig

sjalva och sin kropp som vandrande reklampelare for sin identitet. Som konsumenter
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vill vi med var visuella identitet visa for var omgivning vilka vi ar som individer och

vad och vilka vi vill associeras med.

5.1 Forslag till vidare forskning

Redan fran projektets borjan har det funnits aspekter av var forskningsfraga som vi
velat undersoka, men vilka vi varit tvungna att bortse ifran for att halla oss inom
ramarna for de resurser vi forfogat over. En del av dessa outforskade aspekter lamnar
vi har som forslag pa vidare forskning.

Den forsta ytterligare aspekten som skulle vara intressant att undersdka & om det
finns skillnader mellan olika demografiska och kulturella grupper, och i sa fall hur
dessa ser ut. Var enda utlandska respondent vackte fragan om kulturella olikheter och
hur dessa skulle kunna uttrycka sig.

Det hade vidare varit intressant att fa kontakt med foretag och intervjua dem angaende
deras loggsattningsprocess och dess bakomliggande strategi. Vi hade velat jamféra
den effekt foretagen vill att deras loggsattningsval ska ha pa konsumenterna med hur
konsumenterna faktiskt uppfattar dem. Pa de hemsidor vi utforskat har det saknats

information om foretagens logotyper, vilket endast vacker ytterligare fragor.
En studie som observerar respondenterna, efter intervjuerna, ute i butik och granskar

deras kopprocess hade dven varit intressant da det hade gett mer information om hur

de faktiska kopen gar till.
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Med detta examensarbetes slutsatser vill vi avsluta med att visa en for var forskning

mycket tréffande och passande illustration:

| [DEN TALAR OM FOR VARLDEN:
MM IDENTITET AR SA
BEROENDE AV VAD W6 KOPER
ATT JAG BETALAR FORETAGET
FOR ATT FA GDRA REXLAM FOR
mm’l

av Bill Watterson
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7. Bilagor

7.1 Bilaga 1l

Intervjumanus

Alder:

Fodd:

Sysselsittning:

Hur ofta handlar du klader?

Hur mycket ligger du ner pa klider i radnaden?

Hur viktigt tyrcker du att det &r med klader?
1 2 3 4 5

Hur viktigt 4r méarkesklader for dig?
1 2 3 4 5

Néran alla logotyper du kan korara pa?

Favoritrodrke? Varfor?

Favontlogga? Varfor?

Skulle din uppfattning dndras ora raan dndrade storlek, utformning ram. pa logotyper?
Vad gdr en logotyp bra?

Spelar storleken ndgon roll? Stor? Liten? Placering?

Vill du att logotypen skall se olika utfplaceras olika pa olika sorters plagg? Uppskattar du
olika sorters logotyper, placering vid olika sorters tillfallen?

Tror du att logotypema utforraas olika i olika prisklasser?

Vad tycker du ora att andra bér logotyper?
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Vad vill du att den logotypen dubar ska séga ora dig?

Varforfrarfor inte véljer du att béra ett visst foretags logotyp?

Tycker du att det dr viktigt vad foretaget bakom logotypen star for?

Paverkar loggsittningen din lust att kipa ett plagg?

Lrduberedd att ldzga mer pengar pa ett klidesplagg for att bira en viss logotyp?
WVad wisar en logotyp egentligen?

Vad skulle fi dig att absolut inte vilja béra en logotyp?

Hur reagerar du ora du ser “fel” person béra en logotyp?

Ly det positivt eller negativt att béra en logotyp?

Vad vill du uppna med att béra en viss logotyp?

Aterigen, niran alla logotyper du kan koraraa pa?
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