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varumirke, varumirkesidentitet, varumérkesimage,
varumérkeskommunikation, varumaérkeslojalitet och

gap.
Kladforetaget Gina Tricot

Syftet med studien &r att undersdka den komplexitet
som finns nér ett foretag ska formedla sitt varumérke
till kund. Studien kommer belysa svérigheter med att
f4 kundernas uppfattning att stimma G&verrens med
foretagets intention.

Vi har i studien anvént oss av kvalitativa metoder,
intervju och fokusgrupper, for att samla in empiriskt
material.

Teorier om varumérke, varumirkesidentitet och
varumérkesimage, kommunikation, relationer.

Slutsatser: Slutsatser dras om att Gina Tricot anvinder marknadsforing for att formedla
tydliga budskap kring produkt, pris och nyheter. Varumairkets personlighet skapar positiva
associationer och ett snabbt igenkdnnande. En framtrddande framgangsfaktor ar att Gina
Tricot dr enhetliga i sitt budskap. Faktorer som kan paverka budskapet fran avséndare till
mottagare har konstaterats vara individuella preferenser, foretagets val av mediekanal, andra
anvindare. En slutsats dras om att foretagets enhetlighet, langsiktighet och Pernille, skyddar
mot att varumirkesbudskapet pdverkas av faktorer som fOretaget inte kan kontrollera.
Slutligen dras en slutsats om att Gina Tricots varumadrkesidentitet och varumérkesimage

stimmer overens.




LUNDS UNIVERSITET
Campus Helsingharg

Innehallsforteckning

1.

INIEANING ...ttt ettt et e et e st e e bt esaeeenbeesneeenbeeeneas 6
1.2 ProblemdiskUSSTON ... ..vennuiii ittt e e e 7
1.3 Syfte 0ch fragestallningar.......ccuiuiiiie i eeeerenaeaenans 8
1.4 Tidigare fOrSKNING ..ueeeiiiiiiiiiiiiii ettt ettt e eeeeiaeeeeeeeeeaaannnnaaeeeenns 8
LI T4 =T T ) 10T 8
I ST = O (o0 9
1.7 DISPOSIEION . u vttt it ettt ettt ettt e e raaee 10

IMLEEOM. .. ettt ettt et e et e e s bt e et e e ht e et enbeeeabeenaeeenee 11
2.1 LitEeraturSOKNING o ueeiiiiii ittt et ettt teeaeeennaeeeeseesessnnnnnesssseseennnnn 11

2.1.1 Teoretisk @NSatS ....evuiiiieiiiiiiiiiiiiiii it 11
2.2 Forskningens tillVAgagangSSatt ......euerieeriieerineerieeeereieereneereneeneneeeenennenennes 12

2.2.1 INEEIV UPIOCESSEN . iiiteteeteeeaeerrnaeeeeeeeessesnnunssssseessssssnnnnsssssessennns 12

2.2, 2 UrVal INtO VU v eeiiiiiiiiiiiiit et eeeeeiiieeeeeeeeaaennnaeeseseesssssnnnssssssessennns 14

Y B oo U Y= U o] o 1] P PPN 14

2.2.4 Urval FOKUSGIUDD «eeeeeiiiiittttttteeeeeiiieeeeeeeeeeeniinaesaeseeeesesesnnsseesesseeannn 16
2.3 MEtOAKITEIK . ettt 16

T ) o PO SRS PRR PSRRI 19
3.1 FOretagets PeISPEKEIV. . ..uueee ettt ittt ettt et teeeeeeieeeeeeeeeaaannnes 19

3.1.1 Varumarkesidentitet ....ouoiiiiiiii i 20

1.2 Produkt .o e 21

T IO =T o a1 N £ 1= PPN 22
3.2 KUNAENS PEISPEKLIV . vvtiitttiiiitttiiiiteeeiteeeeieeeeeanneeeeennaeeeesnseeessnneeeeannes 23

3.2.1 VarumarkeSiMaAgZE . .eeenueeeeeeineeeeeneeeeeaiaeeeeenneeeeesneeesesnneeeesenseesssnneeenns 23
3.3 KONGrUENS EllEr GaP? «eiiiiiiiiiii it et it eeeieeeeeeaneeeeaaneeeeannseeesnnneesannns 24
3.4 1dentitet VS, IMage ..t ittt ettt e ettt eeeneeeeaaeeeeaannaeeaannas 25
3.5 Varumarkeskommunikation .........cooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 25
3.6 Kommunikation bygger relationer .......coviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeiiraeeeeees 27

ALErZIVIING AV EMPILi.....vveveieceeeeieeeeeeeeeeeeeeee et s st es st es e eesaeaesnans 29
4.1 Varumarket Gina TriCOt ...ovuiiiiniiiiiii e 29

o I B =T Y] 0] £ U= PP 32

4.1.2 Gina Tricot - ett sjalvsakert foretag .....oovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 32
4.2 Kundernas uppfattningar kring Gina TriCot ......cciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeees, 33




LUNDS UNIVERSITET
Campus Helsingharg

4.2.1 Associationer forknippade med varumarket .......cccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee 33
4.2.2 Ginas personlighet ..oooiiii it i e e e 33

S ANALYS ettt et e e at e e bt e nt e e beeeateebeesnaeeneens 38
5.1 Gina Tricots varumarkesidentitet........coooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 38
5.2 Gina Tricots Varumarkesimage . .ueeuuueeereneeerenneeerenneeereenneeeeenneeeeesnneeseennnees 38
5.3 Gina Tricot - Kongruens eller Gap?......ceeeieeiriiietiiiiieereeneeeeaneeeeeenneeeeennnees 39
5.3.1 Har budskapet natt fram?.........ccouiiiiiiniiiiiie e eeeeneeaeeaens 39

5.4 Vad kan ha paverkat utfallet? ..........ooeiiiniiiiiiiiiiii e ee e aaas 40
5.4.1 Egna preferenser och tolkningar av budskap ......c.cceoeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiinennnn, 40
5.4.2 Enhetlighet och [ANgSiKtIGNet ... ..cvvviieiriiiit e 41
5.4.3 Val av mediekanal........cccviiiiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicii 42
5.4.4 Pernille. . .o e 42
5.4.5 Andra @anvandare .........o.eiiiiiiiiiiii e 43
5.4.6 Konflikten mellan Pernille och andra anvandare..........c..ccoocvviiiiiiiiinnnnnen. 44

6. Slutsatser 0Ch diSKUSSION .........oiiiiiiiiiiiciiie e et 45
6.1 Hur arbetar Gina Tricot for att formedla sitt varumarke?............ccoevvviiieiiinnne. 45
6.2 Vilka faktorer kan paverka kundens uppfattning av varumarket? ....................... 45
6.3 Vart bidrag till forskningsfaltet varumarke .........c.ooeieiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeenenns. 46
(T T B =Yoo IR T= 1001 o) 1 o | P PP PPN 46
6.3.2Vart bidrag till forskningsfaltet varumarke ..........cooeveeiiiiiiiiiieiiieiiieenenens. 47

6.4 Forslag till vidare forskning......oviiiiiiiiiiiiiiiiii ittt e et it eeaeeanaas 48
7. KEAIHEOTtECKNING ... .ieiiiiiiiiieeie ettt ettt ettt ettt e st e eabeessaesnbeesaeeenseessnesnseens 49




.........................

Forord

Vivill tacka vara respondenter for all tid och kunskap ni har stdllt
till vart forfogande,
Jorgen Appelqvist, Gina Tricots VD och grundare,
samt deltagarna i vara fokusgrupper.

Vivill dven tacka vara handledare Hervé Corvellec & Filippa Sawe vid
Institutionen for Service Management Campus Helsingborg Lunds Universitet.

Ett stort tack till er alla!

Helsingborg, den 29 Juni 2008

Beatrice Agard Berggren, Anna Lind & Hanna Sundwall




.........................

1. Inledning

Kapitlet inleds med motivering till valt dmnesomrade foljt av uppsatsens problematisering.
Darefter foljer uppsatsens syfte och de problemfrdagor som uppsatsen belyser. Vi redogor
sedan for tidigare forskning kring dmnet, uppsatsens avgrdnsningar samt presenterar valt

studieobjekt. En disposition vigleder avslutningsvis ldsaren genom uppsatsen.

Den som ndgon gang lekt viskleken vet att budskapet i slutindan ofta dr ndgot annat dn vad

. Ji
avsandaren sade...

Nutidens 6kade utbud av produkter och tjénster har skapat ett 6kat behov for foretagen att
synas. Internationella storforetag trader in pa nya marknader och véxer sig allt storre. Foretag
maste synliggéra sin identitet och sidrskilja sig for att kunna hidvda sig 1 konkurrensen.
Varumarken har dérfor fitt en mer framtrddande roll och vi exponeras sd pass mycket for

dem att vi knappt lingre reagerar.”

Konsumentforskningen har fatt allt storre fokus och forklarat att konsumenten fatt en allt
viktigare roll i1 takt med det 6kade utbudet. Det &r i slutindan konsumenten som véljer vilka
produkter de vill képa. Foretagen stéller sig allt oftare fragan vad som styr konsumenternas

val och hur de pa bista sitt kan paverka dem? Svaret lyder ofta; genom varumérket.’

Begreppet varumarke dr komplext och det finns manga forklaringar pa vad det dr men ingen
allméngiltig definition. Nationalencyklopedin bendmner det som ett varukdnnetecken som en
néringsidkare anvénder for att sérskilja de varor eller tjédnster som han tillhandahaller fran
andras varor eller tjinster.” Patent och registreringsverket menar att det dven kan anvindas
for att framhdva den egna varan eller tjinsten.” Varumérket 4r ett snabbt sitt att fsrmedla vad
foretaget star for och har forklarats som ett betydande marknadsforingsverktyg. Hos

foretagen ses det som en immateriell och virdefull tillgaing med stor paverkan pa foretagets

' Eget citat.

? Bengtsson, Anders & Ostberg Jacob. (2006) Mdirken och méinniskor — Om marknadssymbolen som kulturella
resurser. Studentlitteratur: Lund. Sid. 5-6.

3 Melin, Frans. (1991) Varumdrket — en hotad tillgang. Upplaga 1:1. Liber: Malmo

* http://www.ne.se (hdmtat: 2008-04-29)

> http://www.prv.se/Varumarke/ (himtat: 2008-04-29)
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viarde och framgang. Forskare har forklarat att ett starkt och positivt uppfattat varumérke till
stor del paverkar kundens val av produkt. Det bidrar dven till 6kad forsdljning och lojala
kunder. Dessutom ses varumérket som en konkurrensférdel som &r svar for andra foretag att
imitera. Det blir darfor ofta foretag med starka varumérken som dverlever i konkurrensen
medan de med svaga kops upp eller tvingas avveckla. Vi minniskor bildar oss en uppfattning
kring olika varumédrken och nyckeln till framgang ar att fi kunderna att skapa positiva

associationer till just det egna varumirket.’

1.2 Problemdiskussion

Foretag forsoker via marknadskommunikation fa kunderna att skapa positiva associationer till
varumarket. Marknadsforing av varumaérket blir véldigt centralt d4 kundens uppfattning i stor
utstrickning paverkas av hur det presenteras. Det finns alltsd en relation mellan
marknadsforare, kund och varumirke. Planerade budskap sénds ut for att f4& kunden att
associera vissa attribut till varumérket och for att fi kunderna att uppfatta varumirket sa som
foretaget onskar. Dock bestér ett varumirke av manga olika element och péverkas av en
mingd faktorer vilket kan medf6ra att budskapet inte nar fram till mottagaren som forvéntat.
Mainniskor uppfattar foretagets medvetet utsdnda budskap pa olika sitt och tolkar det utifrn
individuella preferenser. Uppfattningar om ett varumérke kan paverkas av hur och i vilket
sammanhang det marknadsfors. Det kan paverkas av en miangd faktorer som foretaget sjalv

inte kan styra Sver.’

Tidigare studier visar att det ofta finns avvikelser mellan hur foretaget vill att varumérket ska
uppfattas, varumdrkesidentiteten, och hur kunderna verkligen uppfattar det,
varumirkesimagen. Det innebidr att foretagets budskap till kunden inte har natt fram som
forvintat och ett gap har skapats mellan avsdndare och mottagare. Forskare inom omradet
menar att om gapet inte uppmérksammas och minskas kan foretaget f problem med att skapa
langvariga relationer och varumirkeslojalitet. Hur kan foretagen dé pa bista sétt arbeta med
att formedla en representativ bild av sitt varumirke och f4 kunden att skapa positiva

associationer till det?

6 Melin, Frans. (2006) Varumdrkesstrategi- om konsten att utveckla starka varumdrken. Upplaga 1:3.
Liber:Malmé

7 Gronroos, Christian. (2002) Service Management och marknadsforing — En CRM ansats. Liber: Malmo.
Kap 15; Melin. (2006)




1.3 Syfte och fragestillningar
Syftet med studien &r att undersdka den komplexitet som finns nir ett foretag ska formedla
sitt varumirke till kund. Studien kommer belysa svérigheter med att f& kundernas uppfattning

att stimma Overrens med fOretagets intention. Foljande fragestillningar kommer avhandlas;

= Hur arbetar Gina Tricot for att formedla sitt varumarke?

= Vilka faktorer kan paverka kundens uppfattning av varumérket?

1.4 Tidigare forskning

Varumérken och dess betydelse har lange varit uppmirksammat och sedan slutet pa 1900-
talet har det varit en central friga for forskare runt om i virlden.® Litteraturen behandlar
vanligtvis varumirkesforskning ur ett managementperspektiv och fokus ligger ofta pa hur
foretagen kan anvinda sig av varumirket som en strategisk resurs for att skaffa sig béttre
forsdljning och lonsamhet. Dock dr det som tidigare ndmnt kunden som i slutindan
bestammer sitt val av produkt men trots det ligger ofta mindre fokus pé relationen mellan
foretaget, varumérket och kunden. Resursen riskerar att bli outnyttjad om foretaget inte ar
medvetna om hur kunderna ser p& deras varumirke.” Den litteratur som #nda belyser
relationen och att kunden pa nédgot sétt dr delaktig i skapandet av varumaérket konstaterar ofta
att det finns ett gap mellan det varuméarkesbudskap foretaget avsag att formedla och det utfall
av hur kunderna faktiskt uppfattade varumirket. Teorin beskriver ocksd vilka foljder ett
saddant gap kan fa samt vad foretaget uppnar om gapet minskas. Daremot diskuteras inte i
samma omfattning varfor ett sddant gap uppstar. Darav undersokningens syfte att studera den

komplexitet som finns vid formedling av ett varuméirke.

1.5 Avgrinsning

Vi har valt att genomfora en studie om samstimdhet mellan ett varumirkes identitet och
image. For att ta reda pd hur ett foretag arbetar med att formedla sin varumairkesidentitet,
utfordes en fallstudie av foretaget Gina Tricot. Vi kommer att titta pd varumérkesidentiteten

utifran ett ledningsperspektiv, s& som foretaget avser formedla sitt budskap. Att vilja ett

® Gronroos. (2002) Sid. 315
? Bengtsson & Ostberg. (2006) Sid. 9-12
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foretag som &r 1 expansionsfas tror vi kan tillfora intressanta aspekter och pa ett bra sétt
illustrera den komplexitet som finns kring féormedling av budskap till kund. Undersdkningen
kring varumérkesimagen ar baserad pa ett urval kvinnor och deras uppfattning av Gina
Tricots varumérke, da kvinnor &r foretagets primédra malgrupp. Studien vinklas vidare ur ett
storstadsperspektiv, med vilket hdr menas en svensk stad med knappt en miljon invénare.
Vidare gjordes ett medvetet val att avgrinsa studien till en och samma stad, med hinvisning
till att tillgdngligheten till varumérket ska var den samma. Vi har valt att gora en jimforande

studie mellan foretagets perspektiv och kundens perspektiv.

1.6 Gina Tricot

Familjeforetaget grundades 1997 av makarna Anette och Jorgen Appelqvist. Huvudkontoret
etablerades 1 textilstaden Bords och redan forsta aret 6ppnades 12 butiker. Visionen var att
starta en modekedja med fokus pa aktuellt mode till bra pris och nyheter varje vecka. Med
tiden engagerades dven barnen Victor och Anna och familjen kunde tillsammans forma Gina
Tricot till en liten organisation priglad av snabba beslut och prestigeloshet. Sedan starten har
kedjan haft stor framgdng och syns ar efter ar pa listor 6ver de snabbast vidxande
modeforetagen 1 Sverige. Kedjan bestér idag av dryga 90 butiker i Sverige och finns dven
representerade pd bade den norska och finska modemarknaden. En etablering i Danmark &r
planerad inom snar framtid. Gina Tricot syns i en rad olika medier och presenterar i regel sina

produkter och sitt varumérke ihop med norska modellen Pernille Holmboe. '

1 www.ginatricot.se. (hdmtat: 2008-04-28)
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1.7 Disposition

Kapitlet inleds med motivering till valt dmnesomrdde
1 foljt av uppsatsens problematisering. Ddrefter foljer
Inledning uppsatsens  syfte oc.h de ) problemfrc.z‘jgm’. som
uppsatsen belyser. Vi redogor sedan for tidigare
forskning kring dmnet, uppsatsens avgrdinsningar
samt presenterar valt studieobjekt. En disposition

‘ végleder avslutningsvis ldsaren genom uppsatsen.

Kapitlet dmnar presentera uppsatsens teoretiska och

2 empiriska forankring. Hdr motiveras uppsatsens
kvalitativa  metodansats, vilken féljs av en
Metod redogorelse  for  studiens  tillvigagdngssdtt.
Avslutningsvis  framférs  relevant  kritik  till

metoderna.

For att skapa forstdaelse for varumdrket ges ldsaren
inledningsvis insikt i bdde foretagets och kundens
3 perspektiv.  och  ldsaren  bekantas med de
Teori grundliggande begreppen varumdrkesidentitet och
varumdrkesimage. Syftet med teoriavsnittet dr att ge
ldsaren kunskap for att forsta den komplexitet som

‘ finns vid formedling av ett varumdrke.

Avsnittet dmnar presentera uppsatsens insamlade
empiriska material, ett foretags perspektiv pa sitt
4 varumdrke och sedan kundernas uppfattningar kring
det. Syftet dr att sedan i analysen kunna stdlla de tva
El’l’lplI'l perspektiven mot varandra och belysa den
komplexitet som  finns kring att  fa
varumdrkesidentiteten och varumdrkesimagen att
stdmma overrens.

[ kapitlet stdller vi tidigare behandlad teori mot de
empiriska studier som genomforts. Inledningsvis
5 redovisas vdr tolkning av foretagets bild och
Analys kundens uppfattn?ng av vizrun?éirket. Dc:z.'refter
analyseras huruvida de tva bilderna stimmer
overrens. Avsnittet avslutas med en analys av
tinkbara faktorer som kan ha pdverkat kundens
uppfattning av varumdrket.

Det hdr avslutande kapitlet syftar till att knyta
6 thop uppsatsen och ge svar pd undersékningens
fragestillningar. Hdr kommer dven en diskussion
Slutsatser foras i form av avslutande reflektioner.
Avslutningsvis ges rekommendationer till vidare

forskning.

10
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2. Metod

Kapitlet dmnar presentera uppsatsens teoretiska och empiriska forankring. Hdr motiveras
uppsatsens kvalitativa metodansats vilken foljs av en redogorelse for studiens

tillvigagangssdtt. Avslutningsvis framfors relevant kritik till metoderna.

2.1 Litteratursokning

For att finna information inom valt problemomrade gjordes som ett forsta steg sokningar pé
Internet. Sokord som varumaérke, varumarkesidentitet, varumdrkesimage,
varumérkeskommunikation, varumirkeslojalitet och gap anvéndes bland annat pd sdkmotorn
Google for att finna forskare och andra skribenter inom &mnet samt for att finna relevanta
hemsidor. Aven resurser tillgéingliga via Lunds Universitet s som Uppsok och ELIN@Ilund
utnyttjades. S6kmotorerna anvandes 1 syfte att hitta aktuell och uppdaterad information inom
omréadet. Utifrdn resultatet av sokningarna fann vi for dmnet framstdende forskare och
relevant litteratur. Vi har anvint oss av teorier om varumérket med dess identitet, image, och
personlighet. Ytterligare har vi anvint oss av teorier kring kommunikation, relationer,
lojalitet samt om gapet som kan finnas mellan foretagets och kundens bild av varumaérket.
Den litteratur som studerats har underléttat formulering av fragestillningar kring valt

dmnesomrade samt legat till grund for de tolkningar som gjorts av resultatet.

2.1.1 Teoretisk ansats

Litteraturen &r vald efter vad som anses relevant for studiens syfte, det vill sdga att undersoka
komplexiteten vid formedling av ett varumérke. Relationen mellan en avsdndares budskap
och en mottagares uppfattning &r ett viktigt omradde inom varumairkesforskning. Vi har anvant
oss av teorier frdn framstdende teoretiker inom varumérkesstrategi s& som ekonomiedoktor
Frans Melin, Jean-Noel Kapferer professor i marknadsforingsstrategi, David A. Aaker
professor 1 marknadsforing och Christian Gronroos professor 1 service och
relationsmarknadsforing, med flera.'" Teorin ger oss storre forstaelse for formedling av ett
varumédrke samt kundens uppfattning av varumdrket. De olika bockerna om

varumérkesstrategi har gett oss betydande kunskap och vickt vart intresse for fortsatt lasning

" http://www.brandorientationindex.se/ Hiamtat: 2008-05-06; Grénroos. (2002); Kapferer, Jean-Noel. (1997)
Strategic Brand Management — Creating and Sustaining Brand Equity Long Term. Upplaga 1:2. Kogan Page:
London; http://groups.haas.berkeley.edu/marketing/PROFILES/PROFS/aaker.html Hamtat: 2008-05-06

11
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inom omradet. Studien belyser litteraturen utifrdn ett managementperspektiv samt ur ett

konsumentperspektiv.

2.2 Forskningens tillvigagangssatt

Att studien genomforts som en fallstudie motiveras dia den typen av studie ger mer
djupgéende information inom ett valt studieomrdde. Fallstudier ldmpar sig f{or
undersokningar som fokuserar pa sociala relationer och processer samt sddana som visar pé
komplexa sammanhang.'”> For undersokningen anses kvalitativ metod vara passande for
insamling av det empiriska materialet da det pa ett bra sétt knyter an till syftet. Kvalitativ
information &r djupgdende och ger en mer nyanserad bild av studieobjektet och helhetsbilden
mojliggdér okad forstdelse for de sociala processerna och sammanhangen.” Kvalitativ
forskningsintervju av delvis strukturerad form, samt fokusgrupper valdes som lampliga

metodverktyg.

Svaren fran den kvalitativa intervjun dmnar spegla foretagets strategiska val och visioner
kring varumirket samt hur de anvidnder det som medel for att kommunicera med sina
intressenter. Svaren avser bidra till 6kad forstdelse for foretagets varumérkesidentitet och de
olika kdrnvérden det bestar av. Vidare ska intervjusvaren ge en tydlig bild av hur foretaget
formedlar sitt varumérke. Fokusgrupperna avser berika studien med kunders uppfattning av
varumdrket. Deltagarna i gruppen uppmanades att diskutera givna fragestéllningar samt
motivera sina egna asikter och reflektera 6ver andras. Metoden tillfor dirmed diskussionen en
dynamik vilken &r virdefull vid insamling av kvalitativt material.'* Intervjusvaren
tillsammans med utfallet frdn fokusgrupperna forvintas kunna spegla komplexiteten mellan

avsindare och mottagare.

2.2.1 Intervjuprocessen
En delvis strukturerad intervju utfors med en framtagen intervjuguide vilken ska sétta upp
huvudsakliga teman for samtalet, det for att processen ska hélla sig inom ramen for det som

dmnas undersokas.” Studiens guide utformades utifrin en teoretisk stuktur, dir

12 Johannessen, Asbjorn & Tufte, Per Arne. (2003) Introduktion till samhdllsvetenskaplig metod. Liber: Malmé
Sid. 56

13 Holme, Idar Magne & Solvang, Bernt Krohn. (1997) Forskningsmetodik- om kvalitativa och kvantitativa
metoder. Andra upplagan. Studentlitteratur: Lund Sid. 76-79.

" Chiriac, Hammar Eva & Einarsson, Charlotta. (2002) Gruppobservationer - Teori och praktik.
Studentlitteratur: Lund Sid. 31

'3 Johannesson & Tufte. (2003) Sid. 98

12
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varumérkesforskaren Jean-Noel Kapferers sex fragor om vad ett varumérkes identitet bestér
av, utgjorde ramverket. Vi dterkommer senare 1 teorikapitlet for en ndrmare redovisning av de
sex fragorna. Utdver Kapferers frigor justerades guiden fOr att passa studiens syfte och
problemformuleringar. Genom att ha utarbetat intervjufrdgorna med stod fran litteraturen
samt noggrant granskat och limpat dem for studiens syfte anses validiteten 1 mitmetoden

w1 16
Oka.

Ambitionen var att vid intervjutillfillet, stélla tydliga frdgor for att undvika
missforstaind och bidra till hogre reliabilitet. Beslutet att inte skicka intervjuguiden till
respondenten i forvdg fattades for att erhdlla spontana och direkta svar. Utover de genom
intervjuguiden satta tematiska ramarna, gavs respondenten stor frihet att péverka
utvecklingen av samtalet. Tillvigagangssittet skapade utrymme for var respondent att svara

efter egen tolkning och bidra med fordjupande information.'’

En styrka med metoden dr att undersokningssituationen kan likstidllas med ett vardagligt
samtal och att den har stor flexibilitet. Det ger fordelar som att nya, intressanta aspekter kan
frambringas, som forskaren sjilv inte tinkt pd. Dock krivs det att vi som forskare till viss del
paverkar sé att intervjun ger svar pa de frdgor som studien har i syfte att undersoka och uppna
validitet."® Genom att fora ett samtal med respondenten kan vi som intervjuare fi fram mer
opatagliga intryck och kénslor som andra metoder uteldmnar. Sédana intryck och kénslor kan
sedan anvéndas for att styrka tolkningar av resultatet. Tekniken &r dven sd pass flexibel att
forskaren vid behov kan ga tillbaka till respondenten och be om mer information. En nackdel
med kvalitativ intervju ar att det ar en mycket krdvande metod, bade tidsméssigt men dven da
det krivs att forskaren ska kunna sitta sig in i respondentens situation."” Andra viktiga
aspekter att beakta &r att den utfrdgade dr medveten om vad undersdkningen gér ut pé, att fa
den intervjuade att kénna tillit till forskaren samt att personen deltar frivilligt. Forst d& skapas
den meningsfulla och kunskapsutvecklande situation som intervjun syftar till och intervjun
kan fanga respondentens uppfattningar kring @mnet och f& fram intressant och viktig
information. Genom att arbeta med metoden pé det séttet 6kar reliabiliteten och validiteten pa

det material som samlats in.>°

1 Johannesson & Tufte. (2003) Sid. 47-48
" Holme & Solvang. (1997) Sid. 101

'® Ibid. Sid. 99

" Ibid. Sid. 105

2 Ibid. Sid. 105
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Intervjun genomfordes pa fallforetaget Gina Tricots huvudkontor 1 Boras och uppeholl sig i
dryga sextio minuter. For att registrera svaren vid intervjutillfillet anvindes bandspelare och
anteckningar. Det underléttar bearbetningen av materialet och ger det hogre reliabilitet
eftersom mojlighet fanns att ndr som helst gi tillbaka och kontrollera svar fran

respondenten.”’

2.2.2 Urval intervju

Val av intervjuperson baseras dels pa uppsatsens syfte och fragestdllningar, dels pa val av
foretag. For att kunna besvara véra fragestillningar och kunna undersdka vilken komplexitet
ett foretag kan triffa pd i sin formedling av varumérket till kund, efterfrigades tvé saker.
Inledningsvis ett foretag med aktiv marknadsforing och kommunikation. Dérefter ett foretag
dér vi som forskare kan finna ldmpliga respondenter som kanner till foretaget och darfor kan
uttrycka sina uppfattningar och tankar kring det. Gina Tricot passar in pa bada villkoren och
marknadsfor sig i sddan stor utstrickning att de nu ar 2008 utsags till arets butikskedja” av
Svensk Handel” Den framstdende marknadsforingen underldttar for oss att hitta
respondenter som skapat sig en uppfattning av varumaérket. Val av intervjuperson foll forst pa
Gina Tricots marknadschef Victor Appelqvist, dd han forvintades ha relevant kunskap och
forstaelse for vart &mnesomrade. Att han dessutom blivit utndmnd till arets marknadschef
2007 ansdgs hoja uppsatsen lisvirde.”® Dock fick vi p4 Gina Tricots inrddan tinka om och
istillet intervjua foretagets VD och grundare Jorgen Appelqvist. Foretagets VD har lédngre
erfarenhet av branschen 1 allménhet och Gina Tricots utveckling i synnerhet och kunde darfor
komplettera studien med ett bredare langsiktighetsperspektiv. Eftersom Jorgen Appelqvist har
varit med frén starten och ddrmed ockséd i1 utvecklingen av vad Gina Tricot idag star for,

betraktar vi honom som en hogst 1amplig respondent for studiens syfte.

2.2.3 Fokusgrupper

Metoden édr en form av diskussionsbaserad gruppintervju i syfte att erhdlla ménniskors
erfarenheter eller asikter kring vissa fokuserade fragestéllningar som pa forhand 4r bestimda
av forskaren.”® Likt forberedelserna infor intervjun utformades en intervjuguide dven till

fokusgrupperna. Som Johannessen och Tufte pétalar betydelsen av, bestar guiden av en lista

Johannessen & Tufte. (2003) Sid. 97
22 www.di.se (hdmtat: 2008-04-10)

2 www.resume.se (himtat: 2008-04-23)
* Chiriac & Einarsson. (2002) Sid. 31

14




.........................

med for studien relevanta fragor.”> Inledningsvis introducerades deltagarna for studiens
dgmnesval och for hur diskussionen skulle ledas. Darefter tydliggjordes att syftet med
fokusgruppen var att erhalla deltagarnas associationer och erfarenheter kring varumérket
Gina Tricot. Guiden tillsammans med att deltagarna vil introducerades i dmnet anses hoja
uppsatsens validitet. Deltagarna uppmanades att tala utan forbehall och debattera kring
varandras asikter. Vi som intervjuare kunde genom fokusgruppsintervjuerna fa en god inblick
i den komplexitet av asikter som uppstar mellan deltagarna i fokusgrupperna.”® En av oss
intervjuare fick i uppgift att styra diskussionen i rétt riktning, medan resterande tva forde
anteckningar 6ver vad som sades i gruppen. Vi fokuserade pa att lyssna pd véra respondenter
och vi anstringde oss for att inte vara ledande eller paverka respondenternas svar.
Intervjuguiden efterfoljdes med stor flexibilitet s& att nya aspekter kunde foljas upp och for
att leda bort @mnen som redan diskuterats. Reklambilder frdn Gina Tricot anvidndes vid
fokusgruppsintervjuerna i syfte att framkalla spontana reaktioner och associationer kring
varumérket. Vi anvinde bilderna som komplement till frdgorna for att & en direkt respons pa

foretagets planerade budskap.

Undersokningar via fokusgrupper kan skildra utfallet fran en specifik populations asikt.
Fokusgruppen kan liknas med en miniatyr av populationen, varfor det ofta krévs att forskaren
studerar fler 4n en grupp.”’ Studiens undersokning har baserats pa tva separata fokusgrupper
som intervjuats och bandats. Storleken pa gruppen komponerades med hénsyn till
forskningsfrdgorna samt typen av information som studien efterfraigade. Gruppen maste vara
tillrackligt stor for att skapa den forvdntade dynamiken, men samtidigt inte var storre an att
samtliga roster far utrymme att horas. En mindre grupp innebédr fordelen att vi som
intervjuare far en djupare forstaelse for respondenternas personliga uppfattning. En mindre
grupp bidrar édven till att informationen blir mer kvalitativ och deltagarna ges storre mojlighet
att folja upp argumenten i diskussionen. Vanligtvis kan en fokusgrupp bestd av mellan 6 till
12 deltagare, men med hinsyn till ovanstiende resonemang beslutades att varje grupp skulle
besté av 4-5 stycken deltagare.”® Forskare menar att vid anvindning av fokusgrupper som
metod bor fokus ligga pé i vilken grad d@mnet blir uttdomt, snarare dn pa antalet respondenter.

Det dr studiens ambition att visa pa ett representativt utfall, varfor varje gruppintervju har

2 Johannessen & Tufte. (2003) Sid. 103
26 Tbid. (2003) Sid. 101-104

7 Ibid. (2003) Sid. 103

* Ibid. (2003) Sid. 102-103
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dmnat till att 1 s hog grad som mgjligt fa diskussionsdmnet uttomt. Férdelen med metoden ar
att den ger mdjlighet till att & kvalitativ information pa kort tid. Effektiviteten dr optimal {or
uppsatsen utsatta tidsramar och bestimmelser.”” Inom marknadsforing har fokusgrupper
betraktats som ett snabbt och billigt sitt att erhdlla maximal information om kundens
beteende.*® Var fokusgruppintervju genomfordes pa sextio minuter. For att kunna atergé till
informationen vid ett senare tillfille samt kunna fdnga upp detaljer spelades diskussionerna in

pa band. Aven hir anses inspelat material 6ka reliabiliteten.

2.2.4 Urval Fokusgrupp

For att samla deltagare till de tvd fokusgrupper som skulle genomforas anvénde vi oss av en
urvalsform som benidmns som typiska fall. Det innebér att vi har satt samman ett urval av
deltagare som anses relevanta for att besvara var forskningsfraga. Vi har alltsa valt individer
som 4r typiska for det som studien ska undersoka.’’ Deltagarna har valts for att i s stor
utstrackning som majligt representera fallstudieforetagets malgrupp och kriteriet fanns om att
de nagon ging maste ha handlat pa4 Gina Tricot. Fokusgrupperna &r homogena sa till vida att
de endast bestod av kvinnor. Den f6rsta fokusgruppen bestod av kvinnor 1 dldrarna 23 — 30 ar
och deltagarna fran den hédr gruppen kommer i uppsatsen att benimnas som de &ldre
deltagarna. Fokusgrupp nummer tvd genomfordes med yngre deltagare i dldrarna 15 — 18 ar
och hinsyftning till dem kommer att benimnas som de yngre deltagarna. Utdver aldern
varierar bland annat bakgrund, nutida sysselsdttning och intressen. Variationen av deltagare
syftar till att lyfta fram olika uppfattningar och perspektiv kring Gina Tricots varumérke och
pa sa sitt ge undersdkningen en hogre reliabilitet.”> Deltagarna ges anonymitet si att de
skulle uttrycka sig sa fritt och spontant som mojligt, vilket avsag oka undersokningens

reliabilitet. Respondenterna kommer darfor inte att presenteras med namn.

2.3 Metodkritik

En aspekt som forskare alltid stélls infor, ndr de utfor en studie &r sin egen objektivitet och
forutfattade meningar.®® Vi som forskare har i véra roller som konsumenter vid ett flertal
tidigare tillfdllen kommit i kontakt med Gina Tricot, vilket gor att vi i ndgon form redan har

skapat en uppfattning av varumaérket. De tidigare erfarenheterna har med storsta sannolikhet

% Johannessen & Tufte. (2003) Sid. 102-103
3% Chiriac & Einarsson. (2002) Sid. 32

3! Johannessen & Tufte. (2003) Sid. 85

32 Johannessen & Tufte. (2003) Sid. 101-104
3 Holme & Solvang. (1997) Sid. 95
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paverkat tolkningar som gjorts i undersékningen och vi har darfér medvetet anstréngt oss for
att inte blanda in personliga asikter. Vidare har vi kontinuerligt pdmint oss om att ha ett

kritiskt forhallningssatt till informationen, i syfte att 6ka uppsatsens reliabilitet.

De teorier som uppsatsen beror behandlar manga komplexa begrepp och forskare beskriver
begreppen pd olika sdtt och ur flera olika perspektiv. Situationer har uppstatt da begrepp har
varit svara att halla isdr men tillsammans har vi gjort vart yttersta for att reda ut och sérskilja

de begreppen. Bade for oss sjdlva och for ldsaren.

Vart val av kvalitativ metod mdjliggér en mer djupgéende forstielse for foretagets bild och
kundernas uppfattning kring varumérket. Daremot blir generaliserbarheten inte lika hog som 1

en kvantitativ studie och det kan dérfor vara svért att dra generella slutsatser.

Vid intervjutillfillet med Jorgen Appelqvist, befann sig marknadschefen Victor Appelqvist i
nirheten och kompletterade intervjusamtalet med ett antal inldgg. Inldggen fran
marknadschefen bidrog med fylligare svar, till var fordel. Vara intervjusvar har till viss del
paverkats av interaktionen, dock bedoms Victor Appelqvist i position av marknadschef vara
insatt 1 vart &mne samt inom de omraden som frdgorna berdrde. Jorgens svar kompletterades
av Victors endast d4 det ansags att Victor kunde besvara fragan béttre. Vi vill dock belysa att
tanken var att intervjua en person. Vi har alltsd medvetet 1atit Jorgen Appelqvists rost
representera foretaget Gina Tricots bild av varumérket. Vi vill &ven framhédva en medvetenhet
om att resultatet hade kunnat bli annorlunda om vi gjort ett annorlunda urval av respondenter.
Slutligen anses tillvigagéngssittet vara ett lampligt val da syftet med studien &r att jamfora
ett foretags bild av ett varumérke med kundernas. Studien &mnar alltsé inte att belysa interna

meningsskiljaktigheter kring varumairkets identitet.

Viara fokusgrupper genererade en god empirisk utgdngspunkt for att forstd den komplexitet
som finns mellan mottagare och avséndare. Som tidigare ndmnt dr vi pdverkade av fordomar
och maste stidndigt paminna oss om det kritiska forhallningsséttet. Det skapas en relation
mellan den som intervjuar och respondenten vilket gor att vi pdverkar varandra. I
fokusgrupperna kan deltagarna dirfor paverkats av oss som intervjuare. Vi var medvetet

klddda i neutrala kldder, vilket vi hoppades minska det avstand som, enligt Johannesson &
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Tufte, annars skulle kunna skapas.”® Vid fokusgruppsstudier anvinder deltagarna mycket
energi och tid till att lyssna pa varandra vilket kan himma kommunikationen.”® Vid ett par
tillfallen var det svart for alla deltagare att i sin rost hord utan att avbryta ndgon annan.
Nackdelen med metoden uppmirksammades och genom struktur och viss ordfordelning
forsokte vi undvika problemet. Studien har inte gjort nigon ansats till att undersdka
fokusgruppdeltagarnas ekonomiska bakgrund och det har darfor inte tagits hdnsyn till hur det
eventuellt kunnat paverka kopmonster och uppfattningar av varumirket. Deltagarna vid
fokusgrupperna valdes for att i stor utstrickning representera Gina Tricots malgrupp. Dock
har det under studiens gang framkommit att malgruppen var bredare dn vad vi forskare
forvintat. Vi 4r dven medvetna om att det &r svért att generalisera resultatet fran

fokusgrupperna sé att det representerar alla Gina Tricots kunder.

3 Johannessen & Tufte. (2003) Sid. 100
3 Ibid. (2003) Sid. 101
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3. Teori

For att skapa forstaelse for varumdrket ges ldsaren inledningsvis insikt i bdde foretagets och
kundens  perspektiv och ldsaren bekantas med de grundldiggande begreppen
varumdrkesidentitet och varumdrkesimage. Syftet med teoriavsnittet dr att ge ldsaren

kunskap for att forstd den komplexitet som finns vid formedling av ett varumdrke.

3.1 Foretagets perspektiv

Varumairket har forklarats som ett sétt for foretag att sarskilja sig fran konkurrenter och ses 1
méngt och mycket som foretagets mest virdefulla tillgang.*® Gronroos skriver om varumirket
som summan av den fysiska varan samt alla serviceprocesser och kringtjanster runt om.
Varumairket dr den synliga representanten for mérkesvaran, det vill sdga hela det system av
tankar, myter och realiteter, som &r knutet till den enskilda produkten.”” Féretagen arbetar
med att f4 varumirket att forknippas med positiva associationer och dirigenom bli starkt.
Associationerna ska ge kunden ett 16fte om vad varumérket star for. Ett starkt varumérke &r
ndgot som kunderna har latt att identifiera och som déarfor kan vara vigledande i olika
beslutsituationer.”® Vidare forvintas ett starkt varumirke ge foretag mdjlighet att uppnd
varaktiga konkurrensfordelar och ge lojala kunder.” For att skapa och forvalta ett starkt
varumirke dr det viktigt att foretaget har en gemensam bild av vad varumérket &r och ska
vara. | ett foretag med ett starkt varumirke har de anstéllda en klarare bild av identiteten och
det anses mer motiverande och inspirerande for anstdllda att arbeta med ett starkt
varumirke.*’ Dock ir ett vanligt forekommande problem att foretag inte vet vad de star for
och vilka egenskaper som gor dem unika. Om anstillda inom foretaget inte har en gemensam
uppfattning kring varumérket kan det forsvara arbetet med att kommunicera ut den planerade
bilden. Storre risk finns da att mottagaren uppfattar budskapet som otydligt. Att ta reda pa
vad varumirket bestdr av dr darfér grunden till att kunna kommunicera och anvinda

varumérket pé ritt sitt.*'

3% Melin. (2006)

37 Gronroos. (2002) Kap. 15

¥ Aaker, David A. (1996) Building strong brands. Upplaga: 20 Free Press: New York Sid. 90; Melin. (1991)
* Bengtsson & Ostberg. (2006) Sid. 7

40 Aaker. (1996) Sid. 68-69

bid. (1996) Sid. 90
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3.1.1 Varumairkesidentitet

Under senare ar har varumirkesidentitet utvecklats till att bli ett av de mest intressanta och
innovativa begreppen inom dmnet varuméirkesstrategi. Anledningen dr att det har en
framtradande roll i samband med att forsoka forklara en produkts framgang. Inom
foretagsekonomi har identitet anvints 1 diskussioner om foretagsidentitet. Med
foretagsidentitet avses vad ett foretag star for eller hur det vill uppfattas. Det dr den hér synen
pa identitetsbegreppet som legat till grund for wutvecklingen av teorin kring
varumirkesidentitet. I senare ars litteratur kring varumérkesstrategi papekas vikten av att
bygga upp en stark varumérkesidentitet sa ofta, att det framstir som nagot av en
sjdlvklarhet.** Fragan &r vad en varumirkesidentitet egentligen innebir. Foretagets vision,
affarsidé och virderingar dr det som bildar foretagets identitet och det &r det har som utgér
grunden for varumirket som speglas ut mot kund.* Varumirkesidentiteten ska reflektera de
bestiende och grundliggande sirdragen.** Varumirkesidentiteten ér alltsd det fenomen som
sdrskiljer foretaget fran andra och har i syfte att skapa vigledning, trygghet och mening for
foretaget. Det dr genom identiteten som varumdrket blir unikt.*’ Kapferer definierar

varumérkesidentitet enligt f6ljande;

“...brand identity is the common element sending a single message amid the wide variety of

: . 46
its products, actions and slogans”.

Med varumérkesidentitet menas darfor den planerade bild foretaget har for avsikt att
kommunicera. Kapferer betonar vikten av att ha en tydligt definierad varumirkesidentitet
med anledning att kunna kommunicera en tydlig bild av varumirket till kunden.*” Fér att
lyckas med det méste foretaget sjdlva veta vilka element varumérkesidentiteten bestar av.
Vidare fyller varumirkesidentiteten funktionen att klargéra vad i organisationen som bor

bevaras och vad som kan fordndras utan att det orsakar foretaget negativa konsekvenser.*

*2 Melin. (2006) Sid. 84-85

# Apéria. Tony & Back Rolf. (2004) Brand Relations Management - Bridging the Gap Between Brand Promise
and Brand Delivery. Liber: Malmo Sid. 331-334

* Aaker. (1996) Sid. 68-69

* Ibid. (1996) Sid. 68-69

* Kapferer. (1997) Sid. 91

7 1bid. (1997) Sid. 91

* Ibid. (1997) Sid. 93
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Enligt Kapferer bor foljande sex fragor besvaras ndr foretaget definierar sin

.. . . 49
varumarkesidentitet:

e Vad ir varumérkets specifika vision och méal?
e Vad sérskiljer det fran andra?

e Vilket behov fyller varumairket?

e Vilken dr varumérkets vanliga/bestdende/permanenta natur?

Nir foretag sedan ska utforma och sérskilja sin varumirkesidentitet kan de anvénda sig av
verktyg som enklare ska fa kunden att forsta den bild foretaget vill formedla. Foretaget kan
via de hdr verktygen dven fd kunden att skapa positiva associationer till varumarket.

Verktygen kan exempelvis vara produkt eller person.”’

3.1.2 Produkt

Produkten kan alltsa utnyttjas som ett hjdlpmedel for foretaget vid féormedling av varumairket
samt att ge upphov till positiva kénslor. Produkten ir till skillnad frdn varumairket nagot
patagligt, vilket underlittar for foretaget att formedla sin varumérkesidentitet.”' Aaker menar
att associationer till varumirket som ar produktrelaterade &r vikiga d& de ar direkt kopplade
till konsumentens val och tidigare erfarenheter.”? Produktens olika attribut som till exempel
design, funktion och kvalitet kan skapa vérde for kunden. Med produktattribut menas enligt
Frans Melin konkreta kénnetecken hos en produkt som ska skapa funktionellt mervérde for
konsumenten. Produktattributens roll blir dérfér att individualisera och visualisera
mirkesprodukten.”™ Melin diskuterar aspekten kvalitet och menar att den faktiska kvaliteten
inte behdver vara identisk s som konsumenterna upplever den. Priset dr en viktig faktor som
paverkar kundernas upplevda kvalitet och begreppet dr ddrmed relativt. Melin styrker att det
finns en stark koppling mellan pris och kvalitet.”* Aaker framhéver att malet med att linka

samman sitt varumirke med sin produkt dr att skapa ett igenkdnnande och en plats 1

* Kapferer. (1997) Sid. 91-92
30 Aaker. (1996) Sid. 78

> bid. (1996) 78-82

>2 Ibid. (1996) Sid. 78-82

>3 Melin. (2006) Sid. 125-126
> Ibid. (2006) Sid. 81-82
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konsumenternas medvetande. Det viktigaste ér inte att konsumenterna relaterar produkten till
varuméarket, utan det motsatta, att de relaterar varumairket till produkten.55 Inom
detaljhandelsbranschen kan det exemplifieras genom att konsumenter kan tinka pad IKEA nér
de har ett behov av mobler. Malet ar alltsa att kunden associerar till varumérket i samband

med ett behov av en produkt.

3.1.3 Personlighet

Ett flertal teoretiker inom varumirkesforskning drar paralleller mellan varumirkesidentitet
och en persons identitet. De menar att varumdrkesidentiteten kan likstdllas med en
personlighet och de gor jaimforelsen som ett sétt att forklara vad varumaérkesidentitet dr och
hur den ska forstds.”® Om ett foretag skapar en varumirkespersonlighet uppstir ofta en
emotionell relation mellan varumirket och kunden. Att ge varumairket en personlighet kan
ocksd gora det littare for foretaget att sirskilja sitt varumirke fran andra.”” Ett varumirkes
personlighet anses vara en av de viktigaste faktorerna vid uppbyggandet av en stark
mérkesidentitet. Personligheten beskrivs som foretagets ansikte utit och formedlas darmed
ofta via en fysisk person, exempelvis en fotomodell eller en kidnd person. Malet med att
formanskliga produkten 4r att ge den en sjil, att ge en bild av avsindaren.” Att se varumirket
utifran ett personlighetsperspektiv innebér att foretaget tillsdtter varumaérket attribut som ar
personliga. Aaker talar om att ett varumérke har en egen personlighet som forknippas med
olika karaktirsdrag som exempelvis status, glidje, kompetens eller trovérdighet. Lyckas
foretaget med att fa varumérket forknippat med ett visst eller flera attribut sa leder det till att
konsumenten kan uttrycka sig sjélv genom varumirket. Ett varumirke maste ha en tillrdckligt
atravard personlighet for att det ska vara betydelsefullt for personen som anvinder det, da
meningen dr att personen ska kénna sig battre pa grund av de vdrden han eller hon associerar
med mérket. Vidare menar Aaker att nir varumirkespersonligheten, sammanhanget och
kundens behov stimmer Overens péd ett bra sitt, fradmjas kundens identitet genom

varumirket.>

>3 Aaker. (1996) Sid. 80

¢ Aaker. (1996); Melin. (2006); Kapferer. (1997)
37 Apéria & Back. (2004) Sid. 71-72

¥ Melin. (2006) Sid. 94

% Aaker. (1996) Sid. 78-85
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3.2 Kundens perspektiv

Konsumtion har fatt en allt storre roll och genom att konsumera vissa varumirken med
specifika attribut signalerar individen en livsstil och en tillhdrighet. Individen forpackar sig
sjdlv. och kan uppmirksammas av andra med likartad livsstil eller samma sociala
grupptillhdrighet.®® Varumirket kan alltsé ses som ett sitt for en individ att uttrycka sig sjélv.
Foretag ldgger ner resurser pd att kommunicera ut sin varumairkesidentitet och paverka
kundernas uppfattning kring varumérket. Dock kan det lyftas fram att oavsett hur mycket
resurser foretaget ldgger ner pa att paverka, kan de inte fullt ut styra kundens val. Kundens
individuella preferenser och uppfattning kring varumairket avgor i slutindan de beslut som

fattas. It takes two to tango.

3.2.1 Varumarkesimage

Vid studier av varumirket dr det mycket viktigt att ha insikt i kundens paverkan pa
varumérket. Begreppet varumédrkesimage forklaras som den uppfattning kunderna har av
varumirket.”’ Kunderna uppfattar och tolkar foretagets utsinda varumirkesbudskap och
utifran budskapen bildas en image av varumirket, medvetet eller omedvetet. Varuméirket
skapas alltsd i1 kundernas medvetande och forklaras d&ven som summan av de intryck som
kunden tagit in fran de manga killor som kan paverka kundens uppfattning.®* Philip Kotler
definierar begreppet som den uppsittning av trosforestéllningar som halls till ett visst
varumirke.” Grénroos menar att om det dr nigon som kan bygga ett varumirke s& ar det
kunden. Enligt honom ar det alltsa felaktigt att inte ha med kunderna i skapandet av
varumérket, d& det d&r dem som avgor vad varumérket faktiskt &r. Marknadsforaren skapar
bara gynnsamma fOrutséttningar for att varumaérket ska utvecklas i kundens tankevirld.* For
att ett varumérke ska tillfora ett foretag viarde forutsétts att kunderna vérdesitter det och det
blir dérfor extra viktigt for foretaget att forsdka paverka varumirkesimagen.®> Om foretaget
iar medvetet om vilka associationer som konsumenterna tillskriver varumirket kan det

underldtta for foretaget att forsta och fatta beslut om hur de pa basta sétt ska forsoka paverka

% Holger, Lena & Holmberg, Ingalill. (2002) Identitet — om varumdrken, tecken och symboler. Raster Forlag:
Stockholm Sid. 83

6! Nandan, Shiva. (2005) An exploration of the brand identity-brand image linkage: A communications
perspective. Henry Stewart Publications. Brand Management Vol. 12 No. 4. (2005) Tillgdnglig: Elin@lund.
(hdmtat: 2008-05-08); Aperia & Back (2004); Gronroos (2002)

62 Nandan. (2005) Sid. 266-267

53 Kotler, Philip; via Nandan. (2005) Sid. 266

6 Gronroos. (2002) Sid. 315

% Ibid. Sid. 317
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kundens uppfattning.®® Kundens associationer till varumérket kan paverkas av attribut som ar
direkt kopplade till produkten, sd som farg, design, pris och kvalitet. Vidare finns attribut
med mer abstrakt karaktir, exempelvis associationer som gors till andra anvidndare av
varumirket och de karaktirsdrag som &ar forknippat med en viss personlighet. Vissa
associationer dr mer patagliga dn andra och foretaget kan sjdlv vélja vilka delar av

varumirket de vill lyfta fram for att paverka kunden.®’

For att fa konsumenternas uppfattning om ett varumirke att, i s& hog utstrickning som
mojligt stimma dverens med vad mérkesinnehavaren vill att varumaérket ska sta for, anvdnds
image management. D4 foretag bor strdva efter att varumérkets image ska bli en spegelbild
av varumdrkets identitet, anser Melin att det &r viktigt att gora regelbundna
imageundersokningar. Om varumérkets image i allt for stor utstrickning avviker fran
identiteten bor foretaget se det som en allvarlig varningssignal for att vidta atgérder i form av

forandringar i den varumirkesuppbyggande kommunikationen.®®

3.3 Kongruens eller gap?

Varumarkesidentitet och varumérkesimage dr nira relaterade begrepp, dock ar det viktigt att
skilja dem 4&t. Identiteten representerar foretagets avsedda budskap och imagen visar
kundernas uppfattning. Nandan menar att badda tvd &r betydande ingredienser i starka
varumdrken och for att ett foretag ska kunna bygga och behdlla varumérkeslojalitet hos
kunderna krivs kongruens mellan de bada begreppen. Det dr forst ndr kunden forstar och
uppskattar varumérkesbudskapet som virde kan skapas, bade for kunden och for foretaget.”’
Flera forskare menar dock att det &r vanligt forkommande med ett gap mellan
varumarkesidentiteten och varumarkesimagen. Gapet ér ett resultat av att kunden uppfattar
varumdrket pa ett annat sitt dn vad foretaget onskar. Gapet synliggér den komplexitet som
finns ndr ett foretag ska formedla sin varumdrkesidentitet. Aaker bendmner den

komplexiteten mellan image och identitet som ett gap.”

% Nandan. (2005)

%7 Nandan. (2005) Sid. 267

5% Melin. (2006) Sid. 249-250
% Nandan. (2005) Sid. 268-271
0 Aaker. (1996) Sid. 69-71

24




LUNDS UNIVERSITET

....... 15 Helsingborg

3.4 Identitet vs. Image

“Too often, brands are examined through their component parts: the brand name, its logo, design or
packaging, advertising or sponsorship, or image and name recognition, or very recently, in terms of
financial brand recognition. Real brand management, however, begins much earlier, with a strategy

and a consistent integrated vision. Its central concept is brand identity, not brand image. This identity

must be defined and managed. It is the heart of brand management”.”!

Kapferer menar att varumirkesidentiteten miste foregad varumairkets image, att den ska vara
det mest centrala i den varumirkesbyggande processen. Kapferer forklarar att for att kunna
skapa och bevara ett starkt varumirke maste varumidrket forhalla sig “trogen” till dess
identitet. Ett varumirkes image &r bade ostadig och forénderlig, d& den till for stor del
fokuserar pa varumairkets utseende och for lite pd varumaérkets essens. Darfor menar han att
varumérkesidentiteten 4r det centrala som foretaget bor fokusera péi.72 Aaker stodjer
Kapferers stindpunkter om att foretaget ska fokusera pa identiteten. Han menar att om
foretaget fokuserar for mycket pa imagen kan det leda till att imagen avgoér vad identiteten
blir. Han fortsétter med att varumirkesidentiteten ska reflektera foretagets sjdl och vision och
inte vad kunderna tycker. Imagen &r enligt Aaker viktig till den del att foretag kan anvénda
sig av den som bakgrundsinformation nir de skapar sin varumérkesidentitet. Han papekar
dock att risken med att ta reda pa imagen ar att varumérkesimagen blir identiteten istillet for
att enbart fungera som en input vid skapandet.” Apéria och Back argumenterar emot och gor
géllande att varumérkets image och identitet &r minst lika viktiga och att foretag darfor maste
ta hinsyn till bada nir de formar sin varumirkesidentitet.”* Dock menar de att
varumadrkesidentiteten dr grunden och for att forsta 1 vilken riktning varumairket kan utvecklas
maste forstaelse finnas for vad varumérket ar, varfor det existerar samt varumérkets affarsidé,
vision och vérderingar. Som ytterligare ett perspektiv papekar dven Gronroos betydelsen av
kundens delaktighet i skapandet av varumirket. Som ndmnt poédngterar han att det dr kunden

som avgodr vad varumérket faktiskt dr.”

3.5 Varumirkeskommunikation

Det &dr genom kommunikation som foretaget formedlar sitt varumidrke till kund.

Kommunikationen gér frén en avsidndare till en mottagare och kan ske genom olika kanaler.

"I Kapferer ; via Apéria & Back. (2004) Sid. 63
2 Kapferer. (1997) Sid. 99

3 Aaker. (1996) Sid. 69

™ Apéria & Back. (2004) Sid. 63

> Grénroos. (2002) Sid. 315
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Att mottagaren uppfattar budskapet pd det sittet som avsdndaren menade ar inte sjilvklart.
Olika storningar pd vigen kan gora att mottagaren tolkar avsidndarens budskap pa ett annat
sitt 4n vad som var menat.”® Enligt Aaker finns det ett flertal kommunikationsbirare som
paverkar kunden. Han talar om kopta kommunikationsbérare i form av exempelvis tv-reklam,
tidningsannonser och sponsring av events. De hdr ses som fOretagets planerade
marknadskommunikation och det dr genom dem som fOretaget avser formedla sitt
varumirkesbudskap. Aaker menar att fOretaget dven kommunicerar genom informativa
kommunikationsbarare, det vill siga skrifter, broschyrer och foretagskataloger.”” Utdver
foretagets planerade kommunikation paverkas kundens uppfattning dven av informell
kommunikation. Foretaget kan pé ett informellt sétt via sina lokaler, produkter och kladsel
formedla och fortydliga sin vision och sina védrderingar. Det dr genom foretagets

sammantagna beteende som varumérket formas.”®

Kundens tidigare erfarenheter, rykten samt andra anvéndare av varumirket kan ocksd ha
inverkan pa kundens uppfattningar. Det anses vara oplanerad kommunikation som foretagen
inte sjilva kan styra Gver.” Det blir viktigt for foretagen att undersdka vilken typ av
marknadsforing i vilken typ av medier som dr bast ldampad for budskapet, sa att kunderna
forstar vad foretaget vill formedla och att varumérkets budskap nar fram. Oavsett vilken
mediekanal foretagen véljer sd dr det viktigt att de uttrycker identiteten pa ett enhetligt sitt.
Genom att uttrycka sig enhetligt s& tillfors varumirket ett kommunikativt mervirde, ett
igenkdnnande har alltsi skapats vilket ar syftet med varumirkesuppbyggande reklam.*
Foretaget bor enligt Aaker ha som mal att vara konsekventa i sin identitet, position och
utforande och menar p att foretag bor behalla de associationer och symboler som fungerar.*!
Aven Kapferer poingterar betydelsen av att de budskap som foretaget sinder ut #r i
samstdmdhet med varandra. Det adr vdsentligt for att kunderna ska kdnna att de ar i1 kontakt
med ett och samma varumirke, speciellt di ett foretag expanderar, diversifierar och erbjuder

kunderna olika produkter. Vidare patalar han betydelsen av att foretagets kommunikation

méste stimma &verens med produkten, annars far konsumenterna svarigheter att relatera till

® Melin. (2006)

" Aaker. (1996)

8 Melin. (2006) Kap. 1 & 3
7 Gronroos. (2006)

% Melin. (2006) Sid. 242

81 Aaker. (1996)
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varumirket.* Gronroos beskriver att produkten utgdr sjilva grunden for varumirket och
menar att en forutsdttning for att kunna skapa ett starkt varumirke ar att produkten &r
tillverkad for att motsvara kundernas behov. Utifrdn den hér forutsittningen skriver Gronroos
att en produktchefs viktigaste uppgift ar den planerade marknadskommunikationen och att

den ska g4 hand i hand med produkten.®

Vidare papekar Aaker att foretag bor arbeta strategiskt med varumirkesidentiteten utifran ett
langsiktigt perspektiv.** Marknadsforing i form av kampanjer foljer en struktur och en
strategi, men &r ofta tillfillig. Kapferer beskriver, tillsammans med betydelsen av enade
budskap, vikten av ett langsiktigt perspektiv. Han drar en parallell mellan varumérkesidentitet
med en ménniskas personliga identitet och menar att en person som véxlar mellan olika
personligheter och olika umgingen kan jamforas med foretag som ofta dndrar sin
kommunikation. Stindig fordndring utstralar osdkerhet och kan pa sikt leda till en
identitetskris. Ett osékert foretag vars fokus skiftar har ofta en tendens att 6ka gapet mellan
varumirkesidentitet och varumirkesimage.”> En framgéngsrik marknadsforing paverkar
varumirket positivt vilket kan leda till att kundens uppfattning av varumarket battre stimmer

overens med varumirkesidentiteten.®®

3.6 Kommunikation bygger relationer

En relation kan beskrivas vara resultatet av en kontinuerlig kommunikation mellan foretag
och kund. Kommunikationen sker i form av kontakter och kan som ndmnt vara genom métet i
butiken, genom produkterna, genom reklam eller genom andra kunder. En relation kan dérfor
ses som ett sitt for foretag och kund att ldra kdnna varandra, kunden far littare att forsta
foretaget och vice versa. Kunden har exempelvis ldttare att forbise eventuella misstag om det
finns en relation till foretaget. Ju starkare relationen dr och ju hégre kunderna varderar ett
varumérke, desto mer lojala blir de och ju hdgre blir motstdndskraften gentemot
konkurrenter. Det kravs helt enkelt mer for att kunden ska ga over till ett annat foretag eller
vilja ett annat varuméirke. Varumarket fungerar pa sa sétt som en medlare i relationen mellan

foretag och kund.*’

82 Kapferer. (1997) Sid. 91

8 Gronroos. (2002) Sid. 316-322
8 Aaker. (1996) Sid. 78-85

8 Kapferer. (1997) Sid. 91

% Gronroos. (2002) Sid. 318

¥ Ibid. (2002) Kap. 15
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Varumirkets positionering visar pa vad varumirket dr, vem det 4r for och vad det erbjuder.®®
Enligt Al Ries och Jack Trout som uppmédrksammade begreppet innebdr positionering att
foretaget vill placera varumirket i kundens medvetande och dirigenom fa mérkeslojalitet fran
konsumenten. Av mérkeslojalitet tros varuméirket fa en sdkrad plats pd marknaden. Ries och
Trout sitter konsumenten 1 fokus nir de talar om positionering och menar att konsumenten
gor en beddmning av varumaérket i forhallande till andra konkurrenter.** Gronroos menar att
om ett foretag ser marknadsforingen ur ett relationsinriktat perspektiv underléttar det for
varumdrket att utvecklas och féstas 1 kundernas tankar. Gronroos menar att kundernas
relationer till varumirken dr pagdende, vilket dr viktig for foretag att ta i ansprdk ndr de
utformar sin kommunikation gentemot kunden. Langvariga relationer utvecklas genom
framgangsrik integration av faktorer fran bade den planerade och oplanerade
kommunikationsprocessen och genom att en dialog utvecklas. Relationen kan ses som en for

, ; 90
varumérket virdeskapande process.

% de Chernatony, Leslie & Harris, Fiona. (2001) Corporate branding and corporate brand performance.
European Journal of Marketing. Bradford: Vol. 35, Nr. %. Sid. 441

¥ Melin. (2006) Sid. 96-97

% Gronroos. (2002) Sid. 315-321
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4. Atergivning av empiri

Avsnittet dmnar presentera uppsatsens insamlade empiriska material, ett foretags perspektiv
pd sitt varumdrke och sedan kundernas uppfattningar kring det. Syftet dr att sedan i analysen
kunna stdlla de tvd perspektiven mot varandra och belysa den komplexitet som finns kring att

fa varumdrkesidentiteten och varumdrkesimagen att stimma overrens.

4.1 Varumairket Gina Tricot

Har aterges foretagets bild av varumirket Gina Tricot och vad de 6nskar formedla via det.
Materialet dr hidmtat fran intervjun med foretagets VD, Jorgen Appelqvist. For att kunna
analysera och redogdra for vad Gina Tricots varumérkesidentitet dr, redovisas resultatet

utifran Kapferers sex frdgor som diskuterats i teorin.

Fraga 1. Vad ar varumarkets specifika vision och mal?

Gina Tricots vision dr att vara en modekedja med fokus pé aktuellt mode, till bra priser, med
nyheter varje vecka. Vi dr en butikskedja, vi ska sdlja modekldder till kvinnor. Bra priser,
mer mode for mindre pengar. Nyhet varje vecka. Ungefiir sa kan man sdga. Utan att konstla
till det”, berittar Appelqvist. Gina Tricot agerar utifran visionen att kvinnor har intresse av att
gé 1 butiker och att de vill gora det ofta. For att upprétthalla intresset méste butiken
kontinuerligt uppdateras med nyheter, dessutom fér prislappen inte vara hdgre én att kunden
kan handla direkt. Nyheter och pris skall alltsd férmedlas genom Gina Tricots varumirke.
”Produkt och pris dr oskiljaktiga. De dr viktigaste. Det dr de som ska symbolisera Gina
Tricot”, menar Appelqvist. Vidare fyller varumirket behovet av igenkénnande. Att kunderna

kanner igen varumirket och vill eller inte vill forknippas med det.”’

Fraga 2. Vad sdrskiljer varumarket fran andra?

Gina Tricot sérskiljer sig frdn andra genom att till 100 % rikta sig mot kvinnor, alltsd inget
barn och inget herr. ”Det ser frdscht ut, det ser bra ut’, papekar Appelqvist. Vidare dr
fotomodellen Pernille Holmboe ett sitt att sdrskilja Gina Tricot. Foretaget har ensamrétt pa
att anvdnda henne som varumirkets ansikte utit. Ett tecken pa att foretaget lyckats skapa ett

starkt varumairke tror Appelqvist dr bekréftelsen av att man &r lite battre 4n andra man jamf{6r

! Appelqvist, Jorgen. (2008-05-09) Interviu.
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med. Detta tillsammans med att man lyckas overtrdffa forviantningarna lite mer. ”Det dr en

strdvan vi sjdlva arbetar efter”, papekar Appelqvist.

Fraga 3. Vilket behov fyller varumarket?

»Det dr behovet av att ni vill ha bra produkter till bra pris”.”* Varumirket ska vara utformat

pa ett sddant sétt att det nar modeintresserade kvinnor i alla aldrar. Vi kor pa att forséka hitta
breda grupper, och breda produkter och vi dr vildigt fokuserade pad att hitta produkter som
vdldigt manga vill ha och vill kopa mdnga firger av. Storsdljare”, konstaterar Appelqvist.
Gina Tricot menar pé att produkten och priset dr det som fyller behovet och att det visar sig
genom foretagets forséljning. ”Men ndgot annat speciellt samhdllsnyttigt, det tror jag inte att
vi gor. I grunden ingenting, vi dr fullstindigt onédiga hdr pa jorden. Faktiskt. Det finns ju

mycket viktigare saker”.”

Fraga 4. Vilken dr varumarkets vanliga/bestiende/permanenta natur?

”Min grunduppfattning dr att foretag som dndrar sig varje sdasong efter reklambyrd, inte vet
vad de vill och att de dirmed har ett svagt varumdrke”’* Appelqvist forklarar att de under
végen sett och ser fortfarande &n idag manga som vill gora ungefir som dem. 15 sekunder i
TV med pris och produkt. ’Och varje gang de andra dr pa TV sa dr det vi som tar hem det,
for vi har langsiktigheten. Vi ser likadana ut dven ndr de har slutat”, bekriftar Appelqvist.
Han menar att det innebér en fordel for Gina Tricot d& kunderna uppfattar de andra som
kopior och Gina Tricot som originalet, och att Gina Tricots varumirke dérigenom stérks.
”Det dr vildigt bra med folk som vill kopiera oss, det dr vi vildigt tacksamma for”, avslutar
Appelqvist. Han papekar vidare att om man gor det bra fran borjan, sd bér man inte byta.
Dock har detta inneburit harda matcher med reklamvirlden, som upprepade ganger havdat att
de maste byta. Appelqvist beskriver att han inte tror pi att det hela tiden maiste ske

forandringar, utan papekar istillet att alla fordndringar méste bli forbttringar.”

Fraga 5. Vilka vdrderingar star varumarket f6r?
»Arlighet tror jag dr vildigt viktigt. Och gdrna overtrdffa forvintningarna”.’® Gina Tricot

vill kommunicera en bild av sig sjdlva som ett foretag som lyssnar pa konsumenten. Andra

2 Appelgvist, J. (2008-05-09)
% Appelgvist, J. (2008-05-09)
* Appelgvist, J. (2008-05-09)
% Appelgvist, J. (2008-05-09)
% Appelqvist, J. (2008-05-09)
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varderingar som praglar foretagskulturen och dérav dven varumérkesidentiteten dr tempo och
enkelhet. Tempo genomsyrar de flesta processer genom hodg omsittningshastighet, hog
produktionstakt, snabb expansion av nya butiker och korta reklaminslag i TV. Enkelhet tar
sig ut genom okomplicerade budskap via pris och produkt och genom enkla produkter som
efterfrdgas av manga. Vi dr vdldigt trygga i vad vi gor, vi tror pd oss sjdlva”, forklarar
Appelqvist. Enkelhet och frihet genomsyrar foretaget och de tror pa tanken att inte krangla
till det. Modellen Pernille ska enligt Gina Tricot formedla sundhet, glddje och absolut inte
vara for smal. Vi vill inte forknippas med modetrender ndr det gdller hur modeller ska se ut.
Vi tar fullstindigt anstind firin det”.’’ Pemille ska formedla foretagets sjil, sdsom de vill

framstd pd marknaden.

Fraga 6. Vilka faktorer gor varumarket igenkdnnbart?

“For er tjejer vet jag faktiskt inte? Men for mdn har Pernille en oerhort stor betydelse har
Jjag forstdtt, jag kan aldrig trdffa ndgon man utan att det forsta han kommenterar dr, inte
produkterna forstds, utan vir modell”.*®

Gina Tricot har en langsiktighet i sitt varumérkesbyggande. De har inga framtida planer pa att
dndra varumaérket eller kommunikationen av det pa nagot sétt, snarare tviartom. De anser sig
fortfarande vara under uppbyggnadsstadiet och menar att det under denna period dr extremt
viktigt att man inte vimsar. Istéllet belyser de att det dr en fordel att se likadan ut ldnge, om
man gjort rétt fran borjan. "Ndr det gdller varumdrkesbyggandet sd dr vi nog ett av de fa
foretag som fortfarande ser likadana ut som ndr vi startade. Samma policy, samma affdrsideé,
samma reklam, samma allting”.’® Gina Tricot har som namnt en entydig kommunikation med
pris, produkt och nyheter och budskapet dr detsamma i varje reklamfilm. Pernille ndmns som
ett av de viktigaste attributen nir det kommer till igenkénnande av Gina Tricots varumirke.
”Det finns ingen annan kedja som fdr ett igenkdnnande sa snabbt. Om man ser TV reklamen
sd dr det 2 sekunder det handlar innan man forstdr vem avsdndaren dr och vilket foretag det

5 100

handlar om”.””” Forutom Pernille anses upptrddande, inredning och produkten vara det som

gor Gina Tricots varumirke igenkénnbart.

7 Appelgvist, J. (2008-05-09)
% Appelgvist, J. (2008-05-09)
% Appelqvist, J. (2008-05-09)
19 Appelqvist, Victor. (2008-05-09)
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4.1.1 Personlighet

Pernille fyller funktionen att personifiera Gina Tricots varumérke, genom karaktirsdrag som
sundhet och glddje. Ddremot ska hon inte representera en stereotyp av den typiska
anvindaren. Pa frigan om Appelqvist kan ge en beskrivning av en typisk Gina tjej svara han
att en sadan inte finns, da foretaget riktar sig till en alldeles for bred mélgrupp. Han utvecklar;
”Nej vi vill inte det!! Vi har sadana volymer idag sd det finns inte tillrdckigt manga
mdnniskor i Sverige i sd fall”’. Enligt Appelqvist gér det inte att tighta ner och séga att sa hér
ser var konsument ut. ”Om ni gdr i en butik, sa trdiffar ni ibland pa en dam med rullator,
samtidigt som déir springer 12 driga tiejer. Sa det dr fullstindigt omdjlige”."®" Ett annat sitt
att forstd Gina Tricots personlighet dr genom att forklara den som en bil. Appelqvist

beskriver enligt nedan;

”Det finns inga sddana bilar hérru. Det dr ju ingen Volvo. Ingen Mercedez, for den dr for
tung. Det dr ingen BMW. Men det dr mer BMW dn vad det dr Mercedez, den dr mer
innovativ, den dr lite snabbare och lite yngre. Men inte tillrdckligt dnda. Men det dr kanske
det nirmaste”. ”Och det dr langt ifran Opel och det dr langt ifran Saab man kan tinka sig.
Och det dr ju ingen Rolls Royce eller Bentley eller nagot sddant ddr. Och det dr ju absolut

ingen Ferrari eller Aston Martin”.

4.1.2 Gina Tricot - ett sjdlvsidkert foretag

”Nej, vi gor ndstan inga marknadsundersokningar. Vi kinner sjilva och tycker. Och det vi
tycker dr det som dr it Gina Tricot 4r sikra i sig sjdlva och ger oss svar pa tal nir vi
frigar om de miter kundernas uppfattning pa nagot sétt. ”Det finns manga som undersoker
sig till allting, men det blir bara en grd massa som de kommer ut med. Det blir aldrig ndagra
slutprodukter. Vi tar avstand fran att gora sadana undersokningar. Det har vi gjort fran dag
ett’.'” Gina Tricot hoppas att folk tycker om deras smak och kinsla for klider. Enligt
Appelqvist uppfattar kunderna Gina Tricot som positivt, nyheter ofta och bra pris, precis
sdsom foretaget vill uppfattas. Att bilden mellan féretag och konsument stimmer 4r det ingen

tvekan om. ”Den stdmmer”, avgér Appelqvist.

191 Appelqvist, J. (2008-05-09)
192 Appelqvist, J. (2008-05-09)
19 Appelqvist, J. (2008-05-09)
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4.2 Kundernas uppfattningar kring Gina Tricot

Nedan redovisas materialet frdn de tvd fokusgrupper som genomforts i syfte att samla
information om hur kunder uppfattar varumirket Gina Tricot. For att {4 en sd omfattande bild
som mojligt har deltagarna diskuterat varumérket ur ett flertal aspekter, associationer kring

varumadrket, varumérkets personlighet och tankar kring produkten.

4.2.1 Associationer forknippade med varumairket

For att fa en uppfattning om hur kunderna uppfattar Gina Tricots varumirke ombads
deltagarna i fokusgrupperna att skriva ner de tre forsta orden de kom att tinka péd ndr det
horde namnet Gina Tricot. Associationer som gjordes var; “Ndgot ldtt och ljust, inte sd
speciellt”.* *Ungdomligt, billigt och foljer trender”.'”™ ”Sommarmode, de hinger med”.'™
"Kranskommun, billigt och kopior”."" "Firgglatr*.'® Tre personer tyckte att Gina Tricot
foljer trender och majoriteten hade uppfattat att de har nyheter varje vecka. Vidare upplevdes
varumérket dven som lite trdkigt och vanligt eftersom kldderna produceras 1 sddan omfattande
volym. Tankar kring vad varumérket star for visade framfor allt tva framtradande sidor av
mirket. Den forsta var att Gina Tricot star for bra basplagg. Med basplagg menas framst
bomullstoppar, linnen och leggings. Den andra att de star for impulsivitet och spontankop.
>Jag gdr nog in om man inte har sd mycket pengar och vill ha ndgot for stunden, pad kvdllen.
Nér man behover ndgot fort”'® En klar majoritet forknippar Gina Tricot med ett bra
alternativ dd man 4r i behov av nadgonting snabbt och samtidigt inte vet exakt vad man &r ute
efter. ’Om man typ har tinkt pd nagonting, eller skulle vilja ha typ en kavaj som e sd och sa,
sd vet man att man hittar det ddr. Man hittar i alla fall nagot i stil med det man vill ha. Just

for helgen. Man vet att det dr billigare dir”.'"°

4.2.2 Ginas personlighet

For att ta reda pa uppfattningen om Gina Tricots personlighet, anvinde vi oss av tre olika
verktyg. Inledningsvis sokte vi svar pa hur fokusgrupperna uppfattade Pernille och vilka
associationer hon for med sig. Vidare ville vi dven ta reda pd om medlemmarna i

fokusgrupperna hade en bild av en typisk Gina tjej, s& som den typiska anvidndaren av

1% Fokusgrupp 2. (2008-05-08)
19 Fokusgrupp 1. (2008-04-29)
19 Eokusgrupp 2. (2008-05-08)
17 Fokusgrupp 1. (2008-04-29)
198 Eokusgrupp 2. (2008-05-08)
19 Eokusgrupp 1. (2008-04-29)
"% Eokusgrupp 1. (2008-04-29)
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varumadrket, och hur hon i sé fall sdg ut. Ett tredje verktyg for att spegla personligheten var att
be deltagarna att jimfora varumirket med en bil. Slutligen fragade vi dven vilka associationer

som upplevdes i samband med Gina Tricots pése.
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Kanslor for Pernille

Niér vi visar reklambilder for respondenterna dr det forst Pernille som kommenteras, dérefter
produkterna.”Alla vill typ identifiera sig med henne”''' “Hon dr skitsnygg i allf’.!'
”Marknadsforingen kan nog ha en del att gora med det for min del. Dels e hon fantastisk
vacker och dels sd dr hon dr sd himla friasch”.'"> ”Framforallt sd dr hon ingen fjortis. Hon dr
vil 35 eller ndgot sddant”.'" Béade de ildre och de yngre respondenterna upplevde att
Pernille visar upp Gina Tricots produkter pa ett sitt som motiverar besok i butiken och att
hon sprider en fraschhet dver varumirket. Majoriteten av deltagaren menar att Pernille har
stor paverkan pd hur foretagets varumérke uppfattas. Pastdendet bekriftas av en av de dldre

. .. . . . 115
deltagarna nér hon siger, ”"Hon dr halva deras varumdrke”.

”En tjej med stupror och doskallesjal”

Bilden av Gina tjejen var relativt homogen med undantag for alder. En av de éldre kvinnorna

2N 1)

tyckte att; ”For mig gdr hon pd gymnasiet eller i 9an...”, ”...ndagon som fdar en hel garderob
for sitt barnbidrag”.""® Gina tjejen ir intresserad av mode och klider men vill inte sticka ut
allt for mycket fran méngden.”En glad mdnniska, ndgon som gillar fest och sd”.'"" Patagligt
manga beskrev henne som fjortis. ”Lite overdriven, sminkar sig lite for mycket, men vill dnda
inte sticka inte ut fran méingden”.""® ”Man tycker ju om kldderna men man vill sjéilv inte bli

orknippad med en fiortis som bara koper kopior”."" En av de ildre kvinnorna var av en
Jorknipp fi per kop

annan asikt; "Jag har ocksd en annan bild — en tjej som dr i vér dlder ca 25-27"."°

Gina som en bil -” Om H&M ir Volvo, sa ar Gina Tricot under den”.
For att fortydliga Ginas personlighet ytterligare ombads fokusgrupperna att beskriva sin syn
pa varumérket genom att jimfora det med en bil. Resultatet landade ndgonstans mellan; ”Lite

Fiat, lite Ford, lite Golf. Smd fast indd kicka”."*' "Jag tinkte mest pd ndgot billigare

" Fokusgrupp 1. (2008-04-29)
"2 Fokusgrupp 1. (2008-04-29)
3 Fokusgrupp 1. (2008-04-29)
"4 Fokusgrupp 1. (2008-04-29)
3 Fokusgrupp 1. (2008-04-29)
16 Fokusgrupp 1. (2008-04-29)
"7 Fokusgrupp 2. (2008-05-08)
8 Fokusgrupp 2. (2008-05-08)
9 Fokusgrupp 1. (2008-04-29)
120 Eokusgrupp 1. (2008-04-29)
121 Fokusgrupp 2. (2008-05-08)
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alternativ’.'** Vidare beskrivs personligheten av en av de dldre kvinnorna som en Kia. “Kia
dr for mig praktisk, foljer ocksa modet, de gér modeller som inte dr helt standardiserade. De
kan hdnda lite med dem, men ett billigt alternativt till de med lite mer finesser och lite mer
kvalitet. Exempelvis Audi”.'*> Motiveringen till Skoda 16d; "bra motor men ingen lyxbil”.'**
En av de yngre kvinnorna beskrev dven personligheten genom Skoda som; ”Alla har rad med

den” 125

“Pinsamt. Jag stoppar ner den direkt”.

Ett annat sitt att beskriva vilken kdnsla Gina Tricot formedlar dr genom att frdga vilka
associationer pasen inger. Associationerna skilde sig &t mellan de yngre och de é&ldre
kvinnorna. De yngre vill ogdrna synas med en Gina Tricot pase, d& de upplevde det som
pinsamt och att det eventuellt skulle forknippas med délig smak. *Aven om man handlar dér
dr det inget man skyltar med”, fortydligar en av de yngre respondenterna. De édldre kvinnorna
upplevde diremot inte detta som ett problem utan tyckte snarare att de visade att de hade
gjort ett kap genom att handla pd Gina Tricot. “Det kdinns jdttebra, det dr shopping det! Det
kdnns som man gjort ett fynd”. ”Om man trdffar ndgon pad stan som sdger; vilken fin troja sa

b

svarar man, ja den har jag képt pd Gina Tricot. Man ndstan éverdriver”."*® ”Det var inget

dyrt, alla kan ha rad med den” '*’

”... de ger alla en chans att vara snygga”

En annan faktor som paverkar uppfattningen av Gina Tricots varumaérke dr produkten. For att
fanga associationer kring elementet produkt diskuteras attribut som pris och kvalitet.
Kvaliteten upplevdes som bra pa basplagg som toppar och leggings, men sdmre pé stickat.
Manga har bilden av att Ginas produkter létt blir noppiga eller krymper.”Jag tinker mig om
man koper en stickad v-ringad tréja sd blir den nopprig efter tvd ginger”.'*® De forvintar sig
inte att kvaliteten ska vara den bdsta, men dnda att den ska vara okej. "Ndr jag tinker pd det
jag har faktiskt haft alla mina plagg ganska linge och den tréjan som blev sa nopprig

anvinde jag ju ganska flitigt en hel sommar, sa det dr inte sd konstigt att den blev som den

122 Fokusgrupp 1. (2008-04-29)
12 Fokusgrupp 1. (2008-04-29)
124 Eokusgrupp 1. (2008-04-29)
123 Fokusgrupp 2. (2008-05-08)
126 Eokusgrupp 1. (2008-04-29)
127 Fokusgrupp 1. (2008-04-29)
128 Fokusgrupp 1. (2008-04-29)
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blev”.'?* " Jag dr nog snarare tvirt om, jag blir nog forvinad om min tunika fortfarande dr
storlek 36 efter jag har tvittat den 5 gdanger istdllet for storlek 30. Och att den faktiskt haller.
Och att man har fétt berom for den dd kinner man liksom bra kop”."*° Fokusgruppernas
forvintningar av varumirket dr ofta forknippat med ett lagt pris. Gina Tricots prisbild
uppfattades som billigt, till viss del 1 positiv bemérkelse. Alla ska kunna ha rad med
ndgonting”."®' Samtliga deltagare 4r Gverens om att det r prisvért att handla pa Gina Tricot.
“Men jag tycker det dr bra for de ger alla en chans att vara snygga”."* En av de yngre
kvinnorna forknippar dven Gina Tricot med onddiga kop. "Man tinker Gud vad billig den
hdr toppen var och sa gor man en massa onodiga kop, istdllet for att vinta och kopa ndagot
man verkligen vill ha. For det blir ju cindd pengar i slutindan”.">> Gina Tricot upplevs vidare
av deltagarna ha ett produktsortiment som dr modernt och trendigt. De skapar inte trender
men de dr otroligt snabba att ta efter. En av de yngre respondenterna papekar att plaggen ar
lite skrikiga och har mycket detaljer. Majoriteten av respondenterna reagerar pa att det ar sa

mycket farger.

129 Eokusgrupp 1. (2008-04-29)
10 Eokusgrupp 1. (2008-04-29)
B! Fokusgrupp 2. (2008-05-08)
132 Fokusgrupp 2. (2008-05-08)
133 Fokusgrupp 2. (2008-05-08)
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5. Analys

[ kapitlet stdiller vi tidigare behandlad teori mot de empiriska studier som genomforts.
Inledningsvis redovisas vdr tolkning av foretagets bild och kundens uppfattning av
varumdrket. Ddrefter analyseras huruvida de tvd bilderna stimmer overrens. Avsnittet
avslutas med en analys av tinkbara faktorer som kan ha pdverkat kundens uppfattning av

varumdrket.

5.1 Gina Tricots varumarkesidentitet

o pris, produkt och nyheter

Utifrén intervjusvaren fran Appelqvist som redogjorts for ovan, skapas en bild av Gina
Tricots varumirkesidentitet. Det tolkas som att identiteten bygger pd foOretagets tre
karnvéarden pris, produkt och nyheter. Vidare pa enkelhet och langsiktighet. Varumairket &r
tankt att tilltala en bred malgrupp genom enkla produkter med standardiserad passform och
for priset bra kvalitet. Samtidigt har Gina Tricot for avsikt att vara lite béttre &n sina
konkurrenter och overtrdffa kundernas forvantningar ndgot mer. Det &r for foretaget viktigt
att varumirkesidentiteten uppfyller behovet av en hdg igenkdnningsgrad, medan den for
kunden ska fylla behovet av ett fortsatt intresse for att gd in i1 butiken. Varumirkets
permanenta natur priglas av en kontinuitet och en strivan att gora rétt redan fran borjan,
alltsd att fortsdtta i samma spar och att vinna genom sitt ursprungliga koncept.
Varumérkesidentiteten ska upplevas som ljus och frisch vilket d&mnas forstirkas genom
Pernille. Hon ska ytterligare formedla sundhet och glddje. Gina Tricot vill genom att anvénda
henne som modell visa pd vérderingar som tar avstind fran rddande modetrender géllande
ohdlsosamt smala modeller. Pernille utgdr ett viktigt element for att gora Gina Tricots

varumirke igenkénnbart.

5.2 Gina Tricots varumarkesimage

o ungt mode for manga
Utifran det material som samlats in vid fokusgruppstillfallena gors var tolkning av Gina
Tricots varumirkesimage. Intrycket av de yngre och dldre deltagarnas associationer till Gina
Tricot &r att de malar upp en bild av varumérket som ungt, frascht och prisvért, somrigt och

fargglatt, men dven fjortisaktigt och trékigt. Gina Tricots upplevs fylla ett behov for kunderna
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som en butikskedja dir de kan forvénta sig att hitta bra och prisvérda basplagg. .Vildar(; anses
de vara en rdddningsplanka i situationer nir kunden &r i behov av nigot snabbt och inte vet
exakt vad den &r ute efter, dd sortimentet ofta uppdateras med nyheter. Modellen Pernille
upplevs som vacker, glad och frisch men inte sjidlvklart som en person de kan identifiera sig
med. En positiv bild av Gina Tricot finns och synliggdrs av en av de yngre deltagarna som
menar att Gina Tricot ger alla en chans att vara snygga. Omvént antyds dven en nigot negativ
uppfattning av Gina Tricot. Uppfattningen framhdver varumérket som billigt och &sikter
framkommer dven att man som person inte vill forknippas med varumirket Gina Tricot eller
den typiska anvidndaren, &ven om man tycker om kldderna. Dessutom upplevs att kldderna
produceras 1 en alltfor omfattande kvantitet, vilket bidrar till att produkterna upplevs som

trakiga dd sd minga har dem.

5.3 Gina Tricot - Kongruens eller gap?

Efter att ha analyserat Gina Tricots varumérkesidentitet och varumérkesimage, redovisas

nedan vér tolkning av om hur vél de tva bilderna kring varumirket stimmer dverens.

5.3.1 Har budskapet natt fram?

Budskapet om att Gina Tricots varumirkesidentitet bygger pa de tre kdrnviardena produkt,
pris och nyheter bedoms ha natt fram till kunderna d& samtliga tre begrepp ér framtrddande 1
samtalen med fokusgrupperna. Appelqvist pétalar betydelsen av att kunderna ska kunna
handla deras produkter direkt och ofta, och han framhédver darfor tydligt att Gina Tricot
erbjuder nyheter varje vecka till bra priser. Respondenterna i fokusgrupperna forknippar
varumérket med bra, prisviarda produkter och spontana kop. Déarmed synliggors att
uppfattningen kring produkt, pris och nyheter delas av foretaget och kunderna. Foretagets
vilja att formedla ett varumirke som erbjuder enkla produkter som ska tilltala en bred
malgrupp, linkas samman med kundernas uppfattning om att de pa Gina Tricot kan hitta bra
basplagg och att de upplever att kldderna produceras i saidan omfattande kvantitet. Appelqvist
menar att kvaliteten pa produkterna &r bra i forhéllande till priset. Fokusgruppsdeltagarnas
forvantningar rérande kvaliteten &r pa grund av priset, medelmattiga. Deras svar visar att
nivén pé kvaliteten dr 1 samstdmdhet med priset och att Gina Tricot anses vara prisvért. Priset
anses ha priglat den upplevda kvaliteten. Att foretaget onskar associationer till varumaérket
som ljust och frascht bedoms stimma 6verens d& fokusgruppsdeltagarna beskriver foretaget
med bland annat de orden. Aven Pernille beskrivs av bada parter som friisch och glad. For att

ytterligare synliggoéra hur bilderna stimmer Overens anvidnds undersokningens jamforelse
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mellan Gina Tricot och en bil. Kontentan av experimentet anses visa pa att Al;pel.lqvist och
fokusgruppsdeltagarna tillskriver varumérket Gina Tricot liknande associationer. Trots att
Appelqvist och kunderna talar om vitt skilda bilméirken i sina beskrivningar, anses det
emellertid d4nd4 finnas likheter kring bilarnas egenskaper. Det finns antydningar i svaren vilka
kan tolkas som att bilen ska vara prisvdrd. Kunderna pratar om ett bra men billigt alternativ
och Appelqvist pratar om en BMW som kunden har fatt extra billigt. Appelqvist beskriver
dven bilen som innovativ och en av respondenterna beskriver att det dr en bil som det hinder

ndgot med.

Fran att ha jamfort var tolkade bild av varumirkets identitet och image gors alltsé tolkningen

att de tva bilderna sé gott som stimmer dverrens.

5.4 Vad kan ha paverkat utfallet?

For att fi okad forstdelse kring den komplexitet som finns vid formedling av ett budskap
analyseras hir tinkbara orsaker till att ett budskap kan dndras pa vdgen fran avsindare till

mottagare.

5.4.1 Egna preferenser och tolkningar av budskap

Ett sétt att forklara varfor det kan uppsta skillnader mellan avsdndarens budskap och
mottagarens bild, dr genom att titta pd mottagaren utifran det individualistiska perspektivet.
Individer har olika fOrutséttningar for att uppfatta ett budskap d& de har skilda tidigare
erfarenheter, preferenser och utgar frin en enskild, personlig verklighetsbild. Individuella
faktorer som formar kundens uppfattning dr komplexa och hamnar darfér utanfér de ramar
som fOretaget genom sin kommunikation har mdjlighet att pdverka. Social bakgrund, genus,
alder och inkomst dr exempel pa faktorer som kan paverka uppfattningar och tolkningar av ett
budskap. Foretaget arbetar medvetet for att framkalla associationer i syfte att péverka
kundens uppfattning och dirigenom stérka sitt varumirke och sin identitet. Problematiken
ligger 1 att associationer dr hogst personliga och skiljer sig inte bara at mellan person och

foretag, utan de ser dven olika ut frén person till person.134

For att synliggora den hidr faktorns paverkan och for att battre forstd komplexiteten vid att

fdnga en persons uppfattning om ett fenomen, kan jimforelsen mellan Gina Tricot och en bil

134 Grénroos. (2002)
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aterigen anviandas. Appelqvist associerar bland annat varumédrket Gina Tricot till bilar som
BMW och Mercedes. Fokusgruppsdeltagarna drog paralleller till bilar som Skoda och Kia.
Det hdr kan antas bero péd att de olika individerna utgdr ifrdn sina egna preferenser och
erfarenheter. Aven genus och &lder kan med stor sannolikhet ha péverkat samtliga

respondenters svar.

5.4.2 Enhetlighet och langsiktighet

Appelqvist menar att Gina Tricot 1 det stora hela har sett likadana ut sedan start och att
marknadsforingen ddrmed har ett langsiktigt perspektiv. Den dterkommande strukturen de
foljer, formedlar ett enhetligt budskap om pris, produkt och nyheter varje vecka. Budskapet
gterfinns klart och tydligt i varje utsind kommunikation."”> Appelqvist poidngterar att
langsiktigheten &r ett medvetet val fran foretagets sida, da fordndring enligt honom framst
leder till forvirring. Han forsétter med, att om man ska fordndra maste alla fordndringar bli
forbéttringar. Genom att se likadana ut underlittar de for kunden att ldra kénna

. 1
varumirket. '

Kapferer styrker att en enhetlig kommunikation leder till att kunderna kénner
igen sig. Han fortsdtter med att pépeka att stindig fordndring kan sidnda ut signaler om
osdkerhet. Vidare menar Appelqvist dven att fordndringar som inte lyckas blir férsdmringar,
vilka kan skada uppfattningen av varumirket. For att ett varumidrke ska bli starkt och
igenkdnnbart kravs att foretaget vet vad de vill formedla och sedan kontinuerligt foljer det
ursprungliga konceptet. En liknelse gors mellan hur ett foretag formedlar sitt varumérke och
hur en person forklarar en tankegang for en annan. Vet personen inte klart och tydligt vad
han wvill sédga, blir forklaringen mer utsvdvad och ofokuserad. Den utsvdvade
kommunikationen paverkar budskapet och det tar langre tid att forsta vad som menas. For att
lyckas formedla ett varumérkesbudskap sa maste foretaget alltsa forst veta vad de vill séga.
Forst nir foretaget vet vad de stdr for och vad de vill formedla, kan de bli konsekventa nog 1
sina budskap och dirigenom underlitta formedlingen av sitt budskap till kund. Nér en
enhetlig bild kommuniceras till kunderna underlittar det for foretaget att formedla sin
varumdrkesidentitet. Kapferer styrker resonemanget niar han betonar vikten av att ha en

tydligt definierad varumérkesidentitet for att underldtta kommunikation mot kund. Ett osdkert

foretag vars fokus skiftar har ofta en tendens att 6ka gapet mellan varumairkesidentitet och

133 Appelqvist, J. (2008-05-09)
3¢ Appelqvist, J. (2008-05-09)
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varumérkesimage.””’ Dirigenom kan det tolkas som att Gina Tricots enhetlighet och

langsiktighet 1 sin kommunikation bidragit till att de tva bilderna stimmer §verrens.

5.4.3 Val av mediekanal

Gronroos pépekar att det ar viktigt for foretagen att undersoka vilken typ av marknadsforing i

vilken typ av medier som 4r bést limpad for budskapet.'*®

Komplexiteten vid formedling av
ett varumirke kan forklaras genom fokusgruppernas diskussioner om olika medier. For att
spegla kundernas associationer kring varumérket anvéndes vid fokusgruppstillfillena ett par
av Gina Tricots reklamuppslag. Ett var fran tidningen Metro och ett fran tidningen ELLE.
Var for sig har tidningarna olika syften och de riktar sig till tva separata malgrupper, dock
gors bedomningen att bdde ELLE och Metros mélgrupper gemensamt kan g under att de
bada kan tilltala Gina Tricots malgrupp. Utover olika syften har tidningarna dven olika
utformning vilket pdverkar kundernas uppfattning. Det visade sig att foretagets val av
mediekanal hade betydelse d& respondenterna uppfattade bilden frdn ELLE som mer positiv
an den fran Metro. Att pappret i ELLE var glansigare och tjockare 4n det i Metro, medforde
att annonsen 1 ELLE uppfattades som mer exklusiv. Att de tva tidningarna dr olika varandra
och kan innebira att de medfor olika typer av associationer. Valet av mediekanal visade sig
ddrmed ha betydelse for hur kunderna uppfattar varumérket. Utifran det hir kan tolkningen
goras att om fOretaget anvinder sig av manga olika kanaler och medier, kan det paverka hur
enhetligt foretagets utsinda budskap uppfattas. Ar Gina Tricots budskap tillrickligt tydligt

och enhetligt att det kan st emot sddana hér faktorer som kan paverka kundens uppfattning?

5.4.4 Pernille

Ett flertal roster inom varumairkesforskning beskriver hur ett foretag kan anvinda sig av en
person och via dennes personlighet och specifika karaktirsdrag formedla sin bild av
varumirket. Genom att foretaget ger varumérket en personlighet avses kunderna fa lattare att
tolka och forstd de budskap och signaler som foretaget sinder ut via sin marknadsforing.'*’
Appelqvist forklarar att Gina Tricot anvénder sig av modellen Pernille for att fa kunden att
tillskriva varumérket positiva associationer som sundhet och glddje. Reklamen dédr hon

framtrider skall dven formedla budskapet om att Gina Tricot har nyheter varje vecka.'*

137 Kapferer. (1997) Sid. 91

138 Grénroos. (2006)

139 Apéria & Back. (2004); Aaker. (1996)
140 Appelqvist, J. (2008-05-09)
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Melin menar att ett varumirkes personlighet kan vara en av de viktigaste faktorerna vid

uppbyggandet av en stark varumirkesidentitet.'*!

Utifran samtalen med fokusgrupperna
beddms Pernille vara hogst bidragande till kundernas uppfattning av Gina Tricots varumérke.
Genom diskussionerna yttrades associationer som snygg och inspirerande samt att kldderna,
tack vare Pernille, visas pd ett sddant sdtt som motiverar ett besok i1 butiken. Majoriteten
deltagare ansdg dven att Pernille sprider en frischhet dver varumirket. Asikten stimmer med
vad Appelqvist patalar att varumirket ska std for. Tolkningen gors darfor att Pernille dr en
betydande orsak till att kunderna tillskriver positiva associationer till varumarket och att det
ar till stor del dr tack vare henne som Gina Tricot uppfattas som s ljust och friascht. Det tycks
alltsa vara sd att Pernille underléttar formedlingen av Gina Tricots varumédrkesbudskap.

Dérigenom &dven att varumaérkesidentiteten och varumirkesimagen stimmer Overrens sé pass

val.

5.4.5 Andra anvandare

Gronroos talar om andra anvédndare som kommunikationsbdrare av varumirket. Han
beskriver dem tillsammans med kundens tidigare erfarenheter, rykten med mera som
oplanerad kommunikation och nigot som foretaget inte sjilva kan styra over.'*? Att
fokusgruppsdeltagarna forknippar Gina Tricot med en viss typ av tjej och hinvisar till andra
anvandare, dr darfor nagot som foretaget inte direkt kan paverka. Fokusgruppsdeltagarna
hade en bild av den typiska anvéndaren som fjortis och ansdg att mélgruppen och den typiska
"Gina-tjejen” var ung.'” Deras bild av andra anvindare tolkas vara aningen negativ.
Appelqvist var av en annan asikt och menade att Gina Tricot riktar sig till kvinnor i alla
gldrar och han tog tydligt avstand frén att det finns en typisk “Gina-tjej”.'"* Fokusgruppernas
bild beddoms grunda sig i den typiska anvidndarens personliga attribut, vilket d& syftar till
fjortisens. Deltagarnas attityder till andra anvéndare kan ha paverkat deras uppfattning av
varumirket, och kan mojligtvis forklara deras négot negativa associationer. Holger och
Holmberg menar att individen kan signalera en viss livsstil och grupptillhorighet genom att
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anvianda ett visst varumirke. " Vidare menar Aaker att kunden kan identifiera sig med

varumirket genom dess personlighet, for att frdmja sin egen identitet. Han fortsétter med att

1 Melin. (2006) Sid. 94

12 Grénroos. (2002) Kap. 15

13 Fokusgrupp 1. (2008-04-28); Fokusgrupp 2. (2008-05-08)
144 Appelqvist, J. (2008-05-09)

15 Holger & Holmberg. (2002) Sid. 83

43




.........................

ndr mérkespersonligheten, sammanhanget och kundens behov stimmer 6verens pa ett bra

146

sétt, frimjas kundens identitet genom varumirket. ™ Vad hinder d& om kunderna har

negativa associationer till den typiska anvindaren och dennes karaktirsdrag?

5.4.6 Konflikten mellan Pernille och andra anviandare

Appelqvist sdger klart och tydligt att det inte finns nagon typisk “Gina-tjej” medan
fokusgruppsdeltagarna har en uppfattning om att det finns en séddan, hon &r fjortis och ung.
Det framkommer tydligt att samtliga deltagare sjdlva inte anser sig vara nagon typisk ’Gina-
tjej” och att de inte heller vill forknippas med en sddan. Trots det s& handlar samtliga
deltagare klidder pé& Gina Tricot. Det kan dérfor ifragasittas hur vidl forankrad
fokusgruppsdeltagarnas uppfattning om “Gina-tjejen” egentligen &r. Gina Tricot formedlar
tydligt sina tre kdrnvérden, produkt, pris och nyheter, och det skulle kunna vara sa att den
pastadda, typiska “Gina-tjejen” nedvérderas som fjortis for att deltagarnas egen identitet inte
ska forknippas med varumirket. Deltagarna onskar inte forknippas med associationer som
finns till varumérket som till exempel billigt, massproduktion eller "uppfattningen om den
andra anvidndaren”. Det finns alltsd en konflikt mellan att inte vilja identifiera sig med
varumirket och att trots allt handla pa Gina Tricot. Det dr darfor tydligt att deltagarna har
bade positiva och negativa associationer till Gina Tricot. I teorin ovan beskrivs att om
varumirket forknippas med nagot negativt kan gapet mellan foretagets bild och kundernas
uppfattning 6ka. Det kan dérfor till synes uppfattas som att det finns ett gap mellan foretagets
och kundernas uppfattning av en typisk anvdndare. Dock vid ndgot djupare analys ifragasétts
om det verkligen dr hdr gapet finns? Vi bedomer det som att problematiken inte ligger i om
budskapet om varumirkets identitet inte nétt fram, utan snarare vid identifikationen med
varumdrket. Tolkningen gors att ingen deltagare vill identifiera sig med varumirket men
majoriteten uttryckte en 6nskan om att kunna identifiera sig med Pernille. Pernille kan alltsa
vara en faktor som motverkar de negativa associationerna. D& det har konstaterats att hon
bidrar till besok i butiken kan Pernille ses som en anledning till att deltagarna trots allt
handlar pa Gina Tricot. Deltagarna tycks i storre utstrickning nedvirdera varumaérket i tal &n
vad som gors 1 handling. Kanske dr det Pernille tillsammans med prisvdrda produkter som

véager upp de negativt laddade associationerna.

146 Aaker. (1996) Sid. 78-85
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6. Slutsatser och diskussion

Det hdr avslutande kapitlet syftar till att knyta ihop uppsatsen och ge svar pd
undersokningens fragestdllningar. Hdr kommer dven en diskussion foras i form av avslutande

reflektioner. Avslutningsvis ges rekommendationer till vidare forskning.

6.1 Hur arbetar Gina Tricot for att formedla sitt varumarke?

Gina Tricot anvinder sig av marknadsforing 1 form av TV, tidnings- och radioreklam, for att
formedla tydliga budskap kring produkt, pris och nyheter. Appelqvist menar att fotomodellen
Pernille dr foretagets ansikte utdt och utifran analysen dras en slutsats om att hon har
underldttat formedlingen av varumirket. Det for att hon tillskriver varumairket positiva
associationer och skapar hog igenkdnnbarhet. Pernille har alltsd gett varumérket en
personlighet har underlittat for kunderna att forstd varumérkesidentiteten. Aven Gina Tricots
produkter med tillhdrande attribut underlittar foremedling av varumérket. Varumirket
formedlas via enkla produkter som efterfragas av manga och fokus ligger pé pris snarare dn
kvalitet. Priset och nyheter varje vecka bedoms vara det som gor att kunderna uppfattar Gina

Tricots varumérke synonymt med spontankop.

Slutsatsen dras att Gina Tricot har haft en framgangsrik marknadsforing, da det bedoms som

att foretagets avsedda budskap faktiskt har nétt fram till kunderna.

6.2 Vilka faktorer kan paverka kundens uppfattning av varumarket?

En av de mest fundamentala orsakerna till att varumérkesimagen kan skilja sig at fran kund
till kund &r att de har skilda, individuella preferenser och erfarenheter. De tolkar foretagets
utsdnda budskap individuellt och férknippar varumérket med olika personliga associationer.
En annan faktor som kan péverka kundens uppfattning &r hur varumérket presenteras i vald
mediekanal. Det dr pa grund av att kunden sedan tidigare kan ha en uppfattning av
mediekanalen 1 sig, som paverkar foretagets budskap. Vidare om foretaget har haft ett
enhetligt budskap sedan lang tid tillbaka, kan det fa effekten av att kunden léttare forstar och
tolkar varumirket. Enhetlighet skapar igenkdnnbarhet, vilket kan hdja motstandskraften mot
oplanerad och informell kommunikation. Foretaget kan bland annat anvidnda sig av en person

for att skapa igenkdnnbarhet for varumérket. De andra anvéndarna, vilka ses som en del av
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varumirkets personlighet, paverkar ocksé foretagets budskap. Ar associationerna till dem
positiva kan den egna identiteten frimjas utifran identifikation med varumairket, och vice

versa.

6.3 Vart bidrag till forskningsfiltet varumarke
Har f6ljer en diskussion kring tankar aspekter som framkommit under uppsatsens gang.

6.3.1 Teorin vs. empirin

I ett tidigt stadie av undersokningen hade uppsatsgruppen en gemensam bild av att Gina
Tricot var ett foretag som ldgger ner mycket resurser for att skapa kongruens mellan
varumérkesidentiteten och varumirkesimagen. Egentligen hade vi en forutfattad mening om
att de flesta foretag satsade resurser pa att ta reda pa sin varumirkesimage och att kunskapen
skulle anvéndas till att fa identiteten och imagen att stimma &verens. Under arbetets gang har
den forutfattade meningen dndrats nagot. Efter intervjun med Appelqvist framkom att Gina
Tricot inte arbetar efter de hir principerna. Foretaget priglas av enkelhet och beslut fattas
ofta utifrdn magkéansla. De dr ett sjidlvséikert foretag som vet vad de vill och som tror pa sig
sjilva. De vill inte krangla till det. Den hir undersdkningen har ddrmed resulterat 1 en insikt
om att Gina Tricot arbetar utefter de principer som Kapferer och Aaker foresprikar. De later
inte kunderna paverka vad foretaget ska vara, utan identiteten skapas utifran vad foretaget
sjdlva vill vara. Gina Tricot lagger inget fokus pa att ta reda pa hur kunderna uppfattar
varumirket, de har inga kundregister eller kundklubbar. Gina Tricot tar alltsd inte med
varumdrkesimagen 1 skapandet av varumaérkets identitet. De arbetar inte heller for att uppna
nagon specifik varumirkeslojalitet utan satsar pa att hela tiden hitta nya kunder. Relationer
till kunderna byggs enbart genom produkten péd hyllan. Gina Tricots budskap &r enkla och
enhetliga och foretaget har en langsiktighet i sin formedling av varumarket. Kunderna vet vad
de kan forvinta sig av Gina Tricot. Harigenom tar de avstdnd fran Apéria och Back samt
dven Gronroos. Dock bor det podngteras att Gina Tricots koncept i1 grunden bygger pé att
forsoka formedla en butikskedja som erbjuder vad kunderna vill ha. De har en vision att
kunden vill ga i butiker ofta och att de ska kunna handla direkt. Pa sa sitt har Gina Tricot
anvént sig av kunden som input, vid utformningen av sina tre kdrnvarden; nyheter, pris och

produkt. Men utover det lagger det ingen storre vikt vid kundens image av varumairket.

Vi vill ocksa belysa att slutsatserna har grundats utifran en studie som gjorts av endast ett

foretag, vilket gor att de inte med sékerhet kan generaliseras pa foretag 1 allmanhet.
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6.3.2Vart bidrag till forskningsfaltet varumarke

I dagens konsumtionssamhélle har kunderna blivit en allt viktigare ingrediens 1 foretagens
framgangsrecept. Vi lever i en tid dar marknaden ar efterfrdgestyrd, d& utbudet ér storre dn
efterfragan, vilket skapar ett tufft arbetsklimat och en benhérd konkurrens. I samband med
det har allt fler foretag forstéatt vilken makt kunderna har, da det i slutdndan alltid 4r de som
avgor vilken produkt de handlar eller vilket foretag de foredrar. Ett av de absolut effektivaste
sdtten att paverka konsumenternas val dr genom varumairket. Foretag maste via sitt
varumirke synliggora sin identitet for att sarskilja sig fran andra. Nér foretag ska stirka sitt
varumdrke maste de forst fokusera pa varumérkesidentiteten, men de maste dven ta hinsyn
till varumérkesimagen. I alla fall om man ska tro ett antal teoretiker inom
varumirkesforskning. Poingen med att ligga ner resurser pd sin varumérkesimage ir att
skapa kongruens mellan den och varumirkesidentiteten. Uppnar man kongruens far man
lojala kunder vilket enligt ovan ndimnda dr mélet. Men det finns dven en annan sida, dér ett
antal andra teoretiker for en annan tes. De patalar istéllet att foretag endast ska satsa pé
varumirkesidentiteten och lata varumérkesimagen och betydelsen av lojala kunder fa mindre
fokus. Vi har genom var casestudie visat pé ett fenomen som hamnar utanfor den teoretiska
kartan och vill darfor ta tillfallet att fora in det, och pa sa sitt vidga forskningsfiltet
varumarket.

Vi har genom var studie kunnat visa pd hur ett foretag kan bli framgéngsrikt utan att
efterstridva lojala kunder och istéllet strategiskt arbeta med att fa nya och fler kunder. Studien
visar pa hur ett foretag genom att endast satsa pa sin varumérkesidentitet, och att gora det
genom magkénsla, lyckats bli mycket framgangsrikt. Vi pastir oss utifran vér studie kunna
styrka att for ett foretag vars framsta konkurrensmedel &r pris, har lojaliteten inte sérskilt stor
betydelse. Istdllet vinner man pa att satsa pd kvantitet och enkelhet.

Kundens uppfattning av ett varumérke kan paverkas av en mangd olika faktorer, bade av den
karaktdr som foretaget kan styra 6ver men dven av sadana de inte kan styra over. Ju mer ett
foretag fokuserar pa varumdrkets image, desto mer finns det att ta hdnsyn till och desto
komplexare blir formedlingen av det. Nér ett foretag ddremot dsidositter varumérkesimagen
och bara koncentrerar sig pa varuméarkesidentiteten, blir formedlingen och kommunikationen
av varumirket lattare. Det blir enklare av den anledning att foretaget da endast har sina egna
onskemal att ta hinsyn till. Ju enklare varumirkesbudskap foretaget har, ju enklare blir det
for kunden att tolka ratt. Det finns helt enkelt inte s mycket for kunden att misstolka. For att

anknyta till borjan, sd far vi inte glomma bort den viktiga roll kunden genom sina val spelar
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for foretaget. Vi hdvdar att var casestudie visar hur ett foretag genom att i ett forsta steg tar
reda pd vad kunden vill ha och sedan héller sig till det, utan att falla for olika frestande
fordndringar langs végen, lyckats. Genom att dndra sig och ta efter vad nidgon annan redan
har gjort, kommer du aldrig forst.

Vidare for vi diskussionen 6ver huruvida varumirkesbudskapet inte har natt fram till en
annan nivd da vi pdstar att “feltolkningen” inte beror pé foretaget, utan pad kunden. Kunden
som mottagare uppfattar ett budskap frdn en avsindare utifran sina egna erfarenheter och
preferenser, varfor det alltid kommer att finnas avvikelser mellan avsidndare och mottagares
uppfattning. Vi stiller oss dirfor fragande till hur stor betydelse ett eventuellt gap egentligen

har?

6.4 Forslag till vidare forskning

Under uppsatsskrivandet har vi funnit ett flertal aspekter som vi anser &r intressanta for
fortsatt forskning. D& vi haft begrinsat med resurser och tid, har det inte varit mojligt for oss
att utreda alla nya infallsvinklar. Vi har i vér studie fokuserat pd det gap som kan finnas
mellan den varumirkesidentitet som foretaget vill formedla och den varumirkesimage som
kunden uppfattar samt komplexiteten diar emellan. Vi har studerat valda fragestillningar
utifran ett ledningsperspektiv i kombination med ett konsumentperspektiv. Vad som vore
intressant 1 ett framtida arbete &r att titta pa ett foretags interna kommunikation och huruvida
det finns 16sningar pa att effektivt kommunicera varumairkesidentiteten inom organisationen.
Det vore dven intressant att se hur ett foretag arbetar for att behalla sina grundliggande
varderingar vid en expansion. Studien hade ocksd kunnat vinklas mer wur ett
marknadsforingsperspektiv dér forskaren tittar ndrmare pa vilken kommunikationskanal som
paverkar kunden varumérkesimage mest, samt hur designrelaterade faktorer pdverkar. Ur
konsumentens perspektiv vore det spinnande att se om det &r produkten eller varumarket som

ar det mest avgorande vid koptillfallet.
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LUNDS UNIVERSITET
Campus Helsingharg

Bilaga 1.

INTERVJUGUIDE - Gina Tricot

Syftet med studien &r att undersdka den komplexitet som finns nir ett foretag ska formedla
sitt varumirke till kund. Studien kommer belysa svérigheter med att f& kundernas uppfattning

att stimma Overrens med fOretagets intention. Foljande fragestéllningar kommer besvaras:

e Hur arbetar Gina Tricot for att pa basta sétt formedla sin varumérkesidentitet?

e Vilka faktorer kan péverka kundes uppfattning av varumérket?

ALLMANT:

v" Vilken é&r er afférsidé?

v" Hur vill ni positionera er pa marknaden?
v Hur ménga butiker finns det?
v

Vad ir ett starkt varumérke for dig?

FORETAGETS VAL:
v’ Vilken mélgrupp avser Gina Tricot att rikta sig till?
v Hur mérks det i er kommunikation?
v Kan du ge en beskrivning av den typiska Gina tjejen?
v" Om du skulle dela upp Ginas Tricot varumérke i tre kdrnvarden, vilka skulle det vara?
v Vad har ni for tidsperspektiv pa ert varuméirkesbyggande?
v' Har strategin for Ginas Tricots varumaérke sett likadan ut sedan starten 97 eller har den
dndrats ndgot langs vigen?
v’ Vilka kénslor och associationer vill ni formedla genom er modell Pernille?
v’ Varfor bytte ni ut Pernille, for att sedan anlita henne igen?
v" Vilken betydelse tror du att Pernille har for varuméarket som helhet?
v' Ar det av betydelse for Ginas Tricots varumérke att ni har ensamritt pi Pernille?
v' Tror du att den faktor att ni &r ett familjeforetag paverkar Gina Tricots varumérke?
v' Tror du att den vision ni hir pa kontoret har av Gina Tricot dven delas av er personal

ute 1 butikerna? (Sa att de kan formedla varumairket pd ett bra sétt) Har ni métt det?

Om ja, hur ofta gor det?
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VARUMARKETS IDENTITET:

v

v
v

v

Vilket behov fyller varumarket?

Vilka faktorer gor det igenkdnnbart?

Vad sérskiljer det frén andra?

Om du skulle beskriva Ginas identitet genom en bil, vilken skulle det vara?

KUNDENS UPPFATTNING:

v

v
v
v

Vad far kunderna att g in pa Gina Tircot?

Hur tror ni kunderna uppfattar ert varumarke?

Miter ni kundernas uppfattningar? I s fall hur och hur ofta?

Arbetar ni aktivt med att forsoka fa er bild av varumérket att stimma dverens med

kundernas? Hur gor man det i sa fall?

KOMMUNIKATION:

v
v

AN N N N SN

Vilket budskap vill ni kommunicera till era kunder?

Ni véljer att synas i TV, tidningar, och liknande, vilka strategier ligger bakom val av
mediekanal?

Hur stor betydelse har produkterna och dess kvalitet for helhetsbilden av Gina Tricot?
Vad tror ni har storst paverkan pa varumaérket, produkt, pris eller marknadsforing?
Vad skulle kunna skada ert varumarke?

Hur viktigt 4r namnet Gina Tricot for er?

Vilka fordelar ger ett starkt varumérke?

Vilka svarigheter tror du finns med att formedla er bild av varumarket?

RELATIONEN MELLAN FORETAG OCH KUND:

v

< N X

v
v

Arbetar ni for att bygga relationer till kunderna? Hur?
Vilken betydelse tror ni att lojala kunder har?
Miter ni kundernas lojalitet? Hur?

Belonar ni lojala kunder pa nagot sitt?

Hur ser framtiden ut for Gina?

Négot du vill tilldgga?

For att sammanfatta; vad tror du ér viktigast for att fa hog 6verrensstimmelse mellan
foretagets och kundens bild av varumirket?
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Bilaga 2.

Intervjuguide - fokusgrupper

Vad ér det forsta ni tdnker pa nér vi sidger Gina Tricot? Skriv ner tre ord pa en lapp!

Vad star varumarket Gina Tricot for?

Varfor koper ni ett plagg pa Gina Tricot?

Vad forvantar ni er av Gina Tricot?

Vad fér er att ga in 1 en av Gina Tricots butiker?

Ginas Tricots ledning har myntat uttrycket Gina sjil, vad tror ni de menar med det?

Ar Gina Tricot prisvért?
Vad haller Gina Tricots varumaérke for kvalitet?

Upplever ni Gina Tricot som moderiktigt och trendigt?

Har varuméirket dndrats fran starten?

Vad fér ni for kinslor och associationer far ni nir ni ser den hér bilden? (Uppslag fran
tidningarna ELLE och Metro)

Kan ni identifiera er med den hér tjejen? (Gina Tricots modell Pernille Holmboe)

Om ni skulle jamfora Gina Tricot med en bil, vilken skulle det vara? Skriv ner pé
lapp! Presentera och motivera.

Kan ni forklara en typisk Gina Tjej?
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Vad har Gina Tricot som varumaérke for status pa en skala fran 1 - 10?

Tror ni att ni kommer att handla pa Gina Tricot om 5 ar?

Vad kénner ni for att gd med pd stan med en Gina Tricot pase?

Vilka dr Gina Tricots konkurrenter?

Vad skulle gora Gina Tricot béttre?
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