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SAMMANFATTNING

Det har visat sig att kosmetikbranschen dr en av de branscher som har flest mirkeslojala
kunder. Konsumenterna i kosmetikbranschen utvirderar produkterna efter merviarden som
tillexempel huruvida produkterna &r bra for huden, ekologiska eller har en tilltalande
varumirkesidentitet. Kosmetikkunder byter inte ens varumérke nér det dr ldgkonjunktur utan
kunderna dr dndé lojala till sitt varumidrke dven dé det finns billigare alternativ, vilket dr
ovanligt 1 andra branscher. Darfor dr kosmetikforetag mer beroende av att skapa mérkeslojala

kunder till sitt varumaérke for att kunna verleva pa marknaden.

Syftet med denna uppsats dr darfor att undersdka hur kosmetikforetag arbetar med att skapa
mérkeslojala kunder. Utifran detta kom vi fram till fragestéllningarna: Vilka strategier kan ett
nystartat foretag inom branschen tillimpa for att etablera sig pa kosmetikmarknaden? Hur
kommer maérkeslojalitet inom kosmetikbranschen till uttryck hos konsumenter och hur arbetar

foretag i branschen for att forstirka konsumenters mérkeslojalitet?

Teorin vi har valt att anvidnda &r vél relaterad till de valda fragestédllningarna och har
underldttat analys av dessa. All teori dr vetenskaplig bade i bokform och artikelform. For att
komplettera teorierna och fa en djupare insikt i vart dmne valde vi dven att genomfGra
intervjuer med Brand Managers for tre olika kosmetikforetag. Den ena intervjun var en
djupintervju medan de andra tva var postintervjuer via e-mail. For att fa kundernas perspektiv
pa mirkeslojalitet valde vi att genomfora en enkdtundersokning pd den kvinnliga

populationen via Facebook.

Utifrdn vér teori och empiri har vi genomfort en analys dér vi jamfort de olika aspekterna
kring mérkeslojalitet i kosmetikbranschen for att komma fram till slutsatser och kunna
besvara vara fragestdllningar. Utifran vara frdgestillningar kom vi bland annat fram till att att
det dr av stor vikt att kosmetikforetagens varumirkesidentitet stimmer overens med hur
foretag viljer att kommunicera ut sitt budskap, framforallt for nyetablerade kosmetikforetag.
Detta for att foretag ska kunna skapa en palitlig bild av sitt varumirke och dédrmed skapa sig
en relation till kunderna och fa dem mairkeslojala. Nystartade foretag bor tydligt lyfta fram
sina specifika produktattribut for att skapa de associationer som de vill att konsumenterna ska

ha kring deras varumérke.



Vi har tittat pa hur mérkeslojala konsumenterna ar i kosmetikbranschen och hur detta kommer
till uttryck. Genom var enkétundersdkning har vi fitt en indikation om hur konsumenterna
tanker kring att vara mairkeslojala till ett kosmetikforetag. I och med att kosmetik dr négot
som 1 stort sett varje kvinna anvinder for att forskona sitt yttre blir det gérna en mental
genvdg for konsumenten att vélja ndgonting som de vet fungerar och kénner sig trygga med.
Att byta varumirke kan innebédra en risk att fa ett simre resultat. Vi kan tdnka oss att de
kvinnor som har kénslig hy dr de som dr mest mérkeslojala dd de kanske inte vill riskera att
deras hy fér en reaktion pa en produkt som de inte kénner till och har provat tidigare. Vi kom
dven fram till att psykologiska faktorer, mer eller mindre, paverkar kundernas lojalitet
gentemot ett varumérke. De psykologiska faktorerna bidrar till att konsumenterna skapar

positiva associationer kring varumirken som sedan kan paverka dem till att bli mérkeslojala.
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1. INLEDNING
1.1 Problembakgrund

Noreen O’Leary (2010) har gjort en studie om vilka branscher som har flest mirkeslojala
kunder och det visade det sig att kosmetikbranschen var en av de branscher som 14g i topp.
Hon menar att kosmetikkunder inte ens byter varumirke nir det ar ldgkonjunktur utan
kunderna dr dndé lojala till sitt varumidrke dven dé det finns billigare alternativ, vilket dr
ovanligt 1 andra branscher (O’Leary 2010, s. 1). Chen et al. (2011) ar andra forskare som
ocksa studerat &mnet och kommit fram till att det finns manga méirkeslojala kunder inom
kosmetikbranschen. Enligt dem beror detta delvis pé att kosmetikkonsumenter vérderar andra
faktorer &n priset. De forklarar att konsumenterna utvdrderar kosmetikprodukter efter
mervérden som tillexempel huruvida produkterna dr bra for huden, ekologiska eller har en

tilltalande varuméarkesidentitet (Chen et al. 2011, s. 11630).

Frans Melin (1999) forklarar att séttet att marknadsfora en vara har gétt fran att fokusera pa de
rationella faktorerna till att de emotionella faktorerna (Melin 1999, s. 26), precis som Chen et
al (2011) menar att kosmetikbranschen gor. David Aaker (2002) dr ytterligare en teoretiker
som lyfter fram betydelsen av att ha en tydlig varumarkesidentitet for att skapa mérkeslojala
kunder. Kunden kan d& f4 en relation till varumirket och se varumirket istéllet for sjélva
produkten (Aaker 2002, s. 20). Melin (1999) menar att varumérket ar ndgot som sirskiljer en
produkt gentemot konkurrenterna och ér en avgorande faktor om foretag kommer Gverleva pa
marknaden. Varumidrket dr med andra ord ett séitt for fOretag att kunna paverka

konsumenternas val och fa dem mérkeslojala (Melin 1999, s. 16-17).

Guthrie et al. (2008) lyfter fram hur kosmetiskbranschen skiljer sig gentemot andra branscher
géllande maérkeslojalitet. Kosmetik &r inte trendkénsligt ur den synvinkel att smink &r négot
individuellt for varje konsument. Med det menar Guthrie et al. (2008) att kvinnor anvénder i
princip samma smink varje dag vilket innebar att kosmetikbranschen inte paverkas av trender
pa samma sitt som andra branscher gor. Darfor menar de fortsdttningsvis att kosmetikforetag
ar mer beroende av att skapa maérkeslojala kunder till sitt varumérke, dn foretag i andra

branscher, for att kunna 6verleva pad marknaden (Guthrie et al. 2008, s. 165).

Konkurrensen dr hird pa kosmetikmarknaden och kréver darfor manga méirkeslojala kunder

for att 6verleva pa marknaden, menar O’Leary (2010). O’Leary (2010) menar darfor att



betydelsen av en lyckad positionering har blivit allt viktigare for foretag for att kunna skapa
mérkeslojala kunder (O’Leary 2010, s. 1). En annan som talar om hur viktigt det &r med en
lyckad positionering dr Robert Cialdini (2005). Han menar att det dr ndodvandigt for foretag att
f4 en position i kundernas medvetande for att lyckas skapa mirkeslojala kunder. Cialdini
(2005) foresprakar darfor att foretag bor dra nytta av psykologiska faktorer for att mdjliggora
detta (Cialdini 2005, s. 26).

1.2 Problemdiskussion

O’Leary (2010) konstaterade att det rader en hard konkurrens pé kosmetikmarknaden och att
detta &r en bransch som &r beroende av mirkeslojala kunder (O Leary 2010, s. 1). Hofmeyr &
Rice (2002) menar pd att detta kan leda till svérigheter for nyetablerade foretag som é&r
verksamma pd marknaden eftersom det &dr svért att skapa maérkeslojala kunder nir ménga
kunder redan é&r lojala till sitt favoritmirke (Hofmeyr & Rice 2002, s. 72). Guthrie et al.
(2008) anser precis som foregdende teoretiker att det dr svart for nyetablerade foretag att ta
sig in pd kosmetikmarknaden och skapa mérkeslojala kunder till sitt varumérke (Guthrie et al.

2008, s. 163).

Robert Cialdini (2005) och Joey Reiman (2004) menar att foretag maste komma in i
konsumenternas medvetande och bilda en relation till dem for att kunna skapa maérkeslojala
kunder. Manga antar att en konsument kdper en produkt och blir lojal till ett varumérke for
dess egenskaper, funktion eller pris, men Cialdini (2005) och Reiman (2004) menar att
konsumenternas hjérna fungerar annorlunda och paverkas mer av andra faktorer (Cialdini

2005, s. 11, Reiman 2004, s. 805).

Det problem vi vill belysa har sin grund i ovanstdende problembakgrund. Vi har hittills
kommit fram till att kosmetikbranschen dr komplex i frigan om maérkeslojalitet d4 denna
bransch dr mer beroende av mérkeslojala kunder &n andra. Detta eftersom kosmetikprodukter
ofta inte méirkbart differentierar sig varumérken emellan vilket skapar svérigheter i skapandet
av madrkeslojala kunder dd det i princip enbart &r varumérket som kosmetikforetag kan

konkurrera med.



1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats ér att underséka och analysera hur kosmetikforetag arbetar for att
skapa mirkeslojala kunder samt vilka faktorer som kan paverka konsumenternas val av
varumirke. Genom att analysera intervjuer med Brand Managers, for olika kosmetikforetag,
och en kundenkdt om maérkeslojalitet och sedan jamfora dessa med tidigare publicerad

forskning kring &mnet markeslojalitet, ska vi diskutera fragestillningarna:

* Vilka strategier kan ett nystartat foretag inom branschen tillampa for att etablera sig pa

kosmetikmarknaden?

* Hur kommer mirkeslojalitet inom kosmetikbranschen till uttryck hos konsumenter och hur

arbetar foretag i branschen for att forstarka konsumenters mérkeslojalitet?



2. METOD

1 foljande kapitel kommer det att redovisas for vilket val av dmne, metod och studieobjekt som
gjorts. Det redogdrs for val av metoder och hur intervjuerna och enkdtundersékningen har
genomforts. Avslutningsvis diskuteras val av teorier och datainsamling, databearbetning och

validitet kontra reliabilitet samt studiens trovdrdighet.

2.1 Val av dmne

Valet av vart forskningsdmne, markeslojalitet, har véckt vart intresse d& det har varit ett
aterkommande &dmne under vér utbildning. Vi beslutade oss fOor att inrikta oss pa
mérkeslojalitet i kosmetikbranschen som enligt flera forskare, bland annat O’Leary (2010),
menar dr en av de mest mérkeslojala branscherna. Detta gor denna bransch extra intressant att
studera eftersom kosmetikforetag dr beroende av mirkeslojala kunder for att kunna dverleva
pa marknaden. Det faktum att vi dven hade goda mdojligheter att fa kontakt med tre olika
kosmetikforetag och kunna fa ingdende information om deras arbete med maérkeslojalitet,

gjorde vart val av dmne dnnu mer motiverande.

2.2 Kvantitativ och kvalitativ metod

For att samla in information kan man anvénda sig av tva olika metoder, menar Dag Jacobsen
(2002); kvalitativ och kvantitativ metod. Den kvalitativa metoden anvénds vid djupintervjuer
och fallstudier och ger en djupare kunskap och 6kad forstéelse for amnet (Jacobsen 2002, s.
32, 142). Den kvantitativa metoden anvénds vid enkdtundersokningar och mitbara fenomen i
form av tillexempel statistik som 4r bra att anvdnda nir man vill finna omfénget, frekvensen
eller omfattningen av ett &mne (Jacobsen 2002, s. 149). Vi valde att anvdnda oss av bada
metoderna eftersom vi ville ha bdde kundernas syn pa mirkeslojalitet samt
mérkesinnehavarnas. Vi har dérfor genomfort en kvantitativ kundenkat till 156 personer samt
en personlig intervju med Brand Manager for UNE, och tva intervjuer via e-mail med Brand

Managers for Clarins och Max Factor.
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2.3 Val av datainsamling

2.3.1 Urval

Fallstudier har gjorts pa tre olika kosmetikforetag; UNE, Clarins och Max Factor. Vi valde
UNE f{0r att det dr ett nyetablerat kosmetikforetag som lanserades varen 2012 i Sverige. Vi
ville studera hur ett nyetablerat kosmetikforetag arbetar for att komma in pa marknaden och
hur de kan konkurrera med redan viletablerade kosmetikforetag. Darfor valde vi att &ven gora
fallstudier pa de vilkdnda kosmetikforetagen MaxFactor och Clarins. MaxFactor etablerades
redan i1 borjan pad 1900-talet och &r idag ett av virldens ledande kosmetikvarumirke och ar
marknadsledare i Sverige. Clarins dr Europas ledande hudvéardsmirke och grundades pa 1950-
talet. Syftet med fallstudierna var att underséka och analysera hur olika kosmetikforetag
arbetar med att skapa mérkeslojala kunder. Vi ville 4ven undersdka kundernas perspektiv pa
maérkeslojalitet och utforde dirfor en enkdtundersékning till den kvinnliga populationen via
Facebook. Vi valde att inte dela ut enkéten till mén eftersom vi ansdg att kvinnor &r den

storsta majoriteten som anvander smink.

2.3.2 Skriftligt material

De teorier som vi har valt anser vi vara relevanta for forskningsdmnet, mirkeslojalitet. Den
teoretiska ramen &dr uppbyggd utifrdn hur man bygger ett varumirke, bade internt och externt,
samt hur foretag arbetar for att komma in i kunders medvetande och utveckla mirkeslojalitet.
Vi har valt att anvinda oss mycket av Frans Melins bok fran 1999; Varumdrkesstrategi: om
konsten att utveckla starka varumdrken, 1 teorin. Han beskriver den strategiska
varumirkesplattformen som vi valt att anvidnda som utgdngspunkt i teoriramen. Vi &r
medvetna om att denna bok &r utgiven for 13 ar sedan vilket kan skapa en uppfattning om att
teorierna dr forlegade och ddrmed orelevanta. Vi anser att s inte dr fallet d& nya
vetenskapliga studier styrker Melins teorier. Vi har dérfor valt att komplettera Melins teorier
med aktuella vetenskapliga artiklar for att nyansera bilden av att teorierna skulle vara
forlegade. Vi har dven grundat vér teori pa Robert Cialdinis bok frén 2005; Paverkan: teori
och praktik, for att fa forstdelse for de psykologiska faktorer som kan paverka kunder till att
bli mérkeslojala. Cialdinis teorier dr allménna kring hur man kan paverka konsumenter till att
konsumera. Vi har velat se om foretag i kosmetikbranschen kan anvénda sig av dessa teorier
for att paverka konsumenter att bli mirkeslojala. Aven hir har vi nyanserat med vetenskapliga

artiklar for komplettera att boken &r ndgra ar gammal.
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Viéra valda teorier anvénds tillsammans med det empiriska materialet for att kunna analysera
hur kosmetikforetag arbetar for att skapa mérkeslojalitet. Det skriftliga materialet, som ingar i
studien, bestir av vetenskaplig litteratur i bade artikel- och bokform. De vetenskapliga
artiklarna har hdmtats frdn Lunds universitets databas Summon. Denna databas upplevs
tillforlitlig da alla artiklar som dr hdmtade dérifrdn har publicerats i kritiskt granskade
tidskrifter. Bockerna &r lanade via Lunds universitets bibliotekskatalog Lovisa, som vi anser

ar ett trovardigt bibliotek att hamta kéllor ifrén.

2.3.3 Empiriskt material

I vér insamling av empiri har vi valt att anvéinda oss av en enkit och tre intervjuer. Enligt
Jacobsen (2002) kan intervjuer genomforas pa olika sitt; telefonintervju, personlig intervju
eller intervju via e-mail. Fordelen med telefonintervjuer och e-mailintervjuer &r att det inte &r
kostnadskrdvande. Déremot dr nackdelarna att det &r enklare for intervjuobjektet att vinkla
verkligheten, eftersom man inte har ndgon dgonkontakt med personen och diskussionen kan

dérfor bli mindre 6ppen och trovérdig (Jacobsen 2002, s. 160-161).

For att fa fram den empiri vi behovde ville vi anvinda oss av Oppna personliga intervjuer,
vilket vi gjorde nér vi intervjuade Clara Anderson pad UNE. Jacobsen (2002) menar att detta ar
mest ldmpligt att anvinda nir det ar relativt fa enheter som undersoks. Fordelen med denna
metod dr att ménniskor har littare att tala om kénsliga &mnen ansikte mot ansikte jamfort med
en telefonintervju. Det skapas ldttare en fortrolig stimning och intervjuaren kan observera den
intervjuades kroppssprak. Nackdelen dr som sagt att det dr kostnadskrdvande men &ven
tidskrdvande (Jacobsen 2002, s.160-161). Tyvérr fanns det ingen mojlighet att utfora
personliga intervjuer med respektive Brand Manager pa Clarins och MaxFactor utan
intervjuer fick genomforas via e-mail. Detta dr inte det optimala tillvigagangsattet eftersom
den intervjuade kan vinkla verkligheten och diskussionen blir mindre ppen (Jacobsen 2002,
$.160-161). Infor varje intervju anpassades fragorna efter vem som skulle svara pa dem for att
kunna fa sé visentlig information som mgjligt. Vi hade dven formanen att ha en kontinuerlig
mail-konversation med samtliga intervjuade. Detta gav oss mojligheten att komma djupare in

pa dmnet 4n vad man normalt sétt gor i en mail-intervju, da foljdfrdgor kunde stéllas.

Vi valde dven att genomfora en enkdtundersokning med 11 fragor for att fi fram kundernas

syn pa mirkeslojalitet. Jan Trost (2007) anser att enkiter ar ett métinstrument for manniskors
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beteenden, asikter och kdnslor. Han menar att enkéter liknar personliga intervjuer fast med
den markanta skillnaden att den som svarar pa frdgorna sjélv noterar sina svar pa ett eller
annat sédtt och nagon intervjuare inte finns med. Det finns postenkdter som sdnds med
post men idag dr det vanligare att anvédnda sig av e-mail via Internet (Trost 2007, s. 9-11). Vi
har anvénts oss av postenkéter som har skickats ut via e-mail pa Facebook. Vi valde att skicka
ut enkéten via Facebook da det dr en oerhort popular Internetsida och anvinds flitigt av sina

anvéindare och vi ansdg att enkdten skulle kunna nd manga ménniskor snabbt och effektivt.

2.3.4 Genomforande

For att forstd den process kring att bygga upp, utveckla och ta hand om ett varumérke, bade
internt och externt, har vi valt att anvdnda oss av Frans Melins varumaérkesplattform. Vi har
dven valt att anvdnda oss av Peter Farquhars riktlinjer for vad som behdvs for att bygga ett
starkt varumérke. Slutligen har vi anvint oss av Robert Cialdinis “’six weapons of influence”
for att fa en tydligare bild av de olika faktorer som kan paverka kundernas medvetande om
maérkeslojalitet. For att ytterligare kunna belysa vart problem och syfte har vi dven anvint oss
av vetenskapliga artiklar. Vi anser att dessa teorier dr relevanta och beskriver pd ett bra och
tydligt satt hur foretag kan arbeta med att bygga ett starkt varumérke och skapa mirkeslojala

kunder.

Vi har intervjuat Brand Managers pa tre olika kosmetikforetag, Clara Andersson for UNE,
Suzanne Jaeger for Clarins samt Elisabeth Hagelberg for Max Factor. Vi strukturerade vér
intervjuguide med fast ordningsfoljd men med 6ppna svar. Forst fragor allmédnt om foretaget
och sedan hur foretaget arbetar med varumirkesuppbyggnad och mérkeslojalitet. Den 6ppna
intervjun med Clara Anderson pd UNE édgde rum den 13/4, 2012, kl. 9.30 - 10.25. Hon ville
inte att intervjun spelades in, utan vi fick endast fora antecknar. Vi var samtliga nirvarande pa
intervjun dér en av oss fick ansvaret att anteckna. Vi valde att inte skicka iviag véra fragor i
forvdg da vi ville 4 spontana och drliga svar. De andra intervjuerna var postintervjuer dér vi
skickade vara intervjufrdgor via e-mail. Anledningen till detta var att de inte hade mgjlighet
att triaffas personligen. Fragorna till respektive foretag skickades den 4/5, 2012, kl. 11.57 och
kompletterande fragor skickades den 14/5, 2012, kl. 10.26 till bada foretagen. Vi fick svar den
7/5 fran Clarins och svar den 10/5 frdn Max Factor. Svar pd de kompletterade fragorna fick vi

samma dag som vi skickade dem, det vill sdga den 14/5.
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Vi valde att enbart intervjua tre fOretag eftersom vi ansdg det vara ett tillrackligt brett
underlag for att kunna fa svar pa vara frigestillningar. Givetvis hade man kunnat bygga pa
och ga dnnu mer pd djupet med fler intervjuer men vi ansag att detta inte var nddvandigt, da
vi fatt den information som vi ansdg tillricklig efter véra tre intervjuer. Anledningen till att vi
valt att vinda oss till Brand Managers var pa grund av att vi blev hénvisade till att ta kontakt
med dessa efter att vi beréttat for foretagen vad vér studie skulle handla om. Brand Managers
ar ndmligen de som &r ansvariga for varumérkets mal, strategier och taktiska planer och

ansdgs darfor bést ldmpade att besvara vara fragor kring var studie.

Vi gjorde en enkétundersdkning i syfte att f& kundernas syn och &sikt om mérkeslojalitet i
kosmetikbranschen dé det var vésentligt for oss att undersoka vilka faktorer som paverkar
kundernas lojalitet till ett varumirke. Undersokningen skedde den 25 april klockan 18.00 da
enkéten skickades ut via e-mail pad Facebook. Enkidten bestod av elva frigor som hade
utarbetats utifrdn vért syfte och riktades enbart till kvinnor i alla dldrar. Detta kallas enligt
Trost (2007) for kvoturval. Kvoturval dr ndr man vill ha ett urval av méanniskor, enheter eller
hushall som representerar populationen i bestimda avseenden, tillexempel att vi enbart valde
att rikta oss till kvinnor (Trost 2007, s. 30). Genom att vi anvinde oss av Facebook menar
Trost (2007) att detta dr ett bekvimlighetsurval, det vill sédga att man skickar ut enkéter och
ser vilka som &r villiga att svara (Trost 2007, s. 31). Var enkét naddde cirka 800 kvinnor varav

156 stycken svarade.

2.3.5 Databearbetning

Var djupintervju med Clara Andersson pd UNE har transkriberats i efterhand for att lattare
kunna analysera informationen. Detta gjordes samma dag som vi hade intervjuat henne
eftersom vi alla hade informationen farskt i huvudet. Transkriberingen gjordes sa utforligt
som mdjligt efter de forutsattningar som rddde, ndmligen att vi inte hade fatt spela in samtalet
utan endast fort anteckningar pd datorn. Respektive mail-intervju sammanstélldes och sattes
in pi ett gemensamt dokument for att littare kunna folja frigorna och svaren. Aven de

kompletterande fragorna sattes in pa respektive dokument.

I vir enkdtunders6kning utformades frdgorna med avsikt att fa svar pd kundernas syn och
asikt om maérkeslojalitet i kosmetikbranschen. Frdgorna var tydligt och enkelt utformade for
att forhindra eventuella missforstdnd. Enkdtformuldret utformades 1 Google docs eftersom vi

ville att enkéten skulle vara elektronisk. Detta underlittade for oss eftersom vi dd kunde fa
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enkiten som en ldnk att skicka ut via Facebook till kunderna. Vi valde att sammanstéilla

enkéten i olika diagram for att fa en tydlig och bra dverblick dver svaren (se bilaga 1).

2.5 Kallkritik

Enligt Jacobsen (2002) &r det viktigt att se kritiskt pd de kédllor man har anvént sig av for att
stirka uppsatsens trovérdighet (Jacobsen 2002, s. 259-260). Varken Clarins eller Max Factor
hade mojlighet att trdffas personligen for intervju, utan det blev postintervjuer med dem
istdllet dar vi skickade véra fragor via e-mail. Nackdelarna med detta &r att man inte kan se
personens kroppssprdk eller hur intervjuobjektet reagerar. Man kan heller inte veta om
intervjuobjektet kan ha varit distraherad, stressad eller om det funnits personer runt omkring
som kan ha paverkat intervjuobjektets svar. I postintervjuer kan intervjuobjektet forbereda
svaren d4 tiden inte dr begransad och mdjlighet till 1dng beténketid

ges (Jacobsen 2002, s.162). Vi blev ndgot begransade i form av bristande mdjlighet till direkta

foljdfragor men trots det stillde intervjuobjekten upp pé vidare e-mailfrdgor om sé behdvdes.

Vi valde att genomfGra en enkétundersdkning och inte en gruppintervju for att fi fram
konsumenternas syn pa mérkeslojalitet inom kosmetikbranschen. Gruppintervjuer ar lampliga
att anvinda vid exempelvis grupptester dir en grupp diskuterar for- och nackdelar med en
speciell produkt (Jacobsen 2002, s. 173). Enligt Jacobsen (2002) hédnder det ofta i
gruppintervjuer att gruppen utvecklar en gemensam tolkning av vad som har hént i en speciell
situation eller friga. Dérav har manga individuella synpunkter tendensen att tystas ner och
man far istillet fram vad gruppen som helhet anser (Jacobsen 2002, s. 175). Anledningen till
att vi inte genomforde gruppintervjuer var pd grund av att vi ville ha ménga individuella
asikter om maérkeslojalitet istéllet for en majoritetssynpunkt. Trost (2010) menar dessutom att
det dr mer tidskravande och kostsamt med gruppintervjuer &n att genomféra en

enkdtundersokning (Trost 2010, s. 68).

Var svarsfrekvens pa enkiten blev timligen lag, det var ca 20 % som stéllde upp att svara av
dem som enkiten nédde ut till, 156 av 800 personer. Vi dr medvetna om att det antalet inte
kan ligga till grund for vad alla kvinnor tycker och har darfor inte kunnat dra nigra generella
slutsatser. Didremot ger svaren oss en indikation om hur verkligheten kan se ut och vi anser
darfor att enkdten kan anvdndas i uppsatsen. Trost (2007) menar att ndr man gor
enkdtundersokningar via Internet blir ofta svarsfrekvensen lidgre dn vid postala enkéter. En

anledning till detta dr att man ldttare gldmmer bort ett e-post brev i datorn &n om man hade
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fatt ett riktigt brev. En annan orsak till bortfall 4r att frigorna aldrig kommer fram till den
avsedda respondenten, ett e-brev kan tillexempel fastna i en brandvégg eller i ett spamfilter

(Trost 2007, s. 134-135).

I analyskapitlet forekommer det inte att alla tre foretagen analyseras pa varje punkt eftersom
under intervjuerna var svaren pa enstaka fragor inte av relevans eller vdrde att kunna

analyseras.

2.6 Validitet och reliabilitet

Validitet innebdr att empirin ska vara giltig och relevant. Jacobsen (2002) berittar att
validiteten kan delas upp i tva delar; intern samt extern. Intern validitet och relevans innebér
att man miter det man avser att méta och extern validitet och relevans ar att resultatet faktiskt
stimmer Overens med verkligheten (Jacobsen 2002, s. 21). Genom vara metoder ville vi
undersoka foretagens uppfattningar om hur de kan arbeta for att skapa mérkeslojalitet, for att
dérefter kunna jdmfora informationen med kundernas syn pd maérkeslojalitet i
kosmetikbranschen. For att dstadkomma hog validitet har vi forsokt utforma frigorna till

enkdtundersokningen och mailintervjuerna utifran detta.

Enligt Trost (2007) ar reliabilitet nddvandigt 1 en vetenskaplig studie. Reliabilitet &r studiens
métningar som maste ge tillforlitliga utslag. Traditionellt sdtt menar Trost (2007) att en
métning ska ha hog reliabilitet for att vara stabil, det vill sdga alla intervjuer samt
respondenter i enkdtundersokningen ska fradgas pd samma sdtt och inte vara utsatta for
slumpinflytelser (Trost 2007, s. 64). Jacobsen (2002) anser att ifall samma undersdkning
genomfors en gang till, ska likartade resultat uppstd. For att dstadkomma sa hog reliabilitet
som mojligt och fa fram korrekta uppgifter av intervjuer bor de spelas in (Jacobsen 2002, s.
21). I genomforandet av var djupintervju med Clara Andersson pd UNE fick vi dessvirre inte
spela in samtalet som skulle stirka reliabiliteten. Istdllet valde vi ut en av oss som skulle
anteckna péd datorn under tiden. Direkt efter intervjun satte vi oss och gick igenom intervjun
och transkriberade den. Detta for att fa s& korrekt och tillforlitligt information som mgjligt av

intervjun.
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3. TEORI

I detta kapitel presenteras och redogors de valda teorier som utgor studiens teoretiska
referensram. Tanken dr att man som ldsare ska fd en teoretisk inblick i dmnet for att kunna fa
en forstdelse for den empiri som kommer lingre fram i studien. Vi kommer borja med att
studera teorier kring mdrkesinnehavarnas perspektiv (internt) i organisationen och sedan
Studera teorier kring konsumenternas perspektiv (externt) for att fa en bra grund till
kommande analys och slutsatser. Teorikapitlet kommer avslutas med en teorisammanfattning

for att lyfta upp teoriernas relevans for uppsatsen.

3.1 Att bygga ett varumarke

For att ett varumdrke ska kunna utvecklas till en strategisk konkurrensférdel menar Melin
(1999) att den maste ha formagan att skapa vérde for foretaget samt konsumenterna. Att
bygga upp ett starkt varuméirke sker di& bade internt i organisationen och externt i
konsumenternas medvetande (Melin 1999, s. 206). For att bygga ett starkt varumérke, menar
Peter Farquhar (1990), att foljande tre faktorer &r nddvéndiga; a postitive brand evaluation,

accessible brand attitude och consistent brand image.

Positiva varumirkesutvirderingar (positive brand evaluations) dr till for att skapa en positiv
bild av varumdrket hos konsumenter. Farquhar (1990) talar om att det finns tre typer av
positiva utvirderingar som kan lagras i konsumenternas medvetande. Den forsta é&r
emotionella utvédrderingar som handlar om att konsumenten ska ha kénslor gentemot
varumirket, tillexempel att varumdrket fir kunden att md bra eller att varumaérket
symboliserar status eller unikhet. Den andra &r kognitiva utvédrderingar gjorda av
forestillningar om varumirket. Den tredje dr beteendemdssiga utvdrderingar som utvecklas

fran bland annat vanor (Farquhar 1990, s. 8).

Den andra faktorn som Farquhar (1990) anser nddvéndig i varumirkesbyggandeprocessen ar
attitydtillgénglighet (accessible brand attitude). Tillgdngligheten avser hur snabbt en individ
kan hidmta ndgot ur sitt minne. Lagrade utvdrderingar kan hdmtas ur minnet péd tva sitt,
automatisk aktivering eller styrd aktivering. Automatisk aktivering sker spontant fran minnet

pa enbart observation av ett objekt. Denna process dr oundviklig och enkel medan styrd
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aktivering krdver aktiv uppmirksamhet hos individen for att hdmta en tidigare lagrad
utvirdering. Desto starkare samband konsumenten har mellan ett varumérke och den
utvirdering som gjorts av det i minnet, desto mer sannolikt &r det att attityder péverkar
produktuppfattningen och kdpbeteendet. Farquhar (1990) menar att produktprévning é&r
effektivare dn reklam fOr att bilda en tillgdnglig attityd (Farquhar 1990, s. 8-9).

Farquhar (1990) anser att man bor uppmuntra konsumenten att forestélla sig hur det kdnns att
anvénda eller kdpa produkter for att ytterligare oka attitydtillgdnglighet. Han menar ocksa att
foretag bor anvinda fler utviarderande uttalanden i reklamtexter for att stdrka varumairkets

associationer (Farquhar 1990, s. 9).

Den tredje och sista faktorn som dr nddvindig i1 att bygga ett starkt varumirke, enligt
Farquhar (1990), dr att ha en konsekvent varumérkesprofil (consistent brand image). Foretag
méste bestimma vilken image/personlighet som varumirket ska ha (Farquhar 1990, s. 10).
Chen et al. (2011) anser ocksa att det r viktigt med en stark varumirkesidentitet, framforallt i
en bransch som kosmetikbranschen da denna dr mer beroende av mervérden, i form av bland
annat varumirke, dn andra branscher (Chen et al. 2011, s. 11631). Farquar (1990) berittar
vidare att annonseringen av ett varumédrke konsekvent ska ge samma bild, ar efter &r. Detta
kan vara problematiskt att uppnd dé det stdndigt sker forandringar i branschen som paverkar
annonseringen. Att ha en konsekvent image av ett varumirke &r en del av att hantera
relationen mellan konsumenten och varumirket. Relationen utvecklas mellan personligheten
av varumdrket och personligheten hos konsumenten vid varje kop. Denna speciella relation
mellan ett varumirke och en konsument maste analyseras, vardas och ater forstarkas. Enligt
Farquhar (1990) ar det den konsekventa relationen mellan konsument och varumérke som

rdknas (Farquhar 1990, s. 10).

3.2 Att etablera ett varumérke

Melin  (1999) har utformat en strategisk varumérkesplattform ur béde ett
mérkesinnehavareperspektiv och ett konsumentperspektiv. Denna modell fungerar som ett
verktyg for hur foretag bygger upp, utvecklar och tar hand om ett varumaérke, bade internt och

externt.
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3.3 Markesinnehavarens perspektiv (internt)
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Fig.1. Den strategiska varumairkesplattformen ur maérkesinnehavarens perspektiv (Melin,

1999).

3.3.1 Produktattribut

Melin (1999) hédvdar att produktattribut dr det som ger tydliga kénnetecken och information
om produkten vars mal dr att ge ett funktionellt mervérde till konsumenter (Melin 1999, s.
125). Enligt Chen et al. (2012) gor de olika egenskaperna och speciella produktattributen att
konsumenter vérderar de olika och har olika forvéantningar (Chen, Huang & Chen 2012, s.
105-106). Melin (1999) anser ddaremot att om en produkt ska kunna ge konkurrensférdelar
méste den vara innovativ i ndgon form. Olika sorters attribut som kvalité och design &r

vésentliga beroende pé vilken marknad produkten dr pad (Melin 1999, s. 126).

3.3.2 Markesidentitet

Melin (1999) menar att mérkesidentitet dr vad varuméirket stir for, vad som gor det unikt och
vad som ger det mening. Mérkesidentitet kidnnetecknar alltsd hur foretaget kédnner, ténker,
deras moral och samspel i samhéllet (Melin 1999 s. 134). Mérkesidentitet dr ett relativt nytt
begrepp som idag har fatt en allt stérre innebord, detta for att produktattribut har blivit enklare
att imitera vilket gor att fOretag strdvar efter att hitta andra konkurrensférdelar som &r unika
och svédra att imitera. Genom att ha en stark mirkesidentitet kan foretag formedla ett

emotionellt virde till konsumenterna. Kundens kénslor, férvantningar och upplevelser av ett
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varumirke kan manipuleras av foretaget och enligt Melin (1999) dr de element som kan ligga
till grund for en unik mérkesidentitet. Produktens namn, historiska bakgrund, personlighet
samt reklamens design och innehdll &r exempel som kan péverka de emotionella virdena
(Melin 1999, s. 38). Ytterligare en teoretiker som foresprikar tyngdpunkten i att ha en stark
mérkesidentitet &r Ghodeswar (2008). Han menar att en sammanhallen, tydlig och relevant
varumirkesidentitet kan skapa en konkurrensfordel pa marknaden. Detta kan 6ka virdet pé

produkter och ddrmed 6ka mojligheten att kunna ta ut ett hdgre pris (Ghodeswar 2008, s. 5).

3.3.3 Karnvarde

Mats Urde (2003) berdttar att kdrnvédrdet &r det som visar hur ett foretag bedriver sin
organisation i form av vad de stér for, syn pa moraliska fragor och deras roll i samhillet (Urde
2003, s. 1025). Kérnvirdet paverkar en organisation pd alla nivaer som tillexempel ledarskap,
strategi, produktutveckling och kommunikation. Utvecklingen av kédrnvirdena ar synonymt
med utvecklingen av varumérket och bor dérfor vara tydligt och vildefinierat (Urde 2003, s.
1020). Melin (1999) pavisar ocksa kirnvérdets betydelse for varumérket dd han menar att det
ar produktens fraimsta konkurrensfordel. Han anser dérfor att varumérkesinnehavaren behdver
identifiera ett unikt kdrnvirde som kan ge en langsiktig konkurrensfordel och ligga till grund

for positioneringen och marknadskommunikationen av ett varumérke (Melin 1999, s. 127).

3.3.4 Positionering

Melin (1999) anser att den grundldggande tanken bakom begreppet positionering &r att tydligt
markera konkurrensfordelarna med en produkt. Genom att implementera varumérket i
konsumenternas medvetande kan detta pa lang sikt ge mérkeslojalitet, vilket stabiliserar
produktens plats pa marknaden. Som tidigare ndmnt behdver foretag tydliggora varumarkets
kdrnvdrde for att komma in i konsumenternas medvetande. Foretaget behover darfor tydligt

framhdva 1 sitt kdrnvirde varfor kunderna ska kopa deras varumirke istéllet for

konkurrenternas (Melin 1999, s. 96-97).

Melin (1999) delar in positioneringen i tva delar. Den forsta dr psykologisk positionering
vilket innebédr hur konsumenterna, subjektivt, uppfattar en viss produkt i jamforelse med
konkurrerande produkter. Den andra &r produktpositionering dir foretag med hjélp av
differentieringsfordelar kan, pa ett objektivt sitt, positionera en produkt i forhéllande till

andra produkter. Melin (1999) anser att dessa tva grupper gar hand i hand med varandra och
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for att uppnd en lyckad positionering kan foretag inte genomféra den ena utan den andra
(Melin 1999, s. 127). Aven Ghodeswar (2008) anser att dessa tva positioneringsgrupper bor
kombineras for att skapa en optimal positionering i konsumenternas medvetande (Ghodeswar

2008, s. 6).

3.3.5 Marknadskommunikation

Marknadskommunikation &r, enligt Melin (1999), en viktig faktor ndr ett foretag ska bygga
upp ett starkt varumirke (Melin 1999, s. 127). Ghodeswar (2008) anser ocksa att
marknadskommunikation dr en viktig faktor gdllande varumérkesbyggandeprocessen. Han
ndmner reklam, direktmarknadsforing, PR, sponsring och Internet som de vanligaste
kommunikationskanaler som anvédnds for att positionera varumérken i konsumenternas
medvetande. Genom att anvinda dessa olika mediekanaler vid upprepade tillfillen kan
framgangsrika varumérken véxa upp enligt Ghodeswar (2008). Som foretag dr det nddvindigt
att utveckla och genomfora langsiktiga, integrerade kommunikationsstrategier som visar
varumidrkets vdrde for konsumenterna. Information om varumidrket som foretag

kommunicerar ut maste overensstimma med varumarkets identitet (Ghodeswar 2008, s. 7).

3.3.6 Intern mérkeslojalitet

Vid varuméirkesuppbyggande &r maélet att skapa lojala konsumenter inom en specifik
malgrupp och att uppna mirkeslojalitet hos sina konsumenter dr nigot alla foretag efterstrivar
menar Melin (1999). For att detta ska lyckas sé krdvs det att intern mérkeslojalitet finns hos
mirkesinnehavaren och den dr medveten om vad det egna varumarket star for och hur det ska
utvecklas (Melin 1999, s. 105-106). For att uppnd en lyckad intern mérkeslojalitet, enligt
Melin (1990), méste markesinnehavaren ha féormagan att samordna aktiviteter inom fyra
omraden; trademark management, identity management, image management samt loyalty

management.

Trademark management innebér att mirkesinnehavaren vill skydda den ensamritt som en
varumérkesregistrering medfor. Melin (1999) menar att detta dr nodvindigt for att kunna
upprétthdlla varumirkets juridiska status som &ven ligger till grund for dess kommersiella
status. Han menar ocksd att det dr viktigt att samtliga medarbetare i organisationen é&r
engagerade for att det ska bli effektfullt. Det frimsta syftet &r att skydda varumaérket fran

interna och externa hot. Identity management hor ihop med trademark management och
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betonar de dtgirder som markesinnehavaren méiste gora for att hélla kvar varumérkets unika
identitet. En forutsittning for att lyckas med detta &r att foretaget har bade dganderitt till
varumirket samt full kontroll 6ver det. Melin (1999) berittar vidare att image management &r
viktigt for etablerade varumdrken. Syftet dr att konsumenternas uppfattning om varumaérket
ska dverensstimma med vad mirkesinnehavaren vill att varumérket ska sta for. Efter dessa tre
faser menar Melin (1999) att det &r viktigt att kunderna nu forblir mérkeslojala vilket &r den
fjdrde och sista delen han tar upp, loyalty management. Mirkesinnehavaren bor vidta de

atgdrder som krivs for att bibehélla sina mirkeslojala konsumenter (Melin 1999, s. 246-250).

3.4 Konsumentens perspektiv (externt)

Enligt Melin (1999) ar det frimsta malet vid varumérkesuppbyggande att f4 konsumenterna

maérkeslojala (Melin 1999, s. 206).
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Fig. 2. Den strategiska varumarkesplattformen ur konsumenternas perspektiv (Melin, 1999).

Melin (1999) berittar vidare att for att skapa mérkeslojalitet bér mérkesinnehavaren fa
konsumenternas engagemang for produkten. For att skapa mérkeskdnnedom och darmed
lyckas f4 konsumenterna medvetna om produktens existens, menar Melin (1999) att det &r
viktigt att skapa associationer kring produkter som konsumenterna direkt forknippar med ett
varumidrke. For att skapa starka och positiva mirkesassociationer till en produkt maéste
konsumenterna forknippa den med vissa viarden. Melin (1999) menar att om produkterna
tillfredsstdller ett basbehov, dr det viktigt att associationerna skapar ett mervérde. Syftet dr att

detta ska frambringa mérkespreferenser som pé sikt kan generera mirkeslojalitet (Melin 1999
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5. 207).

Kim et al. (2008) menar ocksé att markeslojalitet kan ge fordelar for bdde konsumenter och
foretag.

Konsumenterna drar fordel av att vara maérkeslojala d& de associerar produkterna med
varumérket vilket bidrar till att konsumenternas fOrvédntningar kring produkten uppfylls.
Denna bekviamlighet for konsumenterna kommer genom trovérdighet for varumarket som har
etablerats fran tidigare erfarenheter, antingen direkt eller indirekt. Markeslojalitet och reklam
ar kidnda for att ha en Omsesidigt givande relation. Reklam kan hjidlpa konsumenterna att
fokusera pd varumarkets bésta egenskaper. Kim et al. (2008) menar vidare att konsumenternas
positiva erfarenhet av varumirket i sin tur kan bidra till gynnsamma annonseringskampanjer
for foretaget. Detta kan 1 sin tur hjélpa till 1 skapandet av mérkeslojalitet (Kim, Morris &
Swait 2008, s. 99).

3.5 Faktorer som kan skapa paverkan

Robert Cialdini (2005) berdttar om svérigheten att nd in i kundernas medvetande och har
darfor utfort manga studier kring samtyckespsykolgi. 1 detta experimentella
socialpsykologiarbete har han kommit fram till “six weapons of influence” vilka ar
reciprocitet, forpliktelse och konsekvens, sociala bevis, sympati, auktoritet och knapphet. Han

menar att dessa sex faktorer kan pdverka och paskynda ett varumérkes plats i kundens

medvetande (Cialdini 2005, s. 11).

3.5.1 Reciprocitet

Reciprocitet handlar om att skapa en kénsla av tacksamhetsskuld hos kunden gentemot
foretaget. Med det menar Cialdini (2005) att denna skuldkénsla gor att kunden sidger “ja” till
foretagets erbjudande i hogre grad dn om de inte hade haft denna tacksamhetsskuld. Kunden
tenderar darfor att foredra varumérken som de kdnner har bidragit med nagot betydelsefullt
for dem. Denna teknik att f4 kunden att gd med pd négonting kallar han for “door-in-the-
face”-tekniken. Ett exempel hade varit om ett foretag ger kunden en géva vilket leder till att
kunden kénner en skyldighet att ge tillbaka till foretaget genom att konsumera deras produkter
(Cialdini 2005, s. 34). Ebster & Neumayr (2008) har ocksé studerat denna teknik och enligt

Ebster & Neumayr (2008) beror resultatet av “door-in-the-face”-tekniken pé hur séljaren

agerar 1 motet med kunden. Séljaren behover utstrdla en trovirdighet for att fa ett lyckat

7



resultat (Ebster & Neumayr 2008, s. 126-127). Ytterligare ett sdtt som reciprocitet kan
paverka kunden &r genom att skapa en illusion av att foretag viker sig for kundens krav.
Cialdini (2005) menar att detta innebér att om ett foretag forst erbjuder ndgot stort och dyrt
men sedan “ger med sig” och istéllet erbjuder ndgot mindre och billigare, dr det storre
sannolikhet att kunden kommer kdpa &n om de inte hade blivit erbjudna det storre alternativet

forst (Cialdini 2005, s. 35).

3.5.2 Forpliktelse och konsekvens

Cialdini (2005) berittar om kraften som finns inom ménniskan att vilja vara konsekvent 1 sitt
beteende. Vad han menar med det &r att om kunden har gjort ett dtagande kommer denne i
storsta sannolikhet folja upp detta dtagande d& den annars kan framsta som opalitlig, bade mot
sig sjdlv och gentemot andra. Ciladini (2005) menar dérfor att det ar strategiskt taktiskt for ett
foretag att fa kunden att forpliktiga sig gentemot varumérket. Nar kunden vél har forpliktigat
sig striavar denna efter att vara konsekvent och det blir dessutom en enkel, mental genvig i
ménga beslutssituationer. Istillet for att kunden behover vdga for- och nackdelar i alla
beslutssituationer &r det ldttare for kunden att réttfardiga sitt tidigare atagande om forpliktelse
till ett varumirke genom att vélja detta (Cialdini 2005, s. 67-69). Precis som Cialdini (2005)
har Fointiat & Saint-Bauzel (2010) studerat en teknik om forpliktelse och konsekvens som de
kallar for “foot-in-the-door”. Den innebir, precis som Cialdini (2005) menar, att det &r
gynnsamt att forst stélla en mindre forfrdgan som fOrpliktigar personer att sedan folja upp

detta och g med pé négot storre (Fointiat & Saint-Bauzel 2010, s. 697).

3.5.3 Sociala bevis

Sociala bevis handlar om att ménniskor tenderar att se pa andra minniskor och genom det
skapa sig en uppfattning om vad som dr ett korrekt beteende. Cialdini (2005) menar att
ménniskor fogar sig till méngden och tar efter andras beteenden. Tillexempel om det &r ko till
en butik tror folk att butikens produkter dr ndgot atravart vilket leder till att &nnu fler stéller
sig 1 kon. Salganik & Watts (2009) haller med om detta och menar att detta blir som en
mental genvég for kunden da den ska fatta ett kopbeslut. Eftersom utbudet pad marknaden &r
stort behdver kunderna en genvig for att kunna hantera detta val av 6verbelastning. Darfor
baseras valet av produkt ofta pd vad andra valt, alltsd det mest populéra alternativen som
associeras med kvalitet (Salganik & Watts 2009, s. 443). Vidare berittar Cialdini (2005) att

ménniskor pa samma sitt kan pdverkas av reklam med slogans som tillexempel “storst pa
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marknaden”, “miljoner sdlda” och “folkets favorit”. Han menar att om man vill skapa en

trend, ska man visa att det redan &r en trend (Cialdini 2005, s. 118-119).

3.5.4 Sympati

Enligt Cialdini (2005) handlar sympati om att mdnniskor tenderar att svara “ja” nédr ndgon de
tycker om kommer med en forfrigan. Han menar att ménniskor drar sig till personer som
liknar dem sjdlva eftersom det inbringar en kinsla av trygghet och samhorighet. Cialdini
(2005) menar ocksa att det finns andra faktorer som kan paverka personers tendens att
samtycka. Dessa faktorer dr attraktivitet, komplimanger och associationer. Med attraktivitet
menar Ciladini (2005) att ménniskor lattare tycker om ménniskor som é&r fysiskt attraktiva.
Han menar att attraktiva méinniskor ofta forknippas med andra positiva egenskaper som
tillexempel intelligens och érlighet. Komplimanger dr den andra faktorn. Ménniskor &r svaga
for komplimanger och smicker vilket leder till att de ldttare fattar tycke for personer som ger
dem komplimanger. Den tredje faktorn som Cialdini (2005) tar upp &r associationer.
Mainniskor tycker bittre om ett varumirke som presenteras av ndgon de tycker om,
tillexempel en kéndis, eftersom de associerar varumérket med personenens positiva attribut
(Cialdini 2005, s. 167-172). Yang & Roskos-Ewoldsen (2007) instimmer med Cialdini (2005)
och menar att mdnniskor automatiskt sympatiserar med personer som de tycker om och ser
upp till. De har gjort en studie om hur folk pdverkas av produktplacering i filmer och de kom
fram till att ménniskor &trar de produkter som personer de sympatiserar med anvénder (Yang

& Roskos-Ewoldsen 2007, s. 473).

3.5.5 Auktoritet

Mainniskor kdnner tillit till auktoriteter vilket innebér att de i stérre grad lyssnar och anpassar
sina egna 8sikter efter vad en auktoritér person sdger. Vanliga symboler for auktoritet dr enligt
Cialdini (2005) uniformer, titlar och atrdvirda dgodelar. Han papekar didremot att dessa
symboler dr en skenbar auktoritet dd ménniskan dr lika mottaglig for symboler for auktoritet
som for den dkta varan. Han beréttar vidare att foretag kan dra nytta av auktoritetens makt
genom att anvénda sig av auktoritira personer i sin reklam (Cialdini 2005, s. 207). Morris et
al. (1996) har tidigare gjort en studie om den skenbara auktoriteten och menar precis Cialdini
(2005) att denna teknik fungerar. Morris et al. (1996) gjorde en studie om en person som de
klddde i tva olika utstyrslar varav en var uppklddd och en var nerklddd. Med den uppklddda

utstyrseln fick personen mer auktoritet och fler personer valde att lyssna pa vad han hade att
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sdga dn ndr han hade den nerklddda utstyrseln (Morris, Gorham, Cohen & Huffman 2007, s.
144-145).

3.5.6 Knapphet

Cialdini (2005) berdttar att knapphet &r ndgot ménniskor upplever nir de blir av med
mdjligheten att vélja ndgot som de tidigare haft tillgang till. Méanniskor inbillar sig da att det
de forlorat var mer vérdefullt for dem &n vad de ansag att det var fran borjan. Cialdini (2005)
berittar vidare om faktumet att manniskor virdesitter det de riskerar att forlorar, eller har
forlorat, dubbelt s& hogt med om de inte hade forlorat det. Foretag kan dra nytta av
knapphetsprincipen genom att ha erbjudanden som giller under en kortare tid och med ett
begrinsat utbud. Detta far kunderna att tro att produkten endast finns i en begridnsad upplaga
vilket gor den mer atrdvird och eftertraktad (Cialdini 2005, s. 223-226). Effron & Miller
(2010) har ocksa studerat knapphet och kommit fram till att det ocksd kan ha en negativ
paverkan pa konsumtion. De menar att konsumenter blir mindre kopsugna d& utbudet dr
knappt eftersom de inte kdnner sig bekvdima med att vara den som “snor at sig” det sista

(Effron & Miller 2010, s. 380-381).

3.6 Teorisammanfattning

Ovan presenterade teorier beskriver olika sétt att stirka ett varumirke och fa kunder att bli
mirkeslojala. Markesinnehavarens perspektiv (internt) &r en stor del i var teoriram dir bland
annat begrepp som varumérkesidentitet, kirnvirde och positionering tas upp. Denna del anser
vi viktig att ha med da det ger en tydlig uppfattning om hur foretag kan arbeta med att bygga
upp sitt varumérke och skapa mérkeslojala kunder. Varumérkesidentitet har vi valt att ta upp
eftersom vi funnit att manga teoretiker tar upp vikten av att en stark identitet kring sitt
varumirke dd denna tydligt visar vad varumaérket star for. Detta i sin tur gor att kunderna féar
en varaktig relation till varumirket och blir mérkeslojala. Aven kérnvirdet anser vi vara ett
viktigt begrepp att ha med i teoriramen dé detta beskriver vad foretaget sjélva har for visioner
kring vad deras varumérke ska formedla. Har foretag inte ett tydligt kdrnviarde kan de inte
styra dver vilken uppfattning som kunderna ska ha om varumaérket. Positionering tas upp for
att f en fOrstaelse kring hur foretag arbetar for att stabilisera produktens plats pa marknaden.
Vi har dven valt att fokusera pd konsumenternas perspektiv (externt) for att f4 forstaelse for
hur konsumenter uppfattar ett varumirke. Vi har valt att ta upp olika psykologiska faktorer

som kan péaverka kundernas uppfattning om ett varuméarke samt hur foretag kan anvénda sig
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av dessa for att fa sina kunder mérkeslojala.
Dessa teorier kommer nu att appliceras pa kosmetikbranschen och analyseras med empiriskt

material hdmtat fran intervjuer med Brand Managers for ter olika kosmetikforetag samt en

kundenkit om mérkeslojalitet inom kosmetikbranschen.
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4. Analys av empiriska studier kopplat till teori

[ detta kapitel kommer de valda teorierna och den insamlade empirin att kopplas samman och
analyseras for att i ndstkommande kapitel kunna dra sannolika slutsatser som ska besvara
problemformuleringen och syftet. Vi kommer att analysera mdrkesinnehavarnas perspektiv

(internt) i organisation samt analysera konsumenternas perspektiv (externt).

4.1 Att bygga ett varumérke

Nér man ska bygga ett starkt varumérke menar Farquhar (1990) att det finns tre nédvéndiga
faktorer; a postitive brand evaluation, accessible brand attitude och consistent brand image. 1
intervjun med UNEs Brand Manager Clara Andersson beréttar hon att de satsar mycket pé att
skapa emotionella utvérderingar kring sitt varumérke vilket Farquhar (1990) anser att ett
foretag bor gora. UNE vill att konsumenterna forknippar varumérket med en slags kénsla eller
status som star for naturlig skonhet dar man har respekt for bdde naturen och kvinnors hy.
Aven Clarins och MaxFactor arbetar mycket med att skapa positiva emotionella utvirderingar
gentemot sina varumérken. Det framkommer ocksé i intervju med Elisabeth Hagelberg som ér
Brand Manager for MaxFactor, att de arbetar mycket med att skapa vanor hos konsumenterna
for att f4 dem att aterkomma och bli lojala till deras varumirke. Hon beréttar att de bland
annat har “stammiskort” dir kunden fér en stimpel varje gang den har kopt nagot som sedan
efter ett visst antal stimplar skapar en rabatt. Detta kan liknas med Farquhars (1990) teorier
kring att skapa positiva utvdrderingar kring ett varumérke genom att anvinda sig av
beteendeméssiga utvirderingar som innebér att kunderna skapar sig vanor kring att anvinda

ett specifikt varumirke.

Farquhars (1990) andra nddvindiga faktor i varumérkesbyggandet ar attitydtillgiangligheten.
Alltsd, direkt association mellan en produkt och ett varumadrke, tillexempel ser man en
mascara tdnker man automatiskt pa ett specifikt varumérke. Elisabeth Hagelberg berittar att
detta givetvis dr ndgot som MaxFactor efterstridvar. Likasd beréttar Suzanne Jeager, som
arbetar som Brand Manager for sminkmaérket Clarins, att det dr viktigt att skapa en stark
attitydtillgénglighet framforallt i kosmetikbranschen d& hon menar att kunder girna haller fast

vid ett speciellt varumairke.
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Farquhar (1990) menar att produktprovning dr ett effektivt sitt for foretag att skapa
attitydtillgénglighet. Det framkom i intervjun med UNE att produktprévning dr ndgot som de
satsar mycket pa genom att dela ut gratis “prova pd”-produkter till sina kunder. Clara
Andersson beréttar att de har tre-veckors perioder med kampanjer, det vill sidga att de har ett
erbjudnande i minaden, som kan vara utformat enligt principen; “kop tre valfria produkter
och f& en rouge pa kopet”. UNE har valt att bortse frdn priskampanjer och satsar hellre pa
gévor vilket Farquhar (1990) ocksé anser att foretag bor foredra. Meningen med detta ar att f4
kunderna att prova fler produkter samt kunna sprida dem pé marknaden. I motsats till hur
UNE arbetar berittar Elisabeth Hagelberg att Max Factor har en annan strategi for att fa
kunderna att prova pé deras produkter. De har istéllet valt att arbeta med priskampanjer dér de
har reducerat pris pa utvalda produkter for att locka kunder till att vga prova pa fler varor i

deras sortiment.

Clarins didremot anvinder sig av bade produktprovning och priskampanjer. Suzanne Jaeger
berédttar att en vanlig kampanj for Clarins dr att kunden féar en necessir fylld med produkter
om kunden koper valfria varor for en viss summa. Suzanne Jaeger beréttar vidare att de dven
kan ha reducerat pris pd utvalda produkter. Bade Clarins och Max Factor ar véletablerade
foretag som har lyckats pa marknaden och har framgéangsrika kampanjstrategier. Det framkom
1 intervjuerna att de bada foretagen har olika sett att genomfora sina kampanjer pa, men att
bada upplever att deras kampanjer ger Onskvirt resultat. Alltsd kan man dra slutsatsen, i
motsats till vad Farquhar (1990) hévdar, att bade produktprovning och priskampanjer kan
vara att foredra beroende pd vilka omstdndigheter som rader samt vilket foretag det handlar

om.

Den tredje och sista faktorn som dr nddvédndig for att bygga ett starkt varumirke, enligt
Farquhar (1990), ér att ha en konsekvent varumérkesprofil (consistent brand image). Alla
intervjuade trycker pa vikten av att ha en konsekvent bild av sitt varumérke som ska
symbolisera vad deras varumérke star for. Enligt Farquhar (1990) 4r det den konsekventa
relationen mellan konsument och varumérke som réknas da ett foretag ska kunna overleva pé
marknaden. Clara Andersson beréttar att UNE arbetar med att utstrdla en ekologisk och renlig
bild av sitt varumdrke. Detta gor dem genom att allt som har med UNE att gora ska
symbolisera vad de stir for. Clara Andersson berittar att detta kan vara alltifrdn vilka hyllor
som UNEs produkter ska placeras pd i butiker till hur de utformar sina reklamkampanjer.

Clara Andersson menar att allt ska “andas UNE”.
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4.2 Produktattribut

Chen et al. (2012) hdvdar att de olika egenskaper och speciella produktattribut gor att
konsumenterna vérderar produkter olika och har olika f{Orvantningar pd dem. I
enkdtundersokningen framkom det ddremot att de tillfrigade inte enbart virderar
produktattribut. Det dr en kombination av vilket varumérke det dr och vilka egenskaper som
produkten har som bidrar till att de kdper specifika kosmetikprodukter (se bilaga 1). Melin
(1999) menar att olika sorters attribut som kvalité och design &r mer eller mindre vdsentliga
beroende pd vilken marknad produkten dr pa. Det framkom 1 intervjun med Clarins att kvalitet
ar det produktattribut som har storst betydelse for dem. Suzanne Jaeger berittar att Clarins
varumidrke &r starkt forknippat med kvalitet och detta blir pd s sétt en del av Clarins
varumirkesidentitet. Vidare berdttar hon att produktattributen har haft stor betydelse for att
bygga upp den image som Clarins har idag. I dagsldget vet de flesta att Clarins stir for
hogkvalitativa sminkprodukter och behdver ddrmed inte pAminna sina kunder om detta, menar
Suzanne Jaeger. Hon menar att det rdcker med att kunderna vet att det dr en Clarins-produkt

for att de ska veta att det dr en bra produkt.

Clara Andersson berdttar att UNE mdste arbeta mycket med att lyfta fram deras specifika
produktattribut for att tydligt visa kunderna vad de star for. Hon beréttar vidare att UNE hela
tiden behover lyfta fram att de har ekologiska produkter som dr ldtta att applicera och att de
star for naturlig skonhet, for att kunna f4 en plats i kundernas medvetande. Precis som
Susanne Jaeger berittade att Clarins, liksom UNE, arbetade mycket med att framhiva sina
produktattribut nar de var nya pd marknaden kan utifran detta dra slutsatsen att foretag ar i
storre behov av att framhdva sina produktattribut innan de fétt en viletablerad position pa

marknaden.

4.3 Markesidentitet

Melin (1999) och Ghodeswar (2008) menar att produktattribut har blivit enklare att imitera
vilket gor att foretag strévar efter att hitta andra konkurrensfordelar som &r unika och svara att
imitera. Darfor har foretag borjat fokusera mycket pa att skapa en stark varumérkesidentitet.
Melin (1999) pavisar genom att ha en stark maérkesidentitet kan foretag formedla ett
emotionellt virde till konsumenterna. Detta enligt Melin (1999) dr namnet pa produkten,

ursprunget, personligheten samt distributionen de viktigaste faktorerna for detta.
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Elisabeth Hagelberg har méarkt av detta pd kosmetikmarknaden d& Max Factor upplevt att
kunderna vérderar vad varumérket star for. Max Factor satsar diarfor mycket pa att bygga upp
en stark varumérkesidentitet. Hon beréttar att Max Factor satsar mycket pd sociala medier for
och stora marknadsforingskampanjer med kinda personer for att stirka deras mérkesidentitet.
Genom att ha med kdnda och vackra personer i sina annonseringar, vill Max Factor fa kunden
att tro att de blir som kvinnan i reklamen om de anvidnder Max Factors produkter. Darmed

forknippar kunderna Max Factors identitet med vackra kéndisar, sdger Elisabeth Hagelberg.

Clarins har en stark varumairkesidentitet, forklarar Suzanne Jaeger, som stir for renhet,
enkelhet, diskret elegans och effektivet. Suzanne Jaeger menar att denna varumaérkesidentitet
har natt ut till deras kunder vilket gor den till en stark konkurrensfoérdel for Clarins. Hon
beréttar att detta till stor del beror pd att Clarins &r konsekventa och att kunderna dirfor far en
serids och stabil bild av varumdrket. Hon tar upp som exempel att deras logotype é&r
aterkommande och syns i allt de gor for att ytterligare skapa igenkénning. Till skillnad fran
Clarins och Max Factor som bada har en stark varumérkesidentitet, menar Clara Andersson
att UNE inte &nnu nétt dit eftersom de &r nya pa marknaden. Hon papekar didremot att de
arbetar aktivt med att stirka UNEs identitet genom att tydligt sprida ut vad UNE stér for,

framforallt via sociala medier.

Precis som Melin (1999) pavisar att varumérkesidentiteten har en véldigt stor betydelse for att
skapa en relation till kunderna som goér dem mérkeslojala, kan man genom intervjuerna med
de viletablerade kosmetikforetagen Clarins och Max Factor anta att Melins uttalanden
staimmer. Detta eftersom de bdda foretagen har utvecklat starka varumaérkesidentiteter som

bidragit till att de har minga mérkeslojala kunder.

4.4 Karnvarde

Precis som bade Urde (2003) och Melin (1999) anser alla intervjuade att kdrnvirdet bor vara
tydligt och vildefinierat. Enligt Urde (2003) &r kdrnvardet det som visar hur ett foretag skoter
sin organisation i form av deras syn pa moraliska fragor och deras roll i samhéllet. I intervjun
med Clara Andersson ndmner hon att det dr viktigare for foretag att ha ett starkt kidrnvarde pé
dagens kosmetikmarknad 4n vad det var for 10-15 &r sedan. Hon menar att manniskor &r mer
medvetna om vad produkterna de koper innehdller &n vad de var forr. Darfor ér det viktigt for

UNE, menar Clara Andersson, att kunderna associerar UNE med dess kdrnvirde, ndmligen att
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UNE ir ett ekologiskt varumirke som véirnar om natur, djur och kvinnors hy.

I enkdtundersokningen stillde vi frdgan varfor kunderna tror att de &r lojala till ett specifikt
varumirke. Da framkom det att ménga kunder tar till sig foretagens kdrnvérde, da de &r vél

medvetna om vad foretagen stir for. En kund berittar:

“Jag dr vdl insatt i vad mdrket och foretaget star for. Ex inga djurforsék och onodiga

’

tillsatser.’

(se bilaga 1)

Suzanne Jaeger berittar att Clarins har sedan det startades varit konsekventa och baserat alla
sina produkter pd hogkoncentrerade véxtextrakt med den mest optimala koncentrationen.
Clarins engagerar sig i miljotdnk och skydd av naturen genom olika organisationer som Alp
Action. Susanne Jaeger berittar att Clarins kdrnvarde dr att de har naturliga produkter och
respekt for miljon och att det dr ndgot som Clarins har statt for i1 alla &r de wvarit
verksamma. Dérfor menar hon att det inte dr ndgonting nytt att Clarins darfor forknippas med
seriositet och kontinuitet. Precis som Melin (1999) och Urde (2003) menar att foretag bor
identifiera ett unikt kdrnvéirde da detta kan ge en ladngsiktig konkurrensfordel och ligga till
grund for positionering, kan man se att bAde UNE och Clarins anser detta da de anvinder sig
mycket av kdrnvirdet nir de ska positionera sig.

Eftersom Clarins &r ett framgangsrikt foretag som har lyckats nd ut med sitt kdrnvérde och
anvinda det till sin fordel, kan man ddrmed se att Melins och Urdes teorier fungerar vad
giller att kidrnvdrdet kan ligga till grund for varaktiga konkurrensfordelar. Med tanke pé att
UNE ir nya pd marknaden kan man dnnu inte se om deras kdrnvérde natt ut och skapat nagra
konkurrensfordelar, men utifrin vad Clara Andersson menar har UNEs kérnvirde stor
potential att skapa konkurrensfordelar i framtiden d& hon menar att de ar unika med vad de

Star.

4.5 Positionering

Melin (1999) och Ghodeswar (2008) menar att foretag tydligt bor visa konkurrensfordelarna
med en produkt for att kunna fa en lyckad positionering pa marknaden. Foretag behdver dven,
som tidigare ndmnt, tydliggdra varumarkets kdrnvéirde for att komma in i konsumenternas
medvetande samt implementera varumirket i konsumenternas medvetande, menar Melin

(1999). Elisabeth Hagelberg beréttar att redan i borjan av 1900-talet var det Max Factor som
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definierade hur man betraktade “skonhet” d& de anvdnde sig av glamordsa stilar och
filmstjarnor som levande reklampelare. Sedan dess har Max Factor haft en ledande position
pa kosmetikmarknaden, berittar Elisabeth Hagelberg. Hon beréttar vidare att bilden som Max
Factor formedlar, att varje kvinna kan bli den glamordsa skonheten pé reklamen, skapades
hér. Max Factor utmérker sig dven med sin unika kunskap i make-up-tekniker. Dessa tekniker
har utvecklats genom aren och de olika appliceringsteknikerna lever vidare dn idag, berittar

Elisabeth Hagelberg.

Suzanne Jaeger berittar att Clarins grundare Jacques Courtin-Clarins insdg, genom sina
medicinska studier, att skonhetsproblem kan vara lika viktiga som hilsoproblem. Detta
resulterade dérfor i att alla produkter dr professionella skonhetsprodukter som &r framtagna
med inspiration frén salongsbehandlingar. En av anledningarna till att Clarins produkter &r
speciellt omtyckta dr dérfor att de fungerar, menar Suzanne Jaeger. Detta har byggt grunden
till Clarins framgang och deras position pad marknaden. Clarins lanserar inte produkter - de

lanserar innovationer, berédttar Suzanne Jaeger.

For att UNE ska fd en starkare position pd marknaden och lattare komma in i kundernas
medvetande, beréttar Clara Andersson att UNE framst anvédnder sig av sociala medier som
tillexempel bloggar och Facebook. UNE forsoker trycka pé att deras produkter dr ekologiska
och pa s sitt fa en tydligare position pa marknaden och kunna positionera sig gentemot
konkurrenterna. Genom att ha koll p4& vad UNEs konkurrenter gor kan de stirka UNEs
position ytterligare, sager Clara Andersson. UNE har valt att placera sig i en prisklass ungefar

20 % over Max Factor men under Clarins prisklass som dr nagot hogre.

Som Melin (1999) och Ghodeswar (2008) menar, att foretag tydligt behdver visa
konkurrensfordelarna med en produkt for att komma in i konsumenternas medvetande, kan
man se att bdde Max Factor och Clarins gor detta. De har bada en stark position pa marknaden
och vet hur de ska positionera sig i kundernas medvetande. De har emellertid funnits 6ver 50
respektive 100 ar och dérigenom lyckats fa en stark historiks position som gor dem till starka
konkurrenter. UNE kan inte mita sig med den historia som Max Factor eller Clarins har och
maste darfor utmérka sig pa andra sitt. Genom UNEs ekologiska produkter som sérskiljer
dem pa marknaden och deras anvindning av ritt sociala medier, fair dem att komma in i
kundernas medvetande. Med en hogre prisklass én tillexempel Max Factor kan UNE uppfattas

som mer exklusivt och ddrmed fa en tydligare position pad marknaden.
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4.6 Marknadskommunikation

Ghodeswar (2008) och Melin (1999) anser att marknadskommunikation &r en viktig faktor nir
ett foretag ska bygga upp ett starkt varumérke och kunna skapa markeslojala kunder. Genom
att anvinda olika mediekanaler, som reklam och internet, kan foretag positionerna sitt
varumidrke 1 konsumenternas medvetande, hdvdar Ghodeswar (2008) och framgangsrika
varumirken kan bildas. I intervjun med Suzanne Jaeger framkom det att Clarins alltid har
baserat sin kommunikation pa drlighet, expertis och respekt. Hon beréttar vidare att Clarins
arbetar mycket med att synas i butik genom att géra mycket butikskampanjer tillsammans
med kunder. Clarins annonserar ofta i populdrpress och far dven mycket redaktionellt
utrymme béde i press och i bloggar. Framforallt delar Clarins ut prover till kunder for att de
ska kunna prova pa produkterna, beréttar Suzanne Jaeger. Det &r viktigt att all kommunikation
har en stor igenkédnningsfaktor dverallt. Tillexempel har Clarins sin logotype, ett rott band,
som syns 1 allt de gor och som ger en tydlig varumérkessynlighet och igenkdnning, menar
Suzanne Jaeger. Hon berédttar vidare att det har varit en stor prioritet for Jacques Courtin-
Clarins att lyssna pa sina kunder. Dérfor skapade han 1965 ett Client Card som é&r ett unikt

och exklusivt sitt att skapa en direkt kommunikation och kontakt med kunderna.

Elisabeth Hagelberg beréttar att inda sedan Max Factor startades har Max Factor anvént sig
av Hollywoods kindisar som levande reklampelare. An idag anviinder Max Factor sig av stora
marknadsforingskampanjer med kénda personer som representerar deras varumirke. Det &r
viktigt for Max Factor att associeras med personer som representerar och formedlar

varumairket korrekt - att de dr glamordsa, stilfulla och eleganta, menar Elisabeth Hagelberg.

I intervjun med Clara Andersson framkom det att UNE satsar mycket pa att nd ut till sina
kunder via sociala medier som tillexempel Facebook och bloggar. Eftersom UNE é&r ett
nyetablerat foretag dr det viktigt att synas i rdtt sammanhang, tillexempel menar Clara
Andersson att storbloggerskan KISSIE inte &r ritt forum for UNE. Hon menar da att kunderna
kan fa fel bild av varumaérket och darfor viljer UNE att hellre synas pa en mindre vélkiand
blogg men som &r en béttre representant. UNE satsar istéllet pad “up-and-coming-bloggare”
som framforallt &r kopplade till magasin som VeckoRevyn eller SOLO, menar Clara

Andersson.

I enkdtundersokningen framkom f6ljande svar frdn en respondent om varfor hon &r lojal och

koper ett visst sminkmaérke:
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"Om man har bra respons av ett smink mdrke sa tror man psykologiskt att alla deras
produkter kommer vara lika bra, ddrav koper man deras produkter och fortsdtter i den banan.
Ocksd media gor att jag koper mina produkter, hor jag ndgot bra, ldser i tidningar men

2

framforallt i bloggar om att ndgot dr bra sd testar jag gdrna.

Ghodeswar (2008) understryker hur viktigt och nddvéndigt det &r for ett foretag att utveckla
och genomfora langsiktiga, integrerade kommunikationsstrategier som visar varumirkets
virde for konsumenterna och att den information som foretaget kommunicerar ut
overensstimmer med varumaérkets identitet. Detta dr ndgot som nu kunnat utldsas att alla tre
foretagen, UNE, Max Factor och Clarins, gér. Med detta kan man dra slutsatsen att
marknadskommunikationen &r av stor vikt nér foretag ska presentera sina varumérken och
formedla ut ritt bild av det. Ghodeswars teorier kan dirfor anses relevanta dven 1 praktiken da
man ser att samtliga kosmetikforetag foljer dem. Aven enkiitundersdkningen gav en
indikation om att kunder koper produkter som har en tydlig marknadskommunikation som

formedlar vad varumaérket star for.

4.7 Intern mérkeslojalitet

Melin (1999) menar att alla foretag stravar efter mérkeslojalitet hos sina konsumenter. For att
uppna detta kravs det att intern mérkeslojalitet finns inom foretaget, det vill séga att alla inom
foretaget ska vara vil medvetna om vad varumirket star for och hur det ska utvecklas. Clara
Andersson berittar att for UNE ar det &r viktigt att hela organisationen ”andas UNE”. Nér de
tillexempel har utbildningar “dressar” hela rummet med korgar, grona vixter med mera. Det
ar centralt for UNE att alla anstéllda ska veta och verkligen forstd vad UNE representerar for

att sedan, pa bésta sitt, kunna féormedla ut till kunderna vad varumaérket str for.

Suzanne Jager berittar att Clarins ocksa arbetar mycket med att allt som Clarins star for ska
genomsyra hela deras organisation. Hon beréttar att deras nyckelord dr Respekt. Med det
menar Clarins att man ska ha respekt for bade produkterna och kunderna vilket innebér att
produkterna dr framtagna som ett resultat av ménga ars forskning, strikta kontroller och
effektivitetstester och att kunderna dérfor kdnner att produkterna haller vad de lovar. Susanne
Jaeger berittar att hela organisationen och alla anstéllda vet Clarins vdrden, mal och policy.
Dérfor har de kunnat behilla sin unika identitet och formedla det budskap de velat till sina

kunder.
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Precis som Melin (1999) har pdvisat, har samtliga intervjuade kosmetikforetag forstétt att hela
organisationen behdver vara trogna till mérket och veta virdena, mélen och vad varumarket
vill kommunicerar ut, for att kunna skapa mérkeslojala kunder. UNE och Clarins jobbar aktivt
med detta inom sina organisationer genom att ha utbildningar ddr de lir ut vad deras
varumdirke star for, vilka viarden och vad de vill att kunderna ska uppfatta om foretaget. Exakt
vad Max Factor gor for att fa intern mérkeslojalitet framkom inte i deras svar men det kan
anas att det dr likasinnat med vad Clarins och UNE gor, d& Max Factor har ménga

maérkeslojala kunder.

4.8 Konsumentens perspektiv (externt)

I enkdtundersdkningen var en av fragorna ifall kunderna var lojala till ett sminkvarumérke
och 64 % svarade ja pa denna fraga. Melin (1999) hidvdar att foretag forst maste komma in i
konsumenternas medvetande och fa deras engagemang for foretagets produkter for att sedan
kunna skapa mirkeslojala kunder. For att komma in i kundernas medvetande behdver foretag
skapa associationer kring produkten som konsumenter direkt forknippar med ett varumirke.
Syftet dr att detta ska frambringa mérkespreferenser som péd sikt kan generera ldngvarig

maérkeslojalitet.

Clara Andersson berittar att UNE forsoker skapa positiva mérkesassociationer till varumarket
genom att ndmna det ekologiska i alla sammanhang. Hon menar att detta blir ett mervérde for
kunderna nér de koper UNEs produkter. For att skapa lojala och dterkommande kunder har
UNE ett bonuskort dir man efter tio stimplar far en géva, berdttar Clara Andersson. Melin
(1999) menar att foretag bor strdva efter, precis som UNE gor, att f konsumenter att
forknippa deras produkter med vissa varden for att fa starka och positiva mérkesassociationer,

sdkallade mervirden utdver basbehovet.

Clarins trycker mycket pé att deras produkter och dess forpackningar dr producerade med
respekt for miljon. Att de anvénder hogkvalitativa produkter som dr véxtbaserade till 100 %
ar det som ger Clarins mervirde och utmirker dem fran konkurrenterna, menar Suzanne
Jeager. Kim et al. (2008) menar pé att foretag i denna situation borde anvénda sig av sina
mervérden i reklamer och dér fokusera pd att lyfta fram varumérkets bédsta egenskaper. Han
menar att detta kan hjélpa till i skapandet av mérkeslojala kunder. Susanne Jaeger beréttar att
detta &r ndgot som Clarins har i atanke, dd de brukar lyfta fram sina mervérden i sina

reklamkampanjer. Clarins anvénder sig ocksa av en kontinuerlig kontakt och dialog med sina
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kunder. Som tidigare nimnt anvidnder de sig av sd kallade ’Client Card”. Suzanne Jaeger
menar att detta skapar en mdjlighet att kommunicera med Clarins kunder och samtidigt 14ta

dem kinna sig delaktiga, vilket kan resultera i 6kad mérkeslojalitet for Clarins.

Béde Clarins och UNE jobbar med att skapa ekologiska associationer till sitt varumérke. Pa
detta sdtt kommer deras produkter in i konsumenternas medvetande och positiva associationer
skapas precis som Melin (1999) har pépekat att foretag bor gora for att kunna uppna
maérkeslojalitet. Clarins har lyckats med detta eftersom de har funnits pad marknaden i ver 50
ar, berdtta Suzanne Jaeger, d& de har jobbat aktivt med att skapa associationer till varumérket
sedan det startades. UNE som é&r ett nytt kosmetikforetag har ocksa valt att vilja skapa
associationer om det ekologiska till sitt varumirke. Clara Andersson berdttar att de ska
anvinda denna association som en ingdngspunkt pa marknaden och det som ska gora dem
unika i kosmetikbranschen. Enligt Melin (1999) ar det ett effektivt sdtt som bade Clarins och
UNE arbetar pd for att komma in i kundernas medvetande dd4 han menar att positiva

associationer kring varumaérken ar att foredra vid skapandet av mérkeslojala kunder.

4.9 Reciprocitet

Max Factor anordnar emellandt olika slags radgivningar med sminkning av professionella
make-up-artister, som kunder kan komma och fa gratis. Detta kan vara mer eller mindre
utformat som sma events, berdttar Elisabeth Hagelberg. Hon menar att detta &r ett sitt att
locka kunder till att prova Max Factors produkter. Detta kan liknas vid Cialdinis (2005)
princip kring reciprocitet ddar han menar att kunder tenderar att foredra varumérken som de
kdnner har gett dem ndgonting. Detta kan skapa en kinsla av tacksamhetsskuld gentemot
foretaget som gor att kunden koper deras produkter. I intervjuerna framkom det att varken

UNE eller Clarins arbetar med nagonting som kan liknas vid reciprocitet.

I motsats till vad Cialdini (2005) menar visade enkdtundersdkningen att kunder inte agerade
enligt reciprocitetsprincipen i enkdtundersokningen stélldes frigan om kunder kinner att de ar
mer bendgna att kdpa produkter av ett specifikt kosmetikvarumérke om de har fatt ndgonting
betydelsefullt av dem. Hela 68 % svarade att de inte var mer benédgna att kopa en produkt fran

ett foretag som har gett dem niagonting.

27



4.10 Forpliktelse och konsekvens

Ciladini (2005) menar att det &r strategiskt taktiskt for ett foretag att f4 kunden att forpliktiga
sig gentemot ett varumirke. Samtliga intervjuade haller med om detta och berittar att detta &r
nagonting som de alla strivar efter. De menar att det givetvis dr en fordel om kunderna &r
forpliktigade till deras varumérke, alltsd att kunderna dr lojala och véljer deras produkter
framfor andra. Fointiat & Saint-Bauzel (2010) beréttar om en teknik som foretag kan anvénda
for att forpliktiga ménniskor, den s kallade “foot-in-the-door”-tekniken. Denna gér ut pa att
forst komma med mindre forfrdgan som far kunden att forpliktiga sig och sedan kénna att
denna maste folja upp sitt tidigare dtagande genom att gd med pé nagot storre. I intervjuerna

framkom ingenting som tyder pa att ndgon av dem anvinder denna teknik.

Cialdini (2005) berittar vidare att ndr kunden vél har forpliktigat sig strdvar denna efter att
vara konsekvent och det blir en enkel, mental genvig i manga beslutssituationer. Istillet for
att kunden behdver vdga for- och nackdelar i alla beslutssituationer dr det littare for kunden
att rittfardiga sitt tidigare dtagande om forpliktelse till ett varumérke genom att vilja detta. I
enkdtundersokningen framkom det att ménga konsumenter inte kinner sig forpliktade till ett

varumirke utan snarare lojala, vilket kunde utlédsas utifran foljande citat:

“Om jag hittar det jag tycker fungerar stannar jag gdrna vid det. Provar endast nytt om det
jag anvinder slutar sdljas/ ej finns tillgangligt.”

“Har jag hittat ndgot bra vill jag behalla det”

“Har ett antal favoritmdrken som jag alltid handlar av ™.

“Man gar pd SAKERHET. Har man kopt ndt som var bra sd tar man det igen istdllet for att

chansa och prova nat nytt.”

“For om man har hittat en produkt hos ett specifikt mdrke som passar och fungerar sa orkar

)

man inte slosa tid och pengar pa att testa nya produkter och mdrken.’

“Om man kdnner sig nojd, varfor byta?”

Enligt Cialdini kan denna teknik vara givande for foretag att anvinda sig av. Trots detta var
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det ingen av de intervjuade foretagen som téinkt pd detta sitt. Aven kundenkiiten gav oss en
indikation om att majoriteten inte kinner sig forpliktigade till ett varumérke utan de snarare
kénner sig lojala och bekvéma i sitt val av varumérke. Det visade sig, genom manga citat, att
kunderna gérna gor mentala genvégar i sitt val av sminkmérke d& de menar att de vet vad de
fdr och ser darfor ingen anledning att prova nytt. Man kan utifrdn detta dra slutsatsen att
Cialdinis princip om forpliktelse inte har speciellt stor inverkan pad kunder i

kosmetikbranschen.

4.11 Sociala bevis

I enkiten stdlldes frdgan om kunder hellre kdper en produkt som de vet att andra tyckt varit
bra &n om de inte hort ndgot om produkten. Svaren pa denna friga visade att 81% av
kunderna hellre koper en produkt som de hort att andra tyckt om. Detta resultat stimmer
overens med hur Cialdini (2005) anser att minniskor fungerar. Han menar att ménniskor
tenderar att foga sig till mdngden och tar efter andras beteenden. Vidare berittar Cialdini
(2005) att manniskor pd samma sitt kan pdverkas av reklam med slogans som tillexempel

“storst pd marknaden”, “miljoner sélda” och “folkets favorit”. Han menar att om man vill

skapa en trend, ska man visa att det redan dr en trend.

Elisabeth Hagelbrg berittar att Max Factor anvéinder sig av denna princip i sina annonser. De
brukar anvénda slogans som tillexempel “virldens ledande kosmetikmérke” som pévisar att
det 4r manga som konsumerar Max Factors produkter. Suzanne Jaeger berdttar att Clarins
annonserar pd liknande sitt medan Clara Andersson berittar att UNE inte gor det. Hon
berdttar att UNE inte kan anvinda sig av den typen av slogans dnnu eftersom UNE precis
kommit ut pd marknaden. Utifrdn detta kan man utlésa att sociala bevis har en stark paverkan
pa kunder nér de ska kopa en produkt. Den indikation som svaren frén enkitundersdokningen
gav visade tydligt att kunder lyssnar pa vad andra kunder tyckt varit bra. Likasd menade de
intervjuade for bdde Clarins och Max Factor att de upplevt positiva resultat med denna sortens
reklam. Darfor kan man dra slutsatsen att foretag har nytta av att anvdnda sig av principen

kring sociala bevis i1 sin marknadsforing for att locka fler kunder att prova deras produkter.
4.12 Sympati

Ciladini (2005) menar att ménniskor lattare tycker om ménniskor som é&r fysiskt attraktiva.

Han menar att attraktiva ménniskor ofta forknippas med andra positiva egenskaper som
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tillexempel intelligens och &rlighet. Suzanne Jaeger beridttar att Clarins, precis som ménga
andra kosmetikmirken, anvénder sig av vackra kvinnor i sina annonser. Hon menar att det

vore ologiskt att géra ndgot annat d4 smink har som syfte att forskona utseendet.

Cialdini (2005) menar ocksé att manniskor tycker béttre om ett varumirke som presenteras av
nidgon de tycker om, tillexempel en kéndis, eftersom de associerar varumérket med
personenens positiva attribut. Max Factor anvidnder sig ofta av vackra kéndisar i1 sina
reklamkampanjer, beréttar Elisabeth Hagelberg. Detta eftersom de vill f& kunderna att lita pa
varumirket och automatiskt associera varumérket med kéndisarnas positiva egenskaper. UNE
ddremot satsar mer pa att samarbeta med mindre kdnda personer. De anvénder sig av
bloggerskor som framhéver naturlig skonhet vilket gor att kunderna kan relatera till dem pa
ett mer personligt sitt. Clara Andersson menar att kunderna dé ser att bloggerskan &r en
“vanlig” tjej som anvinder sig av UNE dagligen vilket resulterar i att kunderna ocksa kommer
vilja anvinda UNE i hopp om att likna bloggerskan. Aven i enkitundersdkningen framkom
det att majoriteten av de tillfragade hellre koper kosmetikprodukter som de sett pd vackra
ansikten. Diremot visade det sig att flertalet av de tillfrdgade inte skulle kopa en produkt bara

for att det var en kdndis som representerade varumairket.

Man kan tydligt se att Cialdinis teorier, om att ménniskor tycker béttre om fysiskt attraktiva
ménniskor, dven mérks av i praktiken. Kosmetikreklamerna fér ofta lyckade resultat genom
att anvinda vackra ménniskor som kunderna kan forknippa med andra positiva
egenskaper. Ddremot visade det sig att Cialdinis teorier, om att kunder skulle tycka béttre om
ett varumirke om det var en kdndis i reklamen, inte verkade stimma Overens med vad

kunderna i enkéten svarade.

4.13 Auktoritet

I likhet med principen om sympati, dir foretag anvédnder sig av kindisar i sin annonsering,
menar Cialdini (2005) att kindisar d4ven kan fungera som auktoriteter vilket ockséd kan vara en
bidragande faktor till varfor foretag viljer att ha med kéndisar i sin annonsering. Enligt
enkdtundersdkningen stimmer, som tidigare ndmnt, inte detta. Majoriteten svarade att de inte
hade lyssnat mer pa reklamens budskap om det var en kindis som formedlade det. Elisabeth
Hagelberg menar didremot att Max Factor gérna lyfter fram deras make up-artist Tomas
Lenneryd i olika sammanhang da han anses vara en auktoritet inom kosmetikbranschen. Hon

beréttar vidare att Tomas Lenneryd har blivit en auktoritir person inom kosmetikbranschen pa
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grund av hans kunnighet inom omradet make up.

Clara Andersson berittar att UNE, som precis har kommit in pd marknaden, planerar att
utféra marknadsforingskampanjer i samarbete med en hudterapeut for att skapa trovéirdighet
kring UNEs varumirke. Genom att UNE anvénder sig av en person, vars yrke dr att virna om
bra hudvérd, skapar detta en tillit for UNEs produkter. Detta eftersom personen har kunskap
inom omrédet och ddrmed uppfattas som en auktoritir person som kunderna véljer att lyssna
p4, menar Clara Andersson. Aven Susanne Jaeger berittar att Clarins gérna trycker pi att

deras produkter dr framtagna av experter och dérfor haller en hog standard och kvalitet.

Utefter detta kan man anta att Cialdinis teorier, kring att det dr fordelaktigt for foretag att
anvénda sig av auktoriteter 1 sina reklamer, stimmer. D4 bade Clarins och Max Factor har fatt
positiva effekter av att anvinda sig av auktoritdra personer i sin marknadsforing samt att UNE
planerar att &ven dem anvinda sig av auktoriteter i sina reklamer, tyder det pa att denna teori
ar fordelaktig. Med tanke péd att foretagen mérkt positiva resultat av att anvinda sig av
auktoritdra personer, men att enkdtundersokningen visade att de tillfrdga inte skulle bli
paverkade 1 sitt val av sminkmérke om det var en kéndis som representerade det, kan man
anta att de tillfrigade inte anser att kéndisar &r auktoriteter som skulle kunna paverka dem i

valet av sminkmirke.

4.14 Knapphet

Cialdini (2005) berittar att foretag kan dra nytta av knapphetsprincipen genom att ha
erbjudanden som giller under en kortare tid och med ett begrénsat utbud. Han menar att detta
far kunderna att tro att produkten endast finns i en begrinsad upplaga, vilket gér den mer
atravird och eftertraktad. Elisabeth Hagelberg berittar att Max Factor ibland har kampanjer
dir de erbjuder produkter i begrinsad upplaga. Hon beréttar vidare att de ocksd har
priskampanjer dér de erbjuder vissa produkter till ett ldgre pris under en begransad tid. Detta
fungerar precis som Cialdini (2005) menar att teorin om knapphet gor. Att ménniskor
upplever ett stdrre behov av att ha ndgot nér de inte har lika stor tillgédng till det. Han menar
att manniskor inbillar sig att det som det inte finns mycket av dr mer vérdefullt for dem dn vad
det annars skulle vara. Likasa beréttar Suzanne Jaeger att Clarins ocksa brukar ha begrdansade
erbjudanden for att locka kunderna till kop, som kan liknas med Cialdinis knapphetsprincip.
Didremot menar Effron & Miller (2010) att knapphet kan ha en negativ paverkan pé

konsumtion. De menar att konsumenter blir mindre kdpsugna da utbudet dr knappt eftersom
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de inte kénner sig bekvdma med att vara den som “snor &t sig” det sista.

Cialdini (2005) menar att knapphetsprincipen har en positiv paverkan pd konsumtion medan
Effron & Miller (2010) anser att det har en negativ paverkan pd kundernas konsumtion. I
intervjuerna framkom det att bade Clarins och Max Factor anser att ett begrinsat utbud har en
positiv effekt pa antalet salda varor, precis som Cialdini menar. Dérfor kan Cialdinis teori om

knapphetsprincipen vara att foredra i kosmetikbranschen.
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5. Diskussion och Slutsats

Det foljande kapitlet som dr det sista i denna studie, redovisas de slutsatser som har tagits
utifrdan studiens analys for att kunna besvara frdgestdllningarna. Avslutningsvis reflekterar vi

over arbetet samt om vidare forskning inom dmnet.

I denna uppsats har vi avhandlat hur kosmetikforetag arbetar for att skapa mirkeslojala
kunder. Kosmetikbranschen ér bland de mest mérkeslojala branscherna och darfor krivs det
att foretag arbetar aktivt med att skapa mirkeslojala kunder for att kunna Overleva pa
marknaden. Darfor dr det viktigt for mérkesinnehavaren att forstd vilka faktorer som de ska
arbeta med for att komma in i konsumenternas medvetande och dirmed kunna fa dem
mérkeslojala. Kosmetikbranschen ér en bransch dir produkterna ér svardifferentierade vilket
gor att foretagens kirnvirde och mérkesidentitet spelar en stor roll da detta blir en

betydelsefull konkurrensfordel.

Vi har kommit fram till en méngd slutsatser, varav den mest Overgripande é&r att
kosmetikforetag arbetar med ménga olika faktorer for att skapa mérkeslojalitet samt att dessa
ar beroende av varandra. I den inledande delen diskuterade vi oss fram till tva fragestdllningar
som hir kommer besvaras med hjidlp av de slutsatser som framkommit i analysen.

Fragestdllningarna ar:

 Vilka strategier kan ett nystartat foretag inom branschen tillimpa for att etablera sig pa

kosmetikmarknaden?

* Hur kommer mirkeslojalitet inom kosmetikbranschen till uttryck hos konsumenter och hur

arbetar foretag i branschen for att forstiarka konsumenters mérkeslojalitet?

Vi har genom analysens gdng kommit fram till slutsatser kring hur kosmetikforetag arbetar
med sin varumérkesidentitet for att skapa mérkeslojala kunder. Det har visat sig vara viktigt
att nya foretag lyfter fram sina produktattribut och pdvisar det unika med just deras produkter.
Detta eftersom de maste komma in i konsumenternas medvetande och skapa associationer

kring vad deras varumérke stir for, vilket sedan hjdlper foretagen att skapa en tydlig
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varumirkesidentitet. For att foretag ska kunna ha en tydlig varumérkesidentitet gentemot
kunderna krdvs det forst att alla inom fOretaget &r medvetna om den och stir for den.
Varumirkesidentiteten har en stor betydelse nér foretag sedan ska skapa en relation till
kunderna som gor dem mirkeslojala. Utan en stark varumérkesidentitet kan kunderna inte
skapa sig en personlig relation till varuméirket, vilket da kan bidra till att kunderna inte litar pa
varumirkets produkter. Foretag har darfor fordel av att tydligt lyfta fram sin
varumirkesidentitet med hjélp av olika medel for att kunna na ut till kunderna med vad deras

varumarke star for.

Véra slutsatser kring detta har visat att det dr av stor vikt att kosmetikforetagens
varumirkesidentitet stimmer dverens med hur foretag viljer att kommunicera ut sitt budskap,
framforallt for nyetablerade kosmetikforetag. Detta for att foretag ska kunna skapa en pélitlig
bild av sitt varumirke och dédrmed skapa sig en relation till kunderna och fa dem maérkeslojala.
Nystartade foretag bor tydligt lyfta fram sina specifika produktattribut for att skapa de
associationer som de vill att konsumenterna ska ha kring deras varumaérke. Nir foretag blivit
véletablerade pa marknaden krdvs inte lika stort fokus kring produktattribut da deras
varumidrke tydligt star for vissa specifika egenskaper som fastnat i konsumenternas

medvetande och behdver ddrmed inte pAminna dem om dessa i lika stor utstrackning.

Genom analysens ging har vi kommit fram till att sdttet som kosmetikforetag kommunicerar
ut sin varumadrkesidentitet dr mycket varierande, vilket vi ocksa anser att den bor vara. Detta
eftersom marknadskommunikationen ska matcha foretagets varumérkesidentitet vilket,
beroende pa foretag, &r mycket olika. Vi anser att det vore en god idé for kosmetikforetag att
kommunicera ut sitt budskap via sociala medier, som tillexempel via bloggar, da bloggerskan
blir en representant for varumadrket. Vi tror att detta kan skapa en kénsla av nérhet och att
varumirkesidentiteten blir mer trovirdig om det dr en “riktig” person som anvinder

produkterna. Detta anser vi vara speciellt viktigt ndr ett foretag &r nytt pa marknaden.

Vi har genom uppsatsen gang tittat pa hur mérkeslojala konsumenterna &r i
kosmetikbranschen och hur detta kommer till uttryck. Genom var enkdtundersdkning har vi
fitt en indikation om hur konsumenterna tidnker kring att vara mirkeslojala till ett
kosmetikforetag. I och med att kosmetik dr ndgot som i stort sett varje kvinna anvinder for att
forskona sitt yttre blir det gdrna en mental genvég for konsumenten att vilja ndgonting som de

vet fungerar och kénner sig trygga med. Att byta varumirke kan innebéra en risk att fa ett
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samre resultat. Vi kan tdnka oss att de kvinnor som har kinslig hy &r de som &r mest
mérkeslojala da de kanske inte vill riskera att deras hy fir en reaktion pa en produkt som de

inte kénner till och har provat tidigare.

I analysen har vi gétt igenom olika psykologiska faktorer som skulle kunna fungera som olika
strategier for foretag for att skapa paverkan pd kundernas mirkeslojalitet gentemot ett
kosmetikvarumédrke. Vara slutsatser visade att reciprocitet inte var ett givet sétt for
kosmetikforetag att pdverka kunder till att bli mérkeslojala. Vi anser att reciprocitetsprincipen
trots allt kan vara att foredra di detta kan ge illusionen om att foretag &r villiga att ge
kunderna négot utan att krdva ndgot tillbaka. P4 lang sikt kan detta 6ka kundernas positiva
associationer till foretagets varumérke. En annan princip som vi anser skapar positiva
associationer kring ett varumirke dr sociala bevis. Detta framkom &ven i véra slutsatser da
denna princip visat sig ge goda resultat for kosmetikforetag. Det dr vél ként att ménniskor
fogar sig till mdngden och automatiskt attraheras mer av det som andra tycker om. Dérfor
anser vi att det dr bra att kosmetikforetag drar nytta av detta for att fa kunder att prova deras

produkter som sedan kan leda till att de blir markeslojala.

En psykologisk faktor som inte visade sig ha nigon direkt paverkan pd konsumenternas
maérkeslojalitet i kosmetikbranschen var principen kring forpliktelse och konsekvens. Denna
princip gar ut pé att kunder ska kénna sig forpliktigade att kopa produkter av ett foretag, men
genom var studie visade det sig att kunder baserar sitt val mer pd trygghet nir de véljer
kosmetikvarumaérke. Det framkom att de flesta kdper en produkt for att de vet vad de fér, inte
pa grund av att de skulle kénna sig forpliktigade att kopa den. Kosmetikforetag har dérfor
ingen storre nytta av att anvinda sig av principen kring forpliktelse och konsekvens. Vi tror
att det dr pa detta vis eftersom att kunder i kosmetikbranschen ofta ar for radda for att vilja
prova nagot nytt, dirfér kommer inte en kédnsla av forpliktelse fa dem att dndra sitt val av
varumirke. Konsumenterna har ett for starkt band till de produkter som de redan anvénder for

att ga pa denna princip, anser vi.

Béde sympati och auktoritet ar faktorer som kan paverka kunderna att lyssna mer eller mindre
pa ett varumarkes budskap. Slutsatserna som vi har kommit fram till tyder pé att konsumenter
och kosmetikforetag har olika uppfattning om huruvida konsumenterna skulle paverkas av
sympati och auktoritet. Cialdini menar att kdndisar kan ses som bdde auktoriteter och

sympatiska médnniskor och dédrmed ha en paverkan pd konsumenters mirkeslojalitet.
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Enkétundersokningen gav en indikation om att konsumenter inte skulle pdverkas av om det
var en kidndis som formedlade varumaérkets budskap medan de intervjuade kosmetikforetagen
menade att reklamer med kéndisar 4r gynnsamma. Vi har spekulerat kring varfor dessa svar
skiljer sig &t och kommit fram till hypotesen att kunder formodligen omedvetet paverkas av
kéndisar eftersom det trots allt visat sig ge positiva effekter for foretag att ha med kéndisar i
sina reklamer. Slutsatsen blir ddrmed att badde auktoritet och sympati dr bra medel for

kosmetikforetag att anvénda sig av for att skapa positiva associationer till sitt varumérke.

I analysen kom vi fram till att det &r att foredra att anvédnda sig av knapphetsprincipen for att
locka kunder till kdp och oka forsdljningen for kosmetikforetag. Didremot anser vi att
knapphet inte har en speciellt stor paverkan pad konsumenten om denne blir méarkeslojal eller
inte. Det &r ett bra sétt for att f4 kunderna att prova kosmetikforetagens produkter vilket kan
leda till att konsumenterna far upp 6gonen for varumirket och borjar tycka om det. Det ér

emellertid en relativt 1dng och osdker process i syfte att fa méarkeslojala kunder.

Genom detta har vi nu kommit fram till att dessa psykologiska faktorer, mer eller mindre,
paverkar konsumenternas mérkeslojalitet gentemot ett varumérke. De psykologiska faktorerna
bidrar till att konsumenterna skapar positiva associationer kring varumirken som sedan kan

paverka kunderna till att bli méarkeslojala.

5.1 Forslag till vidare forskning

Under arbetets ging har det visats sig att ett antal &mnen vore intressanta for vidare forskning.
I var studie kan man béde i empirin och teorin urskilja att marknadskommunikation och
sociala medier dr ett omrdde som é&r vildigt effektfullt for att skapa varumirkeskédnnedom.
Detta dr ett omrade som vi tror kommer fortsétta att frodas i framtiden d& utvecklingen samt
nyttjandet av sociala medier 6kar. Ddremot blir det desto mer visentligt, anser vi, att foretag
méste forstd betydelsen av ritt val av marknadskommunikation och sociala medier som ska
representera kosmetikforetagets varumérke och image pé ett korrekt sétt. Vi anser att minga
kosmetikforetag kan arbeta mer med att hitta ratt marknadsforingskanaler for sitt varumairke.
Genom att tillimpa mer forskning 1 framtiden om sociala medier och
marknadskommunikation kan kosmetikforetag effektivisera processen att komma in i
kundernas medvetande och fa dem maérkeslojala. Detta dr sdrskilt intressant for nyetablerade
foretag d& deras marknadskommunikation inte dr lika omfattande som hos redan etablerade

foretag. Vi vill anda papeka att alla kosmetikforetag, nya som gamla, dr i behov av att vara
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uppdaterade om vilken marknadskommunikation som bést kan representera deras varumaérke.

Darfor anser vi att detta &r ett intressant amne for fortsatt forskning.

Efter att ha genomf6r denna studie om hur kosmetikforetag arbetar for att f4 mirkeslojala
kunder, hade vi dven funnit det intressant att utveckla studien och titta ndrmre pd hur
kosmetikforetag kan arbeta for att behélla sina nuvarande mérkeslojala kunder. Det hade dven
varit intressant att utfora studier kring hur kosmetikbranschen skiljer sig gentemot andra

branscher i frdgan om mirkeslojala kunder.

5.2 Reflektioner

Under studien har arbetet flutit pd relativt bra utan ndgra storre incidenter. Vi anser att vi har
fatt bra med empiriskt material och god kontakt med dem foretag vi valde att intervjua.
Naturligtvis hade det varit mer optimalt att ha fétt intervjua samtliga foretag personligen
istdllet for via e-mail men vi fick den empiri vi behdvde dnda. I var enkdtundersokning hade

det varit Onskvirt att den var mer omfattande och fétt mer respons dn vad den fick.

Genom véar enkdtundersokning och vara intervjuer, med respektive Brand Manager, har
studien visat svar som vi blev forvanade over och inte hade riknat med. De intervjuade
foretagen menar tillexempel att reklamer med kédndisar dr gynnsamma i paverkan pa
konsumenternas markeslojalitet, medans enkédtundersokningen gav en indikation om att
konsumenterna inte skulle paverkas om det var en kéndis som formedlade varumaérkets
budskap. Det ir intressant att se hur foretagen och konsumenternas uppfattningar skiljer sig
at. Det hade varit intressant att g& djupare in pa detta och ifall mer tid hade funnits hade detta

varit ndgot vi gérna hade studerat narmre.

Sjdlvfallet finns det alltid saker som man ser nu i efterhand som man hade kunnat gora

annorlunda, men 6ver lag dr vi ndjda med véra val och vért resultat av studien.
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Bilaga 1. Enkiatsammanstillning

FRAGA 1

Ar du lojal till ett eller flera sminkmérken?
Ja 100 64%

Nej 56 36%

FRAGA 2

Om "Ja", hur stammer féljande alternativ in pa dig? - Kvaliteten

1 4 3%
1 2 4 3%
5 3 29 19%
4 68 44%
3
4
0 14 28 42 56 70

Om "Ja", hur stammer féljande alternativ in pa dig? - Omgivningen

1 63 40%
A =2
5 3 12 8%

4 3 2%
d
g

0 13 26 39 52 65

Om "Ja", hur stammer féljande alternativ in pa dig? - Uppfyller mina krav

1 3 2%
1 I 2 1 1%
5 I 3 23 15%

4 77 49%
I

+ I



FRAGA 3

Rekommenderar du dina sminkprodukter till andra?

Ja 133 85%
Nej 23 15%
—Nej [2
FRAGA 4
Provar du garna nya sminkmarken?
Nej 110 71%
Ja 46 29%

FRAGA 5

Om Nej, varfor?
For att jag ar ndjd med det jag far och har provat s& mycket tidigare innan jag hittade rétt //

Man vet inte hur de kommer vara // Om jag hittar det jag tycker fungerar stannar jag girna vid
det // Provar endast nytt om det jag anvdnder slutar siljas/ ej finns tillgéngligt / For att jag ér
ndjd med det jag har / Ar njd med befintliga! Vet vad jag far // kinns dumt att kdpa dyra
produkter och vara osédker pé resultatet // Jag har kinslig hy sa haller mig till produkter jag vet
fungerar bra for min hy // R4dd for att jag ska fa utslag/finnar och att det inte ska tacka lika
bra // For att jag inte vill 14gga pengar pa // etc.

=99



FRAGA 6

Koper du sminkprodukter efter varumarke eller egenskaper?

Bade och [97] Varumarke 7 4%
Egenskaper 52 33%
Bade och 97 62%

FRAGA 7

Varfor tror du att man ér lojal till ett visst sminkmérke?

Man vet vad man far // For mig sa ska smink se naturligt ut och att det gérna far ga snabbt //
Har man dé ett sminkmérke man dr van vid att anvinda sd vet man att man i princip far
samma resultat varje gang, vilket dr positivt // Vet vad man fir av produkten // For att det ar
klassiskt och har funnits lange // For att man vet vad man far/ man &r trygg i en produkt // det
ar oftast for dyrt fOr att riskera prova ett nytt marke man kanske inte gillar // vet ej, smink &r
dyrt och om man hittat ndgot som passar kidnns det safe att investera i det igen, s& man inte

lagger ut pengar pa ndgot som man blir besviken pd // etc.

FRAGA 8

Koéper du hellre produkter av ett koemetikvaruméarke som du k&nner har gort
nagot betydelsfull for dig (tillexempel att du fatt en sminkguide pa kopet nar
du handlat nagot)

120 . I
Nej 106 68 %

100 Ja 50 32 %

80

60

40

20

Nej la
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FRAGA 9
Koper du hellre en produkt som du vet andra tycker om?

Ja 126 81%

" Nej 30 19%
" Noj
FRAGA 10
Paverkas du av att det ar vackra manniskor i reklamkampanjerna vid val av kosmetikmérke?
Ja 98 63 %
(Y Nej 58 37 %
L™

FRAGA 11

Lyssnar du mer pa reklamens budskap om det dr en kindis som formediar det?
120
100 4 Bilaga
| : Ja 44 28% 2. E-
Nej 112 72 mail-

ac

60

a0 -

20

o
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Intervjufriagor Clarins & Max Factor

Clarins:

Nér startades Clarins och var?

Vilken/Vilka dr Clarins storsta konkurrent/konkurrenter?

Hur gor Clarins for att skapa en stark varumirkesidentitet?

Ar konsumenterna inom kosmetikbranschen mer lojala till ett varumirke 4n i
andra branscher tror du? Isafall varfor?

Jobbar Clarins mycket med varumérkespositionering i kundernas

medvetande (t.ex att kunderna automatiskt forknippar bra smink med Clarins)? Iséfall pa

vilket sdtt och hur viktigt dr det for foretaget?

Hur arbetar ni med att ta plats p4 marknaden och stirka Clarins varumérke?

Hur jobbar ni for att behélla era kunder samt skapa fler lojala kunder till Clarins?

Vilka egenskaper/produktattribut &r viktiga for Clarins att era produkter forknippas med?

Hur véljer ni att marknadsfora er utdt i era annonser/reklamer?

Varfor tror du att vissa kunder viljer Clarins framfor andra varumérken i
kosmetikbranschen?

Vad ér det som har gjort att Clarins har lyckats fa ett starkt varuméirke och méanga lojala
kunder, tror du?

Vad dr det som sérskiljer Clarins frén andra varumérken i samma bransch?

Intervju med Max Factor:

Nir startades Max Factor och var?

Har ni ndgra kampanjer pd Max Factor for att na kunderna och stérka ert varuméarke?

Hur viktig &r mérkesidentiteten for Max Factor och hur jobbar ni med den for att komma in
1 kundernas medvetande och deras lojalitet?

Hur jobbar ni pa Max Factor for att positionera er gentemot era konkurrenter?

Hur har ni valt att marknadsfora er?
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Bilaga 3. — Intervjufragor UNE.

* Nar startades UNE och var?

* Hur lénge har ni varit verksamma i Sverige?

* Hur pass vilként anser du att UNE &r idag?

 Har det varit en 14ng eller snabb process att komma in p4 marknaden?

* Vilken mélgrupp vander UNE sig till?

* Vad ér er vision och era mél och er affarsidé?

» Hur gor ni fOr att skapa en stark varumérkesidentitet?

* Vilka faktorer padverkar UNEs image?

 Jobbar UNE mycket med varumirkespositionering, pé vilket sétt och hur viktigt ar
det for foretaget?

* Hur arbetar ni med att ta plats pa marknaden och stérka ert varumarke

» Som nyetablerat foretag pa marknaden, hur ska ni jobba for att fa fortroende och tillit fran

kunderna?

* Vad betyder kédrnvirde for ert foretag och varumarke? Jobbar ni med detta?

* Hur ska ni gora for att komma in i kundernas medvetande?

* Hur jobbar ni for att behalla era kunder och skapa fler lojala kunder?

* Vilka faktorer tror ni 4r de som paverkar era kunder till att uppleva vad varumérket
UNE stér {or?

* Hur pass viktigt tycker ni att det dr att skapa en stark association till ert varumérke?

+ P4 vilket sdtt jobbar ni med att skapa en stark association till ert varumérke?

* Tror ni att kunderna vill uttrycka ndgot genom att kopa er produkt? (eko)

* Vad ér det som sarskiljer er fran andra varumérken i samma bransch?

 Har ni ndgon startkampan;j?
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