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Syfte: Med denna uppsats dmnar vi att problematisera varumarkesarv genom att
studera det ur ett resursbaserat perspektiv. Med hjalp av att titta pa varumarkesarvets
uppbyggnad och kriterier vill vi undersoka resursens natur. Dari vill vi undersoka
huruvida arvet i praktiken ar beroende utav ndgon grad av dkthet/autenticitet for att
anvandas. Vidare syftar vi till att undersoka hur varumarkesarvets varde som
konkurrensfordel och strategisk resurs paverkas av det faktum att varumarkesarv kan
forvarvas.

Metod: Hermeneutisk diskursanalys med induktiv ansats och kvalitativ metod. En
fallstudie med datainsamling fran bade primara och sekundara kéllor.
Kunskapsteoretisk standpunkt dr en kombination av postmodernism och
konstruktionism.

Teoretiska perspektiv: Uppsatsens fokus pa varumarkesarv tar sin grund i
varumarkesteori utifran ett brand management-perspektiv och teori om
konkurrensfordel utifran ett resursperspektiv.

Empiri: Var fallstudie tar upp varumarket GANT med sitt ursprung i USA. Varumarket
forvarvades av tre svenska affirsman som, utan koppling till varumarkets historia,
lyckades anvdnda varumarkesarvet som en strategisk resurs i sin affarsidé.

Resultat: Studien av fallet GANT tyder pa att varumarkesarv kan forvarvas genom
uppkop. Varumarkesarv som en strategisk resurs tycks inte vara beroende utav en reell
koppling mellan arvet och den forvarvande organisationen. Utifrdan var studie kan vi inte
dra slutsatsen att en skillnad ur det faktum att varumarkesarv kan férvarvas, ger
konsekvenser ur ett konkurrenshianseende. Markesinnehavarens mojlighet till att
anvanda varumarkesarvet som konkurrensmedel har vi darfor inte kunnat tolka
forandrats efter var undersokning.



Abstract

Title: Authentic brand heritage, a resource for sale? - A case study of the Swedish
company GANT and its acquired American east coast heritage

Seminar date: Jan 12, 2012

Course: FEK95, Degree Project Undergraduate level, Business Administration,
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Syfte: The purpose with this thesis is to problematize brand heritage by studying it from
aresource based perspective. By looking at the foundation brand heritage we aim to
study the nature of the resource. We want to study whether the heritage in reality is
depending on any type of truth/authenticity in order to be used. We further seek to
study how the value of brand heritage as a competitive advantage is affected due to the
fact that brand heritage can be acquired.

Methodology: Hermeneutical discourse analysis with an inductive approach and
qualitative method. Case study with data collection from both primary and secondary
sources. Combination between postmodern and constructivist epistemology.

Theoretical perspectives: The focus of the thesis is based on brand theory from a
brand management perspective and competitive advantage theory from a resource
perspective.

Empirical foundation: Our case study involves the GANT brand which originates from
the US. The brand was acquired by the Swedish businessmen who, without a connection
to the brand’s history, were able to successfully use the brand heritage as a strategic
resource for its business concept.

Conclusions: The study of the GANT case implies that brand heritage can be obtained
through acquisition. Brand heritage as a strategic resource does not seem to be
dependent on a real connection between the heritage and the brand owner. From our
study we are unable to draw the conclusion that the fact that brand heritage can be
obtained through acquisition has any consequences from a competitive perspective. The
possibility for brand owners to make use of the brand heritage does not seem to change,
due to our study.
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1 Introduktion

Detta inledande avsnitt ger Idsaren en bakgrund till studiens forskningsé@mne.
Ddrefter férs en problemdiskussion som leder fram till studiens syfte och
frdagestdllning. Ldsaren far dven en kort presentation av det valda fallet.

Avsnittet avslutas med en avgrédnsning, férférstdelse och disposition.

1.1 Bakgrund

Varlden blir stegvis mindre och en mer tillganglig plats for oss manniskor att vara i. De
senaste 20-30 aren har en teknisk innovationsvag plojt 6ver jordens alla horn, samtidigt
som en politisk framatskridande trend har varit att rasera handelshinder och 6ka
samarbetet mellan individer (Keller, 1993). Ur ett konsumentperspektiv har detta lett
till en hogre exponering och en storre tillganglighet av produkter, tjanster och deras
kommunikation av varumarken. I det uppkomna bruset har problem uppstatti att
urskilja skillnader mellan produkter och tjansters innehall. Kinnetecknande for
konkurrensforhallandena inom manga branscher ar idag att en produkts éverlagsenhet i
sig inte langre ar tillracklig for att garantera dess framgang. Darfor soker foretag efter
andra mer uthalliga konkurrensmedel, som exempelvis varumarken (Melin, 1999:19).
Pa konsumentmarknader ar varumarket idag det framsta vapnet for differentiering
(Wood, 2000). Foretag soker alltsd nya verktyg i det uppkomna bruset for att

differentiera sina varumarken bland mangden av mer eller mindre liknande produkter.

Ett relativt nytt identifierat forskningsfalt inom strategi och varumarkesforskning ar
forekomsten av varumarkesarv och hur detta kan vara av varde for varumarken. Arvet
ar en del av varumarkets identitet, som har vaxt fram fran varumarkets bakgrund och
historia (Urde, Greyser & Balmer, 2007). Arvet ar till skillnad fran ett varumarkes
historia inte begransat till det forflutna, utan ar den del av identiteten som tydliggor det
forflutna och gor det relevant for nutiden och framtiden (Urde et al,, 2007). Det ar
manga foretag som anses ha ett arv, men for att generera varde kravs det att det

anvands som en strategisk resurs (Urde et al., 2007).

Forskning inom fenomenet varumarkesarv lyfter fram arvets formaga att, om det
utnyttjas pa ratt satt, starka foretagets varumarke och skapa konkurrensfordelar,

framfor allt pa globala marknader (Aaker, 2004; Urde et al., 2007; Wiedmann, Hennigs,



Schmidt & Wuestefeld, 2011). Den 6kade graden av globalisering resulterari ett

overflod av alternativ for konsumenten, vilket har visat sig leda till att kunder, i stérre
utrackning, soker sig till varumarken med en genuin historia och autenticitet (Stewart-
Allen, 2002). Det har pavisats att via kommunikation av sitt varumarkesarv signalerar
foretag stabilitet, kontinuitet och palitlighet, vilket efterfragas av konsumenter i tider av
ekonomisk kris for att minimera risk (Wiedmann et al., 2011; Ballantyne, Warren &
Nobbs, 2005). Vidare rekommenderas foretag, vid tider av turbulens och problem, soka
sig tillbaka till sina rotter for att identifiera de ursprungliga framgangsfaktorerna (Aaker,
2006; Ballantyne et al, 2005). Forskare har markt att varumarkesarv ar nast intill
ofrdnkomligt ndar man saljer lyxprodukter, framforallt inom klddesbranschen (Alexander,
2009; Ballantyne et al, 2005). Den 6kade graden av globalisering och det aktuella
tillstdndet av osdkerhet i den globala ekonomin starker aktualiteten av varumarkesarv.
Arv kan vara ett differentieringsverktyg och generera konkurrensfordelar, samtidigt

som fenomenet arv verkar vara en trygghetsventil for konsumenter i tider av ekonomisk

kris.

1.2 Problemdiskussion

Arbetet utfort av Urde at al. (2007) gor begreppet varumarkesarv mer greppbart och
tydligare att forhalla sig till, samt urskiljbart fran narliggande begrepp, sdsom retro
branding och iconic branding. Denna konceptualisering har fatt gensvar hos flera
varumarkesforskare, som valt att vidare undersdka begreppet varumarkesarv

(Wiedmann et al.,, 2011; Balmer, 2011: Hudson, 2011; Hakala, Latti & Sandberg, 2011).

Urde et al. (2007) foreslar i sin artikel att varumarkesarv bestar av fem element: track
record, longevity, core values, use of symbols och history important to identity. Dessa
sammanstdlls i en modell dar elementen omger brand stewardship, vilket ar det
tankesatt de anser nddvandigt da man ska nyttja sitt arv. Ju mer framtradande de fem
elementen ar hos ett foretag, desto viktigare ar arvet for foretaget internt och desto
hogre relevans har det for konsumenter. Det finns tre huvudsakliga steg i processen for
att arbeta med varumarkesarv: upptdcka, aktivera, samt skydda och underhdlla. Att
upptacka arvet handlar om att kartlagga varumarkets arv, genom de fem elementen som
namnts ovan. Aktiveringen handlar om vilka element av varumarkesarvet som ska

anvandas, och sedan utnyttja dessa. Att skydda och underhalla arvet gors framfor allt



genom att sdkerstalla fyra viktiga kriterier. Dessa innefattar: en kdnsla av ansvar,

langsiktig kontinuitet, sdkerstdlla tillit, och anpassningsférmdga. (Urde et al., 2007)

Att bli ansett som trovardigt, palitligt, autentiskt, ar nagra av de positiva effekter
varumarken kan atnjuta da dess arv anvands (Urde et al. 2007; Wiedmann et al., 2011).
Som namnts ovan, ar det av stor vikt att uppratthalla och sakerstilla en hog grad av tillit
i relationen mellan varumarket och konsumenten vid forvaltningen av varumarkesarv
(Urde et al,, 2007). Urde et al. (2007) presenterar tva strategier for att aktivera ett arv
som ar baserade pa varumarkets historia. Den ena ar mojligheten att reaktivera ett
latent varumarkesarv fran en svunnen tid och den andra handlar om att férvarva ett
befintligt varumarke med ett starkt arv, sa kallat "heritage by aquisition”. Urde et al.
(2007) har i sin artikel inte problematiserat aktiveringsstrategin som innebar aktivering
genom uppkop. Forfattarna har inte identifierat de komplikationer som organisationen
kommer stéllas infor, da de ska uppna och uppratthalla forutsattningen tillit i

varumarkets relation med konsumenter.

D3 ett gammalt varumarke forvarvas pa grund av dess arv, och den nya dgande
organisationen inte har ndgon synlig koppling till arvet man forsoker gora ansprak p3,
menar vi att det bor uppsta problem for organisationen. Problematiken skulle kunna
ligga i att pa ett trovardigt satt anvanda varumarkesarvet hos det forvarvade
varumarket. Varumarket gar i detta fall miste om den interna kontinuitet som ett
varumarke genom forvaltning under familjemedlemmar, i flera generationer, kan dra
nytta av (Beverland, 2009:42). Den interna kontinuiteten ger konsumenter en trygghet i
att varumarkets varderingar bevaras. Det sdkerstaller att forvaltarna kanner forpliktelse
till varumarkets forflutna, nutid och framtid. (ibid) Denna problematik har Urde et al.
(2007) inte undersokt. Darfor anser vi att det ar hogst intressant att undersoka
komplikationerna och utmaningarna vid férvarv och aktivering av ett gammalt
varumarkesarv. Man kan fraga sig vilken betydelse arvets reella dkthet och koppling har,
da varumarkesarvet anviands som en strategisk resurs. Om ett varumarkesarv pa ett
kostnadseffektivt satt kan kdpas som ett alternativ for de organisationer som saknar ett
relevant arv att gora ansprak p3, kan varumarkesarvets uppbyggnad och faktiska roll

som konkurrensfordel ifragasattas.

Var fallstudie tar upp varumarket GANT, som har rotter vilka stracker sig dnda bak till

slutet av 1940-talets USA. Varumarket forvarvades till fullo under slutet av 1990-talet av



tre svenska affairsman, efter att ha vattnats ur pd hemmamarknaden USA. Efter forvarvet
lyckades de svenska dgarna till synes, utan koppling till varumarkets historia, anvanda
det amerikanska varumarkesarvet som en strategisk resurs i sin affarsidé, vilket har

resulterat i stora framgangar for foretaget.

1.3 Syfte

Med denna uppsats dmnar vi att problematisera varumarkesarv genom att studera det
ur ett resursbaserat perspektiv. Med hjalp av att titta pd varumarkesarvets uppbyggnad
och kriterier vill vi undersoka resursens natur. Dari vill vi undersdka huruvida arvet i
praktiken ar beroende utav ndgon grad av dkthet/autenticitet for att anvandas. Vidare
syftar vi till att undersdka hur varumarkesarvets egenskap som konkurrensférdel och

strategisk resurs paverkas av det faktum att varuméarkesarv kan forvarvas.

1.4 Fragestillning

Utifran syftet blir vara tva kompletterande fragestallningar foljande:

Vilken betydelse har egentligen arvets reella dkthet/autenticitet, och hur paverkar detta

varumarkesarv som en strategisk resurs?

Hur héllbar ar konkurrensfordelen att besitta ett varumarkesarv om det gar att forvarva

ett befintligt varumarke for att géra ansprak pa dess arv?

1.5 Avgransning

Nar varumarkesarv diskuteras i varumarkesforskning behandlas ibland omraden som
handlar om att mata varumarkesarvets styrka, bade internt och externt. Dessa omraden
anses i dagslaget konceptuella. I var undersokning av varumarkesarv ar inte syftet att

mata och viga arvets tyngd eller varde. Darfor har vi valt att forbigd dessa omraden

Vart mal och intresse ar inte heller att studera processen for att utnyttja/aktivera

varumarkesarv i en specifik situation.

Inom viss forskning finns en tendens att skilja mellan produktvarumarken och
foretagsvarumarken. [ sammanhang av varumarkesarv har Urde et al. (2007) valt att
prata om varumarkesarv utifran ett perspektiv som tittar pa foretagsvarumarken.

Samtidigt upplever vi inte att de gor ndgon distinktion mellan de bada synsatten. Darfor
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kommer vi inte att skilja mellan dessa, utan mer fundamentalt se pa hur arvet kan

utnyttjas i praktiken och fungera som en strategisk resurs.

1.6 Forforstaelse

Forforstaelse ar ett centralt begrepp inom hermeneutiken (Thurén, 1991:53) och vi har
valt att kort presentera var forforstaelse for fenomenet varumarkesarv. Forforstaelse
innebar att manniskan, utifran sin kunskap och erfarenhet, tolkar och forstar varlden
(Thurén, 1991:53). Exempelvis kan en manniskas forforstaelse paverkas av dess
varderingar (Thurén, 1991:56). Med andra ord kan en forforstaelse bade leda en
forskare ratt, men dven fel, pd grund av tidigare kunskap och erfarenhet. Likval gar det
inte att uppleva ndgonting utan en forforstaelse, dd manniskan alltid tolkar sina
upplevelser som ndgonting. (Thurén, 1991:58) Var forforstaelse for det fenomen som vi
amnar undersoka med denna uppsats ar relativ begransad, da ingen av oss tre forfattare
har haft ndgon storre kontakt med det. En av forfattarna har tidigare kort presenterats
for ett narbesldktat fenomen under sina utlandsstudier pa Kingston University, London.
[ detta fall handlade det om heritage marketing (marknadsféring av turism) och inte
direkt relaterat till varumarkesarv. Det var egentligen en misstolkning av innebérden
som ledde oss in pa varumarkesarv. Vidare har samtliga av oss kunskap om dmnet
marknadsforing, dock skiljer sig de praktiska erfarenheterna inom dmnet at. Detta
upplevs vara till var fordel nar vi analyserar fallet GANT, da det kan bidra till att vi kan
upptiacka nyanser av varumarkesarv som fenomen. Samtidigt understryker vi, att det
inte gar att utesluta, att var forforstaelse skulle kunna paverka var studie pa ett satt som
kan upplevas negativt. Var forhoppning ar att sa inte ar fallet, och genom att vara

medveten om var forforstdelse bor det istallet paverka oss till var fordel.

1.7 Disposition
[ detta avsnitt avser vi presentera kandidatuppsatsens olika delar for att underlatta
lasning. Genom denna presentation kan lasaren folja forfattarnas tankegang kring

upplagget av uppsatsens olika delar.

Introduktion: En inledande del som introducerar lasaren for begreppet varuméarkesarv
och varfor det kan finnas ett intresse att studera begreppet narmre. Vidare presenteras
den tinkta fallstudien p& varuméirket GANT. Aven uppsatsens syfte, tva fragestillningar,

avgransning och forfattarnas forforstdelse behandlas har.
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Centrala begrepp: [ denna del for forfattarna en diskussion kring begreppen arv och
autenticitet da det kan forekomma olika definitioner av dem. Med hjalp av denna
diskussion ar forhoppningen att ge ldsaren en forstaelse for hur begreppen kan

anvandas i olika sammanhang, samt for att stodja slutdiskussionen kring varumarkesarv.

Teoretiskt ramverk: Delen, teoretiskt ramverk, redogor for olika teorier som av
forfattarna ansetts nédvandiga for att ha mojlighet till att besvara uppsatsens
fragestallningar, samt for att kunna genomfora analysen. Ramverket kan darfor ses som

uppsatsens grund.

Metod: Har klargoras den typ av karaktar som uppsatsens studie har och férfattarnas
kunskapsteoretiska standpunkt. Detta f6ljs av en redogorelse av den analys som valts

och hur den gjorts, fallstudiens urval och metodkritik.

Empiriskt Material: Denna del presenterar den information om GANT som, av
forfattarna, ansetts relevant for att besvara uppsatsens fragestallningar. Material

grundas pa olika sekundardata och en intervju med GANTs marknadsdirektor.

Analys: Det empiriska materialets resultat analyseras, i denna del, da det stills mot den

teori som presenterats i det teoretiska ramverket.

Diskussion: For att besvara fragestallningar har forfattarna valt att i denna del fora en

diskussion kring det analysens visade.

Slutsats: | uppsatsens sista del, slutsats, kommer de tva fragestallningar att forsoka
besvaras utifran vad som framkommit i analys och diskussionen. Delen tar dven upp de

eventuella forslag till vidare forskning som férfattarna kommit fram till.
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2 Centrala begrepp

2.1 Arv

Begreppet arv kan beroende pa sammanhang definieras olika. Exempelvis anvands
begreppet arv inom juridiken for att beskriva den juridiska évergangen mellan en
avliden persons egendom till dess arvingar och/eller arvtagare (NE.se, i.d.a). Inom
naturvetenskap anvands begreppet som ett statistiskt matt foretradesvis pa hur mycket
en egenskaps variation beror av miljofaktorer respektive arvsanlag (NE.se, i.d.b). Medan
samhallsvetenskapliga och humanistiska amnen vill tala om arv i sociala termer dar

attityder och sociala forhadllande formedlas mellan generationer (NE.se, i.d.c).

Varumarkesarv ar ett relativt ungt fenomen inom marknadsféring, och det tycks vara
svart att finna en tydlig enhetlig definition av begreppet som sddant. Emellertid
forefaller definitionen av varumarkesarv vara en form av arv utifrdn sociala termer. Den
definition for varumarkesarv som kommer anvandas i kandidatuppsatsen ar den som

anvands av Urde et al. (2007)

“By brand heritage we mean a dimension of a brand's identity found in its
track record, longevity, core values, use of symbols and particularly in an

organisational belief that its history is important.” (Urde et al. 2007:4)

En djupare beskrivning av definitionens betydelse och innebérd ges senare i uppsatsen.
Nar vi beskriver arv i forhallande till varumarken anvander vi sdledes inte i forsta hand
ett juridiskt eller naturvetenskaplig perspektiv. Istdllet anvands ett perspektiv som

sprungit ur det samhéllsvetenskapliga och humanistiska sattet att se pa arv.

2.2 Autenticitet

Autentisk och autenticitet kan definieras som dkta och tillférlitlig (NE.se, i.d.d). Akta kan
beskrivas som att vara naturlig och okonstlad, palitlig och arlig (NE.se, i.d.e); tillforlitligt
ar huruvida det gar att lita pa/vara sdker pa sanningshalten eller funktionsdugligheten
(NE.se, i.d.f). Inom psykologin varierar definitionen av begreppet autenticitet nagot, men
oavsett skola relateras autenticiteten ofta till sjdlvet, en manniskas personlighet.
Exempelvis diskuteras ofta om i vilken grad manniskor beter sig i enlighet med hur de

upplever sig sjalva samt i relation till falska representationer av sjalvet. (Pervin, Cervone
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& John, 2005:202-203) Anledningen till att det finns en variation av begreppet
autenticitet inom psykologin beror p3 vilket ben den vetenskapliga teorin star. A ena
sidan, det realistiska perspektivet, som ser sjdlvet som ndgot som baseras pa nagot
oavhangigt reellt och diri antar att sanning existerar i en identitet. A andra sidan, det
socialkonstruktionistiska perspektivet som ser sjalvet som direkt beroende utav sin

omvarld for att existera. (Hogg & Vaughan, 2005:114-130 )

Inom manga samhallsvetenskapliga och humanistiska omraden har det under en lang tid
gjorts undersokningar om autenticitetens betydelse for manniskan och samhallet
(Grayson & Martinec, 2004). Autenticitet tycks ha fatt en allt storre betydelse i
vastvarlden, inte minst med tanke pa att sociala medier sdsom Facebook vaxer, vilket
forefaller 6ka ett behov av autenticitet (Vannini & Williams, 2009:1). Inom
marknadsforing har dock begreppet varit lite undersokt i forhallande till den betydelse
det kan ha, inte minst ur ett konsumentperspektiv. Men pa senare tid har
marknadsforare borjat intressera sig for begreppet mer och mer. (Grayson & Martinec,
2004) De undersokningar som gjorts om autenticitet och marknadsféring har ofta visat
pa att konsumenter upplever autenticitet olika beroende pa vad som utvarderas och i
vilket sammanhang (Leigh, Peters & Shelton, 2006). Grayson och Martinec (2004) har i
sin studie analyserat tva typer av autenticitet inom marknadsforing. Dels nar ett objekt
har en saklig, rums-tidsmassig koppling till historien, objektet anses da besitta en
indexiell autenticitet. Nar objektet ar en 6verensstimmande dtergivning av originalet, sa
att det liknar originalets kroppslighet och essens blir en ikonisk autenticitet narvarande.
(Grayson och Martinec, 2004) Dessa typer av autenticitet behdver inte utesluta varandra,
inte heller ar de inneboende i ett objekt. Vidare foresprakar de tva begreppen ett
socialkonstruktionistiskt perspektiv som ser varje historia som relativ, kontextuellt
beroende och ideologiskt driven. Begreppen dkta och tillforlitligt blir darmed ett
adaptivt mal vilket ar grundat i en social kontext och tar bort nédvandigheten av en
oféranderlighet (Vannini och Williams, 2009). Liksom alla tecken ar autenticitet en

konsuments uppfattning och beror utav individens perceptionsgrund (Leigh et al, 2006).

Ordet "autentiskt” anvands alltsa for att beskriva ndgot som inte uppfattas vara en kopia
eller en imitation (Grayson och Martinec, 2004). Vad som beskrivs autentiskt kan darfor
vara en projektion utav ens drommar, fantasier, stereotyper och féorvantningar som halls

mot ett objekt eller upplevelse (Leigh et al, 2006). Vidare bor det namnas att det finns
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studier (Leigh et al, 2006) som pekar pa att autenticitet &r en sammanblandning av olika
koncept. Men oavsett vilken definition som anvands sa kraver det att betraktaren har
nagon storts uppfattning om det som iakttags for att kunna tillskriva det autenticitet

(Grayson och Marinec, 2004).

Som vi belyser ovan ar det svart att definiera autenticitet utifran ett
marknadsforingsperspektiv. Speciellt da det finns studier som emfaserar olika typer av
begrepp for att beskriva vad som ar autentiskt. Nar vi diskuterar varumarkesarv i
forhallande till autenticitet intar vi en syn som bast liknar en kombination av indexiell
och ikonisk autenticitet. Med andra ord en kombination av att titta pa ett objekt utifran
en saklig, rums-/tidsadverbials koppling till historien, samt om detta ar gjorti en
atergivning av forebilden for att likna originalet (Grayson och Martinec, 2004). Vi staller

oss ddmjuka till att beakta hur olika perspektiv av autenticitet kan appliceras pa vart fall.
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3 Teoretiskt ramverk

3.1 Varumarken

Detta avsnitt dmnar ge en beskrivning och 6kad férstdelse fér begreppen
varumdrken, varumdrkeskapital, varumdrkets identitet och image. Det dr
nédvdndigt for en forstdelse i fenomenet varumdrkesarv och den analys och
diskussion som féljer. Avslutningsvis presenteras en modell utvecklad for att
mdta en resurs styrka. Modellen kommer i diskussionen anvidndas pa resursen

varumdrkesarv.

“One of the hottest points of disagreement between experts is the

definition of brand” (Kepferer 2008:9)

American Marketing Association definierar ett varumarke som ett namn, en symbol, ett
tecken, en slogan eller annat sdardrag som anvands for att identifiera en enskild saljares
produkt eller tjanst och differentiera dessa fran andra (American Marketing
Associations, i.d.). Juridiskt klassificeras ett varumarke som en immateriell tillgang ofta
skyddat utav ett varumarkesskydd. For att rattsligt kunna betraktas som ett varumarke
maste ett objekt bade kunna aterges grafiskt och kunna sarskilja en produkt fran andra
produkter. (Melin, 1999:29) Tim Ambler (1992, Ambler i Wood, 2000:664) viljer att
ndrma sig varumarken via dess paverkan ur ett konsumentperspektiv snarare an att

hanvisa till dess fysiska aspekter:

"The promise of the bundles of attributes that someone buys and provide
satisfaction [...] The attributes that make up a brand may be real or
illusory, rational or emotional, tangible or invisible.” (Tim Ambler, 1992,

citerad i Wood, 2000:664)

Urde (1997:44) har ett liknande perspektiv och beskriver, “att se varumdrken som
symboler dr ett sdtt att férstd hur mening skapas. [...] forvisso kan de vara mer eller
mindre utvecklade men i grund och botten dr varumdrken symboler”. Vidare utvecklar
Urde (1997:44) resonemanget genom, "ett varumdrke ursprungligen dr ett tecken som
genom interaktion och social dverenskommelse mellan mdnniskor far en mening och

ddrmed kan bli en symbol”. Forsoken att definiera begreppet varumdrke springer ur
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samma ambition och sammanfattas av De Chernatony och McDonald (1992, citerade i
Wood 2000:665) som, “The difference between a brand and a commodity can be summed

up in the phrase “added values”.” Varumarken ar alltsa synonymt med mervardet av

handelsvaran och antas dari verka vardeskapande.

En viktig del i varumarkets natur, och anledning till konsensusproblematik, ar att det
har olika funktioner beroende pa ur vems perspektiv det betraktas.
Varumarkesforskningens tva huvudinriktningar, brand management och
konsumentbeteende (consumer behaviour), utgar fran ett internt respektive externt
perspektiv pd varumarken. I det interna brand management-perspektivet star
markesinnehavaren i centrum, medan det externa konsumentbeteende-perspektivet
satter konsumenten i fokus. Melin (Melin 1999:38) anldgger markesinnehavarens
perspektiv pd varumarken och identifierar fem sidor. Varumarken som
informationsbdrare, identitetsbdrare, positioneringsinstrument, konkurrensmedel och
tillvixtgenerator. Vidare ser Melin (Melin 1999:40) varumarken ur konsument-
perspektivet som informationskdlla, katalysator, garant, riskreducerare och
imageskapare. Dessa tva forskningsinriktningar kompletterar varandra mycket val och
bidrar vart och ett pa sitt satt till den samlade teoretiska kunskapen om varuméarket som
vardeskapare. Det ar darfor viktigt att forsoka integrera varumarkesforskningens tva
huvudinriktningar brand management och konsumentbeteende (Melin, 1999:44). 1 denna
uppsats kommer den teoretiska ansatsen utga fran markesinnehavarens perspektiv.
Forst och framst for att perspektivet behandlar konkurrensmedel och identitetsbarare,
vilka vi antar bast hjalper besvara var fragestallning. Samtidigt r vi medvetna om att
kunskapen, hur varumarken skapar varde for konsumenter, dr tvingat att tas i beaktning
for att forsta hur varumarken pa basta satt kan anvandas som konkurrensmedel for

foretaget.

3.1.1 Varumarkeskapital

Varumarkeskapital (brand equity) saknar likt varuméarken en oavhangig definition.
Utgangspunkt for diskussion om varumarkeskapital ar dock att om varumarket skapar
varde for konsumenten bidrar det till att skapa varde for markesinnehavaren (Melin
1999:46; Aaker 1996:8). Det finns idag tvd dominerande synsatt inom forskningen om
varumarkeskapital. A ena sidan ett kognitivt, kundorienterat perspektiv; & andra sidan

ett bredare perspektiv som dven beaktar det finansiella vardet. Keller (1993) beskriver
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hur forskningen kring ett finansiellt varde springer ur redovisningsbehovet, att
ekonomiskt virdera varumarken, medan det kundorienterade perspektivet bottnar i
angreppssattet att se varumarken som ett strategiskt instrument med mojligheten att

oka produktiviteten i marknadsféringen.

Aaker (1996:7) foresprakar det kognitiva, kundorienterade perspektivet och uttrycker

foljande om dess innehall:

"Brand equity is a set of assets, and liabilities, linked to a brands name
and symbol that adds to, or subtracts from, the value provided by product

or service to a firm and/or that firms customers.” (Aaker, 1996:7)

Vidare identifierar Aaker (1996:8) fem varumarkesrelaterade tillgangar for foretag som
fungerar som vardeskapare: brand loyalty, brand awareness, perceived quality, brand
associations och other proprietary brand assets. Keller (1993) vidimerar Aakers
kognitiva ansats, och uttrycker att den mest vardefulla tillgdng ett foretag har for att
forbattra marknadsféringens produktivitet, ar de effekter som skapats i konsumenters
medvetande om varumarket i tidigare marknadsforing. Det ar idag valdigt viktigt for
foretag att skapa varden och 6ka varumarkets kapital eftersom man vet att
konsumenters installning till ett varumarke paverkar deras beteende (Janonis,
Dovaliene & Virvilaite, 2007). Det bredare perspektivet a sin sida adderar som tidigare
namndes ett finansiellt varde till begreppet varumarkeskapital. Feldwick (1996 se Wood,
2000:662) en avdem som behandlat detta perspektiv och urskiljer varumarkeskapital i
brand value, brand strengths och brand description. Brand value ar forsaljningsvardet av
varumarket eller dess varde som tillgadng i balansrakningen. Brand strenghts a sin sida
representerar ett matt pa styrkan av konsumenternas tillgivenhet till ett varumarke.
Samtidigt som brand description inbegriper associationer och 6vertygelser konsumenten
har om varumarket (Wood, 2000). De tva sistndimnda delarna kan darfor sagas inringa
det kognitiva, kundorienterade perspektivet Aaker (1996;8) och Keller (1993) utgar
fran. Var uppsats, dess fragestallning och syfte, mnar inte mata eller vaga
varumarkeskapital. Darfor ar Aakers (1996;8) och Kellers (1993) perspektiv, hur

varumarkeskapital skapas och vad som skapar det, var utgangspunkt.

Kundorienterat varumarkeskapital definieras som skillnaden i marknadsféringseffekt

mellan en individ som har kunskap om varuméarket mot om densamme utsattes for
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samma handelsvara med avsaknad av varumarket (Keller, 1993). Kundorienterat
varumarkeskapital uppstar nar konsumenten ar bekant med varuméarket och har
positiva, starka och unika associationer till det i minnet (Keller, 1993). Vidare beskriver
Aaker (1996:25) hur dessa associationer framst paverkas och drivs utav
varumarkesidentiteten. D.v.s. organisationens ambition och 6nskan om vad varumarket
skall vara och sta for i konsumentens medvetande. Nyckeln till att bygga starka
varumarken ar darfor att utveckla och implementera en identitet i varumarket (Aaker,

1996:25).

3.1.2 Varumarkets identitet och image

Inom brand management-forskningen kan identitet sdgas vara en begreppsmassig
pendang till image (Melin, 1999:85). Imagen ar en direkt avkodning av identiteten, d.v.s.
identiteten ar foretagets onskan om hur varumarket skall reflekteras medan imagen

skapas i konsumentens medvetande och ar avkodningen av identiteten (Aaker 1996:70).

Nar allt kommer omkring ar alltsa foretagets omvarld med konsumenter domare i
sammanhanget, vari identitetsbegreppet far ett pragmatiskt inslag. Det pragmatiska
inslaget grundar sig i att en efterfragan av varumarkets identitet maste finnas i
foretagets omvarld. Sjalvbilden inneboende i identiteten maste alltsa appellera till
konsumenten. Foretag spenderar stora summor pa att kartldgga hur identiteten avkodas
bland diverse kundsegment. Kommunikationen, produkten, servicen beklatt av
varumarket tas emot av konsumenterna och blir till en viss image i deras medvetande.
Imagen kan darfor sagas besta av tva sidor; tolkningen fran omvarlden och resultatet av

anstrangningarna fran foretaget (Kapferer, 2008:174).

"Mdrkesidentitet brukar vanligtvis karaktdriseras som vad varumdrket
stdr for, vad som ger det mening och vad som gor det unikt.” (Melin,

1999:85)

Pa samma satt som en person soker sin identitet med hjalp av foljande fragor bor
varumarkens vag till en identitet ha sin utgangspunkt: Vilka ar mina kdarnvarden? Vad
star jag for? Hur vill jag upplevas? Vilka personlighetsdrag vill jag projicera? Vilka ar
mina viktiga relationer i livet? (Aaker 1996:68). Att skapa varumarkesidentitet
innefattar mer an att fa reda pa vad konsumenten siger att de dnskar av varumarket.

Identiteten maste ocksa reflektera sjilen och visionen av varumarket. Vad det hoppas
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astadkomma snarare. Vidare ar identiteten att betrakta som ett framatblickande
strategiskt instrument for markesinnehavaren medan imagen har en passiv karaktar
och beror utav det forflutna, det som redan ar sagt (Aaker 1996:70). Sammantaget kan
det havdas att uppfattningen om varumarkesidentiteten innefattar det unika, meningen,
malen, varderingarna och personligheten som ger mojligheten att positionera
varumarket battre, och dirmed uppna konkurrensfordelar (Janonis et al., 2007).
Uppfattningarna eller associationerna foretag vill astadkomma i individers medvetande

ar ocksa det Aaker (1996) uttrycker varumarkesidentiteten bars upp utav.

"Brand identity is a unique set of brand associations that the brand
strategist aspires to create or maintain. These associations represent
what the brand stands for and imply a promise to customers from the

organization members” (Aaker, 1996:68)

Vi valjer att utga fran den valrenommerade identitetsmodellen Aaker (1996)
presenterar i bl.a. "Building strong brands”. Aaker menar att markesinnehavaren bor
reflektera over sitt varumarke utifran fyra grundelement; varumdrket som produkt,
varumdrket som organisation, varumdrket som person, varumdrket som symbol. De bryts
sedan ned i tolv underdimensioner (se figur 1 nedan). Markesinnehavarens strategiska
perspektiv dr inte tvunget att utga fran, eller ta hansyn till, alla tolv delar. For vissa
varumarken ar endast en eller ett par av aspekterna lampliga att arbeta utifran. Det som
passar for olika marknader och segment skall styra markesinnehavarens strategi med
identitetsbyggandet. Malet med att arbeta med identiteten och modellen ar att
tydliggora, berika och differentiera varumarket. Man vill bygga och starka relationen
mellan varumarket och konsumenten som slutligen skall sammanfattas i 6kat

varumarkeskapital. (Aaker, 1996:78)

Varumarkesidentiteten bestar vidare av en kdrnidentitet samt en forlangd, omgardande
identitet. Karnidentiteten skall vara tidlos till sitt utseende och innehall samt kunna
forflyttas mellan olika produkter och marknader. Den ar central for bade varumarkets
mening och framgang. Den omgardande identiteten ar stodjande och ett komplement
till karnidentitetens mening och framgang snarare an star for ndgot eget. (Aaker

1996:86)
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Figur 1 Brand Identity
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3. Quality/value trustworthy) genuine) 12. Brand heritage
4. Uses 8. Local vs. global 10. Brand-customer
5. Users relationship
6. Country of origin

Kalla: Aaker, 1996:79

3.1.3 Varumdrket som konkurrensférdel

Varumarket anses av de flesta, och har i flertalet forskningsstudier tydliggjorts, kunna
anvandas som konkurrensmedel av foretag. Forskningen inom brand management utgar
ifran markesinnehavarens perspektiv och ar inriktad pa varumarket som
konkurrensmedel (Melin, 1999:69). Dock har varumarket som resurs inte kunnat bli
vetenskapligt forankrat till den grad att det idag helt ut betraktas som en
konkurrensfordel (Urde, 1997:126). Darfor finns varumarket uttryckligen inte med i den
modell vi anvander som teoretiskt ramverk. De resurser som istallet finns att tillgd som
konkurrensfordelar i modellen ar fysiska resurser, organisatoriska resurser och

humankapital.

Jay B Barney: "We have tried to explore the brand in the context of the
resource based perspective but we have so far not succeeded, but it is

probably worth a while” (intervju utférd av Urde, 1997:126)

[ Barneys modell om konkurrensfordelar (se figur 2 nedan), strategiteorin, identifieras
tva typer av konkurrensfordelar som sarskiljs beroende av uppmatt styrka. Den starkare
av de tva kallas bestdende konkurrensfordel och kdnns igen utifran det faktum att
nuvarande eller potentiella konkurrenter varken for tillfallet genomfor eller har

mojligheten att genomféra en strategi som renderar i samma férdel. Den svagare
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klassificeras via faktumet att foretaget foljer en vardeskapande strategi som inte
samtidigt implementeras av nuvarande eller potentiella konkurrenter. (Barney, 1991)
Skillnaden mellan de bada handlar alltsd om mdjligheten att kunna erhalla densamma

fordel.

Klassificeringen utifran Barneys modell utgdr som tidigare ndmndes i en resursteori.
Genom att bedoma resursens varde, unikhet, imitationsskydd och substituerbarhet skall
man avgora om den ndr upp till att anses vara av bestdende slag. Modellen gor tva
fundamentala antaganden om ursprunget till konkurrensfordelar av bestdende karaktar.
Dels dr foretag inte stopta i samma form. Foretagets resurser anses vara heterogent
fordelade mellan foretag. Vidare anses resurserna vara ororliga mellan foretag. Om
foretags resurser vore allmant tillgangliga skulle inte bestdende konkurrensférdelar

existera. (Barney, 1991)

Figur 2 Antaganden och kriterier for utvardering av varaktiga konkurrensférdelar
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imiterbarhet Bestaende
. - historiskt beroende konkurrensfordelar
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Substituerbarhet
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Kalla: Urde, 1997:125, 6versattning fran Barney, 1991:112

Virde: Uppfylls om foretaget implementerat en resurs som en del utav en

vardeskapande strategi.

Unikhet: Hur ovanlig ar resursen foretaget tillhandahaller? Kan andra foretag anskaffa

samma resurs eller finns det unika karaktarsdrag i den?

22



Ofullstiandig imiterbarhet: Finns en kausal tvetydighet kring vad kallan till resursen
ar? Ar historien unik om erhéllandet av resursen? Ar historien kunskapsbaserad eller

socialt komplex ar kausal tvetydighet mer sannolik att uppsta.

Substituerbarhet: Aven om en resurs dr vardeskapande, ovanlig, icke imiterbar spelar
det ingen roll om den ar utbytbar. Dvs. om ett substitut finns tillgangligt som raderar ut

dessa.

Vi kommer senare i uppsatsen, i diskussionen, anvanda oss utav denna modell for att

utreda konkurrensfordelar i relation till varumarkesarv.

3.2 Varumarkesarv

Féljande avsnitt kommer att introducera ldsaren for begreppet varumdrkesarv,
samt ge en fordjupad férstdelse i dess betydelse fér féretag och varumdrken.
Ldsaren kommer sdtta sig in i de element som varumdrkesarv bestdr utav, och

hur féretag kan anvénda arvet som en strategisk resurs.

3.2.1 Varumadrkesarv och historia

Manniskor har ldnge sett till det forflutna for att definiera vilka de ar idag; det forflutna
ar alltsa en del av deras identitet (Blomback & Brunninge, 2009). Vilka vi har varit, vad
vi har upplevt och erfarit, var vi kommer ifran, och hur vi blivit uppfostrade ar nagra av
de viktiga faktorer som definierar vilka vi ar idag; de paverkar ocksa vilka vi ar i
framtiden. P4 samma satt kan en organisations forflutna ha en lika betydande roll i dess

identitet i nutiden och framtiden.

Under senare ar har varumarkesarv (brand heritage) varit pa agendan for
varumarkesforskningen. Arv i dess ursprungliga betydelse syftar till egendomar som
overfors fran en generation till en annan genom historien. Pa ett liknande handlar
varumarkesarv om att varumarkens historiska varderingar arvs fran dess forflutna

(Hakala et al. 2011). Urde et al. (2007) definierar varumarkesarv som:

”[...] a dimension of a brand's identity found in its track record, longevity,
core values, use of symbols and particularly in an organisational belief

that its history is important.” Urde et al. (2007:4)
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Varumarkesarvet ar alltsa starkt kopplat till varumarkets historia och darfor kan det
upplevas som problematiskt att skilja dem at. En markant skillnad mellan historia och
arv identifieras av Urde et al. (2007), varumarkeshistoria refererar till det forflutna,

medan varumadrkesarv tydliggor och gor det forflutna relevant for nutiden och framtiden.

Det bor uppmarksammats att dven om arvet tydliggoér och gor det forflutna relevant, ar
det inte sdkert att den historia som kommuniceras ar objektiv och sanningsenlig.
Blomback och Brunninge (2009) belyser att vid identitetsbyggande genom anvandandet
av historiska referenser kan foretag valja att endast anvanda sig av de delar av dess
historia som effektivt kan anvandas for att uppfylla deras dndamal. Forenligt med detta
menar Hudson (2011) malet med varumarkesarv inte handlar om att forstd och validera
det forflutna utan att anvanda det for att kommunicera och 6vertala. Varumarkesarv kan
alltsa tankas, i en marknadsforingskontext, anvandas pa ett malmedvetet satt och kan
infatta subjektiva tolkningar av det forflutna och till och med konstruerade och

pahittade historiska referenser.

3.2.2 Varumadrkesarvets element

Alla varumarken har en historia, men alla har inte ett arv (Urde et al., 2007). Ett
varumarkesarv bestar av fem utmarkande element. Elementen inkorporeras i den ovan
namnda definitionen av varumarkesarv, och dr enligt den dess fundamentala
bestandsdelar. Elementen kan liknas vid karaktarsdrag, och ju mer narvarande dessa ar
hos ett varumarke desto mer betydande och framtradande, eller potentiellt vardefullt r
arvet for varumarket. De fem elementen av varumarkesarv redovisas i figur 3 och

redogors och utvecklas individuellt nedan.

Figur 3 Varumarkesarvets element

Brand stewardship

History
important to
Identity

Use of symbols

Kélla: Urde et al., 2007
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3.2.2.1 Track record

Med elementet track record syftade Urde et al. (2007) ursprungligen pa foretagets
uppvisade prestation under sin livstid. Elementet track record utvecklades i en senare
artikel av Urde (2009), och kom aven att innefatta: framvaxande monster (emerging
patterns), kontinuitet och kontrakt. Foretagets prestation handlar om hur val
varumarket under sin historia lyckats leva upp till de kdrnvarden det star for och
huruvida atagna forpliktelser uppfyllts. Utifran foretagets agerande och prestation vaxer
ett monster fram. Nar foretaget gang pa gang visar sig kunna leverera sina kdrnvarden
och halla vad som ar utlovat satter det ribban for vad konsumenter kan forvanta sig av
varumarket i fortsattningen. De l6ften som ges och de forvantningar som konsumenten
bildar om varumarket utgor ett sorts oskrivet kontrakt mellan varumarket och dess
omvarld. Track record handlar dven om att foretaget uppvisar en kontinuitet i vilka
kdrnvarden de utlovar (Volvo har exempelvis kontinuerligt utlovat karnvardet sikerhet).
Ett varumarke med ett gediget track record kommer att kunna dra férdelar av ett
ackumulerat goodwill i form av trovardighet och tillit hos konsumenter (Urde et al.

2007). (Urde, 2009)

3.2.2.2 Longevity

n =n
1

Om man slar upp ordet "longevity” i "The Oxford American Writer’s Thesaurus”
(Lindberg, 2008) hittar man synonymen livslangd, men dven hallbarhet och varaktighet.
[ ett varumarkesarvskontext ger Urde et al. (2007: 9) bendmningen féljande

betydelse, "a concistent demonstration of other heritage elements”. Det handlar saledes
om att varumarket pa ett langvarigt satt (under en lang period) visat prov pa och
konsistens i de dvriga elementen av varumarkesarvet (sarskilt track record och
anvandandet av historia) under en langre tid. Ett langt livsspann sakerstaller emellertid
inte varumarkesarv, utan ar endast en komponent bland andra (Urde et al. 2007; Balmer
2011). Med detta sagt, kan en respektabel dlder vara ett av de viktigare elementen av ett
varumarkesarv. Enligt Urde et al. (2007) ar det pavisat mojligt att uppna ett tillrackligt
starkt och betydelsefullt arv under endast en generation eller tva. Utifran detta kan man
dra slutsatsen att ett foretag inte behover ha en lika lang livslangd, som exempelvis
Husqvarna (grundat 1689), for att ha ett vardefullt arv, utan ett foretag sa "ungt” som

IKEA (grundat 1943) skulle i teorin kunna besitta ett mer vardefullt arv, beroende pa de

ovriga elementen i varumarkesarvet. (Urde et al., 2007)
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3.2.2.3 Core values

Urde (2003) definierar karnvarden (core values) som, “all-embracing terms that sum up
the identity of the brand as well as being the guiding principles for all internal and
external brand building processes”. Vidare argumenterar han att kirnvarden paverkar
organisationer pa samtliga nivaer, vid alla tidpunkter. Det ar tankt att kirnvardena ska

svara pa en fraga, "Vad star varumarket for?”.

Dessa fundamentala virden kan vara mer eller mindre rotade i en organisation och det
kan variera till vilken grad de uppfattas av omvarlden (Urde, 2009). For att kirnvardena
ska uppfylla sin avsedda roll och ge varde till foretaget bor de fungera som
grundldggande principer och efterstravansviarda mal och ideal inom organisationens
varumarkesbyggande, bade internt och externt (Urde, 2003). De ska gestaltas i
foretagets produkterbjudande, uttryckas i dess handlingar och reflekteras i
kommunikationen (Urde, 2003). Viktiga kriterier ar dven att karnvardena ses som
vardefulla och trovardiga for konsumenten (Urde, 2009). Karnvarden som inte uppfyller

dessa kriterier kan potentiellt vara mycket skadliga for foretaget.

Kdrnvarden kan hjalpa till att definiera en organisations strategi (Urde et al., 2007), ge
riktning i produktutveckling, agerande och ett fokus i dess externa kommunikation
(Urde, 2003). Langvariga och kontinuerliga kdrnvarden fungerar som en bra grund for
varumarkets positionering och fungerar som ett 16fte till omvarlden som férmedlas
genom extern kommunikation (Urde et al., 2007). Nar kdrnvarden genomsyrar hela
organisationen och anstdllda accepterar och stravar efter att uppna dem, blir
karnvardena en betydande del av varumarkets identitet. Da dessa ar konsistenta éver

tiden, kommer de aven att vavas in och bli en del av varumarketsarvet.

3.2.2.4 Use of symbols

Kapferer (2004:119) poangterar symbolers vikt som en del av identiteten, genom att de
hjalper till att kommunicera varumarkets personlighet. Tom Peters (1999 citerad i
Walsh, Winterich & Mittal, 2010:77) argumenterar for vardet hos visuella symboler i

marknadsforing:

"Humans think visually. A picture is really worth a million words. And

great brands have readily identifiable icons - just ask Nike or Apple or
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Shell - strong simple images that connect with customers.” (Tom Peters

1999 citerad i Walsh, Winterich & Mittal, 2010:77)

Nar Urde et al. (2007) hanvisar till anvandandet av symboler, syftar de till anvdndandet
av symboler i kommunikation som reflekterar varumarkets férflutna. Vad som helst som
representerar varumarket kan reflektera varumarkesarvet (Hakala et al., 2011). Detta
innefattar logotyper, emblem, former, farger, slogans, och formsprak. Med formsprak
syftas till formgivningen av produkter. Det kan exempelvis innefatta detaljer som
monster (t.ex. Burberrys rutmonster) och produktformer (Absolut Vodkas flaskor).
Karaktdrer ar speciella typer av symboler som effektivt kan anvandas for att
representera varumarken (Kapferer, 2004:119; Keller, 2008:157). Det kan rora sig om
en levande person (t.ex. foretagets grundare, eller en celebritet), eller fiktiva animerade
karaktdrer (t.ex. Michelin-gubben). Karaktarer av detta slag anvands for att personifiera
och portrattera varumarket. Symboler som anvants kontinuerligt, konsistent och
meningsfullt 6ver tiden blir inte bara en del utav varumarkesarvet, utan ar ocksa en

metod for att kommunicera det (Urde et al., 2007).

3.2.2.5 History important to identity
Alla varumarken har en historia, vare sig den ar lang eller kort. Respekten for foretagets
historia och insikten om vardet av den bade internt och externt ar det sista elementet av

varumarkesarvet (Urde et al., 2007).

Historia kan, som ndmnt ovan, spela en integral roll for att definiera ett varumarkes
identitet. Historien paverkar hur foretaget ser pa sig sjdlva internt, hur de agerar idag
och paverkar dess val for framtiden (Urde et al., 2007). Historien forklarar vad de star
for och dess kdrnvarden kan ofta sparas tillbaka till varumarkets skapelse. Blomback
och Brunninge (2009) belyser foretagsgrundarens viktiga roll nar foretag refererar till
sitt forflutna. Det ar ofta grundarnas egna varderingar som dverfors till foretaget och
blir de kidrnvarden som skapar organisationens vision, kultur och identitet, och styr hela
organisationens agerande, i manga decennier efter att de lamnat foretaget (Blomback &

Brunninge, 2009).

Hos foretag med starkt arv begransas inte anvandandet av historia till att vara en del av
foretagets interna identitet. Att formedla sin historia i sin externa kommunikation ar ett

satt att kommunicera sitt arv. Detta kan goras pa manga olika satt. Bland annat genom
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att dedicera en sida pa foretagets websida for att beratta dess historia, kommunicera
varumarkets alder, producera videoklipp om foretagets bakgrund, eller genom att
formedla tradition och historia pa forpackningar och i reklam. (Blomback & Brunninge,

2009)

3.2.3 Varumarkesarv som strategisk resurs

Vi har faststallt att alla varumarken har en historia, och att ndgra av dessa har ett arv.
Att ha ett arv skapar i sig inte varde for foretaget i dess marknadsforing, bara
moijligheten till det. Langt ifrdn alla dessa har tagit beslutet att gora sitt arv till en
vardefull strategisk resurs. Nar ett varumarke gjort det strategiska valet att betona
arvets betydelse for dess identitet, anvanda arvet for att differentiera sig i sin
positionering och 1ata det vara en del av sitt varderbjudande, kan de dtnjuta betydande

konkurrensfordelar. (Urde et al., 2007)

Nyttan med en differentiering baserad pa varumarkesarv ar att den anses vardefull och
betydande for konsumenter och andra intressenter, distinkt for varumarket och svart
att imitera for konkurrenter (Urde et al., 2007). Forskare som undersokt amnet har
identifierat ett antal specifika fordelar associerade med anviandandet av varumarkesarv

strategisk resurs.

Konsumenter tenderar att uppfatta varumarken med starkt arv som palitliga och stabila
(bl.a. Wiedman et al,, 2011; Urde et al., 2007). Detta kan téankas vara en f6ljd av
varumarkets track record och longevity, vilket fungerar som en garant for att foretaget
kommer att fortsatta att leverera sina karnvarden och halla sina l6ften. Detta adderas till
vardeerbjudandet for ett varumarke som drar nytta av sitt varumarkesarv och
resulterar i en ldgre uppfattad risk nar konsumenter képer produkter och tjanster. Det
har identifierats en férandring hos konsumenternas beteende som innebar att de tappat
fortroendet for framtiden och soker efter trygghet och garanti i de produkter de kdper
(Ballantyne et al., 2006). Att konsumenter letar efter trygghet i sin konsumtion kan ses
som resultat av den turbulens som pagar i omvarlden just nu (t.ex. terrorism, protester,
krig och ekonomiska kriser). Varumarken som ar forankrade i det férflutna och har ett
starkt och distinkt arv har alltsa en tydlig konkurrensfordel, som gor sig extra vardefullt

vid tider av orolighet (Wiedman et al., 2011).
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Utover att bli uppfattat som palitligt och stabilt, finns det konsensus bland forskare att
ett tydligt kommunicerat arv ger bilden av djup och autenticitet (bl.a. Aaker, 2004; Urde
et al., 2007, Wiedman et al,, 2011). Ballantyne et al. (2006) menar till och med att
kommunicera varumarkesarv har blivit ett av de viktigaste verktygen for att skapa en
image av autenticitet. Autenticitet handlar om jakten pa det som ar dkta (Beverland,
2009). Konsumenter soker efter autentiska varumarken med avsikten att 6verfora en
del av varumarkets autenticitet till dem sjalva (Beverland, 2009). Sékandet efter vad
som ar dkta handlar alltsd om att konsumenten vill sdga ndgot om sig sjalv. Vidare
menar Beverland (2009) att vardet hos autenticitet ocksa ligger i att fa tillhora en
gemenskap. Ta motorcykelforetaget Harley Davidson som exempel. Det ar Harley
Davidsons autentiska associationer till USA och de kriminella motorcykelklubbarna som
ger bilden av den amerikanska rebellen, vilken deras kunder vill identifiera sig med. Att
aga en Harley Davidson ar dessutom nyckeln till den gemenskap och de klubbar som

existerar kring varumarket.

Ett varumarke som later arvet till grund for dess differentiering, kommer alltsd kunna
lagga till palitlighet, stabilitet, autenticitet och djup till de viarden de erbjuder kunden.
Som ett resultat av detta kommer kunder som anser varumarkesarvet som relevant och
vardefullt vara villiga att betala ett hogre pris for varumarkets erbjudanden, framfoér allt
vid perioder av turbulens och osdkerhet. Detta resulterar i ett 6kat varumarkeskapital.

(Hakala etal., 2011)

Vidare ses arv kunna hjélpa till att skapa speciella relationer med foretagets olika
intressenter (Urde et al., 2007; Wiedman et al., 2011). Anstallda pa féretag med starkt
varumarke kan komma att kdnna en kinsla av stolthet att tillhora nagot storre, vilket

frammanar engagemang och férdjupad lojalitet till varumarket (Urde et al, 2007).

3.2.4 Process for att utnyttja varumarkesarv
Som understrukits tidigare ar det ett strategiskt beslut att anvdanda varumarkesarv som
konkurrensfordel. For att effektivt utnyttja varumarkesarv presenterar Urde et al.

(2007) tre sekventiella processer: upptacka och utforska, aktivera och skydda.

3.2.4.1 Upptdicka och utforska varumdrkesarvet
Som ett forsta steg maste foretaget upptacka och utforska varumarkets arv. Detta genom

att rannsaka sig sjalva och sin bakgrund. Foretaget bor borja s6kandet i sitt track record,
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da det ses som det mest betydande elementet i ett varumarkesarv (Urde et al., 2007).

Aaker (2004) delar denna syn:

"Any brand, but especially those that are struggling, can benefit from
going back to its roots and identifying what made it special and successful

in the first place.” (Aaker, 2004:7)

Genom att soka i sitt track record menar Urde et al. (2007) kan svara pa de
fundamentala fragorna "Vilka ar vi?” och "Vad ar det vi gor?”. Utover att soka bland sina
rotter, bor foretaget undersoka sina etablerade utsagor, och varaktiga och godtagna

varden.

3.2.4.2 Aktivering av varumdrkesarvet

Den andra processen, aktivering, bor inledas med att avgora huruvida varumarkesarvets
element ar tillrackligt framtradande, for att konstituera ett meningsfullt arv. Foretaget
bor sedan fraga sig hur varumarket differentierar sig jamt emot konkurrenter i fraga om
varumarkesarvets styrka. Darefter bor det undersokas hur denna
differentieringsmdjlighet kan utnyttjas i varumarkets vardeerbjudande och

positionering. (Urde et al., 2007)

Det naturligt efterféljande steget ar att utrona hur varumarkesarvet ska utnyttjas, for att
generera storsta mojliga varde for foretaget. Urde et al. (2007) presenterar tre
huvudsakliga medel for att aktivera varumarkesarvet: produktdesign, kommunikation
och varumarkeshistoria. De tva forstnimnda medlen handlar om att foretaget aktiverar
varumarkesarvet genom att det reflekteras i produktdesign och kommunikation. Att
aktivera varumarkets arv genom dess historia kan goras genom att reaktivera ett
varumarkesarv fran en tidigare period. Urde et al. (2007) foreslar dven heritage by

acquisition, d.v.s. att kopa ett varumarke med ett vardefullt arv.

3.2.4.3 Skydda varumdrkesarvet

En fortgdende process for foretag som valt att utnyttja sitt varumarkesarv ar att skydda
och bevara arvet. Urde et al. (2007) presenterar brand stewardship, en sorts mentalitet
och funktion amnad for att utnyttja varumarket for vardeskapande, men samtidigt
dedikerad till att bevara och skydda varumaéarket och dess symboler fran missbruk.
Framgangsrikt brand stewardship karaktariseras av fyra principiella tankesatt for att

arbeta med varumarkesarv (Urde et al., 2007): en kansla for ansvar, langsiktig
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kontinuitet, sdkerstalla tillit till varumarket och anpassningsféormaga. Denna typ av
mentalitet kan enligt Beverland (2009:42) tryggas genom att varumarket forvaltas
under familjemedlemmar i flera generationer. Det skapar en intern kontinuitet, vilket
ger konsumenter en trygghet i att varumarkets varderingar bevaras och sidkerstaller att

forvaltarna kanner forpliktelse till varumarkets forflutna, nutid och framtid (ibid).
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4 Metod

| metoddelen kommer uppsatsens kunskapsteoretiska standpunkt att presenteras.
Likasa@ kommer val av analys, urval och metodkritik att tas upp. Syftet dr att visa
en ram fér hur vi sedan kommer hantera det empiriska materialet. Det blir ocksd
ett sdtt att presentera hur vi kommer att férhdlla oss, i var diskussion, till det

som dskddliggjorts i var analys fér att férséka svara pa var fragestdllning.

Kandidatuppsatsens studie kommer vara av kvalitativ karaktar. Valet for denna
forskningsstrategi grundas pa att vi valt att anvanda oss av varumarket GANT, som en
exemplifierande fallstudie for att soka besvara var fragestallning. Fokusen kan darfor
ses ligga pa tolkning, snarare an siffror, vilket ar karaktaristiskt for kvalitativa studier
(Bryman & Bell, 2005:297). Med andra ord undersoker en kvalitativ studie ett fenomens
processer sasom hur de upptrdder i olika sociala kontexter (Bryman & Bell, 2005:314-
315). Vidare 6verensstimmer en kvalitativ studie med det empiriska angreppssatt som
kommer anvandas: induktiv process (Bryman & Bell, 2005:297). En induktiv process

innebar att forskaren utifran empiri forsoker dra generaliserbara slutledningar (Bryman

& Bell, 2005:25).

4.1 Kunskapsteoretisk standpunkt

Den kunskapsteoretiska standpunkt som kommer att tilldimpas i kandidatuppsatsen
kommer utga ifran en kombination av postmodernistiskt perspektiv och
konstruktionism. Postmodernismen upplevas ofta som komplext da det forefaller svart
att beskriva begreppet konkret. En ansats till att beskriva begreppet menar, att
postmodernismen tolkar verkligheten pa ett satt som medfor ett ifrdgasattande av det
som tycks vara allmant vedertaget. Det betyder att en forskningsrapport utifran ett
postmodernistiskt synsatt inte bor ses som det enda sattet att se den sociala
verkligheten pa. Att anta ett postmodernistiskt perspektiv innebar sdledes att absolut
kunskap inte existerar utan kunskap bor istéllet beaktas som relativ. (Bryman & Bell,

2005:549-551)

Konstruktionism ses ofta som en underkategori av postmodernismen da den lagger

fokus pa sociala foreteelser, samt deras innebord vilken kontinuerligt konstrueras i
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sociala sammanhang. Om s3 ar fallet blir den kunskap som presenteras alltid en version
av den sociala verkligheten och icke-bestiandig. (Bryman & Bell, 2005:33-35)

Att da anta kombinationen av postmodernismen och konstruktionism, som var
standpunkt for kunskap, kommer ge resultat som bor ses som en tolkning utifran vara
upplevelser och iakttagelser av varumarkesarv. Avsikten med studien ar alltsa inte att
fastsla ny kunskap utan snarare soka erbjuda en riktning for vidare utveckling av
varumarkesarv som fenomen. Eftersom detta ar var forhoppning anses kombinationen
av de tva ismerna som kunskapsteoretisk ansats hogst relevant, speciellt med hansyn till

de olika sociala foreteelser som varumarkesarv skulle kunna inga i.

4.2 Val av analys

Analysen som kommer att goras i uppsatsen kommer vara utifran en hermeneutisk
diskursanalys. Hermeneutiken ar ett satt att forsoka tolka samt soka forstdelse framst
utifran texter. Fokus i denna metod ligger pa att forsoka hitta textens essens utifran det
perspektiv som grundaren hade. Forskaren maste darfor ta hansyn till den historiska
och sociala kontext som texten ar sprungen ur. Vidare kan hermeneutiken, precis som
angreppsattet, ses som forenlig med en kvalitativ analys samtidigt som den tillater oss
att anta vart kunskapsteoretiska synsatt med sin kdnslighet for kontexter. (Bryman &

Bell, 2005:443-444)

En diskursanalys kan mycket enkelt beskrivas som en undersékning utav
kommunikation, diskurs, som kan vara bade i tal och skrift. En diskurs bor inte bara ses
som en atergivning av den sociala verklighet utan dven som en viktig komponent for att
producera och skapa manniskans omgivning. Det gar darfor att anta att diskurser kan ha
konstruerats som en strategi for att uppna olika syften och kan da vara bade naturliga
eller pdhittade samtal/texter. (Bryman & Bell, 2005:413) En diskursanalys handlar inte
om kodifiering eftersom sadant anses vara omojligt att astadkomma. Istdllet handlar det
om att som forskare utveckla en fardighet for att pa ett analytiskt satt kunna angripa
samtal och/eller texter. Vanligt ar darfor att en diskursanalys gors utifran ett skeptiskt
perspektiv i ett forsokt att hitta eventuella underliggande syfte av det som formedlas.
(Bryman & Bell, 2005:414) Vart att papeka ar att diskursanalysen har utvecklats i olika
former bland annat for att kunna anpassas till foretagsekonomisk forskning. Kontentan
av denna anpassning har varit att begreppet diskurs anvands i en vidare form for att

fanga upp flera olika forhallningssatt av diskurser. (Bryman & Bell, 2005:413)
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Vi kommer alltsa med hjélp av hermeneutiken angripa olika diskurserna for att forsoka
forsta deras essens. Eftersom den data som kommer anvandas i stor utstrackning ar av
sekundar karaktar i form av olika dokument/medier ansag vi diskursanalys som ett

naturligt val.

4.3 Urval

For att besvara uppsatsens fragestallning har vi valt att studera varumarket GANT. Valet
av GANT grundas pa foretagets bakgrund da det ar ett varuméarke som kopts upp och
dari aktiverat ett arv for att differentiera sig. Med hansyn till denna bakgrund menar vi
att GANT kan ses som ett bra exempel dar det gar att féra en diskussion kring ett
varumarke i relation till begreppen arv och autenticitet. Exempelvis vill vi férsoka visa
att det forefaller vara mojligt att anvdnda varumarkesarv som konkurrensfordel trots att
dess autenticitet och arv kan ifrdgasattas. Vi menar att varumarkets arv existerar pa
nagot diffust underlag da det verkar kunna anviandas som konkurrensfordel trots att det
ar forvarvat. Stdlls detta sedan i relation till begreppen arv men framst kanske
autenticitet problematiseras fragan kring GANTSs arv utifran betydelsen av arvets reella

akthet/autenticitet och dess paverkan pa varumarkesarv som en strategisk resurs.

Den analys som kommer att genomforas, kommer framst att grundas pa sekundardata
om foretaget GANT. Foretradesvis kommer sekundédrdata att hamtas fran foretagets
egna dokument sdsom deras tryckta katalog och officiella hemsidor pa Internet. Detta
menar vi ger en tillforlitlighet till vara kallor da det ar varumarket sjilv som star som
ansvariga for det som offentliggjorts. Vidare kan anvandandet av officiella texter fran
GANT sjalva ge en 6kad mojlighet att undersoka varumarket utifran
markesinnehavarens perspektiv. Annan sekunddrdata som kommer att behandlas ar
bland annat tidningsartiklar. Som en grund kommer en bok skriven om varumarkets
historia att anvandas. Vi 4&r medvetna om att, da vi valt att framst anvianda oss av
sekundardata, kan den befintliga informationen som finns att tillga har tagits fram
utifran ett syfte som ar skilt ifran vart. Detta ar ndgot som vi tar i beaktande men anser
inte att det kommer paverkar var studie. Vi har dven valt att minimera eventuella
problem med att anvdnda sig av sekundardata genom att kontakta GANT for personlig
intervju. Pa detta satt kommer var kontakt med GANT skdnka var studie primardata,

framtagen for var studies dndamal, som kan ses som hogst tillforlitlig kalla.
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4.4 Tillvdgagdngssdtt

Studien kommer boérja med en presentation av det relevanta empiriska material som
hittats om vart fall. I detta material kommer dven en sammanfattning pa
telefonintervjun med Laurens van de Vijver som dr marknadsdirektor for GANT att
presenteras. Darefter analyseras empirin och forsoks tydliggoras genom olika teman
som lyckats identifieras. Forhoppningen ar att det som kan utldsas ur analysen kan ge en

bra grund for diskussionen som ska besvara fragestallningen.

Kontakten med Laurens van de Vijver fick vi via GANTs marknadschef 6ver den svenska
marknaden med motiveringen att han ansags vara bast lampad for att svara pa vara
fragor om varumarket GANT. Den forsta kontakten med L. van de Vijver gjordes genom
e-post dar vi presenterade ett antal fragor kring foretaget, varpa han foreslog en
telefonintervju. Telefonintervjun gjordes i ett ostort rum mellan L. van de Vijver och en
av oss forfattare. Hela samtalet spelades in pa digitalmedia for att sedan transkriberas
(se bilaga 1) och sammanstillas (se empiri). Vi ansdg att det inte fanns nagot behov att
alla tre forfattare var medverkande vid intervjun da vi spelade in samtalet. Pa sa satt
kunde vi ta del av hela samtalet utan férvrangning i efterhand. Daremot arbetade vi fram
fragorna tillsammans. Eftersom vi ville undvika att vara fragor skulle uppfattas
patvingade eller pafrestande valde vi att innan intervjun presentera samtliga av vara
fragor via e-post. Detta ansag vi gav honom mojlighet till att dels forbereda sig infor
intervjun och dels moéjligheten till att avsta fran fragor. L. van de Vijver svarade under
intervjun frivilligt pa samtliga av de fragor vi stallde och vi fick dven tillatelse att spela in

samt redovisa hela intervjun i uppsatsen.

4.5 Metodkritik

Vanligt vid studier ar att tala om validitet och reliabilitet. For kvalitativa studier har
bdda begreppen ofta skapat uppmarksamhet, eftersom det finns de som menar att vid
kvalitativa studier ar de svara att uppna. Detta har bemotts med att ifragasatta om
validitet och reliabilitet ar relevant for kvalitativa undersokningar. (Bryman & Bell,
2005:304) Vi ar medvetna om denna kritik gallande validitet och reliabilitet. Precis som
manga forskare inom kvalitativa studier (Bryman & Bell, 2005:304) anser vi inte att
validitet behover vara nagot problem. Anledningen till detta beror till stor del pa att
begreppet har valts att definieras pa sa satt att det enbart tycks innefatta matningar

(Bryman & Bell, 2005:304). Matningar kdnns inte relevant for var studie, da vi ar ute
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efter tolkningar av verkligheten och inte kvantifieringar av den. Istallet véljer vi att titta
pa alternativa kriterier for kvalitativa undersokningar dar begreppen trovardighet och
akthet ar centrala (Bryman & Bell, 2005:306). De tva begreppen bestar av olika
delkriterier som har en motsvarighet i kvantitativ forskning. Exempelvis bor en studie
som vill sdgas vara trovardig innefatta tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och
mojligheten att styrka och konfirmera. Medan dkthet mer handlar om generella
stallningstagande som forskaren bor ta stallning till, sdisom vad studien kan generera for
framtiden. (Bryman & Bell, 2005:307-309) Observera att dessa tva begrepp bor ses skilt

fran den diskussion som tidigare fordes kring begreppet autenticitet.

Vi har utifran vart kunskapsteoretiska forhallningssatt samt pa vilket satt vi vill belysa
varumarkesarv som konkurrensfordel valt en kvalitativ metod, hermeneutisk
diskursanalys. En metod som vi ansett forenlig med studiens syfte, angreppssatt och
fragestallning. Eftersom var studie enbart kommer att innehalla ett exemplifierandefall,
GANT, kommer de resultat som daskadliggors inte utgora en tillrackligt stark grund for
att kunna dra generella slutsatser. Likasa gar det att ifrdgasatta om det gar att nd upp till
de olika kriterierna som begreppet trovardighet och dkthet innebar. Avsikten med var
studie dr inte att forsoka presentera en representativ bild vilket gor generaliserbarhet
ointressant i detta sammanhang. Var ambition dr diaremot att pa ett rikt och nyanserat
satt tolka varumarkesarv. Om detta lyckas ar vi 6vertygande om att var studie borde
innehalla vissa relevanta aspekter av det undersokta fenomenet och dirmed ocksd mota

kriterierna for begreppen trovardighet och dkthet.
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5 Empiri

Som en grund fér att analysera och diskutera férvérvet och anvédndningen av
varumdrkesarv, har férfattarna valt att anvdnda varumdrket GANT, som en
exemplifierande fallstudie. Féljande sektion innehdller varumdrkets
bakgrundshistoria, med dgarférhdallanden och varumdrkesstrategier, samt GANTs

varumdrkesstrategi idag.

5.1 GANTs bakgrund

GANTSs historia borjade nar ukrainaren Bernard Gant kom till USA 1914. Han bosatte sig
i New York dar arbetade han med att sy skjortor tillsammans med sin blivande fru. Efter
nagra ar, 1927, flyttade han till New Haven i Connecticut dar han borjade tillverka
skjortor for klassiska och vdlkdnda kladesmarken, sdsom Brooks Brothers. (Bjork,
2008:22) Bernard Gant stamplade diskret in ett "G” pa tyget pa skjortorna som
tillverkades (GANT, 2011a). Detta sigill kom att fungera som en garant for kvalitet och

bra hantverk och vardesattes av konsumenter.

Bernards tva soner, Marty och Elliot, som vuxit upp med faderns arbete, tjdnstgjorde
under andra varldskriget. Nar de atervande fran kriget valde de att sjdlva bli en del av
familjeverksamheten. (Bjork, 2008:22) Nar kriget var over lade de bada broderna marke
till det vaxande behovet av en mer avslappnad kladsel fram hos de manliga invanarna i
USA. P4 USA:s 6stkust utvecklades ett satt att kla sig, som senare kom att

kallas "Amerian Sportswear”, vilket blev ett uttryck for en aktiv och modern livsstil.
Fadern och s6nerna grundade tillsammans foretaget "GANT of New Haven” ar 1949.
(Bjork, 2008:24) De valde att producera och introducera en skjortmodell som var rymlig
och bekvam, och hade knappar pa kragen (button-down). Skjortmodellen hade tidigare
aldrig fatt ndgot genomslag pa den amerikanska marknaden och GANT kom att bli den
forsta producenten som erbjod produkten till den breda marknaden (Bjork, 2008:26).
De konsumenter som tidigare uppskattat deras skjortor med "G”-symbolen under andra
varumarken, kunde nu kdpa skjortor under GANTs egna varumarke. GANTSs skjortor
passade perfekt in i klddstilen som vaxte fram ur USA:s 6stkust, och blev en sensation

over en natt (Bjork, 2008:25).
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En del av framgadngen kan tillskrivas dess unika och innovativa skraddardetaljer, som
uppskattades av konsumenter (GANT, 2011a). Nagra av dessa detaljer inkluderar deras
saregna "locker loop”, motveck pa skjortryggen och den tredje knappen bak pa kragen
bidrog en gang i tiden till att GANT fick ett sa stort genomslag pa 60-talet.

Detaljen "locker loop” utvecklades av GANT for att gora det lattare att hanga upp
skjortan i omkladningsrummen pa skolan. Denna 6gla fick till och med en speciell
innebord pa Ivy League-universiteten. De borjade kallas for "lucky loops”, eftersom
kvinnliga studenter borjade riva av 6glorna fran skjortorna pa killar de var intresserade
av. (Bjork, 2008:29) Vidare menar GANT sjalva idag att en bidragande faktor for
spridningen av Ostkuststilen, vilket hade stor paverkan pa GANTSs framgang pa 50-talet,
var breddningen av TV-sandningarna. TV-sandningarna blev rikstackande i USA 1951,
vilket gjorde att lokala trender blev nationella valdigt fort (GANT, 2011b). Den
avslappnade stilen fick stark respons hos universitetsstudenter och framfor allt pa de
valkdnda Ivy League-universiteten (GANT, 2011a). Universitetsstudenter kom att bli
deras viktigaste malgrupp. De bdde brodernas sinne for marknadsforing och
aterforsaljarstrategi for varumarket kan attribueras en stor del av foretagets framgang.
Martin och Elliot resta runt i hela landet for att hitta butiker som riktade sig till deras
malgrupp. De fokuserade pa att endast sdlja sina produkter till de basta butikerna i
varje stad. De insag vikten av att dessa butiker ofta fungerade som trendsattare och var

darfor noga med att inte ndja sig med de nasta basta butikerna. (Bjork, 2008:25)

Under bérjan 60-talet borjade GANT, nu sedan ett tag i ledning av Bernards soner, att
annonsera i intellektuella New York-magasin med tvasidiga uppslag. Pa detta vis nadde
de ut till sin primara malgrupp, de intellektuella New York-borna. Under en period pa

60-talet var GANT en av varldens storsta tillverkare av skjortor. (GANT, 2011b)

Ar 1968 silde familjen sin verksamhet till Consolidated Foods. Dock satt bland annat
broderna kvar i héga positioner under en tid, innan den ena efter den andra kom i

konflikt med det da 4gande foretaget Consolidated Foods och sade upp sig. Pa grund
utav misskotsel av foretaget och 6kad konkurrens sjonk omsattningen fran 40 till 18

miljoner dollar. (Bjork, 2008:38)

Innan de lamnade foretaget introducerade de bada bréoderna dnnu en klassik produkt,
trojan de kallar "Rugger”, som GANT erbjuder dn idag. Det var de bada broderna Gant,

efter att de tagit 6ver ndgon gang pa mitten av 60-talet, som kom pa idén att ta
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rugbytrojan fran planen och in i det vardagliga livet. Rugger-tréjan utvecklades till en
kollektion de kallade "Rugger by GANT”, som sldpptes under 1973, dar den klassiska
Ruggern sjalvklart var nyckelplagget. Kollektionen var mer livfull och djarvare an deras
ovriga relativt akademiska och strikta uttryck. Kollektionen "Rugger by GANT” férsvann

med tiden och glomdes bort, &ven om Rugger-tréjan fanns kvar. (GANT, i.d.b)

Det var nar de nya dgarna Palm Beach tog 6ver som Pyramid Sportswear AB, bestdende
av de tre unga svenska affirsmannen Lennart Bjork, Staffan Wittmark och Klas Kall, ar
1980 forvarvade rattigheterna att producera och sdlja GANT-klader i den svenska
marknaden. (Bjork, 2008:41) De var inspirerade av det amerikanska foretaget och var
overtygade om att de kunde gora det mycket battre pa egen hand (Forsberg, 2006). Att
introducera det helt okdnda, amerikanska varumarket var en utmaning (Bjork, 2008:47).
Trots det, hade de tre svenskarna expanderat verksamheten kraftigt, och 1985 erhéll de

rattigheterna for hela Europa (Bjork, 2008:296).

Genom att kopa licensen for GANT, som redan hade en existerande kollektion, kunde de
tre svenskarna i Pyramid Sportswear valja att ta in de produkter de ville och trodde
skulle fungera pa deras europeiska marknad. De valde in de produkter som varit en stor
kalla till varumarkets framgang i USA under 50 och 60-talet. Den klassiska

rugbytrdjan "Rugger” och GANTs anrika skjorta fick en sjalvklar plats i deras kollektion
for den svenska marknaden. Kollektionen utformade de sjdlva pa sitt kontor i Stockholm.

(Bjork, 2008:46)

Deras vision med varumarket var tydlig redan fran borjan. De mdnade om varumarket
och dess koppling till den amerikanska 6stkusten och modet skulle representera en
ledig men proper fritidsstil. Kvalitet och exklusivitet var ledstjarnor (Bjork, 2008:84).
For att inte forvirra konsumenterna och behalla fokus pa varumarkets amerikanska
ursprung, holl de 1ag profil som svenskar (Bjork, 2008:105). GANTs varumarke var
viktigt for dem och deras franchisetagare, som blev allt fler, fick inte gora nagra egna
beslut gillande utseende pa butiker, reklamkampanjer och var féorbjudna att tillverka
klader lokalt under varumarkets namn. Allt bestimdes pa huvudkontoret i Stockholm
for att sdkerstélla identiteten hos det varumarket. Konceptet var att GANT-plagg och
butiker skulle ha samma utseende i hela varlden. Den katalog som kom ut tva ganger per

ar var ett viktigt verktyg for att kommunicera varumaérkets identitet. Allt eftersom kom
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svenskarna over rattigheterna till att producera och marknadsféra produkter under

varumarket i alla lander féorutom hemmamarknaden USA. (Forsberg, 2006)

Palm Beach lyckades aldrig att fa en stabil grund pa hemmamarknaden och det fanns
ingen konsekvens i varumarkesbyggandet. Det tummades pa kvaliteten i forman till ett
lagre pris och de tryckte ut produkterna till sd manga aterforsaljare som mojligt.
Lattillgangligheten ledde till att varumarket urvattnades vilket ledde till ett minskat
intresse och efterfragan. Dessutom lade de ner all verksamhet i New Haven. (Bjork,
2008:90) Foretaget saldes 1989 till Crystal Brands, som redan hade flertalet
lyxvarumarken, sdsom Lacoste. Misskotseln av varumarket fortsatte pa 90-talet, genom
lagprisstrategier, 1ag kvalitet och inkonsekvent budskap, vilket ledde till Crystal Brands
gick i konkurs ar 1994. En motsatt strategi jamfort med den svenska organisationen.
(Bjork, 2008:92) Varumarket kdptes upp av Philips-Van Heusen Corporation. De nya
dgarna sag behovet och utmaningen av att dtervinna fortroendet pA hemmamarknaden.
Alla férutom en i den tidigare amerikanska organisationen sades upp. De blev medvetna
om Pyramid Sportswears framgangar med GANT i resten av varlden och sag darfor till
att ge allt mer ansvar till den svenska organisationen, som ett steg for att skapa ett
enhetligt varumarke. Trots forbattringen i varumarkesarbetet jamfort med tidigare
agare, var inte Philips-Van Heusen Corporation néjda med 16nsamheten och GANT

marknadsfordes ater igen genom en lagprisstrategi. (Bjork, 2008:138)

GANT-varumarket erbjods darfor till Pyramid Sportswear AB ar 1998 och 1999 saldes
det till svenskarna for 570 miljoner kronor (Bjork, 2008:151). Det nu svenskstyrda
foretaget valde ar 2000 att avveckla organisationen i USA och alla produkter drogs
tillbaka fran alla butiker, forutom deras egna "flagship store” (Bjork, 2008:222).
Varumarket var nu kort i botten pd hemmamarknaden och hade en
varumarkeskinnedom pa sa lite som 6-8 % ar 1997. Aterhamtningen kom att ta lang tid.

(Bjork, 2008:225)

GANTSs styrelse valde att borsintroducera GANT i Sverige ar 2006. Vid introduktionen
saldes GANT i 68 lander och det fanns 235 GANT-butiker, varav 20 1ag i Sverige. (GANT,
se Bilaga 2) Med 40 gangers 6verteckning och succén var ett faktum (Bjork, 2008:247).
Den schweiziska detaljhandelskoncernen Maus Freres visade tydligt sitt intresse for
GANT, och forsokte forhandla med de tre svenskarna om att kdpa deras delar. Flera av

Maus Freres forslag mottes initialt av ett nej fran de tre huvudaktiedgarna. Till slut gav
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numera passiva dgarna och tidigare grundarna Klas Kall och Staffan Wittmark med sig.
En tid senare salde dven Lennart Bjork sin andel i GANT men fortsatte som konsult t de
nya dgarna. Efter affaren 2008 dgde Maus Freres over 95 % av bolaget. (Bjork,
2008:252)

4.2 GANT idag

GANT beskriver sjalva sitt varumarke som:

"GANT is a lifestyle brand, with an American sportswear heritage,
offering modern high quality casual wear with a European touch.” (GANT,
se Bilaga 2)

Sjalva menar dagens GANT att deras arv ar det som ligger till grund for deras varden.

“The company’s values are based on its authentic American East Coast
heritage, dating back to the launch of the brand in 1949.” (GANT, se
Bilaga 2)

De kdrnvdrden GANT star for ar: east coast heritage, warm, friendly, approachable och
active (intervju med de Verdier i Grimlund & Hallén, 2010). Familj och bildning ar aven
de tydliga kdrnvarden i GANTs kommunikation (Grimlund & Hallén, 2010). Féretaget
menar att varumadrket fatt inspiration fran Europa i form av tyger, design och livsstil

(GANT, se Bilaga 2).

Deras erbjudande bestar idag av ett komplett utbud av moderna, avslappnade klader
med god kvalitet till bade méan, kvinnor och barn. Dessutom tillverkas klockor, skor,
glasogon, parfym och heminredning som marknadsférs och utformas via licenser.
(GANT, se Bilaga 2) GANT menar sjdlva att deras kladstil har varit kontinuerlig och
konsekvent eftersom den ska spegla livsstilen pa dstkusten, som alltid sett likadan ut
(intervju med de Verdier i Grimlund & Hallén, 2010). Detta bekraftar de pa sin hemsida

dar de forklarar att:

”[...] nothing has changed. Because despite the fickle nature of the fashion
industry, there will always be one style that outlives them all: American

Sportswear.” (GANT, 2011a)

GANT understryker vikten deras klassiska skjorta har i foretaget:
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"Everything GANT does originates from the shirt. It is the very foundation
upon which the GANT brand was built.” (GANT, se Bilaga 2)

Ar 2010 aterlanserades den gamla kollektionen under namnet "GANT Rugger”. Retro

och vintage-kollektionen kom att inspireras av arkivplagg fran GANTs tidigare dagar

och framfor allt fran preppy-stilen Ivy League-universiteten (intervju med van de
Vidjver, 2011). I kollektionen har "G”-symbolen fran varumarkets forflutna
ateruppvdackts och tryckts pa skjortorna. (The Meat, 2011) Bland annat var

inspirationen till GANT Ruggers pre-fall kollektion "New Haven Math Club”, hosten 2011,
funnen i GANTSs ursprung i New Haven och koppling till Yale. (Goh, 2011) Aven i GANTSs
tva huvudkollektioner for 2011 ar formspraket baserat pa det amerikanska ostkustarvet

(GANT, se Bilaga 3; GANT, se Bilaga 4).

GANT-katalogen ar ett viktigt verktyg i GANTs externa kommunikation. Katalogen som
anvands idag harstammar inte fran det amerikanska foretaget, utan borjade anvandas
forst av Pyramid Sportswear under 1980-talet. Till en borjan rérde det sig om ett
fyrsidigt blad som endast trycktes i ett fatal exemplar, men har nu utvecklats och blivit
en 50 sidor lang livsstilskatalog som trycks pa sex olika sprak i ca 1,5 miljoner exemplar.
Katalogen ar det som ligger till grund for all varumarkets reklam och ser till att den blir
konsekvent dver hela varlden. Syftet med katalogen ar framfor allt att kommunicera den
livsstil och de kdrnvarden varumarket vill bli associerade med. Fokus ligger alltsa inte
pa att presentera enskilda produkter i kollektionerna, utan att formedla kdnslan och
temat i kollektionerna och varumarkets identitet. Att de vill formedla en speciell livsstil,
narmare bestamt det tilltalande amerikanska 6stkustlivet, ar tydligt i deras

marknadskommunikation. (Bjork, 2008:111)

Enligt en analys utford av Grimlund och Hallén (2010) kan GANTs kdrnvarden sparas
tillbaka i dess kataloger, sdledes ocksa dess kommunikation till &tminstone 1987. Temat
for GANTs kladeskollektioner hittas som namnts ofta genom att formgivarna gar tillbaka
till varumarkets 6stkustursprung (GANT, se Bilaga 3; GANT, se Bilaga 4). Vare sig det
handlar om Yale-studenter eller familjelivet langs med 6stkusten. Eftersom syftet med
katalogerna ar att presentera kollektionerna, handlar kommunikationen mycket om att
formedla varumarkets karnvarden och framfor allt 6stkustarvet. Ett tydligt exempel pa
hur kdrnvardena varme, familj och dstkustsarvet kan hittas pa forsta uppslaget i

katalogen for host/vinter 2011 (GANT, se Bilaga 5):
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”On that American coast from which GANT originates, there’s always a
fire blazing in the fireplace. Generations gather in front of it to tell each

other stories.” (GANT, se Bilaga 5)

Eller hur de i katalogen anvander 6stkustrotterna for att beskriva doften av deras

parfym:

"The scent of GANT. An unmistakable aroma of sea, tarred wooden decks
and the invigorating winds that swirl around the coast of New England.”

(GANT, se Bilaga 5)

Det dr inte bara i deras katalog GANT forefaller anvdnda sig av denna typ av
marknadskommunikation utan dven via deras hemsida. Bland annat finner man pa
deras amerikanska hemsida starka kopplingar till sitt varuméarkesarv genom sin historia

samt vilken typ av livsstil de inspireras utav. (GANT, 2011c)

4.3 Intervju med GANT AB Laurens van de Vijver, Marknadsdirektor pa GANT AB
Telefonintervju, 2011-12-16, klockan 15:45, transkription finns i bilaga 1

4.3.1 Varumarkesarv

Enligt GANT bestar deras varumarkesarv av deras historia, som grundar sig i att de ar en
traditionell skjortmakare fran 1949, grundat i New Haven, New England, USA. Kopplat
till att de grundades i New Haven ar ocksa associationerna med universitetet Yale

viktiga for dem, och faktumet att deras produkter var populédra bland skolans elever.

4.3.2 Varumarkesarvets virde

GANTSs varumarkesarv har ett enormt varde for foretaget. Till skillnad fran andra
foretag som portratterar sig sjalva genom en pahittad historia och ett pahittat ursprung,
ar GANTSs varumarkesarv dkta. De menar att de ar ett av fa varumarken som pa ett
trovardigt satt kan relatera till en 1ang historia. Deras arv ger dem ett tydligt satt att
differentiera sig mot sina huvudkonkurrenter Tommy Hillfiger och Ralph Lauren, som

inte kan referera till en lang historia och tradition pa ett lika trovardigt satt.

4.3.3 Varumarkesarvets del av identiteten
[ organisationen internt ar de mycket stolta 6ver deras langa tradition och historia, och

det reflekteras i deras dagliga arbete. Trots att deras huvudkontor ar lokaliserat i
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Stockholm har de en stark koppling till USA, dar de bland annat har ett viktigt kontor

som kommer spela en viktig roll de kommande aren.

4.3.4 Kérnvarden

De kdrnvarden som L. van de Vijver presenterar ar: open minded, friendly, approachable
och enjoying life. Dessa reflekteras i deras varumarkeskommunikation, butiksdesign och
rekrytering. Trots att deras kiarnvarden inte direkt varit explicit uttalade tidigare, menar
han att de ar djupt rotade i organisationen och styr vad de gor och hur de kommunicerar

varumarket. Kdrnvardena ser i princip likadana ut som fér 10-15 ar sedan.

4.3.5 Anvandandet av symboler for att kommunicera arv och historia

[ GANTSs logotyp anvands en skdld som avspeglar USAs flaggas farger och symboler,
vilket kopplar tillbaka till deras historia. I 6vrigt finns det alltid element i deras
kommunikation och butiksdesign som reflekterar deras historia. Nar vi i intervjun
foreslog att deras oxfordskjorta och "Rugger” kommit att fungera som symboler for

deras arv instdmde L. van de Vijver haftigt.

4.3.6 Produkterbjudande
GANTSs produkter reflekterar deras arv och ar inbaddat i deras kollektioner, bland annat

genom deras skraddardetaljer (t.ex. deras "locker loop” och button-down-krage).

GANT Rugger ar en kollektion de kallar sin arkivkollektion som ar baserad pa deras
omfattande arkiv av klddesplagg fran det egna market. Kollektionen dterlanserades, for
sju eller atta ar sedan, i faser efter att ha lagts ner pa 70-talet. Men det var inte for dn
knappt tre ar sedan som ett beslut togs att satsa stort pa GANT Rugger for att expandera
deras marknad. Kollektionen fyller tva funktioner: (1) na ut till en yngre malgrupp, (2)

ateretablera sig i USA.

4.3.7 Hur GANT har arbetat med sitt arv genom tiden
GANTSs arv har tidigare varit negligerat av tidigare agare, men inte missbrukat. Det dr

forst nu pa senare ar som GANT verkligen valt att utnyttja sitt varumarkesarv.

Att de har utnyttjat sitt amerikanska arv har bara gett dem fordelar pa den europeiska
marknaden. Det har verkligen verkat till deras fordel, eftersom konsumenter i Europa

varit mycket attraherade av passionen och livsstilen som ar knuten till American
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sportswear. Genom att kommunicera sitt arv har de upplevt att viljan hos konsumenter

att bli en del av deras varumarke bara har blivit starkare.

For att undvika att framstd som europeiska menar att de géor mer medvetna val nar de
till exempel valjer platser for fotografering. Tidigare togs mycket foton i Europa, men de
har blivit noggrannare med att vélja platser i USA och 6stkusten. Vidare har de borjat
anvanda sig av amerikanska modeller till en hogre grad. For att sakerstilla kopplingen
till USA har de sett det som viktigt att teretablera sig och vaxa pa USA-marknaden.
Oppnandet av "GANT Campus Store” i Yale och lanseringen av GANT Rugger kan ses som

tva goda exempel pa detta.

GANT ar noga med vad de associeras och kopplas med. I valet av vad de sponsrar tanker
de mycket pa att det ska vara relevant till varumarkets arv. [ det anseendet menar de att

de ar medvetna och mana om att vara de ratta forvaltarna till varumarket.
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5 Analys

Analysen har gjorts utifran uppsatsens empiriska material som stdllts i relation
till var teoretiska bakgrund. Vid analysen har olika teman kunnat identifieras
som kommer att utgéra kdrnan i vdr analys. Fér att sedan fértydliga var analys
har en summering gjorts. Summeringen innehdller dven andra aspekter som inte

har ansetts kunna ingd i de teman som tidigare har identifierats.

5.1 GANT - dgarbyte och arvet

Pyramid Sportswear, bestdende av de tre svenskarna, kopte rattigheterna till att sdlja
produkter under varumarket GANT pa den svenska marknaden ar 1980. Resterande
marknad tillhor vid detta tillfdlle foretaget Palm Beach. Ser man tillbaka kan den
svenska organisationen som startar ar 1980 betraktas som den som idag ar GANT (ar
2011). Under perioden fran ar 1980 fram till ar 1999, da svenskarna erholl det totala
varumarket GANTSs rattigheter, kan det ses som att den svenska organisationen

utvecklades autonomt vid sidan av den amerikanska.

Det amerikanska foretaget, Palm Beach, kunde spara tillbaka arvet till grundaren
Bernard Gant, via att dennes tva soner varit verksamma inom den organisation de
forvarvar via uppkopet. Utifran begreppet arv kan man se hur en typ av biologiskt arv
overforts nar grundaren Bernard Gants sOner stannar kvar en tid inom organisationen
trots foretagets dgarbyte. [ och med familjemedlemmarnas fortsatta involvering
sdkerstalls, enligt Beverlands resonemang, en intern kontinuitet och trygghet i att
varumarkets varderingar bevaras. Det gar alltsa att se en tydlig koppling mellan
foretaget Palm Beach och verksamheten som grundades i New Haven av Bernard Gant.
Vidare forblir foretagets dgare av amerikanskt ursprung, som i kombination med att
grundarens soner varit verksamma inom organisationen kan ses ha effekten att kunna
starka att det kulturella kapitalet, en typ av socialt arv, kvarstar och efterlevs trots

foretagets dgarbyte.

Pa andra sidan Atlanten tycks Pyramid Sportswear och den gren av varumarket GANT
som frodas har, redan fran start ar 1980, att mana om ndgot som de menar ar ett
amerikanskt 6stkustarv. For att inte forvirra konsumenten haller de 1ag profil som

svenskar. Ar 1999 forvirvas rittigheterna till varumarket GANT pa den amerikanska
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marknaden. Nu kontrollerar Pyramid Sportswear varldsmarknaden for GANT. Men
denna parallella organisation som nu ager rattigheterna till GANT tycks ha, som
papekats ovan, utvecklats helt pa egen hand med sate i Nacka utanfor Stockholm. Vid
uppkopet av varumarket forefaller den interna kontinuiteten, fran den ursprungliga
amerikanska organisationen, ha upphort. Detta blir extra tydligt dd GANTSs tidigare
agare, Philips-Van Heusen Corporation, lade ner den amerikanska organisationen, i
samband med att de kopte varumarket GANT, for att ersiatta den med en ny. Inga fysiska
tillgdngar eller humankapital tycks foljt med i forvarvet. Den svenska organisationen
kan darfor bli svar att sammankoppla med den organisation Bernard Gant en gang
startade och som hans soner fortsatte att verka inom. Organisationen ar inte heller
sprungen ur en amerikansk kulturell eller miljoémassig kontext. Rimligtvis blir ett
eventuellt amerikanskt arv dn svarare att havda da foretagets dgare inte heller ar av

amerikansk bord.

5.2 GANT - ett varumdrke med identitet

GANT kan sagas ha skapat ett varumarke, utifran var analys av foretagets historia, vilket
gar att koppla till de beskrivningar om varumarken som tagits upp tidigare (se sida 15)
Exempelvis staimplade Bernard Gant in ett "G” pa de skjortor han tillverkade, som kom
att fungera som en symbol for deras goda kvalitet och fina hantverk, vilket vardesattes
av konsumenterna. Bernard Gant skapade alltsd genom sitt sigill en form av samspel och
social 6verenskommelse mellan manniskor och tillskrev pa sa satt en mening till
symbolen "G”. Detta stimmer in pa det perspektiv som Urde anvander sig av, ett
konsumentperspektiv, for att beskriva vad ett varumarke ar. Vidare blir det an mer
tydligt att ett varumarke har skapats nar Bernard Gant ar 1949 valde att producera

skjortor under det egna namnet "GANT of New Haven”.

Markesinnehavarens perspektiv pd varumarken belyser fem sidor, varumarken som
informationskilla, identitetsbdrare, positioneringsinstrument, konkurrensmedel och
tillvixtgenerator. GANT gar att placera in pa samtliga av de fem sidorna vilket forstarker
bilden att GANT kan ses som ett varumarke. Emellertid kan varumarke som
identitetsbarare vara den sida som starkast stimmer in pa det varumarke GANT idag ar,

speciellt med hansyn till deras beskrivning av sitt varumarke:
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"GANT is a lifestyle brand, with an American sportswear heritage,
offering modern high quality casual wear with a European touch.” (GANT,
se Bilaga 2)

Citatet klargor inte bara GANT som identitetsbarare utan dven att GANT skapat ndgon
form av varumarkesidentitet da de sager sig vara ett livsstilsvarumarke med ett
American sportswear-arv. Denna identitet kan, i detta exempel, knytas till GANTs
storhetstid i USA och dess yngre dagar, men den forefaller ocksa ha ett inslag av
europeiska influenser. Vid utelamnade av den europeiska aspekten gar det, utifran deras
varumarkesbeskrivning, att se att identitet och vardeerbjudande 6verensstammer till en
hog grad med det som gjorde GANT till en av marknadens storsta skjortproducenter

under 60-talet.

5.3 Track record och longevity

For att gora GANTSs varumarke och identitet relevant idag tycks de ha sokt i varumarkets
track record och historia, for att ga tillbaka till de varden som GANT demonstrativt
levererade i sina yngre dagar. [ varumarkets track record hittades varden och
associationer sasom kvalitet, exklusivitet och 6stkustlivsstil som varumarket tydligt
erbjod konsumenter under Gant-familjens ledning. GANT menar att deras kladstil har
varit kontinuerlig och konsekvent eftersom den ska aterspegla livsstilen pa dstkusten,
som alltid har sett likadan ut. Detta dr ndgot som kan tolkas som ett tecken pa longevity.
Att GANT forefaller anvant sig av sitt track record och skapat ndgot som kan ses som

longevity gar bland annat att tolkas utifran ett citat hamtat fran deras hemsida:

”[...] nothing has changed. Because despite the fickle nature of the fashion
industry, there will always be one style that outlives them all: American

Sportswear.” (GANT, 2011a)

Citatet forklarar valet att fokusera pa en kladstil som de menar aldrig gar ur tiden,
American sportswear. | det citat som presenterades tidigare i analysen (se sida 40)
uttrycker GANT att de inte bara anser att American sportswear representerar en tidlos
kladstil utan dven nagot som kan ses som deras varumarkesarv. GANTs varumarkesarv
ar alltsa nagot som tycks ligga till grund for deras varden bade externt och internt. Det
interna ar nagot som L. van de Vijver understryker i intervjun; han uppger att de ar

stolta 6ver GANTSs langa tradition och historia, vilka bada reflekteras i deras dagliga
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arbete. Betoningen av GANTSs arv som en grund for deras varden, och att de arbetar med
arvet bade externt och internt, tyder pa en form av konsekvens och kontinuitet hos
varumarket. Med andra ord ar GANTs varden ndgot som kan utgora element i dess

varumarkesarv, longevity och track record.

5.4 Karnvarden

De kdrnvdrden GANT star for, east coast heritage, warm, friendly, approachable och active,
gor Klara ansprak pa det amerikanska ostkustarvet. Likasa har familj och bildning varit
centrala varden inte minst i deras kommunikation. I intervjun med GANTs lades tva
varden till: open minded och enjoying life. Vidare tillade L. van de Vijver att GANTs
kdrnvarden inte alltid varit explicita men varit djupt férankrade i organisationen.
Exempelvis har deras kdrnvarden varit liknande under de senaste 10-15 dren. Idag kan
GANTSs kdrnvarden aterfinnas i princip allt de gor sdsom deras kommunikation,
butiksdesign och rekrytering. GANTSs val att kommunicera sina varden och

varumarkesarv exemplifieras i ett citat nedan:

"The company’s values are based on its authentic American East Coast
heritage, dating back to the launch of the brand in 1949” (GANT, se
Bilaga 2)

Det rader sdledes inget tvivel om att GANT aktivt valjer att kommunicera bland annat
varumarkets varden, som kan kopplas till den amerikanska 6stkusten. Emellertid tycks
det utifran empirin vara ndgot oklart huruvida kdrnvardet familj gar att harleda till
varumarket under 50 och 60-tal, dd GANT framst riktade sig till universitetsstudenter.
Likasa tycks GANTs vilja att fanga upp den europeiska aspekten, som pavisats tidigare i
ett citat (se sida 40), vara svar att koppla till varumarkets tidiga ursprung. Istallet verkar

GANT fatt och hamtat inspiration fran Europa i form av tyger, design och livsstil.

5.6 Historians betydelse

GANTs forflutna tycks alltsa vara mycket tydligt i deras kommunikation vilket kan ses
som att deras historia har betydelse fér deras identitet. Detta ar nagot som kan aterspelas

i citatet nedan:

“Genom historien har dock basen foér allt vi gér varit Bernard Gants

filosofi, idag sdvdl som fér 60 ar sedan.” (GANT, i.d.a)
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Beskrivningen av betydelsen av varumarkets grundares filosofi pavisar den historiska
betydelsen for GANTSs identitet som varumarke. Detta samstimmer med Blomback och
Brunninges teori om att grundaren ofta har en betydande roll i hur féretagets identitet
bildas, aven flera decennier efter att de lamnat foretaget. Denna historiska betydelse kan
som namnts liknas med hur en manniskas forflutna formar vilken hon ar idag samt hur

hon agerar.

5.7 Anvandandet av symboler

GANT tycks anvanda sig av symboler for att reflektera varumarkets historia. Exempelvis
innehaller deras logotyp en skold som reflekterar det amerikanska ursprunget. Vidare
har de valt att ateruppvacka "G”-symbolen. Dessutom menar vi att GANT upplevda
ikoniska produkter, och de skraddardetaljer som gjort dem kanda fyller en symbolisk
funktion. Oxfordskjortan och "Ruggern” kan tolkas som att de kommit att bli symboler
for varumarkets historia och anvinds for att positionera deras 6vertag jamt mot sina
konkurrenter. Overtaget skulle kunna bero pa att GANT ansdgs vara forst med att
introducera button-down-skjortan och "Ruggern” pa den amerikanska marknaden.
Aven produkternas skriddardetaljer har skapat en symbolik och betydelse d& de
formedlar historia och associationer med Ivy League-universiteten. Detta skulle kunna

tolkas som att GANTs vardeerbjudande har ndgon form av upplevd autenticitet.

5.8 GANTs erbjudande

Sedan start har GANTSs produkterbjudande bestatt av skjortor, men med tiden har deras
erbjudande utokats. Trots att de idag har mdnga olika produkterbjudande forefaller de

noga med att podngtera den vikt deras klassiska skjorta fortfarande har i foretaget:

"Everything GANT does originates from the shirt. It is the very foundation
upon which the GANT brand was built.” (GANT, se Bilaga 2)

Detta kan tolkas som att allt de gor har ett ursprung i deras skjorta och att den ar det
fundament som GANT har byggts upp pa. GANT visar ocksa pa andra satt, i
produkterbjudande, att de tar fasta pa deras bakgrund exempelvis finns fortfarande

en "locker loop” pa deras skjortor precis som deras button-down-krage. Det gar dven att
finna en vilja att forankra varumarkets ursprung da de nyligen 6ppnade "GANT Campus
Store” med en retrokollektion av campusskjortorna och aterlanseringen av

retrokollektionen "GANT Rugger”. Vidare menar L. van de Vijver att en sadan reflektion
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inte enbart handlar om att virna om varumarkets ursprung utan det fungerar dven som
en marknadsforingsstrategi dd de hoppas pa att nad ut till en yngre malgrupp, det ar

ocksa en viktig strategi i deras pagaende dterlansering pa den amerikanska marknaden.

5.9 GANTs kommunikation

Tidigare har analysen redogjort att GANTSs historia dr en viktig del av dess identitet. Att
deras historia ar just en viktig del ar ndgot som synliggors i kommunikationen, speciellt i
den externa. GANT har uppgett att deras viktigaste externa kommunikationsverktyg ar
katalogen, som ligger till grund for varumarkets reklam. Katalogen ar idag en
omfattande livsstilskatalog som finns tryckt pa sex olika sprak vilket tycks ge en
konsekvent kommunikation 6ver hela varlden. Syftet med deras katalog verkar
framforallt vara att kommunicera den livsstil och de kdrnvarden GANT vill bli
associerade med. Det dr saledes inte de enskilda produkterna som ar det centrala,
istallet ligger fokus pa att formedla kdnslan och temat i kollektionerna och varumarkets
identitet. Att GANT forefaller vara tydligt medvetna om vad de vill kommunicera blir
aven markbart i intervjun. Exempelvis framhaller L. van de Vijver att de viljer platser

for fotograferingen till katalogen som kan knytas an till USA och dstkusten.

GANTSs synsatt pa sin marknadskommunikation, som bland annat visar sig i katalogen,
ar att de vill kommunicera en speciell livsstil, ndrmare bestamt det tilltalande
amerikanska ostkustlivet. Detta forstarks ytterligare av de kdrnvarden, som kans ses
hdamtade fran deras track record, vilka GANT har valt att synliggora. Ett exempel pa hur
karnvardena varme, familj och dstkustsarvet kan hittas pa forsta uppslaget i katalogen

for host/vinter 2011:

”On that American coast from which GANT originates, there’s always a
fire blazing in the fireplace. Generations gather in front of it to tell each

other stories.” (GANT, se Bilaga 5:3)

Blomback och Brunninge har nimnt att kommunikationen av arv kan ske pa ett antal
olika satt (se sida 26). Inriktningen pa arv i GANTs marknadskommunikation tycks inte
vara begransad till deras katalog, utan dven flitigt pa deras hemsidor. Bland annat finner
man pa deras amerikanska hemsida starka kopplingar till viljan att kommunicera sitt

varumarkesarv genom sin historia, samt vilken typ av livsstil de inspireras utav.
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5.10 Summering med andra aspekter

Det har askadliggjorts att GANT som varumarke, utifran markesinnehavarens
perspektiv, faller in pa alla fem sidor for vad som ar ett varuméarke, men fraimst som
identitetsbdrare. Var analys hittills tyder pa att GANT lyckats aktivera och forvalta ett
varumarkesarv. Att en aktivering av varumarkesarv har skett gar att urskilja da de fem
elementen, som Urde et al. presenterat och utvecklat i en konceptuell modell, gar att
identifiera i det empiriska materialet. Vidare forefaller det svart att sdkerstalla hur/om
GANTSs varumadrkesarv genom tiden har anvants som en strategisk resurs. Enligt L. van
de Vijver har GANTs arv av tidigare dgare varit negligerat. Detta tyder pa att arvet i
perioder haft olika stor betydelse. Empirin presenterar bevis pa att arvet varit
narvarande i den varumarkesidentitet Pyramid Sportswear borjade etablera ar 1980. De
tre svenskarna valde fran start att anvidnda GANTSs arv som en grund for foretagets
utveckling, bade vad galler produkterbjudande och kommunikation. Dock tillagger L.

Van de Vijver att det ar forst nu pa senare ar som GANT verkligen utnyttjar sitt arv.

Det varumarkesarv som GANT havdar att de besitter forefaller som nagot de medvetet
valjer att kommunicera. Vid ett sddant medvetet val blir det mycket patagligt att arvet
bor ha ett hogt varde for foretaget. I intervjun med L. van de Vijver belyser han att det
varumarkesarv som GANT har ar dkta och inte ndgot som grundas pa en padhittad
historia och/eller ursprung. Vidare menar han att det dkta arvet och deras langa historia
ger dem ett dvertag mot sina huvudkonkurrenter. Om sa ar fallet gar det att tolkas som
att GANTs arv skulle kunna verka som en konkurrensférdel med hansyn till den teori

som Barney lagt fram (se sida 20).

[ den teori som presenterats ovan (se sida 19) beskrivs Aakers identitetsmodell, vilken
betonar vikten av ett varumarkes karnidentitet. Karnidentiteten skall vara tidlos till sitt
yttre och innehadll samt klara av att forflyttas mellan olika produkter och marknader.
GANTSs kdarnvarden, vilka forefaller sprungna ur deras historia och dess grundares
filosofi, gar att placera in som en del av varumarkets kdrnidentitet. Inte minst da deras
kollektioner ofta aterspeglar GANTs yngre dagar samt att varumarket siljs pa mer dn en
marknad. GANT kan saledes sdgas ha latit sin historia styra i deras identitetsbyggande,
eftersom kiarnvardena verkar ha fungerat som vagvisare och tydliga mal for

organisationen.
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GANTSs framgangar pa den europeiska marknaden skulle kunna ses som ett resultat av
en stark relation mellan varumarket och deras konsumenter. Om sa ar fallet har detta
formodligen gett ett kundorienterat varumarkeskapital. Ett sddant varumarkeskapital
uppstar da en konsument kdnner till varumarket samt har positiva, starka och unika
associationer till det i minnet. Att skapa detta gors, som ovan klargjorts (se sida 18),

genom att implementera en identitet i varumarket.

Sammanfattningsvis kan foljande klargoras utifran denna analys. Trots avsaknaden utav
ett typ av genetiskt arv och bristen pa kulturellt och miljomassigt ursprung i
organisation och agarstrukturen forblir GANT ett foretag som tydligt kommunicerar och
soker befattas med att besitta ett amerikanskt arv. Produktutbudet och
kommunikationen ar tydligt influerad utav ett amerikanskt arv och foretaget GANT
vaxer i och med svenskarnas uppkop ar 1999. Deras affarsidé ar ur det perspektivet ett
lyckat sadant. Det finns uppenbarligen en efterfragan pa marknaden efter deras

produkter.
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6 Diskussion

Vara presenterade centrala begrepp, arv och autenticitet, kommer i féljande
avsnitt anvidndas for att vidare underséka vad varumdrkesarv dr. Med hjélp av
vdar analys av GANT vill vi se om arvet dr beroende utav autenticitet/dkthet for
att anvédndas. Vidare ocksd diskutera och utreda konsekvensen fér anvindandet

av varumdrkesarv utifrdn en resursbaserad modell.

6.1 Arv

Vad betyder det att en organisation och dgare, som utifran var analys, inte visar prov pa
att besitta eller vara en del utav ett visst arv, andock lyckas med en affarsidé som bygger
pa att forknippas med att vara en del utav ett amerikanskt dstkustarv. Ur analysen kan
vi se hur det uteslutande ror sig om en 6verforing av varumarket i en sekventiell
process. Det som overfors ar en immateriell tillgang for markesinnehavaren juridiskt

(Melin 1999:29) men dven som Tim Ambler (1992) uttrycker:

"The promise of the bundles of attributes that someone buys and provide
satisfaction... The attributes that make up a brand may be real or illusory,

rational or emotional, tangible or invisible.” (Wood, 2000)

Citatet beskriver l6ften om att leverera de attribut som inbegrips i varumarket. Loften
om den symbolik som anvands for att gestalta och identifiera varumarket. Hari maste
arvet hos GANT rimligtvis sitta, eftersom vart empiriska material och analys pekar mot
att inget annat 6verfors vid uppkopen av GANT &n just varumarket. Det padminner vidare
om Urdes definition av varumarken, att de i grund och botten ar tecken som genom
interaktion och social 6verenskommelse far mening och blir en symbol. Att tecknet stalls
i relation till nagot eller nagon och far ett symboliskt varde och blir ett varumarke.
Symboliken verkar dock inte forsvinna vid 6verforing av varumarket eller spela nagon
roll i anvdndandet utav den, i detta fall nar vi ser till arv. Den svenska organisationen
anvander tydligt ett amerikanskt 6stkustarv i sin affarsidé. Trots att den organisation
och agare som upparbetat arvssymboliken i varumarket GANT inte ldangre finns
narvarande, lever och frodas dess ande idag, pa andra sidan Atlanten i en annan

kulturell kontext.
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Arvet i fallet GANT verkar istallet, i det narmaste, vara ett 16fte om att leverera
tillfredstillelse till konsumenten, likt Tim Amblers ovannamnda definition av
varumarken. Arvet har utifran detta mojligheten att vara illusionart, kinnslomassigt och
osynligt uppbyggt. Vilket skulle forklara avsaknaden utav ett genetiskt och socialt arv i
vart fall GANT.

6.2 Autenticitet

Det som framkommit ur var analys av GANT &r att arvet har formdgan att leva sitt eget

liv skilt fran begreppen organisation och agare.

[ fallet GANT har arvet 6verforts och anvants oberoende av dgare och organisation. Ett
genetiskt eller socialt arv tycks inte vara tvunget att existera for anvandandet av

varumarkesarvet, utifran fallet GANT.

Detta staller fragor om regler for meningsuppbyggande och anviandandet av
varumarkesarv. Om varumarkesarvet i fallet GANT inte kan sdgas bero pa nagot annat
an tolkningar kring arvet leder det till tankegangar hamtade ur en
socialkonstruktionistisk vetenskapsfilsosofi. Sett till GANT har vi endast funnit arvet
besta utav individers subjektiva tolkningar till det. Detta gar hand i hand med den
konstruktionistiska vetenskapsfilosofin om manniskors konstruerade verklighet och
upplevelseberoende kunskapsperspektiv. | GANTSs fall kan arvet betraktas vara av ett
sadant slag, dar individer inne i organisationen och dess omvarld i processliknande form
gemensamt samsas om arvets innehall. Att finna gemensamma associationer till arvet
via dess historia, kulturella kontext, mening, inneborder och syfte ar ett forsok att
beskriva processen som pagar. Inslaget av Kkritik riktat mot arvets slaktband med
agarna, eller den fysiska, interna kontinuitet som inte arvs, verkar vara sekundar, om
synergieffekterna, det gemensamma bestimmandet utav innehdllet i associationer till

arvet ar tillrackligt starka.

Utifran den analys vi gjort pd GANT, ar detta den niarmaste beskrivningen vi kommer
utav en forklaring till varfor den starka sammankopplingen och anvdandandet av
varumarkesarvet accepteras av konsumenten och blir en lyckad implementerad
affarsidé. Bilden markesinnehavaren kommunicerar av varumarkesarvet antar vi utifran
detta maste stimma 6verrens med den bild konsumenten har av det. Det uppstar ett

beroende mellan markesinnehavarens och konsumentens associationer till arvet da det
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verkar som att samstammigheten dem emellan bestimmer om det upplevs

autentiskt/akta.

[ var analys av GANT har vi inte kunnat utreda vad som skulle vara den riktiga
representationen av varumarkesarvet. Inte heller har vi funnit ett behov varken hos
markesinnehavaren eller hos konsumenten att soka efter den, i sddant fall, oféranderliga
autenticiteten eller dktheten i arvet. Liksom definitionen av autenticitet inom psykologin
kan varumarkesarvet har liknas med det konstruerade sjalvet. Ett sokande efter sanning
inneboende i sjdlvet, eller i det har fallet varumarkesarv, sett till GANT blir darfor
ointressant. Om varumarkesarvets innehall kan vara foranderligt forefaller det som att

autenticitet och dkthet har evolutionar karaktar.

6.3 Varumarkesarv som strategisk resurs

Utifran Barneys modell om hur resurser klassificeras som bestdende
konkurrensfordelar eller ej utgar var diskussion fran hur varumarkesarv skall betraktas
av markesinnehavaren. For att undersoka resursen varumarkesarv narmare, tittar vi pa

vart exempel GANT, i de fyra variabler som skall utreda resursens styrka.

Virde: Tydligt ar arvet en del av en vardeskapande strategi fran foretaget. Foretaget
Pyramid Sportswear har sedan de erhéll de fullstandiga rattigheterna till varumarket
GANT vaxt kraftigt, vilket bevisar en 6kad efterfragan hos konsumenter. Arvet tycks
darmed uppfylla en del av I6nsam implementerad strategi fran markesinnehavarens
perspektiv. Man kan dirmed mena att implementeringen av varumarkesarvet resulterat

i ett 6kat varumarkeskapital.

Unikhet: Arvet dr unikt i sin historieberattelse om Bernard Gant och hans soner. Det
maste betraktas som omojligt for ndgon annan dn markesinnehavaren av GANT att gora
ansprak pa denna symbolik kring varumarket. Det 6stkustamerikanska arvet, en typ av

socialt arv, ar ett omrade som fler an markesinnehavaren av GANT kan gora ansprak pa.

Ofullstiandig imiterbarhet: Det finns en kausal tvetydighet i historien om Bernard Gant
och hans familj vilket gér denna aspekt av arvet att betrakta som icke imiterbart for
konkurrenter. Likt Urdes definition av varumarken, att de i grund och botten ar tecken
som via interaktion och social 6verkommelse far en viss symbolik, bor individkult i

sammanhanget av varumarkesarv betraktas. Via Bernard Gant har man som
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markesinnehavare mdojligheten att starkt férknippa och demonstrera hur varumarket ar

en del av ett amerikanskt ostkustarv.

Det amerikanska dstkustarvet ar dock inte att betrakta som en unik resurs uteslutande
tillhorande markesinnehavaren av GANT. Bernard Gant och hans séner kan darfor
betraktas som stod for att géra ansprak pa det amerikanska kulturella kapitalet snarare
an tvartom. Det sociala arv som dessa individer sammankopplas med, den kulturella
kontext som historien kommer ur och som produkterna och marknadsféringen idag
mest kretsar kring ar inget markesinnehavaren av GANT enskilt dger ratten att gora
ansprak pa. Likt diskussionen om autenticitet och dkthet ar det upplevelsen som
bestimmer, varfor vem som antas bast leverera tillfredstallelse om 6stkustamerikanskt

arv kan skifta.

Substituerbarhet: Det finns konkurrenter idag som bygger sin historia och arv pa en
personkult likt GANT. Detta gor dem alla icke utbytbara sett till respektive individkult.
Som tidigare ndmnts ror slagfiltet dessa konkurrenter emellan dock dven ett ansprak pa
ett mer komplext amerikanskt kulturellt arv. Denna del av arvet ar ocksa éppet for
tvetydighet och komplexitet i sin natur samt har formagan att forandras da upplevelsen

utav det autentiska och dkta arvet har den karaktiren.
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7 Slutsats

| uppsatsens avslutande del presenteras vdara férslag till svar pa de tva
fragestdllningarna vi stéllde i bérjan av arbetet utifrdn vdrt syfte. Samtidigt ger
vi forslag till vidare forskning utifran vdra upptdckter i vart sékande efter svar

pd dessa tvd fragestdllningar.

Det vi &mnat problematisera i forhallande till dagens forskning pd omradet
varumarkesarv dr autenticitet/akthet i forhallande till varumarkesarv. Var
undersokning har amnat exemplifiera och problematisera uppkép och anviandning utav

varumarkesarv som strategisk resurs.

Vart fall indikerar och har lett oss att komma betrakta GANTs varumarkesarv utifran ett
forvaltarskap. En form av "stewardship” foreligger snarast ur vart exemplifierade fall dar
man lyckas forvalta och bygga vidare pa ett arv man som organisation och agare till
synes inte kan sammankopplas till utover associationer. Forvaltarskapet handlar da om
att fa varumarket att leva upp till de gemensamma associationerna kring arvet och dess
symbolik som foreligger. En lamplig beskrivning pa reglerna for meningsuppbyggnad
och anvandning av arv sett till fallet GANT torde vara att man blir den man dr via det
man gér. | detta blir man som organisation och dgare trovardiga da en symbios
tydliggors mellan vad man utger sig for att vilja sta for i relation till arvet och vidare
upplevs leverera i forhdllande till detta. En bidragande faktor till att den svenska
organisationen fick trovardighet i deras varumarkesbyggande av GANT och dess arv kan
moijligtvis tillskrivas deras insikt att halla 1dg profil som svenskar i sitt 4garskap. De
svenska dgarna visade prov pa en brand stewardship-mentalitet. Det tycks varit en
genomtankt strategi, som visar pad deras ansvarskansla; att varuméarket betraktas som
storre an dem sjalva som dgare och organisation. Pa det sattet underkastade de sig

varumarket och dess arv.

En av vdra tva fragestallningar var: Vilken betydelse har egentligen arvets reella

akthet/autenticitet, och hur paverkar detta varumarkesarv som en strategisk resurs?

Var fallstudie av varumarket GANT har gett oss ett tydligt exempel pd anviandandet av
varumarkesarv genom forvarv, sa kallat heritage by aquisition som framlagts i tidigare

forskning. En organisation och dgare utan ndgon synbar koppling till varumarkets arv
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tog det medvetna beslutet att anvdnda arvet som en strategisk resurs. Resursen anvands
idag som en lyckad implementerad vardeskapande strategi. Varumarkesarvet verkar
inte vara beroende utav den dgande organisationen. Tidigare forskning om
varumarkesarv har placerat varumarkets arv som en del av dess identitet. Om arvet
uteslutande ar en del av ett varumarkes identitet renderar det i faktumet att
varumarkesarvet ar uppbyggt pa associationer likt Aakers identitetsmodell. Nar sedan
en oféranderlig kdrna av sanning inte har visat sig (i arvet), for oss synlig eller greppbar
i fallet GANT, betyder det att innehdllet i varumarkesarvet potentiellt ar av foranderlig
karaktdr, varvid tillskrivandet av det autentiska/akta har moéjligheten att andras. Om
inget behov av ett eventuellt “sant” varumarkesarv foreligger for att upplevas
autentisk/dkta, betyder det att en foretagare skulle kunna vara ikoniskt autentisk till ett

arv i reala termer men upplevas och darmed bli indexiell autentisk. Exempelvis via

uppkop.

Konsekvensen sett till vart fall GANT blir utifran detta; att den ena kan forvarva och
atnjuta den andres upparbetade resurs (varumarkesarv). Potentiellt ar det mojligt att
erovra och anses ta over ett varumarkesarv man inte ar upphovsman till. Ett arvsskifte
skulle kunna uppsta dar det ena foretaget kan anvanda resursen varumarkesarv. Vi har
inte vidare kunnat pavisa att faktumet att man kopt ett varumarkesarv har ndgon
paverkan pa arvet i egenskap av strategisk resurs for markesinnehavaren. Utifrdn det

antar vi att ett 6kat varumarkeskapital ar mojligt att uppna aven for den som kopt arvet.

Var andra fragestallning var: Hur hallbar ar konkurrensfordelen att besitta ett
varumarkesarv om det gar att forvarva ett befintligt varumarke for att géra ansprak pa

dess arv?

Da vi utifrdn vart fall utrett resursen att for markesinnehavaren sammankopplas med
ett arv, har vi har identifierat tva urskiljbara delar utav GANTSs arv som kompletterar
och samspelar med varandra. A ena sidan ett socialt komplext arv, starkt kopplat till
universitetsmiljon och livsstilen pa den amerikanska 6stkusten. A andra sidan en del
som handlar om grundaren Bernard Gant och hans familj. Ur en resursbaserad teori ar
markesinnehavaren av GANT inte unika i sitt ansprak att tillhora ett amerikanskt
ostkustarv. Darfor ar denna del av arvet att betrakta som en icke bestdende
konkurrensfordel. Familjen Gant, dess liv och grundande av varumarket, ar utifran den

resursbaserade modellen dock att betrakta som en, for tillfdllet, hallbar
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konkurrensfordel. Ingen annan dn markesinnehavaren av GANT kan anvanda historien
och symboliken i individkulten om familjen Gant, deras grundande av varumarket, och

dess bakgrund som skjortmakare och upphovsman till vissa produkter.

Vi kan, utifrdn den resursbaserade teorin, inte dra slutsatsen att en skillnad ur det
faktum att varumarkesarv kan forvarvas, ger konsekvenser ur ett
konkurrenshianseende. Markesinnehavarens mojlighet till att anvdnda varumarkesarvet
som konkurrensmedel har vi darfor inte kunnat tolka forandrats efter var undersokning.
Dock kan varumarkesarvet, sett till vart fall GANT, indikera en skorhet i fenomenet som
tidigare namnts, da det tillsynes lattvindigt kan forflyttas och implementeras som en
konkurrensfordel ibland olika foretagare. Relativt mot andra definitioner av arv,
exempelvis den naturvetenskapliga definitionen av arv, ett genetiskt, ar varumarkets
arv byggt pa losare grund. I basta fall har vi darfor bidragit till att visa prov p3, och
problematiserat begreppet varumarkesarv, och funnit det vara en 6verférbar kalla till

konkurrensfordel.

7.1 Forslag till vidare forskning

Vart kunskapsbidrag till forskningen om varumarkesarv ar att vi utvecklat det Urde et
al. (2007) benamnt, heritage by aquisition, och funnit att begreppet trovardighet visat sig
centralt i vart fall GANT. Trovardighet har tidigare nimnts som en effekt, en
varumarkesinnehavare kan atnjuta, av att ha implementerat ett varumarkesarv. Vi
menar dock att trovardighet dven ar en viktig forutsattning for att kunna implementera
ett varumarkesarv som en vardeskapande strategi, i synnerlighet da varumarkesarvet ar
forvarvat. Dock behovs mer forskning pa omradet for att validera och sdkerstélla hur
viktig del trovardighet kan utgéra i sammanhanget heritage by aquisition, och

varumarkesarv generellt.

Vidare har vi problematiserat uppbyggnaden av varumarkesarv genom att titta pa vad
som Overfors i fallet GANT, och om det fanns krav for ndgon form av dkthet/autenticitet i
arvet for dess anvandande som strategisk resurs. Den modell som Urde presenterat om
varumarkesarv upplever inte vi tillrackligt tillfredstédllande kan forklara vad som
overfors i vart fall. Vidare forskning skulle vara intressant om heritage by aquisition, och
dari vad arvet skulle kunna vara. Samt om styrkan/tyngden i arvet kan variera beroende

utav inslag av ett socialt arv och/eller ett genetiskt hos den dgande organisationen.
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Bilaga 1 - Van de Vijver, L. (2011). Telefonintervju med Laurens van de Vijver,

Marknadsdirektor, GANT AB. 2011-12-16, klockan 15:45.

Bilaga 1 - Transkription av telefonintervju med Laurens van de Vijver,

Marknadsdirektor pa GANT AB
Telefonintervju, 2011-12-16, klockan 15:45
Yes hi there! Thanks for calling.

How are you?

Very good, and let’s jump immediately into the subject because I am at the airport and I do

not have a lot of time.
[ see, okay, lets go straight to the questions then.
The first question. In a few words. What does GANT's brand heritage consists of?

GANT'’s heritage is about being a traditional shirt maker from the 1949, founded in New
Haven, in New England, in the US. That is the heritage.

Yeah, the whole background story?
Say again?
The whole history.

Yes, so we originated from the true GANT shirtmakers that was founded in 1949 by

Bernard Gant [svdrt att uttyda]. That is our heritage.
Yes, I see.

And maybe what I could add to that. Part of the heritage as well is that since we were
founded in New Haven, which is also the place were the famous Yale University is based.
That the [svdrt att uttyda] students [svdrt att uttyda] where about to wear all of the GANT
shirts. So part of our heritage is also argued is very tightly connected to Yale, to the Yale

University.

So, the next question. What is the value GANT's of brand heritage for the company? How

does the heritage work as a competitive advantage?



It has an enormous value that I also think by the way I also have to develop. But there are
so many brands out there that someway portray themselves in a certain way that they dig
into the history, dig into the origin. It's very much and very often created rather than truly
based on the true heritage. GANT is one of the very few brands that really credibly relate
back to a very long history and that makes us really distinct and different from any of our

main competitors.
So, distinctiveness compared to competitors.

Yes. Our core competitors are Tommy Hillfiger and Ralph Lauren and those obviously
position themselves as American sportswear and consider themselves as preppy... fashion,
and convey the whole New England lifestyle. But none of the two can, as credibly as GANT,

refer to a long history of tradition in that field.
Do you feel you get some kind of authenticity with the whole story?
Yes.

Is GANT's heritage reflected in your organizational identity as well, in difference of the

brand.

In the organization I would say that heritage is very much celebrated our long tradition,
long history, its something we are very proud of and we are very much embrace it in our
everyday working life. Besides that we are very proud that we have opened again Yale
Campus Store in New Haven. Which is now also on a part of our daily organization. And we
will be closing the circle of where we where founded. And besides that we although we have
headquarters in Stockholm we are very closely tied to the US where we have an important

office and will be an important part of our business for the next years to come.

Okay, lets see. GANT's core values, what are they and how long have they been

consistent?

Our core values are about being open minded, being friendly, being approachable and

being about enjoying life and these are values that we of cause try to reflect in the way we
communicate our brand, how we communicate our retail experience and for example how
we hire new employees. Wherever in the world these are values that we always try to find

in the people that will join our company.



So, have they been consistent for a long time, I mean during the 80s 90s in the Swedish

organization?

I do believe that it has always have been somehow in our walls, if you se what I mean. It
has always been there but it has never really been outspoken. And it is something that even
still today we very rarely actually put these values on paper. It's really more something
that is so deeply rooted in the way how we do business and how we communicate our
brand. So I would say that it is not that different from ten or fifteen years ago, | would say

that it has been very consistent in the last couple of years.
So the same kind of essence has always been there?
Yes,  would say so, I would say so.

This next question really based on an article. How do you use symbols as a way to

communicate GANT's heritage and history?
Can you say again?
Do you use symbols to communicate GANT’ heritage, and history?

Off cause one way to communicate our heritage is that we have a shield in our logo which
is reflecting off cause the American Stars and Stripes. That is one element of connecting
back to our heritage. Other than that our communication I would say that we will always
recognize specific elements of our heritage in any communication we have, whether it is in
our ads that are mostly or oftenly taken in New England where we where founded and
representing the New England lifestyle that is so much representing for what the brand
stands for. Or when you go into a store of GANT where you will always see that certain
materials that we have used are very much reflecting our brand values as well, whether it
is through imagery or certain other visuals we use. But also [ would say one level deeper,
the New England lifestyle is also very much about [svdrt att uttyda] choosing high quality
and being prudent. And it is its very much reflects also how we create our stores for
example, we choose high quality materials, [svdrt att uttyda] that are very much used in
the way that New England houses are built. So in that sense, which is more on a subliminal

level, we also connect back to our heritage.



We have actually suggested that your oxford shirts and your Rugger have become kind

of a symbol of your heritage as well. Do you recognize that?

Absolutely, absolutely, I forgot to refer to that, absolutely. We use, GANT Rugger is for us
besides certain marks to rejuvenating brand, it is more than anything else as we call it our
archives collection. Where we really have been to deep and wide archives that we have

available and that has been the inspiration for nowadays collections. So yes absolutely.

You spoke of GANT Rugger, I have read that it has been created by Elliot and Marty, the
Gant brothers during 1973 and it was kind of put on ice after that. When was it first

reintroduced after that?

Wow, I mean it has been in different fazes reintroduced. I would say the latest
reintroduction... The reintroduction was probably [ would say the latest eight years ago,
seven, eight years ago. What I think is more important is [ would say is three, two and a
half years ago when we really made the conscious decision to let Christopher Bastin focus,
truly, or fully on GANT Rugger, and really make it a core part of our strategy to further
grow the business. Either by attracting younger consumer or by using GANT Rugger as a

collection to reestablish ourselves in the United States.
That explains it, thank you.

Lets see. Is the heritage reflected in your product design? You have kind of already

answered that. [t is a clear yes?

Yes, very much, I would say that. But it is also reflected in our locker loop that we still use
in our products, or the button down shirt, the buttons. So yes [ would say that it is still very
much embedded in our daily collection. Or for example the designs are based very often on

the rich archives we have.

Do you believe GANTSs heritage was mistreated by the American owners during the 80s,

90s in the American market?

No, I would not say so. I would say that it was more ignored, but not mistreated. I think not
much so much by the American owners, I think also later on in Sweden when [svdrt att
uttyda] took over we have never very much dialed up our heritage. I think it is really more

something of the last three years that we have started to do that.



How much trouble has the European organization experienced while trying to make
GANT's customers to accept the American heritage? Have you experienced any problem

with that?

No, I would say on the contrary. I would say that Americans Sportswear has an enormous
attraction at the moment in Europe. People feel very much attracted to the lifestyle and the
passion that comes along with American sportswear and I would say the way how we
communicate the heritage has only been making the desire to be a part of the brand
stronger, throughout Europe. No, I would not say that. That has actually much been in our

favor in the last couple of years.

Have you worked with getting away from the Euopean, focus on the American, or does it

come naturally when playing the American heritage card?

I mean, these things are more about being more conscious when you for example plan the
shoots. Maybe in the past we where sometimes more into European places, we are now
more consciously further looking in to the US. Not saying that it always has to be in the US,
but either we go to New York or the east coast. We are also more looking in to American
models. I would say other than that, maybe also the fact that we feel it is important to
grow again our branches in the US. Which makes us be aware that we have to be credible
in all kinds of communication also relevant in the US, that maybe was to make some

changes, but no I would say not major changes in that sentence.

From this article they suggest that when you work with brands with a strong heritage,
that it is important to kind have a mindset, that you become kind of a steward to the
brand. Do you recognize that in your organization? That you feel that the brand is kind

of bigger than the organization and by respecting the history. Do you recognize that?

[ don't think that I understand. But correct me if I'm wrong but I think what you mean is
that as stewards we really live the brand also as being internally and be stewards like that,

like brand ambassadors. Is that what you mean?

Well, kind of. It's a mindset when you respect the history of the brand and making sure

you are not connected with stuff that is not compatible.

Yes, off cause! | mean we have always with every decision we make, we for example have

been sponsoring in the past, maybe every now and then fast European cars, but that is not



related to our heritage. That is why we now embarked with GANT rowing. Rowing is a very
Ivy League sport, clearly related to our heritage. So in that sentence, yes, we are more

conscious of really making sure that we are the right brand stewards.
That sounds good. That is actually it. [ think that is it. Thank you so much!
You're welcome, and have a good weekend and good luck with your thesis.

Thank you! Bye!



Bilaga 2 - GANT (2011). Brand and company information. [Pressmeddelande]

PRESS RELEASE

BRAND AND COMPANY
INFORMATION

GAN'T is a lifestyle brand, with an American sportswear
heritage, offering modern high quality casual wear with a

European touch.

The company’s values are based on its authentic Ameri-
can East Coast heritage, dating back to the launch of the
brand in 1949. Since then the brand has been further de-
veloped, taking inspiration from Europe in terms of fab-
rics, designs, and lifestyle influences. Today GANT is a
truly global lifestyle brand offering a full range of clothing
for men, women, and children. In addition GAN'T branded
timewear, footwear, eyewear, fragrances and home furnish-

ings are designed and marketed by licensees.

GANT’s history began when Bernard Gant started
making shirts in New Haven, Connecticut. He quickly
turned his passion for quality and design into the busi-
ness of making casual sportswear. His sons, Marty and
Elliot, later joined the company and maintained their
father’s dedication to garment craftsmanship and atten-

tion to detail.

In 1999 Sweden-based GANT AB (at the time named
Pyramid Sportswear) acquired the GAN'T brand from
Phillips-Van Heusen Corporation. Back in 1980, Pyramid
Sportswear had been given the rights to design a collec-
tion branded GAN'T for the Swedish market. Pyramid

Sportswear was subsequently given the rights to market
GAN'T worldwide, excluding the US market. When the
GANT USA business was acquired in 1999, the new
owners of the GAN'T brand finally had the opportunity
to turn GANT into a global brand. In 2006 GANT was
quoted on the Stockholm Stock Exchange, and in March
2008, the company was delisted and bought by Maus

Freres - a private Swiss company.

Everything GANT does originates from the shirt. It is
the very foundation upon which the GANT brand was
built. GANT invented a number of creative tailoring
features such as the “locker loop”, the box pleat and the
third button down, on the back of the collar, for keeping
the tie in place. These features, along with the introduction
of the button-down shirt in the US, have given GANT a

place in fashion history.

GANT has a history of strong international growth, and
is today established in over 60 countries through 600
GANTT stores and a large number of selected premium

retailers.

FOR FURTHER INFORMATION PLEASE CONTACT:
GANT AB, Louisa Blomstrand, Global PR Manager,

E-mail: louisa.blomstrand@ gant.com, phone: +46 8 506 76 0oo or
visit www.gant.com, wwwxyoutube.com/gantvideos, GANT's official

Facebook page or download the GANT iPhone application.
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GANT SPRING & SUMMER 2011

FOR SPRING/SUMMER 2011, GANT has returned to where it all began — the American
East Coast. Influenced by the classic building blocks of the GANT lifestyle — lvy League
colleges, seaside living and heritage values — this collection decisively reaffirms GANT's
position as a true American Sportswear brand. Running the whole gamut for menswear,
Sfrom relaxed leisurewear to sharp tailoring, the GANT man knows all the rules for
dressing and precisely when to break them. The main line is divided into three inspira-
tional themes; Collegiate, Yacht Club and Preppy Surf, plus a luxury capsule collection

named The Patriarch.

Ivy League style has always served as a
strong influence for cant, a trait that is
taken to the next level with the Collegiate
theme. Succinctly inspired by the extrava-
gant and idiosyncratic “go to hell” preppy
style synonymous with Yale, the theme
expresses an eclectic mix of colors,
materials and accessories, often in the same
look. Classic prep staples such as gingham
shirts, madras shorts and colorful chinos
can be vividly mixed and matched,
whether you go for the cool professor

or geeky student look.

KEY PIECES CLASSIC FITTED BLAZERS,

PATCHWORK SHORTS, COLORFUL PANTS,
OXFORD SHIRTS.

An interesting mix of sporty sailor wear
and smart casual chic marks the Yacht
Club theme. Technical outerwear and
sun-faded soft garments are combined
with classic club blazers and crisp chinos,
perfect for Pimm’s on the porch of the
vacht club after a long day sailing. Classic
nautical colors of predominantly blue,
white, red, and orange add to the casual
element of this style with a strong sense
of heritage.

KEY PIECES TRADITIONAL BEIGE CHINOS,

JERSEY POLOS, JERSEY RUGGERS, CRISP
POPLIN SHIRTS.

FOR MORE INFORMATION AND FOR PRESS IMAGES PLEASE VISIT WWW.GANT.COM
OR CONTACT LOUISA BLOMSTRAND AT +46 8 506 760 339, LOUISA.BLOMSTRAND@GANT.COM
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GANT FALL/WINTER 2011

IN HIS FIRST complete collection for GANT, new Creative Director Bob Andrews
deftly respects the brand’s rich heritage while developing the GANT look — American
Sportswear with a European touch. For Fall/Winter 2011, the GANT man is comfort-
ably dressed for every occasion, from a city brunch to relaxed weekend excursions
to the countryside.

The collection is divided into three inspirational themes; Royal Eccentrics, Skiing
in Aspen and Christmas in Vermont, plus a luxury capsule collection.

Drawing inspiration from an imaginary
eccentric family living in a century-old
mansion, Royal Eccentrics demonstrates a
bohemian take on the GANT look. Preppy
fall staples such as tweed blazers, corduroy
pants in a wide range of colors and elegant
sport coats are treated and washed to cre-
ate the feeling of having been in the family
for generations. Mixing colors and materi-
als is as always important, and this theme
offers a wide range of deep fall colors such
as forest and apple greens, burnt orange,
navy and shades of brown.

KEY PIECES VESTED WAXY COAT, CLASSIC

WOOL PLAID BLAZER, CORDUROY RIDING
TROUSERS, POP COLOR KNITS.

Channeling the Rocky Mountains’
glamorous heydays when Cary Grant and
Errol Flynn were kings of the slopes, the
retro looking Skiing in Aspen theme gives
outdoor sportswear some much needed
panache. This is elegant utility. influenced
by military garb but with 1940s tailoring
and swagger reflected in fine wool twill
trousers, Fair Isle sweaters, moleskin
blazers and aviator jackets. The sober
collection is presented in an equally sober
palette, with dark army greens, burgundy,
and neutrals with brown as a base.

KEY PIECES FINE LEATHER JACKETS,

KNITTED FAIR ISLE SWEATERS, WOOL
TWILL TAILORED TROUSERS.

FOR MORE INFORMATION AND FOR PRESS IMAGES PLEASE VISIT WWW.GANT.COM
OR CONTACT LOUISA BLOMSTRAND AT +468 8 506 7680 39, LOUISA.BLOMSTRAND@GANT.COM
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GANT FALL/WINTER 2011

The Christmas in Vermont theme, set in
the wintery picture perfect New England
countryside, is based on those favorite
winter pieces you long to don all summer.
Bright colored down vests and parkas that
come in both washed and padded versions
protect you from the cold winter winds,
while chunky knitwear and workwear
classics like Henleys and thermals keep

you warm by the Christmas tree. Winter

fabric essentials such as corduroy, heavy
denim and fine wools are presented in
peanut butter brown, Christmas red,
spruce green, navy and cream.

KEY PIECES CARGO PANTS, REINDEER

AND SNOWFLAKE KNIT SWEATERS, DOWN
VESTS, CORDUROY BLAZERS.

Rather than working from a specific
theme, the Luxury capsule presents the
epitome of timeless men’s style in exquisite
materials, supreme cuts and a beautiful
color scheme. Unlined navy blazers in soft
Loro Piana weaves are paired with elegant
wool pants and sophisticated outerwear in
understated shades of blue, grey and white.

KEY PIECES UNLINED WOOL BLAZER,
BANKER STRIPE PANTS.

FOR MORE INFORMATION AND FOR PRESS IMAGES PLEASE VISIT WWW.GANT.COM
OR CONTACT LOUISA BLOMSTRAND AT +4B68 8 506 760 39, LOUISA.BLOMSTRAND@GANT.COM
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THIS IS THESSEASON. 1'

On that Ameriean coast frdm'llw'h.icﬂ' GANT originates, there’s always a
blazing in the fireplace. Generations gather in front of it to tell each other
stories. Stories of eccentric families, of mythical Nordic forests, of skiing in

places where the mountaini;lre white and the air is crystal clear. Stories that,
as Christmas draws near, remind us of wonderful smells, tastes, colors and

childhood holidays. The world of GANT is full of such magical stories.

Just pull your chair up to the fire...
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A FRACHANCE HY PIEHHE & PIEHRRE

THE ESSENCE OF GANT

What happens when GANT meets a nose capable of recogruzing
as many as L4606 different aromas and a hand that has designed many

of the most iconic perfume bottles?

The scent of GANT. An unmistakable aroma of  now lives in Paris and Wulff in New York).
seq, tarred wooden decks and the invigorating Pierre Wulff has, together wich his colleague
winds that swirl around the cosst of New  Jerome Epinette, weighed. blended and balanced
Fngland. all the ingredients w perfection.
Pierre Dinand who has worked After this. we at GANT have sniffed.
with many world-famous fashion sampled and compared  differenc
houses is adamant that the look versions. Our olfactory senses have
of the botde should mirror s been tempred by different types
contents. For GANT he  found of wood, citrus, bergamot  and
inspiration in the wicker baskets lavender: smoky. warm and sensual

that cargo ships in the old days in combinacion.

used o transpore fragile goods.
Pierre Wulff, perfumer for the
doyen of the perfume business.
Rohertet, for 15 years, and one of
the most passionate experts on
natursl scents, has in turn chosen
the g5 different ingredients for the

new perfume.

Pierre and Pierre’s working relationship and
friendship go back 40 vears. During especially
intense periods, like working with GANT righe
now. they talk on the phone every day (Dinand

Now it’s your turn.

In the quest for the essence of
GANT only the most exclusive
ingredients have been used. The
blue color was present in the glass
bateh from the very beginning,
the twist cap is made from the
finest bakelite and even the paper

in the packaging note has heen carefully

You will only find the exclusive GANT

fragrann- I OUr OWnN SLores,

Head more at gant.com where you can also see a film that we've made exelusively with Peerre and Pieere.



