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Sammanfattning

Uppsatsens titel: Don’t be the image - be a true piece in the puzzle. En studie om den kvinnliga
konsumentens relation till varumirken pa den svenska modemarknaden.

Seminariedatum: 20 maj 2011

Amne/kurs: FEK P90, examensarbete inom internationell marknadsforing och
varumarkesstrategi, 30 hp, D-uppsats

Forfattare: Malin Bunge-Meyer, Claes Konig
Handledare: Annette Cerne
Fem nyckelord: mode, varumairken, identitet, konsumtion, grundad teori

Syfte: Syftet med studien ar ett Oka forstaelsen for hur den kvinnliga konsumentens relation till
varumirken pa den svenska modemarknaden ser ut, och hur man som mirkesinnehavare kan
agera for att stirka denna relation.

Metod: En studie med en kvalitativ ansats och abduktiv metod. For att bearbeta och analysera
empirin som utgors av fokusgrupper, har metoden grundad teori anvints.

Teoretiska perspektiv: De huvudsakliga teoretiska perspektiven berér varumarkesstrategi samt
konsumentbaserat varumirkeskapital. Vidare diskuteras teorier kring mode, konsumtion och
identitetsskapande.

Empiri: Empirin dr grundad pa fokusgrupper dar kvinnliga konsumenter i aldern 20-35 ar
diskuterar hur de upplever, konsumerar och anvinder sig av modemarken.

Slutsatser: Slutsatsen belyser vilken relation den kvinnliga konsumenten har till varumirken pa
den svenska modemarknaden, och hut en mirkesinnehavare kan arbeta for att stirka denna. Det
teoretiska bidraget bestar av en forstaelse for hur kvinnliga konsumenter skapar sig en identitet
genom att konsumera varumirken, medan det praktiska bidraget édr en strategi f6r hur
mirkesinnehavare kan agera fOr att attrahera konsumenten och stirka sitt konsumentbaserade
varumarkeskapital.



Abstract

Title: Don’t be the image — be a true piece in the puzzle. A study of the female consumer and her
relationship to brands on the Swedish fashion market.

Seminar date: 20" of May 2011

Course: FEK P90, Master thesis in business administration; international marketing and brand
management, 30 ECTS

Authors: Malin Bunge-Meyer, Claes Konig
Advisor/s: Annette Cerne
Five key words: fashion, branding, consumption, identity, grounded theory

Purpose: The purpose of the study is to create a deeper understanding for how the female
consumer relates to brands on the Swedish fashion market, and how brand owners can
strengthen this relationship.

Methodology: A qualitative study with an abductive approach. To process and analyze the
empirics, grounded theory has been applied.

Theoretical perspectives: The main theoretical perspectives deal with branding strategy and
customer based brand equity. Further, theories of fashion, consumption and identity are
discussed.

Empirical foundation: Empirics is based on focus groups consisting of females, 20-35 years
old, discussing how they relate to, consume and use fashion brands.

Conclusions: The conclusion highlights the relation female consumers have to brands on the
Swedish fashion market, and how brand owners can strengthen the relationship. The theoretical
contribution consists of a deeper understand for how female consumers create their identity by
consuming brands. The practical contribution is a strategy for how brand owners can work for
strengthening their customer based brand equity.
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1. Inledning

1.1 Introduktion

Nir sista terminen pa civilekonomprogrammet nirmade sig var vi bada férfattare eniga om att vi
ville kombinera virt intresse f6r och kunskaper om, mode och modebranschen med vart
examensarbete. Med erfarenheter fran branschen genom arbete i butik hos Diesel, Urban
Outfitters, Carlings och Zara har vi god férstaelse f6r och praktisk kunskap om omradet.

I jakt pa ett intressant problemomraden intervjuade vi olika experter inom branschen sa som
modejournalister, trendforskare och marknadschefer pa kinda varumairken (se appendix 1).
Enhilligt radde det en uppfattning om att kvinnors mirkeslojalitet pa den svenska
modemarknaden har minskat, vilket vickte ett intresse fOr att undersoka fragan och
problematiken vidare. Vi fick ta del av firsk forsiljningsstatistik som visade pa att flera lite dyrare
modemairken minskat i marknadsandelar samtidigt som flera billigare klidkedjor som H&M, Zara
och Gina Tricot 6kat (GFK 2011, Datamonitor 2010). Detta vickte funderingar om den
kvinnliga konsumentens relation till varumarken har forindrats. Enligt Katarina Angelin
(personlig kommunikation, 11 mars, 2011) modeansvarig pa modemagasinet Habit, dr det en stil
konsumenten vill 4t, vilket varumarke som hjilper till att uttrycka den 6nskade stilen dr mindre
viktigt - sa linge varumarket inte uttrycker nagot som motstrider den stilen Baserat pa detta
bétjade vi fundera 6ver om att det fanns en koppling mellan vad vi diskuterat med
branschkinnare om en antydan till minskad lojalitet hos de kvinnliga konsumenterna och det
fenomen Katarina Angelin (personlig kommunikation, 11 mars, 2011) beskrev f6r oss.
Problematiken ett sidant fenomen kan innebira f6r markesinnehavare, forstod vi di vi blev varse
om virdet av att ha lojala kunder for ett foretag. Betydelsen av lojala kunder f6r en
mirkesinnehavare kan beskrivas med att en 5 % tillvixt av lojala och aterkommande kunder, 1 sin
tur kan 6ka varumirkets vinst med 100 %. Pa sa vis dr lojala kunder en strategisk malsdttning for
mirkesinnehavare (Reicheld & Sasser 1990). Med detta i atanke blev vi intresserade av att
undersoka hur relationen mellan varumirke och konsument ser ut pa den svenska

modemarknaden och hur man som mirkesinnehavare kan paverka och stirka denna.



1.2 Bakgrund

Ett varumirkes innebdrd kan variera stort beroende pa ur vems perspektiv det iakttas eller
anvinds (Keller et al 2005, Chernatony & McDonald 1998). For en konsument fyller ett fGretags
varumirke en funktion som exempelvis en riskreducerare vid kép eller att genom sin symbolik
agera verktyg for konsumentens imageskapande och sjilvbild (Melin 1997, Keller et al 2005). For
mirkesinnehavaren dr varumairket ett strategiskt verktyg, da det av vissa frimst anvinds som ett
namn for att skilja produkter at. For andra mirkesinnehavare ar varumirket ett funktionellt
hjalpmedel for att effektivisera sin marknadsféring (Melin 1997, Chernatony et al. 1998, Kapferer
2004).

Inom mode férsoker mirkesinnehavare framforallt skapa imaginira virderingar kopplade till
varumirket bortom den faktiska produkten, i ett fors6k att knyta an attraktiva associationer till
varumirket i konsumentens medvetande (Auty & Elliot 1998, Weller 2004, Hague 2007). Hog
konkurrens rader bland modemairkena pa den svenska marknaden samtidigt som marknaden spas
till att vixa de kommande aren (Datamonitor 2010). Den hoga konkurrensen har lett till att
modeforetag gjort kostnadsbesparingar genom att effektivisera sin produktion och majoriteten av
toretagen har dirfor idag sin produktion placerad i laglonelinder (Dicken 2011). Modebranschen
bygger dirmed pa faktorer som global produktion, dagsaktuella strategiska beslut och kreativ
input, dd dagens trender och modesisonger kan ha en kortare livstid 4n nagra manader, vilket dr

betydligt kortare dn for hur det sag ut f6r 10 4r sedan (Dicken 2011, Hague 2007).

Modemirken fokuserar pa att med hjilp av bland annat emotionella férestillningar skapa ett
mervirde f6r konsumenten, utéver den fysiska produkten. De symboliska forestéllningar
konsumenten associerar med varumarket anvinds 1 dennes identitetsskapande genom att
konsumenten bir modemairkets klider (Auty et al. 1998, Weller 2004). Varumirken och dess
symbolik anvinds saledes av konsumenten for att associera sig med en social grupp i samhillet
(Kotler et al. 2005, Kapferer 2008, Auty et al. 1998, Weller 2004). Nir konsumenter upplever att
ett varumarke levererar ett mervirde utover den fysiska produkten, motiverar det konsumenten
till att betala ett hogre pris jaimfért med konkurrenters likartade produkter (Kapferer 2004,
Chernatony & McDonald 1998). Att bygga mervirde i form av psykologiska faktorer dr en
strategi som anvinds frimst bland lyxmirken. Genom att i sin marknadsféring fokusera pa livsstil
eller image, lyckas dessa modemairken skapa ett mervirde bortom produkternas funktionalitet
(Wigley et al 2005). Vi ser att med den 6kande konkurrensen pa den svenska modemarknaden de

senaste 10 dren, samt med framfarten av stora klidkedjor, har konkurrenssituationen saledes



torindrats. Utbudet pa den svenska modemarknaden beskrivs som likartad, och billigare
klidkedjor tar allt storre marknadsandelar (Datamonitor 2010). Enligt Kapferer (2008) dr
lagpriskedjors tillvixt pa en marknad ett hot mot varumirkens mervirde, och vidare beskrivs
dagens konsument som bade pragmatisk och 6ppen for en konsumtion av bade billiga och dyra
produkter, beroende situationen. Ifall konsumenten inte upplever nagon skillnad mellan
varumarkens mervirde, blir saledes varumarket en generisk version av produkten i fraga och en

konkurrenssituation baserad pa pris uppstar (Keller 2003).

De intervjuer vi genomfért med experter inom den svenska modemarknaden, som
torundersokning for att 6ka var férstaelse av den svenska modemarknaden, indikerade alla pa att
den kvinnliga konsumentens markeslojalitet generellt har minskat. Keller (2001) betonar att en
marknads forindrade konkurrenssituation, forindrade omvirldsfaktorer eller férindringar i
konsumentbeteende kan pa kort tid fordndra konsumenters associationer till varumarken.
Resultatet av dessa forindringar kan innebdra att varumirken ur ett konsumentperspektiv
torlorar sitt emotionella mervirde. Konkurrenssituationen pa den svenska modemarknaden har
enligt Datamonitor (2010) intensifierats och dessutom paverkades den kraftigt av senaste
finanskrisen 2008. Detta, tillsammans med expertutlitanden fran vara intervjuer om den aktuella
situationen pa den svenska modemarknaden, indikerar pa ett skift i kvinnors konsumentbeteende,
finner vi en relevant anledning till att underséka ifall konsumentens relation till varumirken har

forandrats.

1.3 Syfte och Problemformulering

Vi vill med denna studie utreda hur den kvinnliga konsumentens relation till varumirken ser ut
och hur mirkesinnehavare kan paverka denna. Enligt Keller kan skift i konsumentbeteende,
torindrad konkurrenssituation och férindrade omvirldsfaktorer paverka hur konsumenter
associerar sig till varumirken. Med en 6kad modekonsumtion, som i Modemanifestet (Hedstrém
2011) beskrivs som “garderobsfetma”, klidkedjornas expansion kombinerat med det 6kade
antalet aktOrer pa den svenska klidesmarknaden (Datamoniter 2010) och den senaste
finanskrisen, ser vi en anledning att underséka konsumentens relation till modemarken idag samt

vad de attraheras av i ett varumarke. Detta vill vi underséka med féljande fragestillning:
Viilken relation har kvinnliga konsumenter till modemdrken pa den svenska marknaden?

Hur kan en markesinnebavare starka relationen mellan konsumenten och sitt varumarke?



1.4 Forvantat bidrag

Genom att svara pa ovanstdende fragestillning férvintas denna uppsats teoretiska bidrag mynna
ut i att 6ka teoretiska kunskapen om hur konsumenten ser pa sin relation till modemirket som
del i hennes identitetsskapande. Vidare dmnar uppsatsen 6ppna upp for vidare forskning inom
omradet. Det praktiska bidraget f6rvintas bli ett underlag f6r mirkesinnehavare inom mode, hur
de strategiskt kan bygga ett starkt och framgangsrikt varumarke 1 kundens medvetande och vad

de bor fokusera pa i sin strategi.

1.5 Avgrinsningar

I denna studie studerar vi den svenska modemarknaden, vilket innebir den svenska marknaden i
Sverige dir bade svenska och utlindska aktorer dr verksamma. Anledningen till att studien ér
begrinsad till den svenska marknaden 4r for att vi enbart har resurser till att genomféra var
empiriska undersékning i Sverige, och inte har moijlighet att resa till andra marknader for att
studera dessa. En storre marknad, eller flera, hade dven varit av ett fOr stort omfing, vilket inte ar
mojligt £6r oss studera inom ramen for denna uppsats. Vi anser ocksa att det dr av vikt att
genomfGra vara empiriska undersokningar pa svenska med konsumenter med svenska som
modersmal, dd vissa sprakliga uttryck hade kunna ga férlorade vi en Oversittning mellan tvé

sprak.

Vi fokuserar var empiriska undersékning kring varumirken inom ett segment, som med en
prissegmentering av klidmarknaden vi valt att definiera som ett wellansegment. Klidmarknaden har
vi dé enligt GFK Fashion Scope (2010) delat in i lagpris/budget (0-599 SEK), mellan (600-999
SEK) och lyx (1000+ SEK). Vi kommer senare i vart teoriavsnitt redogora nirmare f6r vad vi
anser karaktiriserar mellansegment. Virt att nimna ir, att 4ven om vart fokus dr pa detta segment
ar Ovriga segment, sa som budget och lyx oundvikliga att limna utanfor, da dem tillsammans
utg6r den svenska modemarknaden. Det édr darfor av vikt att dven diskutera dessa for att kunna
torsta hur de olika segmenten forhiller sig till varandra. Varumirken kopplade till budget eller
lyx dr dven en speciell typ av varumairken, vilket rader under egna varumarkesstrategier. Det dr
saledes intressant att studera en varumirkes typ som inte anvinder sig av ndgon av dessa tva

strategier.

Vidare har vii var empiriska undersékning valt att anvinda oss av olika jeansmirken, da jeans dr
ansett vara en multifunktionell produkt som fyller bade en praktisk funktion och kan férmedla en

social identitet (Shavitt et al. 1 Auty & Elliot 1998). Det vi finner intressant med jeansmirken ar
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att produkten anvinds av minniskor virlden 6ver, 1 alla aldrar och av bade kvinnor och min
(Auty et al. 1998). Att vi valt att utga fran en produkt i var empiriska undersékning ér for att
underlitta f6r deltagarna i sin diskussion och tankegang om varumirken och far genom det en
hallpunkt att utga 1 fran. Jeans ir ett klidesplagg som finns i alla prisklasser och saledes hos

majoriteten av modemairkena pa den svenska marknaden.

Den konsument vi undersoker i vér studie dr den kvinnliga konsumenten i dldern 20-35 ar.
Aldern ir avgrinsad for att inte omfatta tonaringar, vilket ir en speciell typ av konsument med ett
annorlunda konsumtionsbeteende (Bird 2002). Kvinnor i aldern 20-35 ar har dven ett storre
ckonomisktkapital dn tonaringar, vilket goér denna malgrupp mer intressant att titta pa. Detta
eftersom det krivs att konsumenten konsumerar mode regelbundet och har moéijlighet att avsitta
pengar fér saidan konsumtion varje manad, for att vara en intressant konsument fér oss att
undersdka. Varfor kvinnor dr en intressant konsument att undersdka forklarar vi senare nirmare i

vart teoriavsnitt.

1.6 Disposition

I ndstkommande avsnitt kommer vi att resonera kring de teorier och forskning som vi utgatt
ifran for att skapas oss en forstaelse kring vart valda problemomrade. Efter det foljer en
genomgang av den metod vi anvint oss av fOr att genomfora var studie. Direfter presenterar vi
var analys, ddr vi diskuterar vad vi hittat i var empiriska undersékning och hur den kan forklaras
eller utvecklas genom den teori vi anvint oss av. Avslutningsvis presenterar vi var slutsats dar vi

summerar vad var studie mynnat ut i och vad vi kan lira oss av detta.
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2. Litteraturgenomgang

2.1 Varumarket

2.1.1 Varumairkets historia

Varfér minniskor borjade mirka saker och ting gar inte att sakerstilla. Varumarket har redan
fore Romartiden anvints inom olika anvindningsomraden, fran att visa resande ritt vig, till att
med symbolik visa vad som finns att képa i olika affirer. Da slavar och icke liskunniga ofta fick
skota inkdpen till ett hushall anvinde sig forsiljare av avbildningar av exempelvis en skinka, skor
eller en kringla for att visa och guida képarna till ritt affir. Det engelska ordet f6r varumirke,
Brand, kommer troligen fran att bénder ville kunna bevisa vem deras boskap tillhérde och markte
sina djur med en brinnmirkning som pa engelska heter Branding och pa fornnordiska Brandr
(Hikansson & Wahlund 1996, Sandberg 2009). Aven fér hantverkare med produkter av hogre
kvalitet blev det viktigt att sdrskilja sina produkter frain konkurrenters och for att f6rhindra
kopior. Nir grossister fick en allt stérre position inom handeln valde tillverkarna, for att inte helt
tappa kontakten med kunderna, att mérka sina produkter och pa sa sitt vara igenkinnliga f6r
konsumenten. Pa detta sitt bidrog mirkningen till att néjda kunder kunde identifiera varans
ursprung och gora aterkép 1 framtiden (Hakansson et al 1996, Melin et al 1990). Under slutet av
medeltiden 6kade handeln och si gjorde dven mirkningen av varor. Nir boktryckarkonsten tog
fart i Europa under 1400-talet bérjade olika utgivare anvinda sig av mer speciella markningar
som exempelvis i Frankrike och Italien under samma tid, dir vattenmirkningen av papper
introducerades. Vidare under de kommande arhundradena fortsatte mérkningen for att utmérka

olika typer av ursprung och material som ddelmetaller och porslin (Melin et al. 1990).

Under 1800-talet senare halft blev varumarket till vad vi dr bekanta med idag. Med den 6kade
andel reklam och erbjudanden konsumenter blev utsatta for, blev det viktigt att kunna sirskilja
varumirken at bland masstillverkning och massdistribution. Varumirket har gatt fran att utmérka
produkters ursprung till att idag vara en viktig tillgang och ett effektivt marknadsféringsvapen
(Melin et al. 1990). Vi ska nu ga vidare genom att berdtta om hur varumarken ses och anvinds

idag,.
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2.1.2 Varumirken
”The American Marketing Association”, AMA, har definierat varumarket i en kortfattad och

overgriplig beskrivning, en definition som kan liknas vid en term, uppslagen i ett uppslagsverk for

marknadsférare. Definitionen lyder;

A name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller's good or service as distinct from those
of other sellers. The legal term for brand is trademark. A brand may identify one item, a family of items, or all
items of that seller. If used for the firm as a whole, the preferred term is trade name.” (marketingpower.com

2011)

Detta dr en kortfattad definition av ett varumirke som ér en limplig inledning f6r en fortsatt
utveckling och diskussion av begreppet. Ett varumirke innehar nimligen olika funktioner
beroende pa vem det ér som tittar pa det, med andra ord, vems perspektiv man dskadar ett
varumirke ur. Melin (1997) menar att det finns fyra olika synsitt ur vilka man kan angripa ett
varumirke. Dessa fyra perspektiv dr: lagstiftarens, mirkesinnehavarens, konsumentens samt
konkurrentens. FOr var uppsats ar varumarket intressant att titta pa ur markesinnehavaren samt
konsumentens perspektiv, men en kort genomgang av ett varumirke fran de ovriga tva
perspektiven dr av relevans for att ge ldsaren en bra forstaelse infor vidare lisning. Darfor
presenteras lagstiftarens samt konkurrentens perspektiv mycket kort nedan, for att sedan foljas av
en mer utforlig genomging av varumairket fran markesinnehavaren och konsumentens

perspektiv.

For lagstiftaren fyller varumarket en samhallsnyttig funktion da den underlittar f6r handeln
genom en férenklad kommunikation mellan olika aktorer pa marknaden genom sin f6rmaga att
identifiera och personifiera en vara, tjanst eller service. Lagstiftaren har faststillt de spelregler

varumirket lyder under pa marknaden genom varumirkeslagen (Uggla 2001).

Konkurrenten pa marknaden ser varumirket som en informationskilla, som dess motstandare
maste det tolkas och analyseras fOr att kunna avgora vad konkurrenten erbjuder sina
konsumenter. Som konkurrent dr malet att bryta den pagaende relationen mellan en
mirkesinnehavare och en konsument och komma mellan dessa tva fOr att ta 6ver relationen
konsument-mirkesinnehavare (Melin 1997). Kapferer (2008) anser dven att varumirket har en
prototyp liknande funktion da ett starkt varumirke kan fungera som en forebild for 6vriga

aktérer pa marknaden.
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Varumirket ur konsumentens synvinkel innehar flera viktiga funktioner. Kapferer (2008)
beskriver varumirket som en informationsbarare, vilket fungerar som en killa for pris, kvalitet
och produktens funktion. Pa sa vis kan man som konsument enkelt jimféra produkter pa
marknaden, f6r att kunna utvirdera vilka varumirken som attraherar konsumenten mest och
passar ens behov bidst. Melin (1997) menar dven att ett varumarke innehar en funktion som
katalysator, denna minskar dd kostnaderna f6r konsumenten vid sin konsumtion. Eftersom ett
varumirke underlittar f6r konsumenten 1 sina val av produkter dd en orientering av utbudet pa
marknaden férenklas och saledes blir aterkép ett resultat av detta. Genom att se till en produkts
varumirke minskar man som konsument sin risk vid konsumtion, da varumairket dven fungerar
som en garant och riskreducerare. Konsumtion av ett och samma varumirke garanterar en
tillforlitlighet da produkten dr konsekvent och haller en jaimn kvalitet, vilket inte nédvindigtvis ar
av hog standard (Melin & Urde 1991). En konsekvent kvalitet som uppfyller konsumentens
forvintningar kan resultera i mirkeslojalitet gentemot varumirket. Rollen som riskreducerare ar
av storre vikt f6r konsumenten, om denne konsumerar produkter som ér kopplade till en storre
risk som antigen kan vara av ekonomisk, fysisk eller social natur (Laurent & Kapferer 1985).
Slutligen ér varumarket en form av imageskapare f6r konsumenten da det innehar en symbolisk
betydelse f6r konsumenten (Biel 1992 i Melin 1997). Melin (1997) menar vidare att image ér en
viktig faktor i konsumentens process i att skapa en sjilvbild, bade for sig sjilv och f6r sin
omgivning, och att man genom att konsumera imagestarka varumairken, sa som exklusiva och
status drivna varumarken, strivar efter att bli socialt accepterad och ett sjilvforverkligande av sig

sjalv som konsument.

Varumirket ur mirkesinnehavarens perspektiv ar pa manga vis likt konsumentens. Ett varumarke
ar dven hir en bérare av information. Denna information ér i form av pris, innehall och kvalitet
tor varumirkets produkt samt dess funktion. Denna information kombineras med information
om varumirkets identitet vilket dr en ytterligare funktion av varumairket f6r mirkesinnehavaren.
Till skillnad fran de rationella argument om varumirket som informationsbarare, férmedlas
varumirkets identitet med hjilp av emotionella argument (Melin 1997). Dessa emotionella
argument férmedlas genom varumirkesbyggande reklam och syftar till att skapa subtila skillnader
mellan olika varumirken pa marknaden. Tack vare den ensamritt man besitter som
mirkesinnehavare av ett varumarke, ges dirigenom en moijlighet till att skapa en unik
varumirkesidentitet. Vidare hjilper ett varumirke en mirkesinnehavare att positionera sig pa
marknaden utifrin den valda malgruppen och marknadens segmentering. Sist, men inte minst, ar
ett varumarke ur miérkesinnehavarens perspektiv ett starkt konkurrensmedel da varumirket kan

kommunicera med konsumenten pa egen hand, utan hjilp av mellanhinder eller andra aktérer.
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Man har en direktkontakt med sina konsumenter och ges pa sa vis en storre makt och frihet i att
utveckla sitt varumarke gentemot konsumenten (Melin et al. 1991). Lyckas man skapa lojala
kunder besitter man saledes en stark position i en distributionskedja, nagot som ar mycket
onskvart. Med en stark position och med lojala kunder har man som varumirke en stor mojlighet
tor tillvixt. Varumirkeslojalitet mojliggdr en utvidgning av varumirket baserat pa dessa unika

erbjudande och att det medfér ett mervirde f6r konsumenten (Melin 1997).

For var uppsats ar mirkesinnehavarens samt konsumentens perspektiv av storst relevans for var
vidare diskussion kring varumirken. For att vidareutveckla var bild av varumirket kommer vi att
fortsitta var diskussion, men ga mer in pa djupet om varumairket och dess betydelse for foretag

och dess konsumenter.

2.1.3 Varumirkesmotstand

Den klassiska varumirkesteorin som vi diskuterat tidigare, utgar ifrdn att konsumenter utvecklar
en positiv relation till varumirken, att varumarken dr av symboliskt virde f6r konsumenten och
g0r dess konsumtion viktigt och meningsfull. Som artikeln ”Pro logo: Why brands are good for
you” (2001) i den amerikanska tidningen The Economist formulerar det, gbr varumirken
konsumenten gott och fungerar som en trygghet, da det garanterar konsumenten att leverera
kvalitetsprodukter med tillit. I och med den 6kade vikten av ett foretags varumairke tvingas
mirkesinnehavarna att agera bittre och bittre pa marknaden samt ta storre hansyn till milj6 och
etik for att kunna verleva pa langsikt. Manga menar att varumirken dr av godo, men sen finns
det dven forskare som argumenterar f6r motsatsen. Vi anser att det dr en intressant aspekt att
nidmna att perspektiven, positivt eller negativt, pa varumirkets betydelse skiljer sig at beroende pa

vem man fragar.

Bengtsson och Ostberg (2007) menar att om en konsument utvecklar en negativt laddad relation
till ett varumirke, kan denna uppfattning fa en mer framtradande roll f6r individens
sjalvuppfattning dn vad en positiv relation hade dstadkommit. En sadan relation kan kallas f6r

”markesmotstind”.

Den stindiga nirvaro av varumairken i konsumentens liv Arvidsson (2005) paverkar
konsumenten negativt dd varumirken kan anses ta en alltfor stor plats i konsumentens liv och
vardag. For mycket av nagot gor att man litt tappar aptiten som konsument, vilket gjort att stora

globala foretag fatt utsta stor kritik f6r sin allsmiktighet och globala nérvaro.
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Journalisten Naomi Klein dr den hogsta résten i debatten om varumirkens makt 1 den
globaliserade virlden. I motsats till klassisk varumarkeslitteratur som argumenterar for den
positiva valmoilighet varumarken medfor pa marknaden f6r konsumenten, argumenterar Klein
for motsatsen i stor séljaren 'No Logo’ (2004). Klein menar att starka varumirken inte siljer
produkter utan en livsstil, och att mérkesinnehavarnas insikt om detta gjort att de inte lingre
prioriterar produkten utan enbart sitt varumarke. Klein menar att konsumenten har blivit en

levande reklampelare som frivilligt konsumerar och skyltar sig med varumarken.

Om ett varumairke utsitts for markesmotstand ar det ett allvarligt hot f6r varumairkets styrka och
framgang. Globala varumirken sa som Nike och har rakat ut fér konsumentmotstand vilket
paverkat deras varumarkesvirde samt forsiljning negativt (Bengtsson et al. 2006). Nike utsattes
tor kritik angdende undermaliga arbetsvillkor pa sina fabriker 1 Asien, men slog ifran sig kritiken
med argumentet att deras underleverantorer var utom deras kontroll. Efterhand gav dem vika for
kritiken och atgirdade sina brister, dock visade det sig att konsumenterna hellre lyssnar pa
minniskorittsorganisationer in globala varumirken (Bengtsson & Ostberg 2006). Det ir
intressant att lisa om hur féretag med kinda varumirken utsatts for kritik bade fran experter och
vanliga konsumenter och hur de utsatta foretagen valt att hantera siadana situationer. Detta visar
pa att konsumenten har en makt 1 férhallande till varumirkena i sin omgivning, en makt dem kan
utnyttja pa flera olika sitt. Vikten av att vara uppmirksam som mirkesinnehavare blir tydlig med
exempel som Nike i bagaget och fragan ir hur konsumenternas makt kan komma att utvecklas i
framtiden. Markesmotstandet i virlden verkar 6ka i takt med globaliseringen och den stora
expansionen av globala varumirken. Borjar konsumenten kinna en storre ridsla for att
variationen ska krympa och mindre aktorer slas ut? Haller konsumenters samhaillen pa att bli allt
tor lika varandra med samma utbud pa sina marknader? Fragor som dessa gor att vi finner
varumirket intressant som dmne for var uppsats och gor att vi vill underséka varumirkets

framtid vidare.

For att avrunda diskussionen om konsumentens varumirkesmotstind bér nimnas hur lokala
konsumtionskulturer kan anpassa sig till att hantera den 6kande globalisering och expansionen av
framgangsrika globala féretag och dess varumirken. De tidigare nimnda doktorerna i
foretagsekonomi Ostberg och Bengtsson (2006) presenterar ett intressant forslag baserat och

inspirerat av Giiliz Ger och Russel Belk artikel fran 1996.

Ett sitt att hantera den 6kade globaliseringen kallar Ostberg och Bengtsson f6r “nationalism och

tillbaka-till-ritterna-tendenser”. Med detta menar de att konsumenten reagerar gentemot globalisering
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genom att upphoja och fokusera pa sin egen kultur istillet. Genom att belysa sin kulturs tidigare
storhet innan globaliseringens intag visar man pa att var man klarade sig bra utan den och en
kinsla av nationalism stirks. Vanligt dr att ett sidant utspel har religiésa undertoner, med
konservativa asikter som anser att intaget av en vasterlindsk kultur med alkohol och andra
syndiga sysselsittningar och virderingar inte ir ett tecken pa modernisering, utan enbart som en
dalig imitation. Ett Okat fokus pa nationella varumirken kan manga ganger leda till att likvirdiga,
billigare eller bittre produkter uppticks pa den inhemska marknaden, vilket édr en positiv bieffekt

av detta handlingssitt gentemot den 6kade globaliseringen.

2.1.4 Varumirkeskapital

Varumirkeskapital, eller brand equity som det kallas pa engelska, ér ett begrepp som dven det ar
m6ijligt att diskutera ur tva olika perspektiv, bade ur mirkesinnehavarens perspektiv samt
konsumentens. Den koppling de bada perspektiven har sinsemellan édr att om ett varumirke
skinker konsumenten ett virde, skapar detta i sin tur virde for markesinnehavaren. I denna
uppsats tittar vi pa just denna koppling, att virde f6r en konsument skapar virde for
mirkesinnehavaren. Genom att studera konsumentens virdering av vad de anser vara ett starkt
varumirke, 6nskar vi kartlidgea vilka bestandsdelar ett framgangsrikt varumarke inom ett
mellansegment bor bestéd av for att attrahera en konsument i dagens samhille. Pa s vis kan dessa
bestandsdelar vi dmnar identifiera fungera som en vigledning i processen att 6ka en

mirkesinnehavares varumarkeskapital.

Begreppet varumarkeskapital kan definieras som "#he added value with which a brand endows a product”
(Farquhar 1989:25 i Melin 1999). Enligt Kotler och Keller (20006), ir varumirkeskapital en viktig
immateriell tillgang av psykologisk och finansiell karaktar f6r en mirkesinnehavare. Vidare menar
dem att det mervirde ett varumarke skinker konsumenten speglas i hur hon beter sig, tycker och
kinner om varumirket i fraga och dven speglas i de priser, marknadsandelar och den l6nsamhet
ett varumarke astadkommer och motiverar at sin innehavare. Ett starkt varumarkeskapital kan till
exempel skapas dé ett varumairke lockar en konsument till att betala ett hogre pris f6r en produkt
och skapar ett mirkeslojalt konsumtionsbeteende, ndgot som ar virdefullt bade som konsument
och f6r mirkesinnehavaren. Intresset for begreppet varumarkeskapital uppstod som ett resultat
av de fusioner och forvirv som skedde av foretag under 1980-talet. Priset som foretaget saldes
for visade starkt att varumairket dr en av foretags storsta immateriella tillgangar, da priserna

snarare representerade varumairkets virde dn sjilva féretag i sig sjilvt (Leone et al 2000).
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Da vi ser pa hur man skapar varumirkeskapital frin konsumentens perspektiv ar just
konsumentbaserat varumirkeskapital var teoretiska synvinkel. De mest férekommande forskarna
inom just detta omrade dr Aaker samt Keller som bade fokuserat pa varumirkeskapital med
utgangspunkt fran konsumenten och dess psykologi (Keller 2006). Vi kommer ga igenom de

bada forskarnas syn pa varumarkeskapital.

Konsumentbaserat varumirkeskapital beskrivs av Keller (2003) som den utmirkande skillnad
varumirkeskunskap har pa konsumentens gensvar pa marknadsféringen av en produkt. Med
andra ord, reagerar konsumenten positivt pa en produkt och dess marknadsféring om
varumirket dr kint (till skillnad fran en mirkeslos produkt) dr det ett tecken pd ett positivt
kundbaserat varumarkeskapital. Det motsatta férekommer ocksa, att en konsument reagerar
negativt pa en produkt om varumirket visas, vilket dd dr ett negativt kundbaserat

varumarkeskapital.

Keller och Kotler (2006) menar pa att denna definition av varumirkeskapital bygger pa tre
antaganden. Till att bérja med grundar varumarkeskapital sig pa en skillnad 1 hur konsumenter
reagerar pa ett varumirke, om ingen skillnad pavisas klassas varumirket som en generisk version
av produkten i friga och en konkurrenssituation skulle saledes baseras pa prissittning. Vidare
anses varumirkeskunskap vara avgérande for skillnaden 1 hur konsumenter reagerar pa
varumarken. Kunskap om varumirken bestir av associationer som konsumenter tinker pa eller
kopplar till varumirket sa som virderingar, kinslor, upplevelser, bilder eller tankar. Det dr av stor
vikt f6r skapandet av ett starkt varumarkeskapital att dessa associationer dr annorlunda (unika),
starka och fordelaktiga f6r konsumenten. Da dessa associationer varierar frin konsument till
konsument, bidrar det till att reaktionerna pa ett varumarke skiljer sig mellan konsumenter.
Slutligen, konsumenters olika uppfattningar, preferenser och beteenden relaterade till
marknadsféringen av ett varumirke paverkar ocksa hur konsumenten reagerar pa ett varumirke.
Dessa tre antaganden, baserade pa en skillnad i uppfattning av ett varumirke, visar pd hur
komplext det idr att skapa starka varumirken, och siledes ett starkt varumarkeskapital, da
konsumenter ir olika och reagerar givetvis pa olika vis. Viktigt dr da att varda och férséka paverka
de upplevelser och erfarenheter konsumenter har och fir av varumairken for att pa sa vis skapa en
positiv varumarkeskunskap hos konsumenten. Vi anser att detta antagande ir intressant for var
fragestallning da vi dmnar underséka just hur konsumenter upplever ett varumairke, vad som ir
positivt eller negativt, och hur vi kan anvinda denna kunskap for att stirka det

konsumentbaserade varumirkeskapitalet.
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Vidare menar Keller och Kotler (2000) att den varumirkeskunskap som skapas med hjilp av
olika marknadsforingsaktiviteter utstakar en limplig riktning f6r varumirket 1 framtiden. Det dr
upp till konsumenterna att bestimma vilken riktning ett varumairke far, eller bor ta, och detta
baseras pa konsumentens tankar och kinslor kring varumirket. Beroende pa vad konsumenten
anser som limpligt eller ej, avgdr framgangen av varumarkets framtida planer. Med detta i dtanke
anser vi att det dr extra intressant att underséka hur varumirken i det mellansegmentet inom
mode uppfattas av konsumenter idag, fOr att pa sa vis kunna avgora vilka aspekter av ett sadant
varumirke som bor bibehallas, férstirkas, elimineras eller adderas for att skapa ett starkt

varumarkeskapital for framtiden.

Marknadsforingsprofessorn David A. Aakers modell (1995) ser varumirkeskapital som en
uppsittning av tillgangar och skulder kopplade till ett varumirke som antigen adderar eller
subtraherar fran varumirkes virde for innehavaren eller dess konsumenter. Vi anser att Aakers
modell r av relevans fOr var uppsats da den tydligt visar de element som varumirkeskapital
bestar av och pa sa vis underlittar for oss att identifiera de aspekter vi vill underséka djupare.
Denna modell pavisar dven tydligt den starka koppling mellan virdet f6r konsumenten som i sin
tur omvandlas till virde f6r miérkesinnehavaren. Modellen bestar av fem olika typer av
varumarkestillgangar: mirkeslojalitet, markeskinnedom, upplevd kvalitet, markesassociationer
samt andra patentskyddade tillgangar, den sa kallade juridiskt skyddade ensamritten. De olika
fem tillgangarna skapar olika sorters virde pa olika vis och varje tillging maste ha en tydlig

koppling till varumarkets namn eller symbol (Aaker 1995).

Melin (1997) riktar dock viss kritik till Aakers vilkinda modell da han anser att det saknas en
inbordes relation mellan elementen. Han ifrdgasitter dven det virde markeslojalitet anses ha fér
konsumenten och att den upplevda kvaliteten édr en del av mirkesassociationer och kan darfor
ifragasittas som sjalvstindig bestandsdel av modellen. Vi anser att det ir en intressant kritik han
riktar mot modellen, men vi haller inte med 1 att mirkeslojalitet inte bidrar med néagot virde for
konsumenten. Vi tror att markeslojalitet for ett visst varumarke medfér en form av trygghet och
enkelhet f6r konsumenten 1 inképsprocessen, vilket medfér ett 6kat virde f6r bade mirkes
innehavare som konsument. Melin skapar utifrin sin kritik ett eget forslag pa hur man kan
utforska dmnet varumarkeskapital vidare. Vi fokuserar frimst 1 denna uppsats pa hans ansats till
varumirkeskapital ur ett konsumentbeteende perspektiv, da vi anser att det ér ett bra
komplement till biade Aakers samt Kellers teoretiska ansatser. Melin (1997) gar mer in i detalj pa

hur konsumenter upplever varumirken och vad foér aspekter 1 beslutsprocessen som skapar virde
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tor konsumenten. Melins ramverk grundar sig i Aakers modell, varfor vi viljer att redogora i mer

detalj f6r Melins standpunkt och pa sa vis dven beréra Aakers i samband med detta.

2.1.5 Den varumirkesuppbyggande processen i konsumentens
medvetande

Melin beskriver i sin doktorsavhandling (1997), den varumirkesbyggande processen som sker
konsumentens i medvetande. Han menar att det dr av stor vikt att forsta hur ett varumarke
paverkar konsumenten 1 beslutsprocessen och hur ett varumairke skapar virde f6r konsumenten
pa marknaden. Den beslutsprocess Melin syftar pa, bestar av sex olika steg med en inbordes
mening som grundas i konsumentbeteende teori och dmnar férklara och utdka var forstaelse for
hur virde skapas i konsumentens medvetande. De sex stegen skapar sdledes ett
varumirkeskapital som visar sig i form av ett fértroendekapital hos konsumenten vilket dr av
stort virde. De olika stegen ir: engagemang, mirkeskinslighet, mérkeskinnedom,

mirkesassociationer, mervirde samt markeslojalitet.

Engagemang

Markeskanslighet

Markeskannedom

Varumarkes-

uppbyggande i :> v VARUMARKES-

konsumentens KAPITAL
medvetande

Markesassociationer

Mervirde

Markeslojalitet

—

Figur 1. Den varnmarkesuppbygeande processen i konsumentens medvetande, Melin 1999.
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2.1.5.1 Engagemang

Det forsta steget i Melins ramverk dr begreppet engagemang. Engagemang dr en central aspekt
for ett varumirke da dess innehavare bor striva efter att skapa just engagemang hos
konsumenten angiende sitt varumairke. Vikten av att skapa engagemang beror pa den koppling
som ett lagt engagemang for en produkt och dess varumirke anses ha till graden av
mirkeslojalitet (Melin 2002). Ett engagemang for ett varumarke utgar fran individen och visar sig
1 det intresse eller betydelse konsumenten har eller visar f6r varumarket. Graden av engagemang
en konsument hyser for ett varumirke kan dven delas in 1 olika kategorier, sa som ldg eller h6g
grad, vilket avspeglar sig 1 hur mottaglig konsumenten ér f6r information i beslutsprocessen av ett

varumirke (Antil 1984 i Melin 1997).

Kapferer och Laurent (1985) menar att som markesinnehavare dr det mojligt att paverka graden
av engagemang genom att paverka de olika variablerna: personligt intresse, upplevd risk,
symboliskt virde samt njutningsvirde. Vi tycker att detta dr en intressant aspekt av begreppet
engagemang och att de olika variablerna av engagemang tycks ha en emotionell koppling f6r

konsumenten.

2.1.5.2 Mirkeskinslighet
Begreppet mirkeskinslighet har en stark inb6érdes koppling till det ovan diskuterade begreppet

engagemang. Graden av engagemang avgor hur markeskinslig en konsument dr da malsdttningen
med ett hogt engagemang idr att man som konsument ska ligga en allt stérre vikt vid valet av ett
varumirke i sin beslutsprocess. Med andra ord, ett h6gt engagemang leder till en minskad
priskdnslighet f6r ett varumirke och siledes dven en 6kad mirkeskinslighet. Genom den 6kade
mirkeskidnsligheten betalar man som konsument girna ett hogre pris for att inte Gverge sitt
utvalda varumirke och varumairket utgor da grundkillan f6r information och underlag i
beslutsprocessen. Om varumairket dr den avgorande faktorn i beslutsprocessen for konsumenten,

har konsumenten da en hég grad av mirkeskinslighet (Kapferer och Laruent, 1986 och Laurent

och Kapferer, 1985 ur Melin, 1997).

2.1.5.3 Miarkeskinnedom

En av de grundliggande prioriteringarna for en markesinnehavare ér att géra konsumenterna
medvetna om att varumarket existerar. Mirkeskinnedom har i flera olika undersékningar visat sig
vara den starkaste tillgaingen fOr att skapa virde i ett varumirke och mits i icke monetira termer
(Kapferer 2004). Genom att etablera en kontakt mellan konsument och varumarke samt att skapa
en plats i konsumentens medvetande undviks den spontana erinran nir konsumenten gor sitt val,

vilket kan ldgga grund foér en framgangsrik konkurrensférdel. Med detta menas for
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mirkesinnehavaren att fa varumarket att inga i ”#he evoked sef” vilket betyder de fatal varumirken
som konsumenten férst kommer att tinka pa i en produktkategori. Ett vilkint varumirke far
konsumenterna att tro att det dr en garanti for en bra mirkesprodukt vilket skapar ett fértroende
tor produkterna (Melin 1997, Kapferer 2004, Aaker 1991). Markeskinnedom kan enligt Kapferer
(2004) sarskiljas i tre olika typformer. Den forsta dr "7op of mind’ da varumirket dr det fOrsta
konsumenten kommer att tinka pa gillande en given produktkategori. Andra dr “wnaided’ vilket
innebir till vilken grad varumairket dr spontant associerad med en viss produktkategori vilket
ut6kas pa bekostnad av ett annat varumarke. Den tredje typformen ar “aided” och mits utifran att

ifall konsumenter nagon gang har hort talas om varumirket.

2.1.5.4 Miarkesassociationer

Konsumenters associationer till méirken kan delas in 1 funktionell kvalitet som stir f6r den
subjektiva upplevelsen, vad som upplevs, och faktisk kvalitet, den objektiva upplevelsen (Melin
1997). Enligt Aaker (1991) dr upplevd kvalitet den viktigaste associationen vilket skapar
konsumentens uppfattning. Associationerna skapar en distinktion mellan ett varumirke och dess
konkurrenter och kan dven uppskattas till vilken grad de paverkar kopbeslutsprocessen (Aaker
1991). Med positiva associationer till den upplevda kvaliteten av ett varumirkes produkter,
genom att de motsvarar konsumentens férvintningar minskar prisfaktorn som konkurrensmedel
da konsumenten ar beredd att betala ett hogre pris. Mirkesassociationerna kan dven skapa en
positiv image i konsumentens medvetande byggt pa emotionella virden sa som kiandiskap,
prestanda, geografiskt ursprung eller livsstil, alternativt en kombination av flera av dessa (Melin

1997).

2.1.5.5 Mervarde

En produkt blir en problemlésare da den inhandlas for att tillfredsstilla ett behov. Ur denna
aspekt ar produkten endast funktionell, men ifall kunden dr beredd att betala ett hdgre pris for
samma produkt men av ett visst varumarke, har produkten ett mervirde f6r konsumenten.
Samma basbehov tillfredsstills oavsett val av varumirke men det mervirde konsumenten
upplever, kommer att avgora val av produkt och rittfardigar prisskillnaden (Chernatony et al.
1998, Melin 1997, Kapferer 2004). Detta mervirde styrs av vilka positiva markesassociationer
som gors av konsumenten till det utvalda varumairket i férhallande till konkurrenterna. Materiella
skillnader 1 produkter kopieras snabbt av konkurrenter och dr ett evighetsrace. Darfor skapar
mervidersbringande associationer en mer hallbar konkurrensférdel. Konkurrenter kommer att
fors6ka hirma efter och kopiera orsakerna till dessa associationer si fort de kan, vilket gor det
viktigt f6r mirkesinnehavare att stindigt utveckla befintliga och skapa nya associationer for att

bibehalla det immateriella virdet i sitt varumirke (Chernatony et al. 1998, Kapferer 2004).
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2.1.5.6 Mirkeslojalitet

En generell definition av markeslojalitet dr svart att komma fram till. Forskare inom dmnet har
varit flitiga pd att ta fram sina egna definitioner. Orsaken dr att de haft olika utgangspunkter 1 sina
studier som exempelvis gillande subjektiva parametrar eller vid kopbeteende. Aven gillande mot
vem lojaliteten ar riktad, sa som mot en leverantor eller ett kopcentrum (Melin 1997, S6derlund
2001). I denna studie dr vi intresserade av en definition av konsumentens lojalitet till ett
varumirke som kan kopplas till képprocessen. Keller (2004) framhiver fyra olika grader av
lojalitet en konsument kan visa till ett marke. Forsta graden handlar om hur ofta och hur mycket
en konsument handlar varumarket, den andra graden om konsumentens positiva installning till
varumirket. Tredje graden syftar pa i vilken utstrickning konsumenten kinner en gemenskap och
vill identifiera sig med varumairkets symboler, virderingar samt markets Gvriga konsumenter. Den
fjarde och starkaste graden av lojalitet bygger pa konsumentens engagemang och vilja att
investera tid i och kunna paverka varumarket genom exempelvis kundklubb eller att agera som en
informell ambassadér. Det dr den tredje graden av mirkeslojalitet som dr mest intressant for var
studie eftersom mode, som vi tidigare nimnt, handlar mycket om symbolik och associationer.
Dirfor syftar begreppet mirkeslojalitet i denna uppsats till f6ljande definition (Jacoby &
Chestnuts 1978 i S6derlund 2001):

"V arumdrkeslojalitet dr en aktirs icke-slumpmadssiga och beteendemdssiga reaktion — over tiden

— pa ett eller flera varumdrken, och den uppstar som ett resultat av psykologiska processer.”

For att uppnd héga stabila marknadsandelar, vilket innebdr mojligheter till ett positivt
kassafléde och god l6nsamhet, dr det viktigt f6r mirkesinnehavaren att skapa
mirkeslojalitet hos konsumenter. For att ett varumirke ska bli starkt, maste det ha en stor
skara lojala kunder vilket skapas genom kundnéjdhet. Detta f6r att uppna stora
marknadsandelar vilket i sin tur 6kar mojligheterna for ett positivt kassafléde och god
lénsamhet. Det finansiella virdet i ett varumarke dr en funktion av summan av den
torvintade framtida avkastningen och graden av risk denna avkastning bir, dvs. att

mirkeslojalitet dr avgoérande for varumarkets framtida virde (Melin 1997, Kapferer 2004).
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2.2 Marknaden

2.2.1 Textil- och klidmarknaden
Dicken (2011) delar in klddesindustrin i lagkostnadstillverkare och modetillverkare.

Lagkostnadstillverkare fokuserar pa basklider som inte dr anpassat till ndgot mode och anvinder
darfor ett attraktivt pris fOr att driva férsaljningen. Modetillverkare fokuserar pa att kliderna ska
mota de aktuella trender som rader vilket kriver en hogre grad av variation 1 utbudet. Detta
medf6r att modetillverkare behover hdgre marginaler pa sina klider och anvinder mode som
torsiljiningsdrivande faktor. Det finns idag nagra exempel pa modetillverkare som lyckats utarbeta
en affirsmodell som tilliter laga marginaler pa deras klader. D ett ar inom modeindustrin har
vuxit fran att innehalla 2-4 klidesdsonger till idag 6-8, har den spanska klidkedjan Zara en
affirsmodell som genom snabb och effektiv produktion som tilliter 12 klddessdsonger. Detta gor
det mojligt att snabbt kunna anpassa utbudet till nya trender utan att riskera kostsam
overproduktion. Att virldsmarknaden idag domineras av klidjittar som Inditex, GAP och | C
Penny har lett till en strukturell férindring da jittarnas inflytande ér sd pass stor att deras képkrav

styr material- och tillverkningsindustrin. (Dicken 2011)

Fran slutet av 1800-talet och fram till 1970 foérindrades produktionsprocessen inom
klddesindustrin inte markbart. Det var forst pa 1970-talet som de Europeiska och
Nordamerikanska klidféretagen borjade visa intresse for att flytta sin produktion fran
“hemmamarknaden” till Asien . Asien som erbjod ett allt billigare alternativ bade gillande
material och produktion via outsourcing. I och med upphérandet av MFA (Multi-Fibre
Agreement) 2005, forindrades konkurrenssituationen bland virldsmarknadens stora textilféretag.
MFA bildades 1962 och innebar att reglera importen fran textilproducerande linder genom
importkvoter. Textilféretagen kunde 1 och med detta sinka sina kostnader drastiskt genom att
minska antalet leverantérer och samtidigt pressa priser vid bestallning av storre kvantiteter.
Textil- och klddesindustrin dr kind for att vara arbetskraftsintensiv varpa laglonelinder i Asien dr
mycket attraktiva for produktion samtidigt som utvecklingen inom bomull och andra
textilmaterial har gitt sd pass framat att materialkvalité sillan skiljer mellan dyra och billiga

varumirkens produktion (Dicken 2011).

2.2.2 Den svenska klidmarknaden
Den svenska klidesmarknaden omsatte under 2010 omkring 61,5 miljarder SEK varpa

kvinnokldder, vilket dr mest intressant for var studie, stod f6r 36,1 miljarder det vill siga 58,7 %

(GFK 2011). Den totala marknaden 6kade med 2,5 % fran 2009 och beriknas ha en arlig 6kning
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med 3,4 % fram till 2014 (Datamonitor 2010). Marknaden f6r kvinnokldder dr splittrad men
domineras av méanga klideskedjor vars utbud ar relativt likartat, dock férsdker méanga aktorer
differentiera sig stilmissigt. Konkurrensen dr dirfér ansedd vara hég men i och med marknadens
stora 6kning de senaste dren och de goda prognoserna lockas flera nya aktorer att ta sig in pa
marknaden. En bidragande orsak dr det ldga kapital som krivs for nya aktorer att géra intride,
vilket dr gemensamt f6r manga detaljmarknader (Datamonitor 2010). Svenska kvinnor anses
besitta en hég mirkeskinnedom men deras lojalitet till varumirken ar riktat till enskilda designers
och inte aterforsiljare. I och med att klidmodet kan svinga snabbt idag och att konsumenter
utan problem kan vilja nya varumarken i sitt klddval har de en relativt stark position gentemot
kladforetagen. Detta kan tydligt illustreras med en porteranalys 6ver den svenska kvinnliga

klidmarknaden (Datamonitor 2010).

o

bstitutes New entrants

Source: Datamonitor DATAMONITOR

Figur 2. Konkurrenssituationen pa den svenska marknaden - damklider, 2009. (Kéilla Datamonitor, 2010)

2.2.3 De olika segmenten: budget, mellan och lyx

I denna uppsats fokuserar vi pa en speciell typ av varumirken som befinner sig inom ett och
samma segment pa marknaden. Vi viljer att kalla detta segment for mellansegmentet, da vi syftar
pa de mirken som inte ir budgetmairken eller lyxmarken, utan nagot mitt i mellan. Fér att kunna
torklara vad vi anser karaktiriserar detta mellansegment dr det dven av relevans att redogéra for
hur de andra segmenten 1 var segmentering av marknaden ser ut, budget och lyx, for att klargéra

skillnader och likheter 1 deras strategier.
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Segmentering kallas det ndr man delar in en marknad efter konsumenters olika behov eller
efterfragan. En s kallad fordelssegmentering syftar till att dela in konsumenter i olika segment
beroende pa de likheter i vad konsumenten séker och efterfriagar, som forslagsvis
lagprisprodukter eller hégkvalitativa produkter (Kotler 1999, Kapferer 2008). En annan typ av
segmentering dr efter typ av livsstil, dir konsumentens livsstil avgér grupperingen av
konsumenter, dir till exempel machograbbar eller hippies grupperas olika (Kotler 1999). Dessa
tva typer av segmentering anser vi dr mest applicerbara f6r modemarknaden déa dessa varumirken
kan vilja att segmentera sin marknad enligt lagpris eller lyx attribut. Vilket innebir kvalitet eller
status, eller 1 enlighet med konsumentens livsstil eller personlighet som till exempel surfare eller
hip-hopare. Utifran segmenteringen dr det sedan varumirkesinnehavarens uppgift att utforma ett
erbjudande specifikt anpassat efter den utvalda malgruppen och inprinta erbjudandets férdelar
och skillnader gentemot konkurrenterna i konsumentens medvetande. Detta dr vad som kallas f6r

positionering (Kotler 1999).

Budgetvarumirken, eller lagprissegmentering, dr ett sa pass framgangsrikt koncept att det blivit
till en affirsmodell och bidragit till en ny syn pa konsumtion, vilken kommit att hota varumirkets
mervirde och sjilva varumirket som begrepp (Kapferer 2008). Lagprissegmentering riktar sig
inte enbart till de med sma ekonomiska medel, utan till alla konsumenter som vill gora ett klipp,
onskar att férenkla sin konsumtion och leverne samt ha kontroll 6ver sina inkép. Detta utgor ett
stort hot f6r de sa kallade ”svaga” varumirken som inte levererar ett tillrickligt starkt mervirde
tor konsumenten. Varfor ska jag som konsument vilja detta varumairke 6ver ett billigare? Vad for

extra erbjuder det mig?

Ett varumirke som segmenterar sin marknad och positionerar sig 1 enighet med lyx, sa som hég
kvalitet och status, maste ge sina kbpare en kinsla av att dess produkt ar vird ett hogt pris for
(Kapferer 2008). Detta ir den totala motsatsen till lagprisvarumirken da ett lyxvarumirke har en
frihet i att sdtta sina priser efter hur de sjilv behagar. Kapferer (2008) menar att konsumenten
konsumerar lyxvarumarken for att differentiera sig och visa sig annorlunda fran andra. Vanligt ar
att lyxvarumarken ar ndgot konsumenten byter upp sig till, genom att ha passerat lagpris och
sedan premium produkter. Vidare differentierar sig ett lyxvarumarke ofta genom tva olika
metoder: genom arv och en verklig historia eller genom en pahittad berittelse om varumirkets
ursprung. Hogkvalitativa varumarken berdttar girna historien om sitt genuina hantverk och den
unika hogkvalitativa produkten med dess speciella arv, medan yngre varumirken som saknar en

inspirerande och intressant bakgrund ofta strivar efter att framhdva en viss typ av image i
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samband med varumirket och dess distributionskanaler sa som 6verdadiga flaggskeppsbutiker

eller imageskapande reklamkampanjer (Kapferer 2008).

Det mellansegment vi dmnar undersdka i denna uppsats placerar sig saledes mellan dessa tva
ovan nimnda segmenteringsstrategier. Prismissigt dr dessa varumirken inte lagpris och inte heller
1 samma klass som lyx. Prisspannet ar relativt stort, men gemensamt for dem ir att dessa
varumirken strivar efter att skinka konsumenten nagon form av mervirde som motivation for
det hogre priset. Detta mervirde varierar stort mellan varumirken, men vanligt inom just
jeanssegmentet som Vi tittar pa dr att image, stil eller passform ér det starkaste elementet 1
varumirkets positionering. Ett varumirke inom mellansegmentet strivar inte efter att sticka ut
genom att leverera det mest unika och genuina hantverket pa samma vis som lyxprodukter
positionerar sig, utan snarare leverera en livsstil och image som associerar dig som konsument
med en social grupp. Exempel pa modemirken som vi kategoriserar 1 detta segment dr Diesel,

Levis, Wrangler, Lee, Fornarina och Replay.

Kapferer (2008) menar att dagens konsument dr 6ppen for att handla bade en budgetprodukt och
en lyxprodukt under samma shoppingrunda. Konsumenten ér pragmatisk, férinderlig och starkt
influerad av den speciefika situationen som konsument. Da konkurrensen pa modemarknaden
har 6kat som ett resultat av konsumentens 6ppenhet for nya intryck luckras saledes grinserna
upp, mellan vem eller vilka som 4r varumairkets direkta konkurrenter (Kapferer 2008). Solomon
och Rabolt (2009) kallar denna typ av konsument, eller segment, f0r mass class, vilket dr en global
konsument med en tillrickligt stark kopkraft for att ibland kunna unna sig en mer lyxigare
produkt, dock i en liten omfattning. Nu ar det moijligt f6r denna konsument att konsumera
lyxigare varumirken eller produkter, da budgetkedjor sa som H&M, lanserar kollektioner i
samarbete med virldskinda designers som Karl Lagerfeld, Stella McCartney och Viktor & Rolf
(Solomon et al. 2009). Varfor ska man da handla de riktiga” lyxvarumirkena nir man som
konsument kan fa uppleva samma mervirden som dessa lyx varumirken erbjuder i vanliga fall,

men for en mindre summa pengar?
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2.3 Kvinnans identitet genom mode och

varumarke

2.3.1 Kvinnan som konsument

I denna studie har vi valt att studera hur kvinnor 1 aldern 20-35 4r konsumerar och upplever
varumirken. Anledningen till att kvinnor ir en intressant malgrupp fOr var uppsats ar pa grund av
att konsumtionsbeteende skiljer sig mellan kénen. Nedan f6ljer anledningar till varfor kvinnor dr

en fordelaktig malgrupp att studera djupare.

Enligt Dennis och McDall (2005) anses kvinnors shopping vara en tillfredstillande socialaktivitet,
nagot de girna ser som en fritidsaktivitet. Sittet kvinnor shoppar pa karaktiriserar sig genom ett
beteende av sokande och jimforande av olika produkter, i jakten pa det basta valet pa marknaden
(Dennis et al 2005). Att shopping ir tilltalande f6r kvinnor ér dven nagot Dholakia (1999) tar
fasta pa, men understryker att det dr en skillnad mellan olika typer av shopping for kvinnan som
konsument. Shopping av hushallsprodukter anses snarare som en syssla an fritidsaktivitet, till
skillnad mot shopping i till exempelvis gallerier. Underhill (2006) menar vidare att shopping ir en
aktivitet som dr just avsedd for kvinnor da de hyser ett storre intresse for aktiviteten i fraga. Detta
pa grund av att kvinnor tidigare ansvarat for shopping i rollen som hemmafru, dirfoér har det
fallit sig naturligt f6r kvinnor att shopping ses som en social aktivitet eftersom det var dé
hemmafrun fick méjligheten att ta del av ett eget socialt umginge. Slutligen menar samtliga
(Dennis et al 2005, Dholakia 1999, Underhill 2006) att kvinnor i stort har ett storre intresse for

shopping som syssla jamfort med min, vilket g6r dem till en intressant malgrupp for var studie.

En aktuell undersékning av den svenska modemarknaden, genomford av GFK, visar pa att
kvinnor dr de som konsumerar mode i storst utstrickning mellan kénen, da kvinnornas
konsumtion av kldder stod for 58,7% av den totala omsittningen pa den svenska marknaden
under 2010 (GFK Fashion*Scope 2010). Detta i motsats till man, som stod f6r 28,1% av den
totala omsittningen (GFK Fashion*Scope 2010). Det dr dven intressant med den konstanta
konsumtionsékningen av klider som skett pa den svenska marknaden under det senaste
decenniet. Aven dir dr kvinnorna de mest aktiva konsumenterna av mode, dd marknaden for
damklader 6kat 40,5 % i omsittning mellan 2000-2010 (GFK Fashion*Scope 2010). Minnens
konsumtion har dven den 6kat med 33,1% mellan 2000-2010, men dock inte i lika hog takt som
kvinnornas konsumtion (GFK Fashion*Scope 2010). Dessa siffror anser vi stédjer var teori om

att kvinnor dr mer shoppingbenigna dn mén och utgor saledes en intressant malgrupp att studera.
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2.3.2 Klider, mode och identitet

Klider behover inte enbart vara funktionella ur den aspekten att de till exempel haller oss varma,
de kan dven fylla en mer symbolisk och kommunikativ funktion som Melin (1997) tidigare
beskrev varumairkesassociationer som subjektiva och objektiva upplevelser. I en artikel ur

Financial Times (1995) uttrycker sig en person sig pa Londons gator sa hir:

“Uf I'm wearing a white T-shirt and sneakers, that label [Armani] will fill in the rest of the information about me.
I swant to give out the right impression” (Financial Times 1995 1 Auty & Elliot 1998, p. 109 )

Med detta menas att valet av kldder och varumirken dven idr ett symboliskt uttryck for att
kommunicera en social identitet samt vilken social grupp en person vill utge sig for att tillhéra
(Noesjirwan & Crawford 1982 1 Auty et al. 1998). Genom att forsta hur konsumenter skiljer 1 sin
uppfattning om och tolkning av olika symboler kan mirkesinnehavare paverka konsumentens
avkodningsprocess av varumirkets marknadsféring. Ur denna aspekt ér det viktigt att forsta hur
konsumenter uppfattar olika varumirken och vilka mervirden de upplever att varumarken bidrar

med.

Mode kan sigas visa det aktuella och det nuvarande men det ar svart att pa ett enkelt sitt
kategorisera eller definiera begreppet mode. Mode anvinds i manga olika aspekter och kan
inneha olika betydelser f6r olika personer (Weller 2004, Hauge 2007). Weller (2004) talar om en
sammanhingande typ av klider som foredras av konsumenter inom en social grupp under en
tidsperiod. I Hauge (2007) uttrycks aspekter som att stindigt vara i rOrelse, ogripbart och
kortlivat vara typiskt férknippade med mode. Kawamura (2005) behandlar begreppet ur ett
sociologiskt perspektiv dir modeindustrin dr ett sammansatt natverk av virderingar som uttrycks
genom klader med hjilp av designers (Kawamura 2005 1 Hauge 2007). Detta uttrycks med hjalp
av att klider kopplas till symbolik och semiotik, vilket innebir liran om tecken och symboler
(Hauge 2007). Vi ska dérfér nu redogora hur vi ser att symboliken inom mode dr kopplat till

konsumenters identitetsbyggande.

Sociologen Bordieu (1984) hivdar att méinniskan besitter tva typer av kapital; ekonomiskt och
kulturellt. Det ekonomiska kapitalet bygger pa individers monetira medel medan det kulturella
kapitalet bygger pa hans observationer av konsumenters val av bla. film, musik, mat och mode.
Bordieu menar vidare att var smak och vara val relaterade till dessa kapital styrs av manniskans
ckonomiska och sociala bakgrund (Bourdieu 1984). Att ha en kinsla f6r att kld sig ritt” 1 olika

sociala ssmmanhang betyder att en person har ett hégt kulturellt kapital vilket utgors av vad vi
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oversatt till modekapital (fashion capital), en undergrupp till kulturellt kapital, som vidare syftar
till var formaga att 1 vir modekonsumtion blanda, vara innovativa och omvandla symboler sa att
de associerar oss med en social grupp (Bourdieu 1984, Hauge 2007). Mode blir dirmed ett
uttryck for social tillhérighet da méinniskor viljer ett materiellt utseende for att identifiera sig med
en social klass eller social grupp i samhallet. Konsumenter motiverar sin konsumtion av
klidmarken, eller andra materiella ting starkt kopplade till mode. Med andra ord, detta stirker
kopplingen mellan konsumenten och hennes 6nskade identitet eller sociala status (Weller 2004).
Pa detta sitt utgdrs en konsuments val av modekldder en link mellan en individs identitet och en
social grupp. Crane (2000) hdvdar att for att forsta en persons identitetsskapande maste hinsyn
tas till vilken symbolisk betydelse personens klider utgér och att férindringar i olika symbolers

betydelser kan komma att paverka en individs relation till en social grupp.

2.3.3 Modemarket

Inom modebranschen anses varumairket fungera som en stabiliserande faktor som underlittar
och mojliggdr en form av kontroll 6ver konsumenters virderingar och hantering av osidkerheten
av skiftande mode och trender 6ver tid (Weller 2004). Auty och Elliot (1998) menar att just
modemirket livndr sig pa en image Gver att vara ett varumdrke, snarare an att definiera sig genom
de aspekter som produkten i sig sjilvt innehar. Varumirkesbyggande och marknadsféring av en
specifik produkt anses av vissa (Klein 2004) vara sa lika pass likartade aktiviteter, att det ibland ér
svart att skilja en produkt fran dess varumarkesimage.

Hauge (2007) beskriver modemairket som ett begrepp styrt av kinslor snarare dn behov, vilket
medf6r annorlunda prioriteringar vilket medfor vissa konsekvenser f6r hur varumirket hanteras

och hur dess strategi planeras:

” Fashion is arguably less about needs and more about the emotional appeal; the physical needs behind clothes can
be fulfilled at a low cost, but there seems to be no limit to the cost involved in fulfilling the emotional needs. Most
brands seek to tap into these immaterial necessities. The rise of brands bas become a preoccupation for virtually all
clothing and fashion firms and the mechanisms by which brands are built often go counter to ideas of rational
production chain management. The importance of brands brings with it a reorganisation of what the most

Strategically important activities and concerns of the firm may be.” (Hange, 2007, ss. 17-18)
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Modemirket bestar och utgors av olika funktioner som tillsammans skapar en helhet som verkar

pa ett flertal olika vis. Weller (2004) menar att modemirket har f6rmagan att:

gestalta en estetisk och kinslomassig mening hos plagget i fraga

agera som en markor for kvalitet och prestige

tortydliga och férklara den mening konsumenter tillskriver klader

ger moijligheten f6r konsumenten att klargora det virde ett kladesplagg anses ha
under en modesisong eller det virde ett varumarke har 6ver flera modesidsonger
dolja eller fé6rminska de mindre férdelaktiga aspekterna av produktionen av
varumirkets produkter

torhoja konsumenternas upplevda bruksvirde av produkten i fraga

signalera en forvintad prisniva for varumirkets produkter

fanga och rama in det bakomliggande foretagets identitet

forser marknaden med ett uttryck for varumirkets estetik

Hauge (2007) menar att ett varumarkeskoncept dr ett viktigt begrepp da det mojligeor for

konsumenten att f6rsta varumirkets 16fte, och vad det strivar efter att sta for och representera pa

marknaden. Ett plaggs varumirke kan ocksa anses inneha ett visst designvirde, vilket kan ha stor

inverkan pa konsumenten och dess virdering av varumarket i fraga (Tungate 2008). De

karaktaristiska dragen f6r modebranschen ér dess komplexitet i sammansittningen av

varumirkesportfoljer, den snabbférinderliga marknadsstrukturen och den 6kade globaliseringen.

Detta understryker vikten av ett starkt varumirkesbyggande av modemirken (Hauge 2007).

Vanligt f6r modemirken ir att de fokuserar sin identitet kring tidlésa och kinslomassigt laddade

torestillningar, sa som frihet, kirlek eller familj for att pa sa vis distansera sin varumirkesidentitet

fran produkternas produktionsférhallanden och de ramaterial dem bestar av (Weller 2004).

Weller (2004) menar ocksa att modemirken dr en mer utvecklad form av ett varumirke da det

inte skapar sin identitet baserat pa sitt ursprung, alltsa var det kommer ifran eller bestir av, utan

istallet fokuserar den sin identitet kring personlighets eller livsstils associationer. Modemirken

anvander sig girna av myter och image i sin kommunikation, och vanligt dr att de romantiserar

det hantverksmissiga bakom sina produkter med syfte att avleda fokus fran hur produkterna

taktiskt tillverkas i de storre fabrikerna i tredje varlden. Varumirkesstrategin att distansera sig

fran hur klidesplagg produceras och siledes morka steg i produktionskedjan, uppstod vid starten
av massproduktion av klider (Frances 1993, McRobbie 1998 1 Weller 2004).
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Modeforetag strivar efter att skapa ett immateriellt virde for konsumenten for att pa sa vis 6ka
erbjudandets attraktivitet, 1 relation till den funktion plagget medfoér i sig sjdlvt (Hauge 2007).
Vidare menar Auty och Elliot (1998) att de funktionella aspekterna av ett modemairke, sd som
kvalitet, inte dr av intresse att kommunicera till konsumenten, dd denne automatiskt antas géra
antagandet att om ett modeplagg dr dyrt, dr det av bra kvalitet. Vi stiller oss fragande till detta, da
vi tror att lagpriskedjornas intag pa modemarknaden dndrat konsumentens syn pa ett plaggs

virde i férhallande till pris.

Auty och Elliot (1998) menar att ett modemirke bor striva efter att skapa en kénsla av
exklusivitet och arbeta for att behalla denna image. En exklusiv image kan uppnas genom att
kontrollera varumirkets prissittning, distributionskanaler eller reklam. Dartill menar dem att det
ar av stor vikt att varumarket utvecklar starka kinslomassiga kopplingar till sina konsumenter
genom en attraktiv image med kulturellt aktuella begrepp sa som till exempel tidsriktig musik, for
att pa sa vis koppla mode till andra trendigkénsliga branscher. Slutligen understryker dem ocksa
vikten av att associeras till det trendiga, och inte med det som var trendigt tidigare sisonger. I
stort menar Auty och Elliot (1998) att trendkinslighet och mode dr varumarkesfaktorer som

viger tyngre for konsumenten dn de funktionella aspekterna sa som kvalitet och funktion.

2.4 Kopbesluts processen

Nir en produkt eller tjinst inhandlas genomgar konsumenten en process bestdende av flera olika
steg. Processen behandlar vad som hinder med konsumenten fran det att denne kinner ett
behov till beteendet efter inképet. Enligt Armstrong & Kotler (2007) utgérs dessa fem steg av
behov, informations sikning, utvdrdering av alternatiy, kipbesiut och slutligen efferkips beteende. Sjalvklart
finns det situationer och undantag da konsumenten hoppar 6ver ett eller fler av stegen, som
exempelvis vid rutininkép (Armstrong et al. 2007, Solomon et al. 2006). Denna process redogor
for hur konsumenter agerar och tinker nir de handlar och ar darfor ett underlag f6r den
intervjumall vi anvint oss av i var empiriska undersokning da vi undersoker relationen mellan

kvinnor och varumirken.

2.4.1 Behov

Processen borjar med att konsumenten kinner ett behov. Beroende pa vilket typ av behov som
vicks, avgor vilka varumirken som kommer att intressera konsumenten da olika varumirken
tenderar att tillfredsstilla olika typer av behov. Ifall behovet vicks av konsumenten sjilv i form

av hunger, stress eller avsaknad av grupptillhérighet, kallas det for intern stimulering,
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konsumenten tenderar da att séka bland varumirken med symboliska uttryck. Nar konsumenten
istallet paverkas utifran, av exempelvis reklam eller andra personer, anses behovet uppkomma
fran extern stimulering och konsumenten séker efter funktionella varumarken for att
tillfredsstilla den avsaknad som uppstatt (Armstrong et al. 2007, Chernatony & McDonald 1998).
Park (19806) talar dven om ett behov av sinnestillfredstallelse och variation av kognitiv stimulering
da konsumenten soker sig till varumirken kopplade till tidigare erfarenheter (Park i Chernatony et

al. 1998).

2.4.2 Informationssokning

Informationssékningen bérjar i konsumentens medvetande bland de varumirken som
konsumenten redan kinner till sedan tidigare erfarenheter. Ofta dr inte denna information
tillrackligt tillfredsstillande och konsumenten botjar siledes s6ka bland nya varumirken
(Chernatony et al. 1998). Konsumenten borjar informationssékningen 1 sin omgivning, kéllan var
informationen kommer ifran kan variera och konsumenter paverkas olika beroende pa hur de
uppfattar denna killa (Armstrong & Kotler 2007). S6kningen kan delas in i tva typer;
forkdpssikning och pdgiende sikning. Forkopssokning sker nir konsumenten aktivt s6ker
information med avsikt att genomféra ett kop. Detta leder bla. till ett battre kopbeslut, 6kad
marknadskinnedom och storre mojlighet till tillfredsstallelse efter kopet. Pagaende sokning
innebir att konsumenten séker information for ndjes skull utan direkt avsikt att képa ndgot.
Detta bidrar till att konsumenten bl.a. skapar en bank av information infér framtida behov, det
Okar dven antalet impulskép men minskar samtidigt risken f6r missnéje vid framtida inkép

(Solomon et al. 2000)

2.4.3 Utvirdering av alternativen

Majoriteten av tiden under képprocessen spenderas pa utvirderingen av dem alternativ av
varumirken konsumenten identifierat. Hur konsumenten utvirderar de olika upptickta
alternativen dr en komplex och varierande process. Manga olika faktorer spelar in och ér
avgorande for vilket varumairke eller produkt som vinner det slutgiltiga valet 6ver konkurrenterna
(Armstrong et al. 2007, Solomon et al. 2006). Det kan exempelvis bero pa konsumentens attityd
till vissa varumirken byggt pa tidigare erfarenheter. En process som konsumenten genomgir i det
hir steget dr kategorisering av varumirken, dir varumirken placeras in i olika fack beroende pa
konsumentens uppfattning. Direfter exkluderas de varumirken eller som ingar i de fack som
konsumenten uppfattar som minst tillfredsstillande (Solomon et al. 20006). Vissa konsumenter
tinker igenom och beriknar sina inkép noga medan andra influeras starkt av vinner, siljpersonal

eller tidningar (Armstrong et al. 2007).
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2.4.4 Kopbeslut

Nir konsumenten har séllat bland de mdijliga alternativen och kommit fram till det varumarke
som bist tillfredsstiller behovet, finns det enligt Armstrong et al. (2007) tva situationer som
fortfarande kan péaverka beslutet. Den forsta situationen handlar om andra personers attityd till
konsumentens beslut, exempelvis ifall en nirstiende papekar att det billigaste alternativet ar det
bista, minskar chanserna for att konsumenten viljer det dyrare alternativet markant. Den andra
situationen handlar om ovintade situationsbaserade faktorer vilket innebir att de olika
alternativens foérutsittningar plétsligt dndras i samband med att konsumenten ska ta sitt beslut,

exempelvis att ett varumirke sinker priset pa en produkt.

2.4.5 Efterkops beteende

Beteendet i det hir stadiet beror pd ifall konsumenten dr n6jd med sitt ink6p. Nojdheten avgors
av hur den ink6pta produkten motsvarar de férvintningar konsumenten hade innan kopet.
Forvintningarna byggs ofta upp efter vad varumirket lovar konsumenterna och ir gapet stort
mellan férvintningar och leverans skapas ett missnoje vilket i sin tur paverkar mojligheten till att
konsumenten blir en dterkommande kund och hur denne i sin tur kan paverka andra
konsumenter, via extern stimulans och skapa dalig word-of-mouth. Men likvil kan en n6jd kund

paverka andra konsumenter pa ett positivt sitt 1 deras képprocess (Armstrong et al. 2007).
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2.5 Vad siger teorin oss?

Vi har nu gitt igenom den teori som utgjort vart underlag for var studie. FOr att sammanfatta hur
vi ser pa teorin och vad f6r betydelse den har f6r var studie borjar vi med att presentera de
aspekter vi fann mest intressanta, for att sedan avsluta med de aspekter vi anser saknas i teorin

tor att kunna hjilpa oss att besvara var fragestillning.

Modebranschen dr en intressant bransch att studera da den definieras genom en snabbrorlig
produktion och snabba modesvingar. Eftersom majoriteten av klidforetagen producerar i
laglonelinder har det idag blivit en allt mindre skillnad i kvalitet mellan lagpris och dyrare
varumirken. P den svenska modemarknaden rader det en hard konkurrens dd det ar en vixande
marknad med laga intrddesbarridrer dir marknaden domineras av klidkedjor. Marknaden kan
delas in i tre olika segment: budget, mellan och lyx. Budgetsegmentet har blivit sa pass

framgangsrikt att det har kommit att hota de dyrare varumirkenas stillning.

Den konsument vi dmnar undersoka ar den kvinnliga konsumenten, dirfor att hon hyser ett stort
intresse for shopping som aktivitet och har ett shoppingbeteende som karaktiriserar av att hon ar
pa jakt efter det bista erbjudandet och uppskattar letandet som process. Den moderna
konsumenten dr 6ppen for olika typer av konsumtion, vilket lett till en férindrad
konkurrenssituation for varumirkena pa modemarknaden. Nu ir alla konkurrenter - oberoende
om dem ir budget, mellan eller lyx varumirken. Konsumenten motiverar sin konsumtion av
klidmarken, eller andra materiella ting starkt kopplade till mode, med att det stirker kopplingen
mellan konsumenten och hennes 6nskade identitet eller sociala status. Pa detta sitt utgor en

konsuments val av modeklidder en link mellan en individs identitet och en social grupp.

Varumirket anses ha olika funktioner beroende pa vems perspektiv man anvinder. For
konsumenten dr varumirket en katalysator som underlittar orienteringen av ett utbud genom
varumirkets funktion som informationsbirare och det fungerar dven som en garant for kvalitet.
Den blir saledes en riskreducerare i konsumentens képprocess och varumirket fyller ocksa en
funktion av symbolisk betydelse, da varumirken kan konsumeras av konsumenten for att bli
socialt accepterad. Ur mirkesinnehavarens perspektiv dr varumirket en immateriell tillging, som
genom att differentiera sig signalerar pris och kvalitet gentemot sina konkurrenter. Med
emotionella argument skapar det saledes subtila skillnader gentemot sina konkurrenter. Pa
samma sitt som att konsumenten kan utveckla en positiv relation till ett varumairke, kan ocksa en

negativ sadan utvecklas. Varumirkeskritiker menar pa att negativa varumirkesassociationer ar
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starkare f6r konsumenten dn positiva, och kritik riktas till att konsumenten enbart édr en levande

reklampelare genom sin konsumtion av varumarken.

Ett starkt varumirke skapas utifran ett starkt varumarkeskapital, och ett starkt kundbaserat
varumarkeskapital leder i sin tur vidare till starkt varumirkeskapital for mirkesinnehavaren. Detta
varumirkskapital skapas da en konsument reagerar positivt pa ett varumarke dé ett varumarke ar
kint, pd samma sitt som det motsatta sambandet ocksa finns. Om konsumenten inte upplever
nagon skillnad mellan varumairken, ir siledes varumairket en generisk version av produkten 1
fraga och konkurrens baseras dirfér pa pris. Den reaktion konsumenten far utav ett varumirke ar
starkt kopplad till de associationer som finns om varumairket. Av stor vikt dr att dessa ar unika
och positiva, dd konsumenterna dr dem som bestimmer vilken vig ett varumirke bor ta i

framtiden, baserat pa dessa associationer och sin varumirkeskunskap.

Ett konsumentbaserat varumarkeskapital bestar av de sex olika faktorerna engagemang,
mdrkeskdnslighet, mdrkeskdnnedom, mdrkesassociationer, mervarde ochmdrkeslgjaliter. Engagemang for ett
varumirke dr nagot konsumenten kanner da hon delar ett intresse med varumarket 1 fraga och
detta leder i sin tur till att hon blir mindre priskdnslig och kan saledes tinka sig att betala ett hbgre
pris for ett speciellt varumarke. Denna varumirkeskinslighet utgor grundkillan till konsumentens
bedomning av olika varumirken i sin beslutsprocess och genom en stark varumirkeskinnedom
kan varumairket bli en del av de varumirken hon frimst tinker pa och viljer emellan i sin
beslutsprocess. Genom positiva och starka varumirkesassociationer kopplade till kvalitet, skapar
varumirket forvantningar hos konsumenten vilket kan gora henne villig till att betala ett hogre
pris. Det mervirde konsumenten upplever att varumarket skinker henne rittfardigar siledes ett
hogre pris, och associationer kopplade till just mervirde anses vara en hallbar konkurrensférdel
for ett varumirke. Slutligen, varumarkeslojalitet anger till vilken grad konsumenten kinner en
gemenskap med varumirket och dirigenom dess vilja att identifiera sig med det och dess

virderingar.

Modemirket dr ett varumarke som livndr sig pa en image Gver att vara ett varumarke, snarare dn
tor att vurma for sin produkt. Vanligt dr att modemirken fokuserar sin identitet kring
emotionella férestillningar f6r att pa sd vis distansera sig fran verkligheten. Vidare anses
modemirken inte behéva basera sin varumirkesidentitet utifran sin historia eller bakgrund, utan
snarare pa den livsstil varumairket vill att konsumenten ska atrd. En konsument antas automatiskt
associera ett dyrare modemairke med bra kvalitet, vilket gor att funktionella aspekter inte anses

som intressant att kommunicera.
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Att varumirket dr en viktigt immateriell tillgang f6r mirkesinnehavare framgar utifran teorin.
Varumirket fyller ocksa en tydlig funktion for lagstiftare och konkurrenter, men vilken funktion
fyller egentligen varumirket for konsumenten? Vi baserar var kunskap och insikt om den svenska
modemarknaden pa en lang arbetslivserfarenhet inom branschen, och genom diskussioner och
samtal med branschtidningar och framstdaende trendexperter med inriktning pa mode. Unisont
rader en uppfattningen om att konsumentens relation till varumirken har férandrats till f6rman
tor ett 6kat produktfokus. En sidan marknadstendens dr inte forenlig med teorin om
modemairken som menar pa att ett varumiérke kommer i férsta hand f6r konsumenten och
produkten forst i andra hand. Modemairken baserar saledes sin identitet kring emotionella
aspekter, och inte funktionella saidana med produkten som grund. Da konsumenten enligt
litteraturen automatiskt associerar ett hdgre pris med bra kvalitet, finner inte mérkesinnehavare
det nédvindigt att kommunicera de funktionella aspekterna. Da kvalitetsskillnaden i verkligheten
mellan lyx och billigare produkter ir liten, samt att den kvinnliga konsumenten, enligt vira
intervjuade experter inte dr lika mirkeslojala, stéllde vi oss kritiska till att verkligheten stimmer
overens med litteraturen. Dérfor anser vi att det 4r intressant att undersoka vidare vilken relation
den kvinnliga konsumenten har till varumirken idag pa den svenska modemarknaden, for att fa

en djupare insikt 1 hur man som mirkesinnehavare kan paverka denna relation.

Vad giller teorin om hur konsumenten skapar sig en identitet genom en konsumtion av ett
varumirke, finner vi ett hdlrum att fylla vad giller hur konsumenten skapar sig en egen stil genom
att anvanda sig av flera varumirken. Vidare finns det skil till att underséka om konsumenten
verkligen konsumerar varumirken for att identifiera sig med en social grupp, eller om hon skapar
sig en identitet utifran sig sjilv och sin egen stil istallet. Baserat pa den teori som beror
varumirken och identitetsskapande, vill vi underséka om den kvinnliga konsumentens
torindrade relation till ett varumirke kan foérklaras utifran hur hon ser pa skapandet av sin
identitet. Dessa insikter och fragor ér anledningen till varfor vi 6nskar genomféra denna studie
och med detta hoppas vi pa att kunna bidra till en 6kad forstaelse f6r hur man skapar ett starkt

varumarke inom modebranschen.
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4. Metod

4.1 Val av ansats

Inom samhillsvetenskaplig forskning anvinds i regel tva olika metodologiska angreppssitt;
kvantitativ och kvalitativ. Da en kvantitativ undersékning dr standardiserad och formaliserad da
undersokningsobjektet férses med fasta svarsalternativ anser vi den inte vara limplig for var
studie. Vi har istillet valt att anvinda en kvalitativ metod med en abduktiv ansats da vart mal har
varit att fa klarhet 1 ett fenomen genom att uppticka ett samband mellan individ och kontext. Vi
har valt att anvinda en problemstillning av explorativ typ darfor att det hjilper oss att effektivt
sitt samla information om den situation vi vill férdjupa oss 1. Detta innebir att det kridvs en
metod som gér pa djupet frambringar nyanserade data och ir 6ppen f6r kontextuella aspekter.
Den kvalitativa metoden utfors ofta pa firre enheter dir 6ppna fragor stills till respondenterna
for att de 1 sin tur skall kunna ge en mer nyanserade beskrivning av sitt svar, vilket har varit

malsittningen med var empiriska undersékning. (Jacobsen 2002)

For att undersoka var fraga ilken relation har kvinnliga konsumenter till modemdrken pa den svenska
marknaden? Hur kan mdrkesinnebavare starka relationen mellan konsumenten och sitt varumarke?, har vi valt
att anvanda oss av fokusgrupper da vi soker en djupare forstielse av fenomenet. Vi vill med
denna metod ta reda pé respondenternas uppfattning som kan ge oss rika och fylliga data att
analysera och som kan bidra till en kontextuell forstaelse av konsumenten (Bryman & Bell 2005).
Med vira fokusgruppintervjuer vill vi ta reda pa vilka relation konsumenten har itll varumirken
och vilka virden och aspekter hos varumirken som konsumenten anser viktigast, och hur detta
skapar ett varumarkesvirde, som foretag kan utveckla till en konkurrensférdel. Vi har valt att
gora fokusgruppintervjuer darfor att vi soker information om hur deltagarna ser pa varumarken

och varfér de har denna uppfattning.

For att sedan bearbeta och analysera var insamlade data har vi valt att anvinda grundad teori.
Grundad teori dr en teorigenererande metod och innebir att data som samlas in analyseras
systematiskt under forskningsprocessens gang. Vidare, ur den analyserade data vixer under
processens gang ett monster fram som formuleras med hjilp av en kodningsprocess. De begrepp
som genereras fran analyserna utgor i slutindan grunden till en teori (Mella 2007). Analys och

datainsamling sker dirmed vixelvis och parallellt med varandra. Under insamlingens gang kodas
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data och delas in i kategorier varpa teori utvecklas och analysen fortsitter tills forskaren anser att
den uppnatt teoretisk mattnad, vilket innebdr att ytterligare data inte bidrar med fler nyanser av
det fenomen som undersoks (Bryman et al 2005). Grundad teori, eller Grounded Theory som det
kallas pa engelska, grundades av Glaser & Strauss vilka senare har utvecklat var sin inriktning
inom metoden. Vi har i var undersékning valt inriktningen av Strauss ddrfor att vi med en
konstruktivistisk verklighetssyn vill underséka det sociala fenomenet om kvinnors relation till
varumirken (Guva & Hylander 2003). Enligt Strauss édr det tillatet f6r forskaren att pa férhand
samla teori pa om det fenomen som ska undersokas, vilket vi ansett nddvindigt da vi arbetat
fram ett underlag f6r véra intervjufragor eftersom vir tidigare kunskap inom omradet var
begrinsad (Mella 2007). For att bidra med fylligare data till analysen har vi som forskare under de
fokusgruppintervjuer vi genomfort f6ljt en intervjuguide bestaende fragor for att sikerstilla att vi
tickte vart frigeomrade. Detta gav oss mojlighet att utifran de idéer om fenomenet som
uppkommer under intervjuns gang stilla foljdfragor och nya fragor ifall vi ansett det nédvandigt
(Guvi et al 2003). Vi anser att detta dr viktigt da vi anvant fokusgruppintervjuer for att samla in
data och Glaser & Strauss 1 regel anvinde observationsundersékningar (Mella 2007). Under
intervjuprocessen har data inte bara skapats nir intervjudeltagarna uttryckt sig verbalt, utan dven
med hjilp av kroppssprak vars uttryck vi ansett haft en viktig roll i var tolkningsprocess och

kodning.

4.2 Datainsamling

Vi har i denna uppsats valt att anvinda en abduktiv ansats gillande insamlingen av data, dvs en
blandning av deduktiv och induktiv strategi. Vi har till en borjan stillt oss frigan om kvinnors
relation till varumarken och darefter under processens gang forsokt hitta nya forklaringar till de
fenomen och stillningstaganden vi upptickt 1 var data. Information om dmnet har pa férhand
samlats in for att skapa en uppfattning om vad var studie ska utforska. Informationssékningen

har pagatt till den grad att vi upplevt att vi natt teoretisk mittnad (Jacobsen 2002).

4.2.1 Primirdata

For att fa en klar uppfattning om hur svenska kvinnor konsumerar mode idag har valde vi att
intervjua modeexperter, trendanalytiker, journalister, marknadsansvariga och siljare. Deras
djupgdende kunskap och erfarenheter inom den svenska modemarknaden och den svenska
modekonsumenten Sverstiger var egna och har bidragit med en djupare foérstaelse f6r den
svenska modekonsumenten. Vidare, har intervjuerna givit oss information om vilka faktorer som

driver konsumtionen och konsumentbeteende inom de trender vi kan se pa marknaden. Detta f6r
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att ge oss en idé till var problemfdrestillning innan vi utférde vara fokusgruppsintervjuer (Blumer

1969 1 Mella 2007).

I denna process har vi genom fokusgruppintervjuer undersokt vad som dr viktigt for den svenska
kvinnliga konsumenten 1 hennes val av varumarke som ingir i ”mellansegmentet”. Genom att i
fokusgrupper diskutera deltagarnas képprocess nir de handlar olika modeplagg, och hur de séker
information samt utvirderar de funna alternativen, for att sedan analysera diskussionerna utifran
grundad teori vill vi hitta svaren pa var fragestillning. I denna undersékning forsoker vi
konkretisera var problemstillning och vill ta reda pa intervjudeltagarnas férhallanden till
varumirken byggt pa deras egna erfarenheter och varfor de handlar klider som de gor idag,.
Genom att diskutera och lata deltagarna fa argumentera for sin uppfattning och med hjilp av
andra utveckla sina asikter, vill vi férséka fa klarhet 1 individernas instéllningar och tankegangar 1

iamnet(Jacobsen 2002, Bryman & Bell 2005).

4.2.2 Sekundardata

Vidare har vi samlat information fran tryckta killor himtade fran kurslitteratur samt 6vrig
litteratur inom brand management, konsumtionssociologi, modeteori och marknadsféring. Vart
statistiska underlag vi tagit del av dr genom databasen Datamonitor och undersokningsféretaget

GFK. De vetenskapliga artiklar vi anvint oss av har vi hittat frimst 1 databasen Libhub.

4.3 Forberedelser for gruppintervju

For att utforma ett underlag till diskussionen i fokusgrupperna har vi valt att anvinda
informationen som framkom under vara intervjuer med framstiende mode- och trendexperter
samt teori om képprocessen for att skapa en tydlig struktur. Eftersom dessa manniskor arbetar
nira den svenska modemarknaden och den litteratur vi list e¢j fokuserar unikt pa den svenska
marknaden anser vi att denna information ger en storre fOrstaelse f6r den marknad som vi 6nskar
undersoka. Med detta underlag ville vi forma ett genomgdende tema 1 vara intervjufragor till
fokusgrupperna for att mojliggdra sa 6ppen diskussion som mojligt men samtidigt halla kvar vid
iamnet (Mella 2007). Personerna har valts ut darfor att de har en framtridande roll och god insikt
1 den svenska modevirlden. Intervjuerna har skett 6ver telefon eller ansikte mot ansikte. Vi har
undvikit att genomfdra intervjuer 6ver mejl da vi vill ha méjligheten att stilla foljdfragor samt lta
respondenten utveckla sina svar da detta édr av behov for vart underlag. Intervjuerna har spelats in
for att vi ska kunna jamféra dem sinsemellan och uppticka vilka uttryckta tendenser som

samstimmer pd den svenska modemarknaden.
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4.3.1 Rekrytering av respondenter

Undersékningsobjekten som ingar i fokusgrupperna har valts ut for att de passar in i gruppen
som tidigare framgatt i vara avgrinsningar; modeintresserade kvinnor mellan aldrarna 20-35 ar
som bor i Stockholm, Malmé eller Lund. Intervjuobjekten kom vi 1 kontakt med genom att
tillfraga kvinnor ute pa stan i shoppingintensiva omraden, exempelvis gagator med ett varierat
butiksutbud fran billigare klddkedjor till dyrare lyxbutiker, i centrala delar av Stockholm, Malmo
och Lund. Fokus 1 vir undersékning ér det sociala fenomen hur kvinnor férhaller sig till
varumirken inom mode och vi har dirfor ansett att personer som vistas pa dessa platser dr
intressanta undersokningsobjekt for var studie. Kvinnorna fick forst svara pa fragor angaende
alder, ifall de var modeintresserade och ifall de 1 snitt handlar kldder f6r 6ver 1 500 kr per manad.
Detta for att forsikra oss om att de var ritt malgrupp aldersmissigt samt att de hade inte bara var
modeintresserade, utan dven aktiva modekonsumenter. Ifall dessa krav uppfylldes passade de in

som undersokningsobjekt i var studie.

4.3.2 Moderatorns roll

Under utférandet av de tre gruppintervjuer som ingatt i studien har en av uppsatsforfattarna
agerat moderator och den andra fort anteckningar. Detta fOr att inte fa respondenterna att kinna
sig alltfor iakttagna men samtidigt kunna uppritthalla en tydlig struktur under intervjuernas gang.
Det har varit moderatorns uppgift att styra diskussionen med hjilp av de férberedda fragor som
anvants till underlag och att samtidigt sett till att diskussionen fors framat (Wibeck 2000). For att
inte ga miste om en deltagares synvinkel eller asikt har det under hela processens giang legat

mycket fokus pa att lita alla deltagarna 1 gruppen komma till tals.

4.4 Det praktiska genomférandet

I denna undersékning har vi fokuserat pa tre olika stider. Forst Stockholm som ér Sveriges
folktitaste ort, direfter Malmo, som kommer pa tredje plats i samma lista och vir tredje
undersokning har vi utfort i Lund, bade pa grund av att vi sjilva studerar vid Lunds Universitet

och for att cirka 47 000 studenter studerar vid universitetet, dr vi sdg en stor mojlighet att hitta

personer som passar in 1 vart urval (www.ne.se, www.lu.se). Totalt har 18 respondenter deltagit i
undersokningen férdelade pa tre fokusgrupper dvs. en 1 varje stad. Malet har varit att varje
fokusgrupp ska innehilla fem till 4tta stycken deltagare, minst fem stycken fOr att fa en varierad
diskussion och vi inte vill begrinsa meningsutbytet men inte fler dn atta stycken, da vi vill att alla
ska fa mojligheten att komma till tals och f6r att undvika att deltagarna anser att dem inte far lika

mycket diskussionsutrymme vid ett for stort antal (Jacobsen 2002).
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I Stockholm svarade atta stycken kvinnor efter att de uppfyllt kraven att de var intresserade och
erbjod sig att delta, vilket fyllde var planerade maximala kvot av deltagare, men vid
intervjutillfillet d6k endast fem stycken av kvinnorna upp. Dé fem stycken deltagare var var
minimikvot genomférdes fokusgruppintervjun som planerat. I Lund deltog fem stycken kvinnor i
fokusgruppintervjun, och da vi lirt oss av bortfallet fran forsta tillfillet var tio stycken kvinnor
bekriftade fran borjan att dyka upp. Vid det tredje intervjutillfllet hade vi planerat 12 stycken
deltagare for att forséka samla en storre intervjugrupp och alternativt dela upp deltagarna i tva
fokusgrupper om alla tillfragade hade dykt upp. Bortfallet blev fyra stycken personer och med de
atta stycken som dok upp kunde vi genomféra en samlad fokusgruppintervju déd antalet

motsvarade vart maxantal.

Gruppintervjuerna har genomforts i en konstlad miljé och dgt rum 1 olika ligenheter som vi fatt
lina. Vid samtliga intervjutillfillena har bada forfattarna till uppsatsen varit narvarande varpad en
har agerat moderator och den andre tagit anteckningar men dven deltagit med foljdfragor vid
behov. Detta for att bada forfattarna ska erhalla likvirdig kunskap om den information som
framkom under intervjuerna. Vid alla tillfillen anvindes dven en diktafon for att spela in
intervjuerna och sedan kunna ordagrant transkribera vad som sagts. Detta tillvigagingssitt har

givit oss en stor miangd detaljrik data till var analys.

Gruppintervjuerna inleddes med att moderatorn kort presenterade amnet men avstod fran att ge
nagon detaljerad information om undersékningens syfte for att undvika att paverka
respondenternas svar. Detta bidrog till 6ppna diskussioner och berikade vart empiriska material
med nya infallsvinklar som vi inte hade vintat oss. Vidare diskuterades de olika fragor som
torberetts for undersdkningen och sessionen avslutades med att moderatorn presenterade
studiens syfte och direfter diskuterades allminna reflektioner och asikter om dmnet (Wibeck

2000).

4.5 Bedomning av kvalitativ undersokning

For att bekrifta huruvida det gar att lita pa att en genomford undersokning bidrar med en
sanningsenlig bild av verkligheten, talas det inom forskningen om validitet och reliabilitet. Dessa
begrepp anvinds flitigt inom den kvantitativa forskningen. Inom den kvalitativa forskningen
finns det en diskussion bland forskare om att andra kriterier dr battre limpade f6r att bedéma ett

kvalitativt forskningsresultat. De grundliggande kriterierna dr definierade som #rovdrdighet och
akthet (Bryman & Bell 2005).
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Trovirdigheten i en kvalitativ undersdkning grundas pa fyra underkriterier vilka ar #/forlitlighet,
dverforbarbet, palitlighet och mijlighet att styrka och konfirmera Bryman & Bell 2005). Tillf6rlitligheten
syftar till att resultatet av undersokningen bekriftas av respondenterna som deltagit for att
sikerstilla att forskaren uppfattat deltagarna ritt. Detta har vi ej haft mojlighet att genomféra.
Diremot anser vi att tillférlitligheten stirks da alla intervjuer vi genomfort har pagatt 1 ungefir en
och en halv timme, varpa vi fick god tid att studera deltagarnas olika personligheter. Detta ansag
vi viktigt da vi anvint grundad teori och att hitta underliggande meningar och tyda
respondenternas uttalanden utgdr en stor del av analysprocessen (Bryman & Bell 2005). Samtidigt
som diskussionerna pagick noterades darfér emotionella uttryck och gester som senare vigdes in
1 var kodning- och tolkningsprocess. Vi har i var studie fokuserat pa ett begransat antal
undersokningsobjekt da vi strivat efter att uppna ett djup istillet 61 bredd 1 var undersékning.
For att stirka overforbarheten och generaliserbarheten i var studie har vi spritt ut
fokusgruppintervjuerna vi genomfort pa tre olika stider i Sverige, med malet att 6ka den
geografiska spridningen. For att sikerstilla att vér studie har en hog palitlighet har vi forst 1 detta
kapitel grundligt redogjort for hur vart arbete har genomférts (Bryman & Bell 2005). Under
arbetets gang har vi dven vid tva tillfillen fatt vért arbetade material granskat av kurskamrater,
forsta tillfallet var efter halva arbetsperioden da det i kursen ingick ett seminarium och det andra
tillfallet tva veckor innan arbetets slutdatum da vi mottog skriftlig feedback av andra
kurskamrater. Detta gav oss nyttig feedback, nya idéer och perspektiv pa hur vi kunnat férbittra

var unders6kning och vart arbete.

For att styrka och konfirmera ett resultat talar Bryman & Bell (2005) om att forskaren bor
torsoka sikerstilla att denne agerat 1 god tro. Eftersom vi bada har lang praktisk erfarenhet av
mode- och klidbranschen, dr det svart att hivda var totala objektivitet till omradet vi undersokt.
Vi har varit medvetna om denna aspekt och har dérfér kontinuerligt under arbetets ging
ifragasatt varandras och vara egna resonemang ifall de kan vara firgade av vira egna erfarenheter

och dsikter. Detta for att 1 den man det har varit mojligt objektivt angripa information och data.

Efter varje genomfoérd fokusgruppintervju, informerade vi vad var undersékning gick ut pa for
vara respondenter, for att Sppna upp for en allmin diskussion. Detta var inget vi senare anvinde
som underlag i var analys. Vi vill diremot papeka att flera respondenter uttryckte en férvaning i
hur de sjilva och andra agerar som modekonsumenter nir de reflekterade 6ver vad som sagts
under den tidigare diskussionen. Denna reaktion tolkar vi som att var undersokning har bidragit

med pedagogisk autenticitet till vara respondenter (Bryman & Bell 2005).
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4.6 Data Analys

Vi borjade det forsta steget av var analys med att transkribera de utférda fokusgruppintervjuerna
och sammanstillde direfter separata sammanfattningar for varje intervju. Den data som skapades
under de tre intervjutillfillena, med diskussioner om cirka 1,5 timmar var, dokumenterades bade 1
efterhand ordagrant och under intervjuns gang. Detta fOr att inte utelimna icke verbala utryck
som gestikuleringar, ironiska tonfall och annan detaljrikinformation som kunde komma att

paverka tolkningen av data.

Det andra steget av analysen inledde vi med att preliminért koda den sammanstillda data for att
separera uttalanden fran varandra. I denna fas letade vi efter vad olika uttalanden ville f6rmedla
och vilken mening som citaten férmedlade, genom att leta efter olika begrepp och direfter
torsoka se hur de olika begreppen kunde kopplas ihop, genom en inbérdes relation. Begreppen
utgjordes av etiketterade fenomen vilket innebdr abstrakta representationer av i detta fall
deltagarnas uttalanden. De olika texter vi kodat jimfordes sedan sinsemellan och det texter med
givna begrepp som visade tecken pa samstimmighet delade vi sedan provisoriskt in i kategorier
(Mella 2007). Nagra av de kategorier som vi uppmarksammade i var inledande fas var exempelvis:
Varumdrken, Kvalité, Produkten, Outfit och Identifikation. Detta var en iterativ och mycket
tidskrivande process eftersom vi efter varje fokusgruppinterviju fick tillgang till mer data,
skapades nya kopplingar mellan begrepp, en del fértydligades samtidigt som andra kopplingar
blev mindre framtridande. Under processens gang fick vi vid upprepade tillfillen ga tillbaka till
var utvalda teori for att fa inspiration till nya kategorier och tyda nya méjliga kopplingar.
Analysen fortsatte med att dela in varje kategori i underkategorier som svarade pa fragorna i,
varfor, vad och med vilka konsekvenser? vilket gav oss en mer nyanserad bild av varje kategori (Strauss
& Corbin 1998). Nir ny data adderades till undersékningen och belyste nya méjliga kopplingar,
fick vi ga igenom aldre data igen for att med nytt perspektiv forsdkra oss om att vi inte missat
viktig information (Mella 2007). Processen fortsatte med ett pendlande mellan skapandet och
bekriftandet av kategorier och befintlig teori samt addering av ny data, tills vi markte av efter att
vi analyserat vér tredje fokusgruppintervju, att ny insamling av data inte skulle ifragasitta eller
forstarka vart resultat. Undersokningen hade vid det hir tillfillet uppnatt teoretisk mattnad (Mella
2007). De kategorier vi slutligen hade framfor oss efter atskilliga omformuleringar och efter att vi
gatt igenom all data ytterligare en gang i efterhand for att kontrollera att allt stimde var

Produfktion, Fack vs Unik, Blandad ontfit, Likartat utbud, Nationalitet och Unikbet.
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I det tredje steget forsékte vi jimfora de olika kategorierna var analys resulterat 1 sa hir langt for
att nu underséka vilka likheter och skillnader vi kunde urskilja. Ambitionen var att hitta centrala
huvud- eller kirnkategorier som kunde knyta samman de manga kategorier vi hittat (Mella 2007).
Vi hade redan tidigare under undersékningsprocessens gang markt av en separation 1
kategorierna, vilken hade tydliggjorts allt mer ju lingre vi kom 1 processen. Nagra kategorier
berérde hur kvinnor anvinder varumirken inom mode och de resterande kategorierna vad
kvinnor vill ha av ett modemirke. Efter utforligare jimforelser gav vi de olika kdrnkategorierna
rubrikerna Mixen, vilken syftade till underkategorierna till den férstnimnda om hxr kvinnor
anvander varumirken, och den andra f6r Trovdrdjghet vilken syftade till underkategorierna om vad

kvinnor vill ha av ett kladmarke.
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5. Analys och diskussion

5.1 Analys

I den hir sektionen kommer vi att presentera var upptackt i den studie vi genomfort dir vi
undersokt kvinnliga konsumenters relation till klidmarken. Var upptickt har vi direfter delat in 1
tva delar. Den forsta delen kallar vi for Mixen, vilken avser konsumentbeteende, konsumentens
relation och identitetsskapande genom klider och klidmarken dir vi férklarar bestandsdelarna
kreativitet och begransat ntbud som vi anser utgora Mixen. I den andra delen forklarar vi utifrin vad
vi hittat 1 viara empiriska undersokningar vad hos klidmirken och klidesplagg som attraherar
konsumenten. Vi har definierat detta som Trovdrdighet och kommer i denna del forklara och
redogora fOr trovdrdighet i produktion och trovdrdighet i harkomst vilka vi identifierat som byggstenar

for trovirdigheten i ett varumarke.

5.2 Mixen

Vad vi funnit 1 litteraturen ér att konsumtion av utvalda klidmirken utgdr en individs uttryck f6r
en Onskad identitet. Klidmarket symboliserar en link mellan individen och den sociala grupp den
onskar tillhora eller den sociala status denne séker (Kapferer 2008, Hauge 2007, Weller 2004). Att
kla sig i ett visst varumarke har pa sd vis enligt litteraturen haft en stor roll i manniskans
identitetsskapande. Som uttryckt av mannen pa en gata i London (s. 29) liater konsumenter
varumirken fylla den informationslucka som de sjilva utelimnar nir de vill kommunicera en
identitet till sin omgivning. Genom att anvinda sitt modekapital anvinder konsumenter symboler
1 varumirken fOr att skapa associationer mellan sig sjilv och en social grupp (Hauge 2007). Vi
héller med om att kldder har en viktig roll 1 konsumentens identitetsskapande men vill belysa ett
annorlunda sitt hur konsumenten anvinder klider i detta identitetsskapande, dér vi upptickt att
ett enskilt varumirkes symbolik 1 sig spelar en allt mindre roll. Enligt vir undersékning kan en
identitetsbild liknas med ett pussel av kldder och symbolik sammansatt av konsumenten sjilv vars

sammansatta helhet skapar en bild av identiteten.

Vidare har klidbranschens och modeindustrins snabbrorlighet géllande produktion och

anpassning efter trender, samt de billigare klidkedjornas f6rmaga att snabbt kopiera design lett till
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att konsumenten blivit mindre bendgen att betala ett hdgre pris f6r mode och designklidder
(Dicken 2011). Utbudet av damklider pa den svenska modermarknaden anses vara relativt
likartat (Datamonitor 2010) och en mycket liten skillnad skiljer 1 kvalitet bland de klader som
tillverkas i Asien (Dicken 2011). Effekterna av detta har uppmarksammats av konsumenten som

idag 4r modemedveten och medveten om kliders kvalité.

"Bara mode gir ju snabbare och snabbare, vad som dr inne blir snart ute.” - ur fokusgrupp 1

"Det dr inte manga plagg jag har kopt de senaste aren som har gatt sonder. Jag kiper nytt sa pass ofta att det inte

hénder.” — ur fokusgrupp 2

"Jag tycker inte att du bebiver ga in i en dyr butik for att hitta battre kvalité. Bara mellan dyrt och HSM
behdver det inte vara stora skillnader.” - ur fokusgrupp 2
"Det dr ju ingen regel att: ju dyrare - ju bittre kvalité. Man miste lira sig om material for att forsta.” — ur

tokusgrupp 3

Detta visar pa att fortroendet for varumirket som kvalitetssakring inte lingre stimmer inom
modeklader (Melin 1998, Kapferer 2008). For det forsta, mode ir hela tiden férinderligt och
konsumenten star darfor infor ett osdkert val nir hon viljer vilka klider hon ska képa beroende
pa osikerheten i hur linge just det raidande modet kommer att vara aktuellt. Fér det andra, anser
vi att konsumenten har en generaliserad syn pa klidesplagg som bristande i kvalité. Detta tror vi
ir en anledning till varfér konsumenten har utmynnat 1 vad Solomon & Rabolt (2009) valt att
kalla £6r ”he Mass Class”, vilket syftar pa att konsumenten varierar sin konsumtion mellan billiga
och dyrare klidmirken. Eftersom kvaliteten anses vara densamma mellan dyrt och billigt, och
med ett likartat utbud, ser konsumenterna mer till attributen hos den enskilda produkten. Keller
& Kotler (2000) poingterar att ifall konsumenten inte upplever en skillnad mellan olika
varumirkens kapital, blir varumarken en generisk version av produkten och konsumentens val
grundas pa pris. Detta ser vi inte har intréiffat eftersom konsumenten ér vil medveten om
varumirken och deras varumirkeskapital men dnda i sitt val av klader s6ker en blandning. Vilket

dven visar sig enligt f6ljande uttalanden:
"Ungefér som vz, personer som inte har ett strukturerat kipbeteende. Ena dagen gar man till HOM, andra

dagen star man och provar en jacka for 19 000 kr. Det dr mixen man vill at, snarare dn nagonting annat.” ux

fokusgrupp 1
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"Vi kan ju blanda ett linne fran HSM med ett par dyra jeans till exempel. Men jag vet inte vad det dr for en
konsument jag ar egentligen. Pressen pd viktiga varumdrken var bara stor i higstadiet, men inte nu langre.” ur

fokusgrupp 2

Vi upplever att vad som framkommit 1 var undersékning om konsumentens képbeteende vid
konsumtion av kldder relaterat till hennes identitetsskapande avviker fran den litteratur vi funnit
inom dmnet. Konsumtion verkar inte styras av ett varumirke och dess symbolik, utan snarare av
en mix av klider samt varumirken, som i en helhet skapad av konsumenten sjilv, ar
identitetsbyggande. Konsumenten féredrar att inte identifiera sig fullt ut med ett varumirke, utan
vill att identifikationen ska komma fran den egna konstellationen som utgdr hennes outfit. Vad
konsumenten ifraga attraheras av i ett varumirke och vad som krivs av det i fraga for att fa vara

en del av hennes outfit, kommer vi senate till i var andra del av resultatet.

Jag tycker inte att det spelar sa stor roll. Jag vet inte men jag tycker att jag bara kiper det jag gillar, ibland dr
det HOM och ibland dr det nagot dyrare. Men vilket miirke det dr det spelar ingen roll. Jag vill inte heller

identifiera mig med nagot mdrke.” ur fokusgrupp 3

"Ja, sa lite mdrke som mijligt sdger jag. Helst inget mdirke alls som jag vill bli associerad med men sen kan jag ha
pd mig ett mdrke for att de da har just det dir klassiska eller rena. Dom gor ett smyggt klidesplagg men jag vill

helst inte bli associerad med ett mdrke.” ur fokusgrupp 2

Dessa citat talar for det faktum, att den kvinnliga konsumenten inte vill placera sig 1 ett fack
utifran ett varumirkes associationer till en social grupp. Detta vill vi uttrycka som att
konsumenten vill kidnna att hennes identitetsskapande genom klidval dr individuellt, vilket vi
kallar f6r en strdvan efter Unzkhbet som uttrycks tydligt 1 citat har nedan. Detta talar emot vad
Crane (2000) hivdar, att fOr att forsta en konsuments identitetsskapande maste hansyn tas till den
symboliska betydelse kliderna har f6r konsumenten sjilv, relaterat till vilken social grupp hon vill
associera sig med. Efter att vi i vart empiriska material linkat samman begrepp och uttalanden
har vi delat in Unikheten 1 tva kategorier; Kreativitet som beskriver varfér konsumenten séker

unikhet och sedan Begransat utbud som beskriver hur konsumenten soker uppna unikhet.

"Jag vill inte vara ett specifikt varumdrke. Jag vill inte vara en skyltdocka. Man vill vara unik, man vill vara

egen. Man vill plocka lite sjily.” ur fokusgrupp 3
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5.2.1 Unikhet genom kreativitet
Med mialet att utrycka sin identitet genom kldder, utan att koppla den till ett specifikt varumarke

eller social grupp i samhillet, anvinder enligt var mening konsumenten sin kreativitet.
Konsumentens kreativitet mynnar ut i en egen konstellation av bade mirkes och mirkeslésa
kldder, som tillsammans skapar den stil, identitet, som konsumenten vill kommunicera till sin
omgivning. Genom att vara kreativ kan konsumenten sirskilja sig gentemot andra konsumenter

och skapa sin alldeles egna mix av plagg och likvil varumarken.

"Jag dr mer for att blanda varnmdrken och klader fran olika hall som ska matcha till t.ex. mina Levi’s jeans.
Enligt min smak, sa dr inte alla butiker eller klidlinjer sa bra pa att matcha sig sjalva. Kollektionerna har blivit
mer och mer enbetliga over aren. Om HM har skitsnygga klanningar och blusar en sdsong, sd gor inte det att
Jjag far ett fortroende for hela deras koncept. Utan da dr det enbart dessa plagg som jag blir sugen pa att kipa.
Lika mycket guldkorn, lika mycket skit finns det. Och det dr nagot man lir sig ganska fort.” ur fokusgrupp 1

Anledningarna, vi kan tyda av uttalandet, till varfér konsumenten anser sig behdva vara kreativ
for att skapa sin unika identitet, dr for att de anser att marknaden och utbudet ir allt f6r
likformat. Att ett starkt varumairke dr en garant for kvalité eller snygg design som modeteorin
siger behover enligt var undersokning inte stimma (Tungate 2008, Auty & Elliot 1998). Vi tror
att konsumenten istéllet valjer att fokusera pa produktens egna attribut istillet f6r varumirkets,
da kopplingen mellan ett vilkint varumirke, design och bra kvalité inte verkar finnas i
konsumentens medvetande. Konsumenten har sdledes i sin informationssékning blivit mer
Oppen for produkter som dr mirkeslosa, eller till och med okinda, till vilka dem da inte har nagra
associationer till. Enligt Datamonitor (2010) har kvinnor blivit mindre lojala till varumirken vilket
dven visar sig i var studie, men vi vill &ven utveckla detta med att svenska kvinnor dr 6ppna for
nya produkter och mirken samt végar ta risker nir de koper klider. Den kvinnliga konsumenten
ar som vi tidigare nimnt pa jakt efter det basta valet pa marknaden, varpa vi ser henne genom sin
kreativitet som riskbendgen, utforskande och 6ppen for nya alternativa varumirken och

produkter (Dennis och McDall, 2005).

“Ibland kan jag bli s nar jag ser ett nytt mdrke som jag inte har ndgra associationer till, kdnner pa tyget och
tanker ja men det har va ju snyggt och bra material. Da kan jag tinka mig betala for det. Nar jag tycker att det

ar ett smyggt plagg som jag inte vet nagonting om.” - ur Fokusgrupp 2
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5.2.2 Unikhet genom ett begrinsat utbud

Vir studie visar pa en aspekt av hur konsumenten skapar sig en unik identitet genom att
konsumera och kli sig 1 olika plagg, vars gemensamma nimnare dr att dem pa nigot vis ar
begrinsade, antingen 1 utbud eller 1 omfattning av tid. Detta har ett samband med den kreativitet
konsumenten anammar for att hantera det likartade utbud modemarknaden erbjuder den svenska
modekonsumenten. For att undvika att placeras 1 ett speciellt fack eller associeras till en viss
social grupp, anammar konsumenten ett kreativt férhéllningssitt till modekonsumtion for att
skapa sin mixade outfit genom att blanda olika plagg och varumirken med malet att bli unikt

anonym.

Vi har identifierat fyra olika typer av limiterade modeprodukter utifrin véira fokusgruppintervjuer.
En typ ar second hand shopping, en annan typ ér klidesplagg som ir inhandlade utomlands
under resor och som inte finns pa hemmamarkanden. En tredje typ av produkter ir omgjorda
eller egengjorda klidesplagg som konsumenten sjilv har sytt eller limnat in hos en skriddare for
justering. Slutligen, den fjirden typ av kladesplagg eller produkter som ar begriansade i sin tillging
vilket kan ske genom en lansering av special kollektioner hos olika varumarken eller plagg som
enbart lanseras i ett fatal exemplar. Vi kommer nu ga igenom de olika typerna av konsumtion och
typer av plagg eller varumirken for att forklara hur konsumenterna ser pa hur den unika

identiteten skapas genom konsumtion av mode och klader.

5.2.2.1 Second-hand

Konsumenten ser pa konsumtion av second-handplagg som ett sitt att konsumera och skapa
unikt mode och siledes en unik identitet. Second-hand anses som sirskilt unikt i sin extrem, da
det endast kan finnas ett exemplar av ett plagg 1 butik och att det dd blir en form av prestation att
komma Gver just detta plagg. Att second-hand ofta siljs till formanliga priser 6kar kinslan av
unikhet f6r konsumenten, da det dr en prestation att hitta ett sa pass unikt plagg till ett

konkurrenskraftigt pris.

"For mig dr second hand lite av en sport, for jag tranar inte. Sd da kan jag ga gata upp och gata ner till jag hittar
plagget i den ritta fargen och materialet. Ddremot vet jag att om jag inte slar till pa den har perfekta
chiffongblusen med blomstertryck for det jattebilliga priset, som jag kommer vilja anvinda och bira ofta, sa madste

)

Jag kdpa den ddir och da for att om tva veckor, da dr den inte kvar i butiken langre.” ur fokusgrupp 1

Koper konsumenten inte plagget direkt i butik, finns den med stor sannolikhet inte kvar

imorgon, vilket tvingar konsumenten att ta stallning till kop pa plats 1 butiken. second-hand anses
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dven som unikt i sa matto att den kvalitet vissa plagg har dr hallbar 4n idag, dven fast plagget
producerades for linge sedan och burits i aratal tidigare. Detta gor att plagget sirskiljer sig bland

de ”kvalitetslisa” plagg som konsumenten upplever till stor del utgéra dagens modemarknad.

"Klider som saldes for 30 ar sedan haller fortfarande idag kvalitetsmdssigt. De senare plaggen med stretch och
elasticitet som finns idag, blir slappare snabbare och de sitter daligt. Férgade tyger tappar lyster och sant. Men en

blus, klinning eller skjorta som gjordes for 30 ar sedan haller an idag och dr lite unik.” ur fokusgrupp 2

For att summera anses second-hand f6r konsumenten skapa en unik identitet dels genom
plaggets exklusivitet i sig sjdlvt dd det endast finns 1 ett begransat antal, dem ar tidskrdvande att
inforskaffa da det innefattar en stor s6kprocess som kriver bade tid och energi frin konsumenten
ifraga. Och slutligen, den kvalitet ett second-hand plagg kan ha, vilket ¢j finns att tillgd pa dagens

modemarknad 1 konsumentens 6gon.

5.2.2.2 Klddesplagg inhandlade utomlands

Ett annat sdtt att skaffa sig en unik stil och identitet 4r genom att handla klider nidr man befinner
sig utomlands, fOr att pad sa vis fa tillgang till ett annorlunda och unikt utbud som ér frimmande

for den svenske konsumenten.

"Man forsoker dnda satta ihop sin egen samling och kanske blandar nagot nytt med ndgot gammalt klassiskt.
Man forsiker gira nagot fyndigt till en outfit. Man tar nagot man kipt i Berlin till nagot man hittat i

Barcelona.” Ur fokusgrupp 3

Vir studie visade dven att dd konsumenten uppskattar och ser pa shopping som en rolig
sysselsittning dr da de dr pd resa och girna avsitter tid fOr att just shoppa. Detta visar pa att
konsumenten prioriterar jakten pa en unik identitet och passar pa nir tillfillet ges att konsumera

plagg som blir unika nir de anvinds pa den svenska markanden.

5.2.2.3 Egengjorda eller justerade klddesplagg

En tredje form av att skapa sig en unik klideskonsumtion ir genom att sjilv tillverka eller justera
sina inképta kladesplagg, eller alternativt limna bort dem till en skriddare for att justera dem
efter eget 6nskemal. Da kladesplagg kan inférskaffas till ett ytterst lagt pris tenderar konsumenten
att ibland handla plagg de egentligen inte gillar, utan som de anser behéver géras om for att passa

ens passform eller stil.
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"Det finns impulskip fran HSM som jag har anvant en gang och da tanker jag att: nej, men varfor sparade jag
inte in de har fyra t-shirtarna och kipte en som jag verkligen tycker om istillet? Det dr sa mycket jag kiper i tro
om att jag ska anvinda det nagon gang. Sen tanker jag att jag ska sy om dem men sen hinner jag aldrig. Man

mdste hip byta knapparna for att man ska vara nijd.” ur fokusgrupp 2

Detta tyder pa att mode idag idr sa pass billigt att konsumenten handlar utan att anse att plagget
maste vara perfekt, utan kan tinka sig att bade ligga tid och ytterligare pengar pa att justera

plagget efter 6nskemal.

"Jag kdnner tvdrtom, just nu i alla fall. Jag skulle inte kunna kipa nagot med lappar som andra giort, da hade

Jag heller lappat dem sjily.” ur fokusgrupp 3

Vir studie visar dven pa att konsumenten vill skapa sitt unika plagg sjilv, istallet for att kbpa ett
plagg som ir justerat av ett varumirke, sa som jeans med pasydda lagningslappar, slitningar eller
broderier. Det unika 4r inte 1 att plagget har ett annorlunda utseende, utan det unika ligger i hur
dessa justeringar har skett och vem som har utfért dem. Om det ér ett varumirke som erbjuder
ett par jeans med broderier i butik dr man saledes inte ensam om dem da andra kan képa samma

par jeans, dven om utseendet ar ett speciellt sadant.

5.2.2.4 Begrinsad upplaga

Det sista sittet f6r konsumenten att skapa sig en unik identitet genom modekonsumtion visar var
studie vara genom konsumtion av plagg fran ett varumirke med en specialkollektion eller
specialupplaga av ett plagg. Pé sa vis forvissas konsumenten om att endas ett fatal andra
konsumenter kommer att kunna dga och bira samma plagg, vilket anses som unikt. Ett unikt
plagg kan antigen vara begrinsat 1 form av upplagor genom att det endast produceras ett
begrinsat antal av ett plagg, genom lansering av special kollektioner som t.ex. H&M’s “Fashion
Against Aids” eller designersamarbeten, eller genom att plagg enbart produceras eller siljs under

en mycket begrinsad tid.

"Jag tinkte att jag skulle hitta en originel] Rlanning, det gjorde jag, den enda pa hela hanget. En ljusrosa

plisserad i chiffong. Bra, det har dr mer dn tva manadshyror, mer an jag far i bidrag.” ur fokusgrupp 1

Konsumenten visar hir att det dr mycket viktigt att klinningen bara fanns i ett exemplar, vilket dr

en av anledningarna for att hon eventuellt skulle képa den.
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"Ja, jag storshoppade av HMs Conscions kollektion. Det var spannande och kreativt tankt! Sen var jag pa
Levi’s och kipte lite av deras eko-mdrkta klider. Det finns fortfarande i bakhbuvet, s det dr nagot som driver mig

til] att kipa det och gor det attraktivt!” ur fokusgrupp 1

Om det limiterade dessutom ir nagot positivt, bade f6r konsumenten och f6r hur plagget har
producerat 6kar unikhetsvirdet ytterligare. Pa si vis upplever konsumenten en ”maé bra” kinsla
av att konsumera nagot unikt som medfér nagot positivt for andra, som om att man gér en god
girning av att konsumera pa detta vis. Pd sa vis idr sjilva konsumtionen i sig sjilvt unikt, pa

samma sitt som att det man konsumerar ar unikt.

5.3 Oppenhet skapar trovirdighet

For att skapa ett starkt varumirke utifran konsumentens perspektiv bér markesinnehavare enligt
traditionell teori fokusera pa de sex aspekter som Melin redogor for 1 sin doktorsavhandling
(1997). Ett starkt varumirke anses uppsta da konsumenten kinner ett starkt engagemang for
varumirket och blir dirfér varumirkeslojal och saledes varumarkeskanslig. Vidare, positiva och
unika associationer till ett varumarke bidrar till att konsumenten upplever att varumirket
levererar ett meningsfullt mervirde. Detta mervirde, menar Weller (2004) att varumirken inom
modebranschen levererar genom att kommunicera emotionellt laddade férestillningar for att
skapa en attraktiv image och pa detta sitt distansera sin varumirkesidentitet frain hur den verkliga

produktionen av kldder ser ut.

Vir studie visar pa att Wellers idé om hur ett modemairke skapar mervirde inte stimmer Gverens
med vad den svenska kvinnliga konsumenten attraheras av. Anledningen till detta dr att
konsumenten efterfrigar varumarken som anvinder sig av en human och nirliggande produktion
och visar detta 6ppet f6r sina konsumenter i sin kommunikation och identitetsskapande. Auty
och Elliot (1998) menar pa att konsumenten automatiskt associerar ett dyrt varumarke med bra
kvalitet, vilket visade sig vara ett antagande var studie inte stodjer. Ovanndmnda menar
foljaktligen att man som varumirkesinnehavare darfér inte behéver fokusera pa att kommunicera
de funktionella aspekterna av ett varumairke till konsumenten. Baserat pa var studie anser vi att
det dr fel strategi, da de funktionella aspekterna av ett varumirke visat sig vara av stor vikt for
konsumenten i var undersokning. Utifran var studie menar konsumenten pa att sambandet,
mellan pris och kvalitet, inte rader pa dagens modemarknad, och att det rader en stark misstro till
dyra varumirkens kvalitet. Modemairket fyller darfor inte funktionen som en katalysator eller
garant for kvalitet (Melin et al 1991) eller som riskreducerare som Kapferer och Laurent (1985)

syftar pa dr en av varumairkets uppgifter. Med en stark misstro till relationen mellan kvalitet och
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pris, tappar modemirket en viktig funktion f6r konsumenten, vilket resulterar i att modemarken
idag har svart att behalla lojala kunder och skapa mirkeslojalitet med sin missbetrodda

produktkvalitet.

Att kvaliteten pa klider har férindrats dr nagot som ir en effekt av den forflyttning av
klidesproduktionen till Asien eller andra laglonelinder, tillsammans med en allt mer avancerad
teknologi, vilket gjort att lagprismiérken lyckats producera billiga klider med en allt bittre kvalitet
(Dicken 2011). Pa sa vis har kvalitetsskillnaden mellan lagpris och dyra varumarken férminskats,
vilket har férindrat konsumentens syn pa det mervirde ett dyrare modemirke erbjuder. Det
torminskade kvalitets gapet mellan lagpris och dyrare varumirken dr nagot som konsumenten
anser vara negativt och paverkar uppfattningen av modemairken, tillsammans med vetskapen om
hur produktionen av dessa klidesplagg tillverkas i fabrik. Konsumenten i var studie har visat pa
att hon har genomskadat hur massproduktionen av de klider som siljs pa den svenska
marknaden gar till, och att klidesplagg fran lagprismarken eller dyra varumirken kan bada
tillverkas i samma fabrik. Darfor upplever konsumenten, och tror sig veta, att den enda skillnaden
mellan plaggen dr dess etikett. Baserat pa detta visar var studie pa att vigen till att skapa ett starkt
varumirkeskapital dr att genom en strategisk Sppenhet visa pa en trovirdighet 1 varumirket

hirkomst, bade vad giller produkternas produktion och varumairkets bakgrund.

I och med den 6kade globaliseringen menar Klein (2004) och Bengtsson och Ostberg (2005) att
ett varumarkesmotstand ér en naturlig f6ljd av globalisering och de starka varumirkenas 6kade
makt. Bengtsson och Ostberg (2005) menar dven att om en konsument hyser en negativ
association till ett varumirke, dr denna starkare dn en positiv, vilket var studie dven visar. Detta
varumirkesmotstind visar sig 1 den misstro konsumenten 1 var studie visade sig ha till de dyrare
modemirkenas tillverkning samt produktkvalitet. Dessutom visade sig vara tillfrigade
konsumenter hysa en stor tilltro till och positiva associationer f6r svenska modemairken, bade vad
giller design, kvalitet och produktionsférhallanden. Detta dr nigot som Bengtsson och Ostberg
(2005) identifierar som en motreaktion till globalisering och kallar f6r “nationalism och tillbaka-till-
ritterna-tendenser”, vilket innebir att konsumenten fokuserar pa och upphdjer sin egen kultur Gver
andra. Dock menar Bengtsson och Ostberg (2005) pa att detta fenomen oftast tenderar till att ha

religiésa undertoner, nagot var studie visar pd att sa inte enbart ar fallet.
Att ett starkt varumarke kan skapas genom att beritta en historia om varumarkets arv och

bakgrund ir nagot vi kan bekrifta i och med var studie. Dock anser konsumenten att det ar en

skillnad mellan en sann historia och en romantiserad berattelse om varumarket och dess
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produktion, vilket aterigen visar pa vikten av trovirdighet for ett varumarke. Kapferer (2008)
menar att lyxvarumirken kan positionera sig antigen genom att framhdva sitt arv och genuina
hantverk, eller genom att skapa en fiktiv imageskapande berittelse och identitet genom till
exempel reklamkampanjer. Weller (2004) menar ocksa pa att modemirken, som nimndes i
inledningen av analysen, skapar ett starkt varumirke genom att bygga en identitet kring
emotionellt laddade forestallningar fOr att skapa sig en image, och inte bygga denna kring de
funktionella aspekterna si som produktionen bakom klidesplaggen. Weller (2004) menar pa att
det funktionella enbart ir effektivt om det dr en romantiserande syn pa produktionen, sa som ett
genuint hantverk, vilket dven Kapferer (2008) syftar pa. Var studie visar att konsumenten snarare
intresserar sig for att fa en djupare insikt 1 hur klidesplagg tillverkas "pa riktgt” och de 6nskar
saledes att bli medvetna och informerade om de radande produktionsférhallandena eller den
miljopaverkan varumarkets klidesplagg har. Genom att 6ppet redogora fér sidana aspekter kan
varumirket 6ka sin trovirdighet i konsumentens 6gon, och dirigenom 6ka sitt varumarkeskapital.
Detta tyder pa att varumirkets betydelse som informationsbirare dr av stor vikt vilket dr en syn
som delas av Kapferer (2008). Ett modemirke bor férmedla och kommunicera information om
var och hur klidesplaggen ir tillverkade, for att underlitta f6r konsumenten att utvirdera de olika
varumirkena pa modemarknaden. P4 sa vis skapas ett informativt och trovirdigt underlag f6r
konsumenten att forlita sig pa 1 sin beslutsprocess, nagot just den kvinnliga konsumenten
uppskattar dd hon, enligt Dennis och McCall (2005), stindigt vill genomféra det bista képet pa
marknaden. For att kunna konkurrera pa den svenska modemarknaden mot de starka

lagprismirkena visar sig #rovdrdighet vara en stark faktor i varumirkets upplevda mervirde.

5.3.1 Trovirdig hirkomst

Den trovirdighet vi har identifierat i var studie dr kopplad till ett 6vergripande tema, #rovdrdig
harkomst vilket vi diskuterat ovan, vilket bestar av faktorer sa som trovirdig produktion och
trovirdig bakgrund, vilka bada kan skapas genom en 6kad 6ppenhet 1 kommunikationen av
varumirkets identitet. Dessa begrepp, eller byggstenar som man kan se dem som, har
framkommit i var studie utifrin konsumentens uttryck for antingen en tillit eller misstro for olika
aspekter rorande varumirket och dess bestandsdelar. Vi ska nu ga igenom de olika byggstenarna

for att visa pa hur vi har identifierat dessa.

5.3.1.1 Trovirdig produktion

Genom var analys har vi sett ett samband mellan trovirdighet och produktion. Hur produktionen
har gatt till, vilken paverkan den har pa miljon och att fabriksarbetarna arbetar under humana

torhallanden, visade sig vara av stor vikt f6r konsumenten i uppfattningen av ett varumirke. Att
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konsumenten ir intresserad av att skapa sig en kinnedom om hur plagget har kommit till butik,

framgick tydligt i var studie.

"Pa senare dr har jag borjat titta pa lapparna i plagg nar jag kiper dem, och da blir jag glad om det dr giort i
Europa och inte Asien.” ur fokusgrupp 3

"Mitt ideal varumidrke skulle vara producerat i Sverige, och sen inte gira sa mycket reklam. For att istillet ha
tanket att: Nej, de pengarna kan vi som foretag ligga pa nagot bittre istillet, sa som att forbittra var

produktion.” ur fokusgrupp 2

Det visade sig ocksa att konsumenten virderar hur ett varumirke forhaller sig till
klidesproduktion och dess imageskapande. Da konsumenten 1 var studie inte paverkas av en
varumirkesidentitet baserad pa fiktiva och emotionella forstillningar, 6nskar konsumenten att
fokus istallet riktas mot humana och milj6vinliga aspekter av produktionen som grund for

varumarkesidentiteten.

"Jag gillar, men har inte rid med det, designers som dr ekologiska och anvinder sig av bra bonmull och anvinder
sig av rattvisa forhallande. For mig dr det viktigt. Skulle jag vara ett eget mdrke, dr det viktigt att det star for
sddana vdrderingar. Det dr nagot som jag skulle kunna sta for, bade som dgare och konsument.” Ut

fokusgrupp 3

"Det dir sant har man vill betala for OM man ska betala 1000 kr for ett par jeans. Bra kvalité, ekologisk
bomull, tillverkat i bra lander under bra omstéindigheter, bade for manniskan och miljon. OM man ska betala

1000 spénn for ett marke si maste det vara nagot genuint.” Ur fokusgrupp 1

Att ett varumirkes mervirde kan grundas och dirigenom stirkas i en 6ppenhet i hur
produktionen bakom produkterna sker, visade sig vara starkt kopplat till begreppet trovirdighet.
Konsumenten upplever att ett starkt varumirke 4r ett varumirke som genom sin produktion kan
visa pa en bra kvalitet, som inte enbart ber6r sjilva produkten utan dven omstindigheterna under
vilken den tillverkades. Ett mervirde skapas for konsumenten genom att de material
kladesplagget tillverkas i frimjar miljon och genom att tillverkningen sker under humana
torhallanden. Genom en 6ppenhet i kommunikationen om dessa faktorer upplever konsumenten
att hon dr villig att betala ett hdgre pris for plagget i fraga. Pa sa vis skulle det samband dyrare
varumarken borde ha, vad giller pris i forhallande till kvalitet, uppsta. Om konsumenten upplever

en trovirdighet i produktionen, som visar pa vad kvaliteten i klidesplagget bestar av och vad som
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utg6r de bakomliggande faktorerna i varumirkets hégre prissittning jamfort med lagprismiarken,
upplever konsumenten att varumirket levererar ett mervirde. Pa sa vis dr dem villiga att betala ett

hogre pris f6r produkten och till mirket skapas en lojal konsument.

5.3.1.2 Trovirdig bakgrund

Vir studie har visat pad att konsumenter virderar ett varumirkes arv och historia nir de bedémer
dess produkter. Om ett varumarke har en lang historia eller produktionstradition verkar vara
ndgot som Okar konsumentens trovirdighet for varumirket. Detta dr samtidigt kopplat till
produktionen av ett varumirkes produkter, men skiljs 4t baserat pa varumirkets ursprung,

historia samt kunskaper.

"V ad jag inte forstar med Levi’s, kanske for att jag gillar det gamla, men varfor dem inte spelar tillbaka pa det

gamla som varit. Det dair tidlisa.” ur fokusgrupp 2

Samtidigt som detta virderas hégt av konsumenten finns det en besvikelse 6ver att varumirkena
inom mellansegmentet inte tar tillvara pa denna aspekt mera. Detta dr nagot som kan forstirkas
hos varumirket da det finns ett glapp 1 vad konsumenterna efterfragar och vad som verkar
erbjudas av varumairkena i deras kommunikation. Dock visar det sig att denna historia och arv
maste kopplas samman till en trovirdighet, alltsa att den maste vara sann och relevant. Det
samband vi identifierat genom att koppla samman dessa tva begrepp, ir att konsumenten
attraheras och intresseras mer av drlig information om varumirken dn de imageskapande
historierna dyrare varumirken ofta skapar sin identitet kring. Den strategi dem anvinder sig av
for att inte kasta ljus pa och riskera kritik 6ver hur den verkliga massproduktionen gar till.
Genom att visa pa att varumirket har en historia och salunda kunskap om de klidder varumarket
producerar, upplever konsumenten att det dr trovirdiga som varumirke. Varumirket skapar
virde for konsumenten genom att visa varfor och hur det blivit det varumirke det ar idag, vad
dem bygger sin kunskap och produktion pa, men inte genom att forskéna eller forvringa

irrelevanta anekdoter.

En intressant aspekt av vad som paverkar konsumentens uppfattning om varumirkets
trovirdighet dr ocksa kopplat till begreppet nationalitet, i den bendmning var ifrin varumarket
hdrstammar. Det framgar tydligt att konsumenten virderar ett svenskt varumirke hogre dn ett
utlindskt. Anmiérkningsvirt dr att just linder som ofta associeras med hégkvalitativa
modeprodukter som Italien med dess lyxvarumarken sa som Fendi och Gucci, men dven

varumirken ur mellansegmentet sd som italienska Fornarina eller amerikanska True Religion,
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anses vara uppblasta varumirken av dalig kvalitet och dalig design. Konsumenten koper alltsa
inte dessa imagebyggande berittelser, da de forstar eller antar att produktionen sker 1 samma

fabriker borta i Asien.

"Det kdinns som att mdinga kléder, bide dyra och billiga, som gors i exakt samma fabriker - bara att dom
andrar mdrket. Det dr ingen skillnad pa materialet eller kvalitet, utan den enda skillnaden pa plagget ar lappen.

Skillnaden dr ju att mdrkena tianar nycket mer pengar.” ur fouksgrupp 2

"Jag tror ocksa att Cheap Monday och Acne som dr svenska uppfinningar, far stirre genonslagskraft eftersom
man blir lite stolt som svensk. Medan Seven eller True Religion dar som en del av nagon showbiz.” ur

fokusgrupp 2

Svenska varumirken antar konsumenterna har en bittre kvalitet 6ver utlindska varumirken, utan
att dem egentligen vet vart de i verkligheten dr producerade. Ett svenskt varumairke inger
automatiskt konsumenten en kinsla av trovirdighet, men ifall konsumenten uppticker att
kriterierna f6r vad denna trovirdighet ska besta av inte dr uppfyllda, anser konsumenten att det
svenska varumirket dr en besvikelse. Det samband som vi fann intressant var att konsumenten
hyser positiva associationer till svenska varumirken, utan att de egentligen har en djupare
kinnedom om vad varumirket star f6r och hur de producerar sina plagg. Det ar just denna
kinnedom, som konsumenterna uttryckt en 6nskan over att delges rérande varumirken och dess
hirkomst. Detta framgar 1 var undersékning inte gilla for svenska varumirken, da konsumenten
pa foérhand forutsitter att svenska varumirken anvinder sig av en human produktion i Sverige,

och inte i laglonelinder.

"Jag kdpte min Fidllriven igir och jag betalar for att den ska halla halva mitt liv. Jag kdnner att det dr bra
kvalitet, men sa tittar jag pa lappen: Gjord i Kina. Da blev jag besviken. Det dr sékert nagot litet barn som
suttit och sytt den. Da dandrades hela min bild av Fiéllraven, sytt i Svenska fjillen trodde jag.” ur fokusgrupp 3

Detta citat knyter an till aspekten om en trovirdig produktion som vi diskuterade tidigare i
analysen. Hir visas pa den negativa paverkan ett varumirke kan férorsakas genom att skapa en
image baserad pa en emotionell och fiktiv identitet, vilket inte dterspeglar sig i hur tillverkningen
gar till. Pa sd vis saknas en trovirdighet f6r varumarkets identitet, vilket utmynnar i en besvikelse
hos konsumenten. Aven hir 4r varumirket ett svenskt sidant, vilket speglar den positiva
instillningen konsumenten automatiskt har till det, utan att ha en storre kinnedom om hur

varumirket faktiskt arbetar. Genom att kommunicera, och inte délja, hur produktionen gar till
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hade detta varumirke kunnat skona sig frin de negativa associationer konsumenten upplevde nir
hon vil férstod att varumairket inte var trovirdigt i sin kommunikation. Och hir visas dven en
tendens till att en negativ association vager tyngre dn en positiv, vilket dr en lixa

varumirkesinnehavare bor ta till vara pa.
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6. Slutsats

6.1 Slutsats och diskussion

Nir vi nu avslutat vér studie ska vi redogora for den slutsats och lirdom var fragestillning,
litteraturgenomgang, empiriska undersokning och analys mynnar ut 1. I var analys har vi
identifierat tva olika teman, den sa kallade Mixen och begreppet Trovardighet. Dessa tva upptickter
har ett viktigt samband som vi vill belysa och siledes summera och avsluta var studie med. Dock

bétjar vi med att redogdra for dessa tva, for att sedan avsluta med dess samband.

Begreppet Mixen syftar till var egen teori som vuxit fram under var analys. Begreppet syftar till att
visa pa hur vi anser att konsumenten identifierar sig med varumirken pa den svenska
modemarknaden. Med mixen vill vi belysa den relation konsumenten har till varumiérken.
Tidigare studier visar pa hur konsumenten konsumerar ett varumarke for att passa in 1 en social
grupp, och pa vis identifiera sig med ett varumairke. Var studie visar dock pa en annorlunda
relation mellan konsument och varumirke. Varumirket utgor enligt var undersékning en del av
en mix 1 en konsuments outfit, som ska besta av flera varumarken. Tillsammans skapar kliderna
en for konsumenten unik helhet som hon vill identifiera sig med. Konsumenten vill vara unik
och inte ett vandrande varumirke. Detta ger den enskilda produktens attribut storre fokus i
konsumentens identitetsskapande, da de utvalda kliderna i mixen kan lika vil utgoras av kinda

eller okinda modemirken, som markeslosa.

Vir studie indikerar pd att den strategi modemirken anvinder sig av, i enighet med litteraturen,
inte dr nagot som tilltalar konsumenten. Enligt litteraturen fokuserar modemarken sin image
kring emotionella férestillningar, som hjalper till att avleda konsumentens uppmirksamhet fran
hur produktionsprocessen ser ut 1 verkligheten. Det forefaller sig snarare sa att, konsumenten ar
intresserad av de funktionella aspekterna sa som hur produktionen har gitt till f6r att fa en
kunskap om vad som utgér produktens kvalitet. Genom att belysa just sidana funktionella
aspekter av ett varumarke, kan varumarkesinnehavaren paverka sin relation till konsumenten och
dirigenom stirka denna. Konsumenten efterlyser en varumirkeskunskap som hjilper dem att
bedéma varumirkets trovirdighet, nagot som féljaktligen skulle kunna skapa positiva

varumirkesassociationer. Konsumenten vill ha en trovirdig orsak till att betala ett hogre pris f6r
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ett varumairke, en orsak som vicker en ’ma bra” kinsla och stolthet 6ver att bira ett varumirkes
klider. Oppenhet skapar trovirdighet, och det ir nigot som man som varumirkesinnehavare bér
ta tillvara pa for att stirka sitt varumirkeskapital. Begreppet Trovdrdighet symboliserar darfor ett
sitt att stirka relationen mellan varumirke och konsument. Detta ir ett forslag pad en strategi for
hur mirkesinnehavare kan differentierar sig gentemot konkurrenter och blir en del av

konsumentens unika mix och identitetsskapande.

For att fa vara en del av det pussel vi kallar f6r mixen som utgdr konsumentens
identitetsskapande, krdvs det att man édr en trovirdig pusselbit. Ett trovirdigt varumirke kan
utgora precis en sadan pusselbit, vilket 4r det samband vi noterat mellan konsumentens

identitetsskapande och deras relation till varumairken.

Vir studie har foljaktligen bekriftat de tendenser vi sett indikationer pa vad giller konsumentens
relation till varumarken péa den svenska modemarknaden. Denna insikt kan vara till hjilp f6r
modemairken som vill etablera sig pa den svenska modemarknaden, genom att ge en fOrstaelse
tor hur man ska odla och skapa en relation med konsumenten. Dock bor det uppmirksammas att
denna studie dr genomford med den kvinnliga konsumenten som undersékningsobjekt, vilket
inte beskriver ett generaliserbart konsumentbeteende f6r bada konen. Dirfor dr det av intresse att
undersoka vidare om hur relationen till ett varumarke ter sig f6r man, och om bada kénen har
samma syn pa varumadrkets roll i identitetsskapandet. Da denna studie r utférd i enighet med
metoden grundad teori utgdr vart resultat inte en slutgiltig teori, utan vart bidrag gillande Mixen
ska ses som en moijlig teoretisk modell. Denne bor dirfér omprovas pa andra branscher for att
kunna utvecklas ytterligare eller modifieras om nédvindigt. En annan infallsvinkel f6r framtida
forskning angaende omradet, kan beréra andra former av varumirkesstrategier inom mode sa
som "Corporate Branding” och "Product Branding”, f6r att utreda om konsumentens mix av
varumirken vi upptickt, kan kopplas till dessa strategier eller ifall den méjligtvis utgdr en

ytterligare typ av varumarkesstrategi.

For att avsluta denna studie viljer vi att presentera det ledord vi féreslar att modemirken bor
anamma for att skapa en stark relation till sina konsumenter, och for att forstd vilken funktion
modemirket fyller f6r henne. Detta ledord summerar var slutsats f6r denna studie.

Ledordet lyder: "Don’t be the image, be a true piece in the puggle.”
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8. Appendix

Appendix 1.

Intervjuobjekt - experter

Katarina Angelin, Chefredaktor Habit

Henrik Matsson, Framtidsforskatre

Stefan Nilsson, Trendspanare Trendgruppen

Renee Hammerlund, Butikschef Lee & Wrangler

Alexandra Sj6blom, Country Manger, Levi’s

Asa Pettersson, Marketing & Communications Manager, Diesel Sweden AB

Intervjumall f6r expertintervjuer

Handlar kvinnor pa ett annorlunda sitt idag?

Har nagra av de senaste trenderna paverkat hur vi svenskar handlar klider? Till exempel,
har vintage och second hand-stilen gjort att kldder inte maste vara dyra for att vara hippar
Vilken inverkan tror du att klideskedjornas framfart har pa externa varumarkens
betydelse?

Hur paverkas varumirket som fenomen av att billigare klidkedjor allt mer dominerar den
svenska klidmarknaden? (mindre virt, mer vart?)

Vad tror du om framtiden f6r varumirken?

Hur ser du pa varumirkesbyggande reklam inom modebranschen?
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Appendix 2.

Deltagare i fokusgruppintervjuer

Namn, dlder, senaste inkop

Fokusgrupp 1 - Stockholm

Anna Martin, 28 ar, svart kofta

Anna Lengroth, 33 ar, strumpbyxor

Anna Gantlewald, 21 ar, strumpbyxor

Frida Ronnblom, 24 ar, gra kofta

Hedvig Thuresson, 20 ar, tr6jan med blommor hon hade pa sig

Fokusgrupp 2 - Lund

Karin Palmgren 35 ér, byxor och sommarsandaler
Sofie Selin 25 ar, en collagetréja second hand

Linn Rane 26 ar, balklinning, smycken och rosa blus
Linnea Gustavsson, 24 ar, blus pa Ahléns
Lena-Philine Zinser 31 ir, skor

Fokusgrupp 3 - Malmo

Karolina, 28 ar, tr6ja fran Monki.

Emma, 23 ar, klinning fran French Connection
Lina, 25 ar, tr6ja fran Human 1 berlin

Karin, 34 ar, fjillrivenjacka — en klassiker!
Johanna, 20 ar, triskorssandaler till sommaren
Mikaela, 29 ar, klinning fran Monki

Teresia 30 ar, troja fran H&M
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Appendix 3.

Fokusgruppintervju - intervjumall
Vad kopte ni f6r kladesplagg senast? Inledande fraga for att fa deltagarna att ta till orda och ett
sitt att presentera sig sjilva

Hur ser en shoppingdag ut?

Nir beslutar ni er f6r vad ni vill képar

Vad paverkar er gillande val av kliader?

Viktigt niar man koper jeans?

Allmint om jeans, nimn olika varumirken

Vad har de gemensamt? Vad sirskiljer dem? Varfoér?

Vem ir den typiska konsumenten? Hur ser hon ut? Alder, vad gér hon? Intressen?
Vem vill man helst identifiera sig med?

Vi forséker leda dem till att sirskilja lyx, mellan och lagpris
Vilka varumirken dr mest tydliga f6r segmenten och mest tilltalande f6r er?

Vad associerar ni de hir segmenten med?

Intervjun fortséitter med kollage som grund (se appendix 4 och 4 for intervjumall och kollagebild)
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Appendix 4.

Kollage - intervjumall

Da fokus i var studie var riktat mot varumirken inom det vi definierat som mellansegmentet,
hade vi forberett ett kollage (se appendix 5) med produkter och varumirken fran detta segment.
Nir deltagarna fick titta pa kollaget stillde vi féljande fragor:

* Vad tycker de om de hir varumirkena?

* Vad ir mest utmirkande?

* Nigot ni skulle kunna tinka er att képar

* Vad siger helheten/samlingen er? Kinslor, Associationer.
* Nigot som dr utstickande?

* Positivt och Negativt med de varumirken som ir med?
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Appendix 5.

Kollage — bild

iy v
FoOoOr-moar--imo
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Appendix 6.

Artikel

- .
Sldan &

AR madehranans
);-u\ \‘. . .v.s ».-nbc .

HZ..%.HIH y _n._”, y w ‘ Tema: Konsumenter, mode
Don’t be the image,
be a true piece in the puzzle.

Detta menar en studie genomford
av tva masterstudenter wvid
civilekonomprogrammet p& Lunds
universitet. Titeln pa studien
syftar till det
forhallningssatt kvinnliga
konsumenter har till varumarken
pa den svenska modemarknaden.
Kvinnor will inte langre
identifiera sig med ett
modemarken - utan hon will
skapa sin alldeles egna mix for
att utveckla en unik identitet.
Darfor ar Trovardighet den
strategi ett mocdemarke bor
anamma, for att f& vara en del
av denna val utvalda och unika
mix.

h For att kxunna passa in i det pussel
gar till och som utgor konsumentens unika

e forskoénar identitet - A4r trovdrdighet den
historia och pusselbit som Xravs.
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