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Fem nyckelord: Brand heritage, fast fashion, lyx, co-creation och mode

Syfte: Vi vill studera brand heritage-begreppets relevans for fast fashion-varumarken och
lyxvarumérken utifran konsumenters perspektiv, for att bidra med ny teoretisk forstaelse om

varumarken.

Metod: Primérdata &r inhamtad genom semistrukturerade intervjuer med 15 personer i
aldrarna 20-65ar. Teoretisk forstdelse och forklaring av begrepp ar insamlad fran bocker,

artiklar i vetenskapliga tidningar, andra tidskrifter samt andra elektroniska kallor.

Teoretiska perspektiv: Den teoretiska referensramen behandlar fundamentala teorier

géllande varumaérken, brand heritage och relationen mellan varumarke och konsument.

Empiri: Primardatan bygger pd information fran de semistrukturerade intervjuerna och
sekundardatan bestar av bocker, artiklar i vetenskapliga tidningar, andra tidskrifter samt andra

elektroniska kallor

Resultat: | var studie framkom det att vissa av de fem brand heritage-komponenterna som
presenteras i Urde et als modell elements of brand heritage uppfattas som relevantare av
konsumenterna géllande lyxvaruméarken &n fast fashion-varumdarken. For vissa av
komponenterna framkom det ingen skillnad mellan hur konsumenterna uppfattade dem for
lyxvarumaérkena respektive fast fashion-varumarkena. Det var daremot ingen av de fem brand
heritage-komponenterna som visade sig vara relevantare for fast fashion-industrin &n for

lyxmodeindustrin.



ABSTRACT

Title: The concept of brand heritage from a consumer’s perspective applied to the fast fashion
industry, for fast fashion brands and luxury fashion brands

Seminar date: 2013-01-17
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European Credit Transfer and Accumulation System points (ECTS)

Authors: Shamira Jonsson, Aurora Lundberg och Elisabet Troein
Advisor: Clara Gustafsson
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fashion

Purpose: The purpose of thesis is to examine the concept of brand heritage and its relevance
for fast fashion brands in comparison with luxury brands within the fashion industry from a

consumer’s perspective, in order to contribute new theoretical understanding of brands.

Methodology: Raw data was collected through semi-structured interviews with individuals
within the age range of 20-65 years. Secondary data was mainly collected from published
scientific papers but also literature-studies and electronic sources.

Theoretical perspectives: The theoretical framework in this thesis deals with basic theories
about brands, brand heritage and the link between brands and customers.

Empirical foundation: The empirical material is based on 15 semi-structured interviews as

well as on the secondary data.

Conclusions: Our study shows that the consumers perceive some of the five elements in Urde
et als model “The elements of brand heritage” as being more relevant for luxury brands than
for fast fashion brands. Concerning a few of the elements of the above mentioned model, we
found no difference in the consumers’ perception of their relevance for luxury fashion brands
and fast fashion brands. However, there were none of these five elements that stood out to be

considered as more essential in relation to fast fashion brands than to luxury brands.
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KAPITEL 1 - INLEDNING

1.1 PROBLEMDISKUSSION

Modeindustrin ar i en forandringsfas dd manga multinationella modeforetag inom fast fashion
sasom Zara, H&M och Mango har fatt allt stérre inflytande och status pa marknaden. Detta
innebdr att ett flertal aldre europeiska lyxvarumarken star infér en stor utmaning, da de
konkurrerar med dessa multinationella fast fashion-foretag (Cailleux, Mignot & Kapferer,
2009). Fast fashion-foretag inspireras ofta av eller kopierar design och trender fran
lyxvarumérken, och med sina snabba produktionslinjer och leverantérskedjor kan de goéra sina
varor tillgangliga for konsumenter snabbare, till ett mycket lagre pris an manga
lyxvarumérken (Cailleux et al., 2009). Detta har orsakat en forandring i konsumenters
kopbeteenden. Konsumenterna sjalva kréver standig forandring, vilket innebar att nya
produkter regelbundet ska vara tillgdngliga. Cailleux et al. (2009) menar att dagens
konsument ar lik en kamelont eftersom konsumenten standigt vill ha ndgot nytt, vilket gor det
svarare for foretag att snabbt anpassa sig till dennes krav pa férandring. Lyxkonsumenter har
aven de forandrat sitt kopbeteende, da de nu blandar sitt lyxmode med fast fashion (Cailleux
et al., 2009). Enligt Jackson och Shaw (2009) &r detta till stor fordel for fast fashion-industrin,
da mode férandras snabbt och framgangen ligger i att foretag snabbt kan anpassa sig till nya
trender (Jackson & Shaw, 2009). Fast fashion-foretag inriktar sig pd massmarknaden, men
anses numera inte langre som lagpris- och “mellanmode”, utan har fatt allt hogre anseende
(Okonkwo, 2007, s. 228). Av detta kan man dra slutsatsen att fast fashion-varumarken idag
kan ses som ett hot mot lyxmodevarumérken. Den nuvarande situationen och kommande
utmaningar kommer darmed att krdva nytdnkande och nya strategier hos lyxmodevarumarken
(Okonkwo, 2007, s. 228).

Begreppet brand heritage ndamns ofta i media, i allt fran populdrvetenskapliga artiklar till
artiklar i dagspressen (The Economist, 2003 & 2010), (The Guardian, 2012), (The New York
Times, 2010), (The Wall Street Journal, 2012) och (Advertising Age, 1998). Konceptets
popularitet har vuxit sig allt starkare under det senaste decenniet och ar idag ett vélkéant
begrepp, inte enbart for brand managers och marknadsforare, utan &ven for beslutsfattare i
manga foretag och i olika industrier. Ett exempel pa dess aktualitet ar att den stora arliga

konferensen for olika aktdrer och féretag inom lyxindustrin som holls av International Herald
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Tribune och Suzy Mendez (luxurysociety.com) ar 2010 bar namnet Heritage Luxury.
Konferensen fokuserade helt och hallet pa heritage for lyxvarumarken och gésttalare under
denna konferens var nyckelpersoner inom modeindustrin och dess lyxvarumarken, sasom
chefsdesignerna fran Lanvin, Chanel, Tommy Hilfiger, Burberry, samt cheferna och hdogt

uppsatta fran Polo Ralph Lauren, Missoni, Salvatore Ferragamo, Gucci och Paul Smith.

Med konceptet brand heritage menas det att ett foretags historiska arv oftast har en stark
koppling till varumarkesidentitet som paverkar konsumenters kopbeteende (Hudson, 2011).
Brand heritage har pa senare tid utvecklats mycket och vunnit avsevard popularitet inom
marknadsforingsprofessionen (Hudson, 2011). Heritage, heritage branding och heritage
brands ar koncept som fa marknadsforingsstrateger och brand managers inte kanner till eller
anvander i sitt arbete idag. For manga varuméarken har aktivering av foretagets brand heritage
blivit en central del i positioneringsstrategin. Det innebar bland annat en forstaelse for
varumarkets historia och arv, samt att man anvéander dessa insikter pa ett effektivt satt i sin
varumarkesstrategi. Sarskilt prestigefulla lyxvarumarken med en lang historia lagger stora
resurser pa att kommunicera sitt arv. Dessa foretags hogsta beslutsfattare talar ofta garna om
sitt foretags brand heritage och vikten av konceptet for det egna varumarket (CNN, 2008).
Otaliga ar ocksa de varumarken vars hemsidor har en speciell sektion tillagnad att beratta om
sitt brand heritage i termer som heritage, history eller legacy. Ofta ar dessa riktade speciellt
till konsumenter, sasom till exempel hos Dior (www.dior.com), Bulgari (us.bulgari.com) och

Louis Vuitton (www.louisvuitton.eu), for att namna nagra exempel ur modebranschen.

Tidigare forskning pa amnet fokuserar pa huruvida brand heritage ar ett effektivt verktyg for
positionering och for att bibehalla den traditionella imagen och den dromsfar som omger
varumarket, till exempel genom den symboliska bildvarld som anvands i arbetet med
varumérket. Befintlig forskning kopplar ofta brand heritage till lyxvarumarken inom olika
industrier, inte enbart inom modeindustrin. Daremot anser vi att det finns ett gap i befintlig
kunskap pa omradet brand heritage i relation till var fokus, vilket koncentrerar pa
konsumentens roll genom co-creation. Det innebér att det inte finns tillrdckligt med kunskap
runt brand heritage ur ett konsumentperspektiv. Att se brand heritage ur ett
konsumentperspektiv kan vara till nytta for att brand managers ska vara effektivare i sitt

arbete och kunna aktivera och bibehalla sitt brand heritage.
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Modeindustrin ar i en forandringsfas dd manga multinationella modeforetag inom fast fashion
sasom Zara, H&M och Mango har fatt allt stérre inflytande och status pa marknaden. Detta
innebar att ett flertal aldre europeiska lyxvarumarken star infor en stor utmaning da de
konkurrerar med dessa multinationella fast fashion-modeféretag (Cailleux et al., 2009).
Misiura (2006, ss. 239-240) namner att det inte ar helt okomplicerat for ett varumarke att
differentiera sig genom sitt arv. Detta pa grund av att konsumenters uppfattningar om vad som
innehar varde gallande arvet varierar fran land till land. Misiura (2006, s. 240) skriver att:

[...] the Japanese perceive British brands as leading-edge, innovative and inventive, whilst
Americans have a greater sense of tradition and history associated with the same brands.
However, the Japanese will often also look to the heritage of Britain or the UK to reinforce

brand preference.

P& grund av detta menar Misiura (2006) att marknadsforare maste ta hansyn till en rad
sociologiska faktorer som ar aktuella i varlden idag. Det visar att konsumenters uppfattningar
om varumarket spelar en central roll. Detta & ddremot inget som tidigare forskning inom
brand heritage har tittat tillrackligt pa, da det snarare utforskats ur ett foretagsperspektiv (se
Urde, Greyser & Balmer, 2007, Hudson, 2011 )

Det finns utrymme for undersokning av heritage-begreppet inom en mangd olika branscher,
varav vi har valt att begrénsa oss till modebranschen, eftersom det inom denna bransch finns
en mangd lyxvarumarken i form av &ldre europeiska modehus med en lang historia och
tradition (Keller, 2009, s. 291). Begreppet brand heritage verkar vara en mycket viktig del av
foretagens strategier. Enligt Patrizio di Marco, President and CEO Gucci (2011), ar det [... ]
a great fortune to be in a company like Gucci with such heritage”. Den historiska statusen och
dess ursprung ger markena prestige, trovérdighet och identitet (Wiedmann, Hennigs,
Schmidt, & Wuestefeld, 2011). Fa varumarken kan klassificeras som heritage brands vilket
medfor en bra grund for differentiering och kan forstarka ett foretags position gentemot
konkurrenterna. Konkurrensfordelarna uppstar da heritage inte kan kopieras, vilket gor att det
om det kommuniceras pa ett effektivt satt kan ha stort varde for ett foretag (Urde et al., 2007).
Valet att positionera foretaget som ett heritage brand &r av strategisk karaktér, och det kan
omfatta alla viktiga komponenter i foretagets historia som har hjélpt till forma varumarkets
identitet. Daremot ar heritage ett paradoxalt koncept pa sa satt att det kan skapa hinder och

motverka fornyelse samt innovation. For vissa foretag kan historien bakom varumérket
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anvandas som en slags vardeskapare, da den langa historien gor att varumarket uppfattas som
genuint bland konsumenter samt bidrar till differentieringsfordelar mot konkurrenter. Enligt
Brown, Sherry och Kozinets (2003) kan d&remot ett varumérke som ar allt for néra forknippat
med sin historia missgynnas, da det i vissa fall kan uppfattas som gammaldags, vilket leder till
att foretagets mojlighet till expansion begréansas eller till och med minskas. Heritage brands
star darfor infor dilemmat att uppratthalla sina karnvarden och samtidigt forsoka fornya sig
och anpassa sig till den snabba forandringen av konsumenters behov (Wiedmann et al., 2011).
Wiedmann et al. (2011) ifragasatter darmed att alla varumarken skulle kunna anvéanda sig av
brand heritage som ett sétt att positionera sig mot sina konkurrenter. Det ar darfor relevant att
se pa vad varumarkets alder spelar for roll, om det finns andra egenskaper gallande
varumarket sasom konsumenten uppfattar det, vilka ar avgérande for huruvida varumérket

kan anvanda sig av brand heritage.

Lyx ar ett mangfacetterat begrepp och beskrivs av Hansen och Wanke (2011) utifran nagra
huvudkarakteristika, sasom; atravardhet, valbehag, exklusivitet och knapphet, av 6verlagsen
kvalitet och hogt pris. De skriver att: “For most people luxury purchases are exceptions to the
rule. To some extent the mere essence of luxury is that it is a special treat that is out of the
ordinary” (Hansen & Wiénke, 2011). En mangd lyxvarumarken anvander till stor del sig av
brand heritage i sina varumarkesstrategier och det vore av stort intresse att undersoka narmare
ifall begreppet brand heritage dar starkt knutet till lyxvarumarken dar det finns i
lyxkonsumenternas medvetanden, eller om heritage dven ar en viktig faktor for konsumenter

av fast fashion.

Intressanta kopplingar finns att dra mellan modeteorins och sociologins trickle-down-teori
(Kawamura, 2007) och brand heritage-konceptet. Trickle-down-teori fokuserar pa att den
standiga fornyelsen ar en nédvandig bestandsdel i modet, eftersom forandring ligger i sjalva
modets natur. Teorin forklarar att mode, som manifesteras i klader, &r trender som bdorjar hos
samhéllets elit for att denna dnskar sérskilja sig genom sin konsumtion. Sedan imiteras denna
nya trend av fler och fler, tills det att den inte lange tjanar eliten som en symbol for
exklusivitet, eftersom manga individer har anammat den. Elitens vilja att differentiera sig fran
resten av befolkningen skapar darfor nya trender, da nytt mode designas och produceras for
detta andamal (Svendsen, 2004). Paralleller kan dras mellan forskning om modekonsumtion
och lyxkonsumtion inom bade modeteori och marknadsforingsteori. Detta som en

utgangspunkt for att undersoka i vilken utstrackning vagspelet mellan traditionens betydelse, i
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relation till fornyelse och nutida relevans har betydelse for ett lyxvarumarke respektive ett fast

fashion-varumarkes mojlighet att bli ett heritage brand.

1.2 SYFTE

Uppsatsens syfte ar att undersoka brand heritage-begreppets relevans for fast fashion-
varumérken i jamforelse med lyxvarumarken inom modeindustrin for att bidra med ny

teoretisk forstaelse om varumarken utifran konsumentens perspektiv.
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KAPITEL 2 - METOD

| detta kapitel behandlas inledningsvis valet av metod och en beskrivning av dessa. Darefter
sker en redogorelse av vart tillvagagangssatt i den empiriska undersokningen varpa analysen

av den empiriska undersokningen presenteras.

2.1 VAL AV METOD

Det finns tva olika forskningsansatser att valja mellan, kvalitativ och kvantitativ (Bryman &
Bell, 2011). Enligt Bryman och Bell ligger tyngdpunkten i kvalitativ forskning i att fordjupa
forstaelsen for olika fenomen och undersoka dessa genom verbal analysmetod (Bryman &
Bell, 2011, s. 322). Den kvalitativa forskningsansatsen ar tolkande och syftar till att skapa
djupare forstaelse for den sociala kontexten (Bryman & Bell, 2011). Eftersom vi inom amnet
till stor del vill underséka meningsskapande hos konsumenter vad géaller brand heritage-
konceptet inom modeindustrin, och den kvalitativa forskningsansatsen &r tolkande och lagger

vikt vid ord, tankar och detaljer ar den darfor lamplig for att uppfylla vart syfte med studien.

2.2 VETENSKAPLIGT FORHALLNINGSSATT

Studien har genomforts utifran ett hermeneutiskt forhaliningssatt. Det vill saga vi vill forsoka
forsta konsumenters resonemang i deras sociala kontext (Bryman & Bell 2011, s. 443). Till
skillnad fran andra forhallningsatt, sasom det positivistiska synséattet, har det hermeneutiska
forhallningssattet en 6ppen och subjektiv synvinkel, som lampar sig vél inom kvalitativ
forskningsmetod. Subjektivitet kan generellt satt ses som en nackdel och bér darfor undvikas,
men sa dr inte fallet i det hermeneutiska forhallningssattet. Eftersom forskare ska strava efter
att tolka samt forsta manniskor och deras livsvarld, anses subjektivitet inte som en nackdel
utan snarare som en forutsattning (Bryman & Bell, 2011). Det hermeneutiska
forhallningssattet skiljer sig fran det positivistiska forhallningssattet, dar manniskors beteende
istallet forklaras avskilt fran den sociala kontexten. Darfor passar det positivistiska
forhallningssattet mindre bra for att besvara vart syfte. Eftersom denna uppsats behandlar ett
relativt komplext amne, som till storsta delen handlar om subjektiva asikter och upplevelser

av hur konsumenter kopplar brand heritage till varumérken inom fast fashion och

15



lyxindustrin, ger det hermeneutiska forhallningssattet rimligen en djupare forstaelse i

jamforelse med det positivistiska forhallningssattet.

2.3 FORSKNINGSANSATS

De tva olika forhallningssatten som anvands inom foretagsekonomisk forskning &ar det
deduktiva angreppssattet och det induktiva angreppssattet. Kvalitativ forskning
sammankopplas ofta med en induktiv forskningsansats, vilket innebar att man utgar fran
empiriska undersokningar och forskning i syfte att generera nya teorier. Kvantitativ forskning
i sin tur fokuserar pa att testa befintliga teorier genom en deduktiv ansats, vilket innebar att
man utifran befintliga teorier skapar en eller flera hypoteser som sedan antingen bekréftas
eller forkastas (Backman, 2008). Det finns dock forskare som menar att denna
forskningsmetod kan &ven anvandas i den kvalitativa metoden for att prova befintliga teorier,
sdsom i den deduktiva forskningsansatsen (Bryman & Bell, 2011). Denna uppsats anvander
sig av en kvalitativ metod med ett angreppsatt som ar framst deduktivt, vilket betyder att vi
ska testa redan existerande teorier genom att narmare undersoka hur konsumenter ser pa olika
aspekter hos fast fashion-varumérken och lyxvarumarken inom modeindustrin. Intervjuguiden
har utformats med startpunkt i den teori vi presenterar i teoriavsnittet, men var forhoppning ar
att empirin ge svar som stracker sig langre an teorierna. Eftersom att vi ar 6ppna for att
utveckla den redan existerande teorin, genom att se om nagra andra teman uppkommer under

intervjuerna, kan uppsatsen kallas deduktiv med inslag av induktiv forskningsansats.

2.4 DATAINSAMLINGSMETOD

Den data som samlats in och som ingar i studien grundas pa bade primar- och sekundéardata.
Den forstnamnda ar sadan information som vi sjalva samlat in genom intervjuer, och
sekundardata &r den data som redan finns tillganglig fran tidigare forskning (Bryman & Bell,
2011). Var sekundardata utgors framst av vetenskapliga artiklar, men vi har dven hamtat

information fran kurslitteratur, bocker, samt elektroniska kallor.
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2.5 FORSKNINGSDESIGN

Vi har valt att anvanda oss av en tvarsnittsdesign utifran Bryman och Bells (2011, s. 80)
kategorisering av olika typer av forskningsdesign. Denna design behandlar ett eller flera fall
under en viss tidsperiod. Inom ramen for tvarsnittsdesign har vi valt att gora djupintervjuer,
eftersom dessa mojliggor identifiering av aterkommande centrala teman och monster i
intervjuerna. Detta gor det dock inte mgjligt att finna resultat som leder till generaliserbara
slutsatser. Det ifragasatts ofta huruvida generaliserbarhet &r tillampbart inom kvalitativ
forskning. Bryman och Bell (2011, s. 320) menar att kvalitativa undersékningar ger
mojligheten att fordjupa och forsta generella processer under specifika omstandigheter.

Svaren kan darfor inte vidare antas gélla for resten av populationen.

2.6 KVALITATIV INTERVJU

Det finns tva typer av intervjuer inom kvalitativ forskning, ostrukturerade och
semistrukturerade intervjuer (Bryman & Bell, 2011). Vi har valt att anvanda oss av semi-
strukturerade intervjuer, vilka bestar av en uppsittning forutbestamda fragor som &r indelade i
overgripande amnen. Fragornas ordningsfoljd tillats variera och vi anvander oss aven av
ytterligare fragor, vilka fungerar som uppféljningsfragor till de svar som uppfattas som
séarskilt viktiga och intressanta (Bryman & Bell, 2011). Detta for att intervjupersonerna ska
tillatas att svara pa ett sa utforligt och explorativt satt som mojligt géallande deras tankar kring
amnet brand heritage och pa fragorna om varumérken, fast fashion och lyx. Att lata
intervjupersonernas personliga tankar styra intervjun i en specifik riktning kan ses som nagot
positivt enligt Bryman och Bell (2011), darfor att det kan bidra med ny information som
forskaren inte tankt pa innan, och skapa forutsattningar for eventuell generering av nya

teorier.

Vi valde att anvénda oss av ett icke-sannolikhetsurval, vilket innebér att intervjupersonerna
inte valts slumpmassigt. Inom icke-sannolikhetsurval har vi valt att anvanda oss av
bekvamlighetsurval (Bryman & Bell, 2011). Det vill sdga att vara intervjupersoner ar
individer i var bekantskapskrets. Detta bekvamlighetsurval har ingen nackdel i denna studie
eftersom vi inte kommer att generalisera resultaten till en hel population. Urvalet bestar av 15

olika personer i aldrarna 20-65 ar, som nagon gang konsumerat mode fran fast fashion-
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varumarken och lyxvaruméarken. Anledningen ar att vi vill ha aldersspridning pa vara
intervjupersoner, for att fa ett bredare perspektiv. Vi har ocksa, for att starka trovardigheten,
efterstravat en nagorlunda jamn konsférdelning inom det valda aldersspannet, samt intervjuat
personer med olika intressen och sysselsattningar, for att fa ett brett underlag for att upptacka
och diskutera eventuella skillnader i deras asikter och tankar kring mode, fast fashion- och
lyxvarumarken. Majoriteten av intervjupersonerna bor i Skane och kommer fran bade mindre
och storre stader. Vi valde att dven gora intervju med en man boende i Norge, detta pa grund
av att vi hade svart att hitta tillrackligt manga manliga lyxkonsumenter i var bekantskapskrets
i Sverige. For att bredda underlaget ytterligare beslutade vi att inte bara intervjua personer
som regelbundet handlar klader, utan dven nagra som inte brukar gora det. Detta for att fa
reda pa om det fanns skillnader i hur dessa tva grupper tankte och resonerade kring fast
fashion-varumarken och lyxvarumarken. For att na en sa jamn fordelning som mojligt bade i
kon och i alder hade vi tva bortfall. En 23-arig kvinna stroks pa grund av att hon blev
markbart nervos av att bli inspelad och darfor hade svart att svara pa fragorna. En 26-arig
kvinna hade studerat marknadsféring och branding innan, vilket gjorde det svart att fa
spontana svar som inte var genomanalyserade, darfér valde vi att stryka bort denna

intervjuperson.
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Intervjuperson Alder | Sysselsattning Bor Intervjulangd
Anette 37 Sjukskriven Lund 20 min
Bella 20 Student Goteborg 1tim 30 min
Carl 33 Projektledare Tonsberg 40 min
Daniel 24 Student Lund 50 min
Edvard 59 Ekonomichef Malmo 30 min
Frida 22 Student Akarp 30 min
Gustaf 30 Gymnasieldrare Lund 40 min
Hans 63 Arkitekt Malmo 1tim 20 min
Iris 23 Sjukskaterska Fru Alstad 30 min
Josef 52 Projektledare Kisa 1tim
Karolina 35 Stationsforvaltare Malmo 55 min
Lena 65 Personalkonsulent Lund 1tim 5min
Marianne 64 Lékare Lund 30 min
Nora 26 Student Lund 20 min
Ofelia 45 Prést Helsingborg 1tim 15 min

Tabell 2.6.1. Oversikt av intervjupersoner

2.7 UTFORMNING AV INTERVJUFRAGOR

Innan vi borjade med att intervjua personerna i var bekantskapskrets, utformade vi en
intervjuguide med fyra centrala teman som vi ville undersoka; varumérken, brand heritage,
mode och lyx. Detta for att gora en lista 6ver fragestallningar som ska tackas eller beroras i
intervjuerna (Bryman & Bell, 2011, s. 369), samt undvika att skifta fokus under intervjuns
gang. Utformningen av vara intervjufragor har gjorts med hansyn till studiens amnesval. |
overensstammelse med Bryman och Bell (2011) har vi innan utformandet av intervjufragorna
reflekterat tillbaka till var problemformulering och vart syfte. Detta gjordes av den

anledningen att vi ville kontrollera formuleringen av fragorna for att undvika oklarheter i
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intervjuerna. Enligt Bryman och Bell (2011, s. 369) &r det viktigt att inneha ett visst matt av
ordning pa teman och fragestéllningar, sa att de foljer varandra pa ett bra satt. Darefter
utformades intervjufragorna, foretradesvis sag vi till att tacka in studiens relevanta teman och

darefter korrigerades intervjufragorna, for att sékerstalla dess relevans i férhallande till teorin.

Intervjuguiden inleds med att behandla generell bakgrundsinformation om intervjupersonerna,
for att sedan ga in pa lite mer avancerade fragor. Risken fanns annars att vissa
intervjupersoner skulle ndamna enbart varumarken som de ansdg vara lyxvaruméarken
alternativt fast fashion-varumarken. Dessutom hade det varit svarare att jamfora uppfattningar
om varumarkena om alla intervjupersoner hade ndmnt helt olika varumarken. For att vi inte
redan fran borjan visste vilka lyx-, eller fast fashion-varumarken som vara intervjupersoner
kénde till, valde vi ut sex stycken varumarken. Vi valde Gucci, Dior och Burberry som
exempel pa lyxvarumarken, och H&M, Zara och Mango som exempel pa fast fashion-
varumérken. Vi valde dessa darfor att vi tyckte att de var bland de storsta i sin respektive
kategori inom modeindustrin. Vi sa dock inte till intervjuperson att “dessa anser vi ar fast
fashion-varumarken” och “dessa anser vi ar lyxvarumarken” utan istdllet stéllde vi till
exempel fragan “Kan du ndmna nagra lyxvarumirken?” och “Vad ar lyx for dig i din
modekonsumtion?”, for att fi reda pa vilka varumdrken som intervjupersonerna sjalva
namnde. Detta gjordes alltsa for att inte vara alltfér ledande och vara Gppna for
konsumenternas egna uppfattningar om lyx. H&M, Zara och Mango valdes ut for att de
anvander sig av snabb produktion och de metoder som &r typiska for denna industri (se avsnitt
3.10).

Darefter genomfarde vi tva pilotintervjuer for att fa en indikation pa om fragorna som stalldes
fungerar som det var tankt, att de forstod formuleringarna, samt att svaren knot an till var
undersokning. Efter detta justerade vi intervjuguiden genom att skriva nya fragestallningar
och omformulera vissa fragor. Darefter genomforde vi totalt 17 intervjuer, men eftersom vi
hade tva bortfall har vi endast anvant oss 15 intervjuer i denna studie. Intervjuerna utgick fran
pa forhand bestamda fragor, men det forekom &aven uppféljningsfragor under intervjuernas
gang som inte var planerade. Detta bland annat for att fa intervjupersonerna att utveckla sina
svar géllandet dmnet, men aven for att lamna utrymme for personerna att prata fritt, samt ta
upp aspekter som darmed kunde skapa goda forutsattningar pa generering av ny teori. (Se

bilaga 1 for intervjuguide).
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Intervjuerna utfordes av tre personer parallellt. Gemensamt for alla &r att de genomférdes i en
stillsam och avslappnad milj6, ansikte mot ansikte, i hemmet hos intervjuaren eller
intervjupersonen, eller via Skype. | alla tre fallen kunde man se varandra. Valet att gora
djupintervjuerna i en sa lugn och stressfri miljo som mojligt var for att fa personerna att kanna
sig bekvama, sa att de kunde fa prata sa fritt som mojligt utan paverkan av andra manniskor
eller annat som hade kunnat distrahera dem (Bryman & Bell, 2011, s. 370). Detta ar till fordel
for undersokningen, da vi kunde fa ut s mycket information som mojligt. Da intervjuerna
utfordes av olika personer, valde vi att spela in alla intervjuer samt transkribera dem, for att
inte g& miste om nagon information. Efter varje intervju antecknade vi hur intervjun gatt och
skrev ner generella reflektioner. Tack vare inspelningarna och transkriberingarna har samtliga
i gruppen kunnat lyssna igenom intervjuerna, samt l&sa transkriberingarna om och om igen for

att inte missa nagot viktigt.

Valet att anvanda oss av kvalitativa intervjuer bidrog som vi forvéntat oss till mycket detaljrik
information, vilket bidrog till att en rik och djupare empiri. Det finns dock vissa
begransningar inom den kvalitativa metoden, oppna fragor kan bidra till mycket vardefull
information, tankar och funderingar, men samtidigt kan det leda till att intervjupersonerna
tolkar fragorna annorlunda &n vad man forst tankt sig, vilket leder till att man inte far tillgang
till all relevant information (Bryman & Bell, 2011, ss. 177-178). Att anvanda
inspelningsutrustning under intervjuerna kan ocksa bidra till att intervjupersonerna kanner sig
nervosa och inte berattar allt och darfor avsiktigt eller omedvetet undanhaller information,

vilket kan bidra till att intressant information gar forlorad (Bryman & Bell, 2011, s. 375).

P& grund av den stora mangden empiri som vara kvalitativa intervjuer genererat, har vi
fokuserat analysen kring den information som vi bedémer vara av stort intresse for uppsatsens
syfte. Detta galler bade information som gor det mojligt for oss att testa den teori som
presenterats i teorikapitlet, varfor resultaten fran undersokningen kommer presenteras till stor
del med utgangspunkt i de viktigaste teoretiska modellerna fran vart teorikapitel. Eftersom var
undersokning aven har induktiva inslag, sa ar vi Oppna for att se nya teman. Analysen
kommer dven att innehalla en avslutande del dar information som vi bedémer ar relevant for
vart syfte, men som inte nédvandigtvis kan kopplas direkt till de utvalda modellerna i vart
teorikapitel.
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2.8 RESULTAT OCH ANALYS

Sammanstallningen av vart resultat och var analys hade utgangspunkt i den hermeneutiska
forskningsmetoden. Vi bestamde att kvalitativa intervjuer skulle vara var huvudsakliga metod
att samla in var empiri, detta tillvdgagangssatt passade studien bast da vi till en borjan inte
hade nagon storre inblick i amnet. Att gora den typen av intervjuer gav oss en storre forstaelse
for uppgiften an ifall vi exempelvis bara tagit del av befintliga vetenskapliga artiklar och
litteratur. De intervjuer vi utfort har spelats in och sedan blivit transkriberade.
Transkriberingarna lastes forst lite mer Gvergripande for att fa ett helhetsperspektiv och har
darefter analyserats noggrant i detalj av oss alla tre. Vi ar medvetna om att vara subjektiva
asikter och tankar kan ha styrt intervjuerna och dven paverkat resultatet, eftersom att detta inte
ar nagot ovanligt nar det hermeneutiska tillvagagangssattet anvands. Transkriptionerna
resulterade i 15 dokument pa sammanlagt 142 sidor. Vér ambition har varit att forsoka forsta
samt tolka de svar som framkommit i intervjuerna och att redogéra fér de teman och svar som
anses mest relevanta for var undersokning. Forst tittade vi pa det dvergripande fran varje
intervju. Vad ar det viktigaste som kom fram? Nagot som var speciellt intressant? Vad det
nagot som personen pratade speciellt mycket om och hur &r detta relevant i undersékningen?

Dérefter definierades ett antal &mnesomradden som vi analyserade och tittade péd var for sig.
Eftersom var forskningsansats ar teoritestande valde vi att analysera dessa kopplat till
teorierna i Urde et als modell samt Hakala, Latti, och Sandbergs modell. Slutligen gick vi
igenom transkriptionerna en gang till, denna gang inte med utgangspunkt i de ovan
definierade amnesomradena, som var direkt kopplade till var teori och modellerna i den. Detta
for att sammanstalla ovriga asikter och resultat, som inte direkt gatt att knyta an till var
deduktiva analys. Pa sa vis blev denna del av analysen mer induktiv, detta for att se om vi

kunde finna andra teman bland var empiri, som skulle kunna generera ny teori.

2.9 TROVARDIGHET

Vissa kriterier for bedomning av foretagsekonomisk forskning sasom validitet och reliabilitet
anses generellt vara oldmpliga och icke tillampningsbara i ett kvalitativt sammanhang
(Bryman & Bell, 2011), sasom i var studie. Istallet anses begreppet trovardighet, som kan

29 (194

sdgas bestd av de olika delkriterier “tillforlitlighet” “Gverforbarhet”, “palitlighet” och
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“bekriftelse” vara ett mer passande Kkriterium for att vardera hur bra en kvalitativ
undersokning ar (Bryman & Bell, 2011). Tillforlitlighet innebdr att resultaten skall vara
rimliga och att det finns en tydlig koppling mellan teori och den data som samlats in. Med
overforbarhet menas i vilken utstrackning resultaten kan generaliseras och appliceras i andra
sammanhang. Delkriteriet palitlighet ar en motsvarighet till reliabilitet inom kvalitativ
forskning och innebér att resultaten i en undersokning bor bli samma om undersokningen
skulle genomforas pa nytt. Det sistnamnda delkriteriets bekraftelse handlar om att det &r
viktigt att forskaren inte later sina egna varderingar paverka resultaten i en undersokning
(Bryman & Bell, 2011). For att sakerstalla trovardigheten i var studie anvander vi oss bland
annat av deltagarvalidering, en utforlig 6versikt over vilka intervjupersoner som ingar i
studien, samt en sa fullstandig redogdrelse av var forskningsprocess som majligt (Bryman &
Bell, 2011).

Enligt Bryman och Bell (2011) kan det vara problematiskt att anvénda reliabilitet och validitet
i den valda kvalitativa ansatsen, detta for att begreppen &r direkt kopplade till kvantitativ
forskning och har med maétning att gora. Matning inte ar det viktigaste intresset inom
kvalitativ forskning (Bryman & Bell, 2011, s. 304) om vi exempelvis gjorde samma intervju
ett flertal ganger skulle resultaten aldrig bli detsamma och darfor valde vi att istallet utga fran
trovardighet. Detta kvalitetsmatt har anvants genom hela studiens gang och for att starka
trovardigheten har vi till exempel utgatt fran ett stort antal olika referenser i var
litteraturgenomgang. Ett annat satt vi arbetat pa for att fa sa trovardig information som majligt
ar att gora individuella djupintervjuer istéllet for fokusgrupper. | fokusgrupper &r det latt att

intervjupersonerna paverkas av varandra och det vill vi undvika.
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KAPITEL 3 - TEORI

| teorikapitlet presenteras och forklaras olika teorier och begrepp som &r relevanta for syftet
och undersokningen. Detta kapitel borjar med att introducera begreppet varumarke, for att
sedan presentera begreppet brand heritage. Darefter presenteras de tva teorier inom brand
heritage som till stor del utgér grunden till den empiriska studien. Kapitlet lyfter dven fram
begreppen fast fashion, lyx och modeteori for att fa en bredare forstaelse for hur dessa

infallsvinklar hanger samman med begreppet brand heritage utifran konsumenters perspektiv.

3.1 BEGREPPET VARUMARKE

Att definiera begreppet varumarke ar komplext och det tycks finnas néstan lika manga
definitioner av begreppet som det finns forskare (Kapferer, 2008). Enligt Keller (1998)
(hamtat fran Kapferer 2008, s. 10) ér ett varumirke “a set of mental associations, held by the
consumer, which add to the perceived value of a product or service”. Kapferer (2008)
forklarar att denna definition av ett varumarke bygger pa det av konsumenterna uppfattade
vardet av ett varumérke. Detta uppfattade varde kan matas genom termen brand equity. Citat
Kapferer (2008) anser att det ar svart att formulera en exakt definition av ett varumarke, men
menar att mata ett varumarkes styrka pa ar svarare. Enligt Kapferer finns det tva satt att mata
ett varumarkets styrka pd; antingen genom att se pa konsumenters uppfattningar och
forhallande till varumarket, eller genom att mata styrkan i finansiella termer (Kapferer 2004,
s. 9). Han menar dock att ett varumarkes finansiella véarde bygger pa det skapade forhallandet
till konsumenterna. Kapferer utvecklar Kellers definition att varumarken inte enbart handlar
om kognitivt resonemang hos konsumenterna, utan poangterar att starka varumarken
dessutom innefattar starka kanslor (Kapferer, 2004, s. 10). Kapferers egen definition av ett

varumérke ar som f6ljer: “[...]Ja brand is a name that influences buyers” (Kapferer 2008 s. 8).

Enligt Aaker (1997, s. 347) baseras ett varuméarkes personlighet pa enskilda individers
uppfattningar om varumarket. Woods (2000) syn pa varuméarken stammer &ven den in pa vad
foregaende forfattare skriver. Woods skriver dessutom att varuméarken kan definieras utifran
antingen ett agarperspektiv eller ett konsumentperspektiv. Inom dessa bada perspektiv kan

varumarken definieras genom sitt syfte eller sina egenskaper. Wood (2000) skriver ocksa med
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stdd av en mangd tidigare forfattare (bland annat Aaker, 1997) att varumarken tolkas
subjektivt av konsumenterna. Varumérken skulle darmed enligt Kellers (1998) beskrivning
kunna definieras som en bild som konsumenter individuellt malar upp. Vidare skriver de
Chernatony och McDonald (2003) i sin bok Creating powerful brands att varumarken kan
definieras som nagot som tillfor varde for konsumenter. Detta varde kan for kladmarken besta
i att det blir mojligt for koparen av market att signalera tillhorighet av en viss 6nskvard social
grupp (de Chernatony & McDonald 2003, s. 87).

Vi har valt att anvanda oss av ett synsatt pa varumarken som Gverensstammer med Keller
(1998) och Aakers (1997) definition, men som &ven inkluderar de Chernatonys och
McDonalds (2003) forklaring. Varumaérken ses ur ett konsumentperspektiv, det vill s&ga som
nagot som uppfattas individuellt av konsumenter och som nagot som skapar varde for
konsumenter. Detta synsatt ar vad vi utgar fran nar vi fortsattningsvis i uppsatsen anvander

ordet varumarke.

3.2 CO-CREATION & KONSUMENTER SOM MENINGSSKAPARE

Bendapudi och Leone (2003) beskriver att konsumenter i allt stérre utstrdckning uppmanas att
ta sig an en mer aktiv roll i skapandet av bade produkter och tjanster. Meuter, Bitner, Ostrom
och Brown (2005) talar om customer participation vid skapandet av olika tjanster, och delar
in denna de i tre olika kategorierna firm production, joint production och customer
production. | joint production skapas tjansten som ett resultat av att bade producent och

konsument deltar och interagerar i produktionen (Meuter et al., 1998).

Ett begrepp som utvecklar detta resonemang, samtidigt som det fokuserar pa konsumenters
roll och stora inflytande i skapandet av ett varumérke &r co-creation. Enligt
Pongsakornrungsilp och Schroeder (2011) ar co-creation ett begrepp som pa senare tid har fatt
en central roll inom marknadsforingsteori. Pongsakornrungsilp et al. (2011, s. 304) definierar
co-creation som de processer dar bade konsumenter och producenter samarbetar eller pa annat
satt deltar i att skapa varde. De menar att konsumenterna pa detta satt anvander sin egen
konsumtion for att visa pa sin kunskap eller expertis och darigenom konstruerar, visar upp och

bibehaller sin egen identitet.
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I ”Brands and Branding” (2003) har Douglas B. Holt utvecklat ett perspektiv pa varumérken
som lagger an storre vikt vid konsumenternas roll i sjélva varumarkesbyggandet. Holt (2003)
beskriver konsumenter pa ett sitt som skulle kunna liknas vid ett slags ”"medproducenter” av
varumarket. Det vill sdga att han ser konsumenterna som viktiga meningsskapare nér det
galler vad market star for. Holt (2003) menar att man i foretagsvarlden ofta begar misstaget
att tro att foretagets positioneringsstrategi ar lika med produktens aktuella positionering pa
marknaden. Darmed gldmmer man ofta bort att kundvérde ar helt subjektivt, da vérdet skapas
av konsumentens subjektiva upplevelser och tolkningar, vilket ofta har mycket lite att gora
med vad foretaget sjalvt anser vara den "objektiva" produktkvaliteten (Holt, 2003, s.1). Han
konstaterar darmed att varumarket &r lika med produkten sdsom den upplevs och varderas av

konsumenten i dennes vardag.

Konsumentens centrala roll som meningsskapare for en produkt innebér darfor att det inte ar
enbart foretagen sjalva som genom sin varumarkesstrategi kan bygga upp ett varumarke.
Detta utvecklar Holt (2003) genom att tala om “brand cultures”. Genom att tanka pa ett
varumirke sasom en produkts “kultur” (Holt, 2003, s. 1), kan det ses att olika produkter
vinner olika slags mening och far olika konnotationer allteftersom de finns och cirkulerar i
samhéllet (Holt, 2003, s. 2). Sett ur detta perspektiv har dessa varumérkeskulturer” fyra olika
huvudgrupper av meningsskapare som Holt (2003) kallar four authors: companies, popular

culture, influensers samt customers.

Det centrala i Holts resonemang ar alltsd att konsumenterna ses som en viktig grupp for
varumarket, som inte enbart fungerar som opinionsbildare, men som &ar centrala aktorer i
meningsskapandet kring en produkt. Holt (2003) uttrycker det pa foljande satt: “Customers
help to author the brand culture as they consume the product. As they interact with the
product, customers create consumtion stories involving the product, which they often share
with friends.” De varumarkeskulturer som sedan en gang har skapats kring ett varuméarke &r
mycket svara att dndra, da de skapas kollektivt av de fyra meningsskapande huvudgrupperna.
Holt forklarar &ven att: "Brand cultures are maintained as the brands's stories, images, and
associations pulse through these networks." (Holt, 2003, s. 4) Darmed ar det dven sa att "/...]
brand menings maintain a tenacious hold until a critical mass of customers and influences to

join together to transform conventions (Holt, 2003, s. 4)." An en gang blir det tydligt vilken
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viktig roll konsumenterna har i skapande av en varumarkeskultur, da det ar de som enligt Holt

har makten att forandra den.

3.3 BEGREPPET BRAND HERITAGE

Begreppet brand heritage ar det begrepp som syftar till att forklara den starka koppling ett
foretags historiska arv har till varumérkesidentiteten (Hudson, 2011). Varumarkesarvet
handlar om att ursprungliga vérderingar arvs till senare generationer av varumarket (Hakala et
al., 2011). Hakala et al. (2011, s. 448) skriver att det verkar vara en vaxande trend for
varumérken att anvénda sitt forflutna och sina rotter for att ta sig an kommande utmaningar.
Hakala et al. (2011), samt Urde et al. (2007) skiljer pa heritage brands och brands with a
heritage. Ett heritage brand ar ett varumarke som enligt Urde et al. (2007, s. 5) baserar sin
varumarkesidentitet pa sitt arv och uttryckligen betonar det. Brands with a heritage &r
varumarken som uttrycker sitt arv nagot mindre explicit, men anda accentuerar det i sitt
varumarkesbyggande. Enligt Hakala et al. (2011) verkar mérken som formedlar sitt heritage
vara av storre intresse for konsumenter i tider da omviérlden ar turbulent. I artikeln “Corporate
brands with a heritage” diskuterar Urde et al. (2007) begreppet brand heritage och beskriver
brand heritage som en dimension av varumarket. Detta innebér att arvet kan anvandas som

uttalad strategi och vérdedrivare (Misiura 2006, s. 238).

3.4 BRAND HERITAGE SOM VARDESKAPARE FOR VARUMARKET

Urde et al. (2007) menar att vardeskapandet med hjalp av arv for ett varumarke gors delvis
genom en positionering gentemot konkurrenter, eftersom konkurrenterna inte har tillgang till
detta varumarkes arv. | Hudsons artikel fran 2011 (s. 1550) beskriver deMerlier, vice
president marketing pa Cunard line, pa ett bra satt varfor heritage har ett stort varde for ett
varumérke: ”/...J our history has a unique appeal. None of our competitors can claim it and
[our passengers] believe that it belongs to us.” Urde et al. (2007, s. 12) menar ocksa att arv
kan anvandas for vardeskapande for varumarket genom att appellera icke-konsumenter, sasom
aktiedgare och andra intressenter. Genom detta menar Urde et al. (2007) att arvet kan gora det
lattare att hitta nyrekryteringar och behalla anstéllda, eftersom det &r 6nskvart att vara en del
av “a brand bigger than oneself” (Urde et al 2007, s. 12).
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Lowenthal (1998) klargdr att heritage inte enbart inbegriper historia, eftersom historia handlar
om det forflutna, medan heritage ses som nagot som gor historien forklarlig och tillganglig i
sitt nutida sammanhang. 1 enlighet med detta omnamns heritage av Urde et al som nagot som
omfamnar bade datid, nutid och framtid (Urde et al., 2007, s. 7). Urde et al. (2007, s. 11) ser
inte nagon motsédgelse 1 att foretag som dr moderna och “up-to-date” anvénder sig av sitt arv
som en vardeskapare. Att framhalla sitt arv ses av Hakala et al. (2011, s. 447) i
overensstammelse med Urde et al (2007) snarare som ett satt for foretag att hantera
omvérldens standiga forandring for att skapa stabilitet och fortroende. Brown et al (2003)
framhaller dock att om ett varumarke associeras alltfér nara med sin historia kan dess

mojligheter till tillvaxt begrénsas.

Enbart komponenten arv betyder inte nédvandigtvis att det i sig sjalvt ar vardeskapande, utan
att det bara 6ppnar for mojligheten att skapa vérde av sitt arv Urde et al. (2007, s. 11). Men de
flesta forfattare pa amnet menar att arv anda ska ses som en potentiell vardeskapare for
varumarken. Brown et al. (2003, s. 20) menar i linje med detta att arv kan vara en tillgang nar
nya och forbattrade produkter ska lanseras. Aaker (1996) stracker sig an langre och skriver att
for att lyckas fornya sig pa ett framgangsrikt satt, ar det viktigt att ett varumarke pa ett
skickligt satt utnyttjar de associationer som &r sammanlédnkade med varumarkets historia.
Detta kan innebéra att varumarken kan anvanda sig av sitt varumarkesarv som en tillgang for
att skapa subjektiva tolkningar hos konsumenter gallande historia och som i sin tur skapar

varde for konsumenterna.

3.5 BRAND HERITAGE SOM VARDESKAPARE FOR KONSUMENTER

Ett varumarke kan fylla olika funktioner och uppfattas pa olika satt, beroende pa om man ser
det ur foretagets, konkurrenternas eller konsumenternas perspektiv. Ett starkt och vl
fungerande varumarke ska skapa varde for konsumenterna, saval som  for
varumérkesinnehavaren (Melin 1999, s. 206). Att konsumenter kanner lojalitet gentemot ett
varumérke sammankopplas ofta med att varumérket ses som en vérdeskapare for
konsumenterna. Foretag vill att deras varumarke ska forknippas med varden som skapar en
positiv image i konsumenternas medvetanden. Aaker (1996) skriver att ett varumarke som

forknippas med ett visst land eller ursprung kan ha en stor inverkan pa hur konsumenter ser pa
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ett varumarke. Genom att ett varumarke forknippas med land och ursprung kan &ven

fortroende for varumarket skapas i konsumenters medvetande.

Varumarkets kérnvarden &r enligt Keller (1998) de varden som karakteriserar ett varumérkes
alla produkter. Karnvardena namns av Aaker (1996) som en mycket viktig bestandsdel
géllande att skapa varde for konsumenter. FOr att kunna skapa varde for konsumenter ar det
dock viktigt att karnvardena bestar av varden som gor varumarket unikt och vardefullt. Ett satt
att astadkomma detta, kan vara genom att anvanda sig av varumarkets arv. Ifall karnvardena
utnyttjas pa ratt satt kan dessa enligt Aaker (1996) skapa varde for konsumenterna, eftersom
karnvardena bidrar till att 6ka varumarkets trovardighet. Enligt Aaker (1996) &r karnvarden
nagot tidlost och ar darfor ett varde som varumarken kan formedla 6ver tid.

Kapferer (1997) lyfter fram att det samtidigt ar viktigt for varumarken att undvika att
konsumenterna ser varumarket som foraldrat. Darfor galler det for varumarket att lyckas med
att uppratthalla en balans mellan tradition och fornyelse, for att kunna attrahera bade dagens

konsumenter och morgondagens konsumenter.

3.6 ELEMENTS OF BRAND HERITAGE ENLIGT URDE ET AL.

Urde et als brand heritage modell beskriver vad heritage brands bestar av. Heritage brands
beskrivs av Urde et al. (2007) som varumarken som accentuerar de fem komponenterna; track

record, longevity, core values, use of symbols samt history important to identity.

3.6.1 TRACK RECORD

Med track record avser Urde et al. (2007) véarden och l6ften som under en langre tid &r
externt kommunicerade och som dessutom &r internt forankrade inom ett foretag. Track
record ar enligt Urde et al. (2007) en viktig del av brand heritage da det innefattar ett
varumarkes pavisade prestanda, kontinuitet, trovardighet och fortroende. En Gvergripande
malsattning i varumarkesarbetet for heritage brands bor enligt Urde et al. vara att bland annat
att skapa ett starkt track record for varumarket som helhet genom att halla varumarkets
prestanda och dess rykte. Den har komponenten av brand heritage pastar Urde et al. (2007)
vara en viktig grund for hur ett varumarke ser sig sjalvt i nuldget och infor framtiden. Med

track record syftade Urde et al. (2007) ursprungligen pa ett varumarkes uppvisade prestation
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under hela den tiden den funnits. Urde (2009) utvecklar sedan begreppet track record i en
senare artikel med namnet Uncovering the corporate brand’s core values”, och menar att
track record kan liknas vid ett slags oskrivet kontrakt mellan varumarket och konsumenten.
Han menar att ett varumérkes prestation handlar till storsta del om hur vél varuméarket under
sin tid pa marknaden lyckats leva upp till de karnvarden den star for och huruvida dessa
varden uppfyllts (Urde, 2009). Utifran varumérkets agerande och prestanda véxer ett monster
fram som kan paverka hur konsumenten ser pa foretaget samt vad de kan forvanta i av
varumérket i fortsattningen. De l6ften som varumérket ger och de fdrvantningar som
konsumenterna har om varumarket utgor darmed ett oskrivet kontrakt mellan varumaérket och
konsumenten (Urde, 2009).

3.6.2 LONGEVITY

Med longevity menar Urde et al. (2007) att varumarket har levt upp till de av konsumenterna
forvantade vardena under en lang tid, men de skriver aven att det ar svart att precis mata hur
lang tid det &r. De menar vidare att longevity ses som nagot som dver tid speglat de andra
bestandsdelarna i Urde et als (2007) elements of brand heritage. Urde et al. (2007) nyanserar

begreppet longevity genom att precisera att:

Longevity in our context is difficult to measure precisely. For our purposes: we think
‘longevity’ reflects a consistent demonstration of other heritage elements (especially track
record and the use of history) under many CEOs, such that one can believe they are ingrained

in the organisation’s culture.

Enbart en lang livslangd av varumarket adderar inte vérde i sig, utan det ar nodvéandigt att
denna komponent finns i kombination med de andra komponenterna for ett heritage brand.
Det betyder att ett yngre varumarke skulle kunna uppvisa ett vardefullare arv an ett aldre
varumarke, om detta varumarke innehar en hogre grad av de andra komponenterna i elements
of brand heritage (Urde et al., 2007).

3.6.3 CORE VALUES

Karnvérdena &r de varden som ska genomsyra hela varumadrket, dess produkter och

organisationen pa alla nivaer (Urde et al., 2007). Kéarnvarden menar forfattarna ska vara de
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varden som ar grunden i budskapet som varumérket férmedlar. Karnvardena ar tankta att vara
en del i processen att skapa vérde for konsumenterna och det ar darfor det ar viktigt att dessa
finns som uttalade mal och strategier i varuméarkeshyggandet. Det ar viktigt for varumarket att
dessa varden ar uttalade bade internt och externt (Urde, 2003). Urde (2009) skriver ocksa att
det kan variera till vilken grad kérnvarden &r synliga fér omvérlden och varumarkets
konsumenter. Det ar viktigt for varumarket att formedla langvariga och kontinuerliga
karnvarden till sina konsumenter genom den externa kommunikationen, da de &r tankta att
skapa en forsakran till konsumenterna om att varumarket lever upp till vissa vérden. Urde
(2009) skriver ocksa att det ar viktigt att karnvardena uppfattas som trovardiga och att de
innehar ett varde for konsumenterna, da de annars kan ha en effekt av att minska fortroende
och varde av varumarket i konsumenternas égon. Urde (2009) skriver ocksa att karnvardena
blir en betydande del i varumérkets identitet nar hela organisationen stravar efter att formedla
vardena och ifall de &r konsistenta genom tiderna blir de s smaningom en del av varumarkets

arv.

3.6.4 USE OF SYMBOLS

Symboler som anvénds av ett varumarke déver tid kan bli en viktig komponent i att férmedla
brand heritage (Urde et al., 2007). Urde et al. (2007) skriver att varumérken anvander
symboler for att kommunicera sina karnvérden. Hakala et al. (2011) skriver att vad som helst
kan anvandas for att symbolisera varumarket. Det som ofta forknippas med symboler gallande
varumarken ar logotyper, men use of symbols kan dven innefatta farger, former, ménster och
slogans (Urde et al., 2007).

3.6.5 HISTORY IMPORTANT TO IDENTITY

Att formedla varumarkets historia skapar vérde for ett heritage brand. Historia &r enligt Urde
et al. (2007) ett bra satt for att internt i foretag paverka vilka val som gors idag och i vilken
riktning foretaget ska ga i framtiden. Historien ar saledes nara kopplat till karnvéardena. Enligt
Urde et al. (2007) anvander sig heritage brands inte enbart av sin historia internt for att halla
sig till sina k&rnvarden 6ver tid, utan historien kommuniceras dven externt for att skapa varde

for konsumenter. Det finns en mangd olika satta att kommunicera sin historia pa.
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Figur 3.6.5.1. Bestandsdelarna i brand heritage enligt Urde et al. (2007, s. 9).

3.7 ELEMENTS OF BRAND HERITAGE ENLIGT HAKALA ET AL.

Som en kontrast till Urde et als (2007) elements of brand heritage-modell har Hakala et al.
(2011) ocksa skapat en modell som askadliggor vad brand heritage bestdr av. Hakala et al:s
modell kan ses som en modifiering av Urde et als modell. Modellen ser dérav lite annorlunda
ut och innehaller andra termer. Enligt Hakala et al. (2011) 6verlappar track record fran Urde
et als (2007) modell bade history och core values. Darfor har Hakala et al. (2011) valt att
enbart anvanda sig av history och core values i sin modell. Utover detta har de valt att ersétta
longevity med consistency och continuity, da de tycker att dessa tva termer battre speglar
varumérkets positioneringsstrategi éver tid &n longevity som Urde et al. (2007) anvander i sin

modell.

Intressant i Hakala et als modell &r att det har beskrivs vilka delar av brand heritage som ar
synliga respektive osynliga for konsumenter. Pa detta sétt skiljer sig Hakala et als modell fran
Urde et als modell som forklarar brand heritage utifran komponenterna som é&r viktiga ur ett
foretagsperspektiv. Trots att det ar foretag som anvander sig av brand heritage i sina strategier
anser vi att det ar viktigt att se det ur konsumenters perspektiv, da dessa tva synsatt ar starkt
sammankopplade genom kopprocessen. Trots detta ar det yttersta syftet med bade Hakala et
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als och Urde et als modeller att genom brand heritage skapa ett starkare varumérke med hégre

brand equity.
A
Image of quality
5 Enhanced trust
~:'% Product Customer loyalty
= brands Use of symbols Stronger reputation

Stronger brand
equity

Brand heritage

//‘

Consistency
Continuity

Core values

Invisible

History

Time

Figur 3.7.1. Brand heritage enligt Hakala et al. (Hakala et al., 2011, s. 449)

3.8 RETRO BRANDING

Det ar aven intressant att Urde et al. (2007) i sin artikel menar att heritage brands utgor en
distinkt kategori av varumarken som kréver specifika strategier for varumarkesarbete, vilka
skiljer sig fran de strategier som kravs for yngre varumarken. Gallande detta finns det dven en
annan intressant synvinkel som bor undersokas narmare, namligen hur aspekten tid spelar in
nar det galler att skapa ett arv for foretaget. | artikeln namns det kort att man kan uppna malet
att skapa ett arv for ett marke inom en generation eller tva (Urde et al., 2007:10). Hakala et al.
(2011, s. 449) menar att ett satt att skapa historia for ett foretag &r att Ianka samman det med
den anknytning varumérket har till kontinuitet i kultur och samhalleliga traditioner.

Ett koncept liknande brand heritage som har véckt ett stort intresse inom marknadsforing ar
retro branding (Urde et al., 2007; Brown et al., 2003; Hakala et al., 2011). Medan brand
heritage &r djupt rotat i varumérkets historia och inte kan kopieras, &r retro branding ett

marknadsfoéringskoncept som &r applicerbart for vilket varumarke som helst (Hakala et al.
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2011). Nar vi blir aldre, tenderar vi att identifiera oss med vissa specifika produkter som
vécker nostalgiska kanslor (Brown et al., 2003). Aldre varumarken har en tendens att forena
méanniskor som varit med om samma historiska héndelser, eller som har gemensamma
intressen (Brown et al., 2003). Varumarken som anvander retro branding kan ge konsumenten
en kinsla av “kirlek, trygghet och tillhorighet” genom att framkalla minnen av ett mer
sorglost, fridfullt och lyckligt forflutet, vilket i sin tur skapar en gemensamhetskénsla hos
konsumenterna (Brown et al., 2003, s. 20).

3.9 MODETEORI

Modeindustrin & en mycket konkurrensutsatt och osaker marknad dar foretag standigt stravar
efter att skapa starka varumarken som kommer att locka till sig konsumenter. For
lyxmodevarumaérken &r det annu viktigare att ligga fore i utvecklingen, for att inte hamna efter
i de stdndiga forandringar i mode och trender som sker allt snabbare. Cailleux et al. (2009)
skriver hur viktigt det ar att forstd marknaden samt konsumenternas behov och viljor,
eftersom foretaget ska skapa mode som konsumenter darigenom kommer att kopa. Darfor ar
det viktigt att modeforetagen anvander sig av effektiva marknadsforingsstrategier for att
konkurrera och lyckas inom modeindustrin. Om det gors pa ratt satt kan strategierna skapa

och forstarka ett framgangsrikt lyxvarumarke.

Inom modeteori finns teorier kring modets natur som ar relevanta for studier av modeindustrin
aven ur ett management-perspektiv. Vid en undersokning av marknadsféring och brand
management inom modeindustrin kan de olika perspektiven inom modeteorin, vad galler
modets egenskaper som koncept och foreteelse, ge dkad forstaelse och maojlighet till djupare
analys. Inom modeteorin finns aven forskning som analyserar lyxkonsumtion och ser narmare
pa den nara relationen mellan lyx och mode, bland annat i termer av idgonfallande
konsumtion som medel for att uppna social respektabilitet (\Veblen, 1899). Modekonsumtion
forklaras da ofta av trickle-down teorin, med emfas pa det cykliska monstret av standig
fornyelse inom modeindustrin, som direkt kopplat till samhéllets sociala stratifiering
(Spencer, 1902), (Kawamura, 2007), (Svendsen, 2004).

Inom modevetenskapen studeras mode som system, process och som forestéllning. “Mode”
och “kléder” separeras av flera forskare, sdsom av sociologen Kawamura, som ser mode som

en symbolisk produkt, som ofta uttrycks i kladernas praktik som materiell produkt

34



(Kawamura, 2007). Georg Simmel var en av de forsta sociologerna som &gnade sig at mode.
Enligt Simmel ligger modets drivkraft i spelet mellan avstand och attraktion,
samhallsdrivkrafter som skapar mode (Simmel, 1890). Det vill sdga att modet bygger pa
distinktion; att skapa avstand (Simmel, 1890). Simmel menar darmed att mode uppratthaller
klasskillnader, da eliten anvander sig av klader for att distingera sig fran samhéllet i Gvrigt.
Nya moden uppstar och skapas eftersom eliten andrar stil sa fort den blir imiterad av folket.
Sociologen Veblen menar att modet daremot har klassutjamnande egenskaper, da dess tre
huvudegenskaper ar att astadkomma jamlikhet, att fordunkla klasskillnader samt att bejaka
individualitet (Veblen, 1899). Paradoxen som finns mellan sarskiljning och imitation skulle
kunna ses som tva etapper i en cyklisk process, dar gamla moden efterhand 6verges och nya
moden standigt skapas.

Simmels teori kombineras ofta med trickle-down teorin som Spencers respektive Kawamuras
forskning i stora delar fokuserar pa (Kawamura, 2007) (Spencer, 1899). Enligt Kawamura har
modet i sig sjalvt inga drivkrafter (Kawamura, 2007); det ar istéllet det institutionaliserade
modesystemet som uppréatthaller modekulturen. Kawamura ser vidare i sin forskning pa vad
som kravs for att en institutionaliserad produktion respektive spridning av mode. Karnan till
detta resonemang ar synen pa att den estetiska koden i kladerna ar en biprodukt; och enligt
Kawamura ar mode ar en symbolisk produkt som ofta uttrycks i kladernas praktiska utférande
som materiell produkt (Kawamura, 2007). Modets karna &r alltsa den sociala stratifieringen
som bakomliggande orsak till det cykliska monstret i dagens modesystem; denna process av
standig fornyelse som mojliggors av den institutionaliserade modeindustrin med sina aktorer.
Att modet “tricklar ner” innebdr alltsa att det blir tillgédngligt for en storre grupp individer som
far mojlighet att anamma den trend som bdrjade hos eliten. Detta anses vara en del av
drivkraften i kravet pa en standig fornyelse inom modeindustrin, i form av ny, innovativ
design och standigt nya modekollektioner. Till foljd av detta resonemang daterar Kawamura
sjalva modets uppkomst till 1800-talet (Kawamura, 2007), da teorin forutsatter att individer ar
socialt rorliga och tillats imitera eliten, vilket tar fart i samband med franska revolutionen
(Anon, 1779).
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3.10 BEGREPPET LYX

Lyx dr ett vitt begrepp som definieras pa olika satt inom olika studieomraden sasom filosofi,
sociologi, nationalekonomi, och som beskrivs pa olika sétt av branschfolk inom lyxindustrin
sdsom designers och kreatorer, marknadsforare och foretagsledare. (Chevalier & Mazzalovo,
2008). En exakt definition av lyx som &r vida accepterad ar darmed svar att formulera. Inom
sociologin talar bland annat Bordieu (1984) och Baudrillard (1970) om lyx som ett verktyg
for att bland annat na en social position eller distinktion, eller for att bli medlem i en viss
grupp. Hir anvinds begrepp som “aspirational group” och referensgrupp. Inom

nationalekonomin talar man om Veblen-effekten (Leibenstein, 1950).

For designers och kreatdrer inom lyxindustrin finns ingen koncensus 6ver en exakt definition
av lyx, men sett till nagra kanda citat kan man urskilja delvis mer filosofiskt praglade
uppfattningar. Ett exempel pa detta &r Coco Chanels klassiska uttalande om att “Luxury lies
not in the richness and ornateness but in the absence of vulgarity” (Degunst, 2008). Nar
modehusen idag gor officiella uttalanden ar definitionen av lyx 6verlag till synes starkt
praglad av brand management-teorier och forskning inom marknadsféring. Till exempel ar ett
av Hermeés senare uttalande vad begreppet lyx innebér dr som foljer: “A luxury brand must
respect 3 conditions: create beautiful products, use the consumer as a promotion media, and
finally decide freely” (Sicard, 2010). Inom marknadsfringsteori brukar man tala om att det
finns tre viktiga faktorer for att definiera lyx. Dessa ér “nature of the product”, “origin of the
product”, samt “symbolic function of the product”. | samband med dessa faktorer talar man
bland annat om varans produktionsprocess, handtillverkning och materialval, geografiskt
ursprung och historia, innovation och modernitet, samt om “interpersonal relationships"

(Sicard, 2010)

Inom tidigare forskning pa omradet lyxkonsumtion har den amerikanska ekonomen och
sociologen Veblen haft oerhort stort inflytande. Redan 1899 argumenterade Veblen for att
valbargade individer i hog grad konsumerar idgonfallande varor och tjanster, sa kallad
ibgonfallande konsumtion, som syftar till att tydliggora sin rikedom fér andra och dérmed
uppna en hogre social status. Veblens teorier har gett upphov till omfattande forskning inom
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omradet, ofta fokuserad kring begrepp som prestige goods och status goods (Bagwell,
Bernheim, & Douglas, 1996). Hansen och Waénke (2011) beskriver lyxens abstrakta
dimensioner och konstaterar i Journal of Economic Psychology att “the purchase of luxury
goods is relatively exclusive, limited, and often merely hypothetical” (Hansen & Wanke,
2011). Deras slutsats ar darmed att lyxprodukter darfér kan uppfattas som mer
“psychologically distant” &n vanliga produkter (Hansen & Wanke, 2011). | sin forskning har
de bland annat funnit att bade konsumenter och marknadsforare som arbetar med kreativ
reklamutformning darfor beskriver lyxprodukter i mer abstrakta sprakliga termer dan med
ordindra produkter. Vidare observerar de att abstrakta produktbeskrivningar gor att produkten
i frdga uppfattas som lyxigare an vid konkretare beskrivning av en produkt (Hansen &
Wanke, 2011).

| och med de senaste decenniernas demokratisering av lyx, vilken innebdr att ett storre antal
konsumenter har haft mojlighet att konsumera lyxprodukter, star lyxindustrin infor nya
utmaningar. (Ipsos Marketing, 2008) Den kontinuerliga utvecklingen inom lyxindustrin har
sedan ett flertal decennier varit ett vaxande klientel och en mer diversifierat utbud.
Situationen for lyxindustrin har andrats vasentligt under de senaste 10-15 aren, och en av de
viktigare forandringarna ar att innovation inte har samma effekt da innovationstakten har
trappats upp avsevért, samt att det nya mycket snabbt blir tillgdngligt for en mycket stor
méangd manniskor. Innovation ar darmed inte en lika viktig styrka for lyxen som den inneburit
innan (Ipsos Marketing, 2008). De stora modehusen, vilket inkluderar Frankrikes “maisons”
och andra lyxvarumarken inom modeindustrin, star idag infor ett hart tryck fran den sa kallade
“fast fashion”-industrin, som under det senaste decenniet revolutionerat det sa kallade
“mellanmodet”, vilket karaktariseras av lagre priser, vilket gor det tillgangligt for manga fler

konsumenter (www.ethicalfashionforum.com).

3.11 FAST FASHION

Sett ur ett strategiskt perspektiv star fast fashion for de strategier som aktorer inom
detaljhandeln anvinder sig av for att kunna dterspegla “current and emerging trends quickly
and effectively in current merchandise assortments” (Sheridan, Moore & Nobbs, 2006, s. 302)
i enlighet med Fernie, Fernie och Moore (2004). Fast fashion-strategier fokuserar saledes pa

att kunna forutsaga och prognostisera framtida efterfragan. Enligt Sheridan et al. (20086, s.
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303) kraver en fast fashion-positionering att en organisations interna och externa relationer
omorienteras for att framja forhallanden som kan Oka dess flexibilitet, lyhdrdhet och
reaktionsformaga. Det kan da astadkommas bland annat genom att adoptera sa kallade QR-

system, vilket betyder quick response.

Begreppet QR star i sin tur for det tillvagagangssatt som man inom modebranschens supply
chain management anvander for att framja samarbetet mellan de olika aktdrerna - vilket bland
annat handlar om oOkad informationsdelning (Sheridan et al, 2006:3). QR-metoder kan

definieras som:

[. . .] a consumer driven business strategy of cooperative planning by supply chain partners, to
ensure the right goods, are in the right place, at the right time, using IT and flexible
manufacturing to eliminate inefficiencies from the entire supply chain" (Sheridan et al.
2006:4).

Med hjalp av QR-systemen kan tiden mellan forséljning och pafyllande med nya varor i butik
forkortas vasentligt (Fiorito, May & Straughn, 1995). P& sa vis forbattras
produkttillgangligheten och konsumentens valmojligheter (Birtwistle, Siddiqui & Fiorito,
2003a, b). Detta mojliggor ocksa ett lagre slutligt konsumentpris pa varan (Forza & Vinelli,
2000). Enligt Birtwistle et al. (2003a, b) &ar dessa punkter mycket viktiga for

modeaterforsaljare, eftersom det ger dem en tidsbaserad konkurrensfardel.

Da QR alltsa handlar om en bra reaktionsférmaga till forandringar i efterfragan, tack vare en
effektivisering langs med distributionskedjan, handlar fast fashion-strategier ddremot om att i
detalj kunna forutspa dessa framtida forandringar - mycket tack vare moderna IT-system
(Sheridan et al., 2006:12). Pa sa vis gar dessa hand i hand inom fast fashion-industrin, och ar

beroende av varandra (Fernie et al., 2004).

3.12 JAMFORELSE MELLAN LYXMODE OCH FAST FASHION

Enligt Okonkwo (2007, ss. 11-12) kannetecknas ett lyxmodevarumarke av differentiering,
exklusivitet, knapphet, varumérkesstyrka, innovation, premium-priser, hog kvalitet,

handtillverkning och precision. Dessa egenskaper skapar varde for lyxvarumarket och utgor
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darmed en vasentlig tillgang for lyxvaruméarkesforetag. Ett lyxmodevaruméarke kannetecknas
aven av bland annat produktdesign, varumarkets namn och symboler som associeras till

varumarket och dess arv (Okonkwo, 2007, ss 11-12).

Idag domineras lyxmodet av franska och italienska modehus och Okonkwo (2007) menar att
det ar dessa modehus som sétter fart pa trender infor varje sasong genom olika modevisningar
i stader som Paris, Milano och New York. Genom att visa upp sina kollektioner pa
modevisningar runt om i varlden bestammer lyxforetagen indirekt vad trenden bor vara for
sasongen och darmed aven visa allméanheten vad de far ta pa sig. Konsumenter vantar da in
dessa bestammelser infor varje sasong och fast fashion-varumarken inspireras av eller harmar
kollektionerna pa modevisningarna for att sedan pa ett snabbt och effektivt sétt gora

kollektionerna till deras egna (Okonkwo, 2007).

Den stora forandringen i konsumenters képbeteende och livsstil har bidragit till en snabbare
efterfragan pa nya modevaror och darmed satt press pa produkt- och leveranskedjor (Barnes
& Lea-Greenwood, 2006). Dagens konsumenter kréaver och forvantar sig konstant foranderligt
mode, nya varor maste darfor oftare finnas tillgangliga for konsumenterna (Bruce & Daly,
2006, s. 329). Med denna Okande efterfragan fran konsumenterna har fast fashion-foretag
behdvt andra strategi i syfte att tillfredsstélla kundernas efterfragan pa de senaste trenderna pa
mycket kort tid (Barnes & Lea-Greenwood, 2006). Detta innebér att fast fashion-varumarken
skiftat fokus fran pris till att istallet effektivt svara pd foranderliga modetrender och
efterfrdgan genom snabbare leveranser. Vissa fast fashion-féretag som exempelvis Zara far in
nya varor tva ganger i veckan (Tokatli Wrigley & Kizilgiin, 2008). Samma forfattare menar
att i och med att fast fashion-foretag far ut nyheter snabbt pad marknaden och ofta séljer sina
varor till fullt pris ersatter de varden som exklusivitet, lyx och originalitet (Tokatli et al.,
2008).

Eftersom lyxprodukter ofta &r laddade med kénslor, det vill sdaga har en starkare emotionell
anknytning, blir konsumenter lattare bundna till dessa produkter till skillnad fran fast fashion-
produkter (Okonkwo, 2007). Fast fashion-produkter ar flyktiga och designade att fanga
stunden, de slits ut snabbare och blir omoderna, detta medfor att forsaljningsperioden blir kort
och sasongsbetonad. Lyxprodukter & andra sidan ar hallbara och kan 6ka i varde med tiden
(Kapferer & Bastien, 2008).
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Medan fokus pa lyxvarumarken ligger pa bland annat hallbarhet, kvalitet samt att influera nya
trender, fokuserar fast fashion-varumarken pa att reagera snabbt pa de nya modetrenderna och
konsumentbeteenden for att vinna konkurrensfordelar. Enligt Tokatli et al. (2008) ar nyckeln
till framgang for ett fast fashion-foretag baserad pa mojligheten att snabbt producera samt
implementera produkten till marknaden pa ett effektivt satt, vilket gor att kunden far snabb

tillgang till foretagets produkter.

Enligt Bruce och Daly (2006) &r tiden en framtradande konkurrensfaktor for fast fashion-
foretag. Foretagen anvander sig standigt av tiden for att skapa konkurrensfordelar. Barnes &
Lea-Greenwood (2006) anser att mode tidigare styrdes av en traditionellt driven strategi med
bestamda datum for nytt mode och nya trender. De stora modehusen skapade nya trender som
da hade premidar tva sasonger per ar och forséljningen baserades pa tidigare saljdata fran aret
innan. Enligt Bruce och Daly (2006) fokuserar fast fashion pa att pa kortast mojliga tid fa ut
sina produkter pa marknaden. Som resultat av detta har fast fashion foretag nu gatt fran
planerade sdsongsbaserade kollektioner till att skapa mindre kollektioner allt oftare.

3.13 SAMMANFATTNING AV TEORIN

For att summera teorikapitlet och skapa forstaelse for lasaren ges har sammanfattande
forklaring av valda teorier och hur de ska tillampas i uppsatsen. Som tidigare namnt kan alltsa
man valja att se varumérken och brand heritage ur ett foretagsperspektiv, det vill séga att man
till exempel fokuserar pa hur organisationen bor se ut internt for att kunna bygga ett starkt
varumarke, men vi har i var uppsats varit intresserade av hur konsumenterna uppfattar market
och pa vilket satt konsumenternas asikter spelar roll nar det galler varumarket. Genom detta
kommer vi in pa co-creation. Vi anser att ett perspektiv som fokuserar pa konsumentens roll
som meningsskapare darfor ar mycket relevant for brand heritage-begreppet, sarskilt da
heritage branding ofta fokuserar bland annat pa symbolerna och vardena som ar associerade
med ett varumarke (Urde et al. 2007). Vi har av denna anledning valt att i uppsatsen se pa
brand heritage ur ett konsumentperspektiv; for att kunna testa den existerande brand heritage-
teorins relevans for fast fashion- och lyxmodevarumarken behover vi se pa konceptet genom
konsumenternas dgon. Det ar alltsa med utgangspunkt i den teori som ser konsumenten som
en “medproducent” av varumairket, som vi valt att tilldimpa var analys, och sdledes av denna

anledning som vi valt att gora djuplodande kvalitativa intervjuer med konsumenter av mode.
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For att ge ett exempel pa hur denna synvinkel genomsyrar var analys, har vi valt att se pa hur
relevant brand heritage ar for fast-fashion och lyxmode genom att forsoka fa en djupare
forstaelse for hur viktig de olika varumarkenas historia ar for konsumenterna. Urde et al.
(2007) talar om historian som en central del av ett heritage brand och sdger att de kunnat se att
det ar majligt for ett varumarke att bli ett heritage brand inom tva generationer (Urde et al.
(2007, s. 2). Vi vill se om detta stammer for varuméarken inom de bada kategorierna genom att
ta reda pa vad konsumenten tycker om detta. Darfor har vi stillt fragor som till exempel ”Vet
du nagonting om varumarkets ursprung och historia?”, ”Ar varumarkets ursprung eller

historia viktigt for dig nar du dvervéger vilka varumérken du ska handla fran?”
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KAPITEL 4 - Analys

| analyskapitlet kommer vi att presentera och analysera resultaten av var undersokning. Detta
kapitel &r indelat i underrubriker som behandlar de olika delarna i de modeller som lyfts
fram i teoriavsnittet. Under dessa underrubriker introduceras och tolkas vart empiriska
material utifran de modeller som presenterades i teoriavsnittet. Genom detta besvaras

uppsatsens syfte.

4.1 BAKGRUNDSINFORMATION

Av vara 15 intervjupersoner var det enbart tva stycken, Frida, 23 ar, och Carl, 33 ar, som hade
shopping eller mode som ett uttalat intresse. Tolv av intervjupersoner tyckte om att kdpa nya
kl&der och det framkom &ven att de 6ver lag konsumerar mer klader &n personer som inte sade
sig tycka speciellt mycket om att kopa nya klader. Det finns dock vissa undantag, sasom
Anette, 37 ar, som sager sig tycka om att kopa nya klader. Anette inhandlar inte nya klader
alls lika ofta som till exempel Josef, 52 ar, som uppger att han inte tycker om att kdpa nya
klader. Ett annat exempel ar Marianne, 65 ar, som inte heller sade sig vara fortjust i att handla
nya klader, gjorde det ett par ganger om aret, det vill saga lika ofta som Bella, 22 ar, som
uppgav att det var nagonting som hon uppskattade. Det finns alltsd skillnader bade i
intervjupersonernas intresse av att handla nya klader och i hur ofta de gjorde det. Betraffande
hur mycket intervjupersonerna visste om varumérken markte vi dock ingen storre skillnad
mellan de som uppgav att de konsumerade mycket respektive lite klader och mode.
Detsamma galler for de som var mer, respektive mindre intresserade av att folja trender eller

handla nya klader.

4.2 KOMPONENTEN TRACK RECORD

Track record ar en av de fem olika bestandsdelarna i Urde et als (2007) elements of brand
heritage-modell och enligt samma forfattare utgor track record en viktig del i heritage brands.
Med track record avses att varumarket kan uppvisa att det Over tid har levt upp till sina
varden och l6ften, det vill sdga att varumarket statt for vad det sagt sig sta for en langre tid
(Urde et al., 2007). Hakala et al. (2011) utvecklar Urde et als (2007) resonemang om
delkomponenten track record som del av elements of brand heritage-modellen, och menar att
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track record Gverlappas av tva av de andra delkomponenterna i modellen; vilka ar history och
core values. Darmed valjer Hakala et al (2011) att ta bort track record som en egen
delkomponent, vilket syns i Hakala et als elements of brand heritage-modell (2011). Eftersom
vi har valt att utga fran Urde et als modell om vilka aspekter som behdvs for att skapa varde i
heritage brands, sa ligger det darmed i studiens intresse att analysera aven denna
delkomponent. Detta for att se om det finns skillnader i hur konsumenter uppfattar track
record nar det géller lyxvarumérken respektive fast fashion-varumarken.

For att se narmare pa track record valde vi att stalla vara intervjupersoner fragan om vilket
eller vilka deras favoritvarumérken ar. Vi har kunnat se att samtliga intervjupersoner uppgav
atminstone ett dyrare varumarke eller lyxvaruméarke som favoritmarke, som till exempel
Ralph Lauren, Acne, Levi's eller Gucci. Vidare ombad vi dem att motivera varfor de ndmnt
dessa varumarken som favoritvarumarken. Aven pa denna fraga fick vi liknande svar fran
vara intervjupersoner. Majoriteten svarade att just detta eller dessa varumarken var deras
favoriter bland annat pa grund av att de var véaletablerade, att de hade foljt med de lange, att
de hade bra kvalitet pa sina produkter och var hallbara. Vi tycker oss darmed se ett monster i
svaren, vilket ar att de tillfrdgade konsumenterna ofta verkar koppla ihop dyrare varuméarken
och lyxvarumarken till en hogre grad av kvalitet, hallbarhet och kontinuitet. Vi kunde dven se
att intervjupersonerna som handlar fran dessa dyra varumarken forvantar sig att de uppfyller
de tre ovan namnda Kkriterierna, vilket kan kopplas till vad Urde (2009) beskriver som ett
“oskrivet kontrakt”. | och med att personerna valjer ut vissa varumérken som sina favoriter
innebdr det att en slags relation skapats mellan varumarkena och intervjupersonerna. Enligt
Urde et al. (2007) ar det, som tidigare namnts, viktigt att heritage brands genomgaende
bibehaller varuméarkenas prestanda och rykte, da det ar viktigt for varumarkena att hela tiden
kunna uppvisa att de haller sig till det som lovats till konsumenterna i syfte att ha ett starkt
track record. Av var empiri kan vi darfor dra slutsatsen att track record ar relevant for de
konsumenter som vi intervjuat, i deras konsumtion av lyxvarumarken och varumérken ur en

nagot hogre prisklass.

Bella var den enda intervjupersonen som namnde nagra fast fashion-varumarken (Zara,
Mango och H&M) som sina favorit-varumarken inom mode. Bella uppgav att det viktigaste
for henne nar hon koper klader ar passformen, bekvamligheten och priset. Nar hon fick fragan

om vad som far henne att foredra ett visst varuméarke nar hon konsumerar mode, namnde hon
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corporate social responsibility (CSR), samt att varumarket bibehaller sin kvalitet och sin

standard.

Det &r intressant att notera att dessa sistndmnda kriterier ar viktiga Kriterier for Bella.
Eftersom hon inte konsumerar nagot lyxmode, skulle man kunna tyda detta som att track
record verkar relevant pa liknande satt aven for fast fashion-varumarken. Bella tillagger dock
att: ”[...] det beror pa hur mycket man betalar, ldgger ut for grejerna. H&M kanske inte har
basta, men har man inte radd sa kan man ju inte kopa det allra dyraste heller, s& man far ju
kompromissa lite.” Pa fragan om det finns nagon information som hon vill kéanna till innan
hon véljer att handla fran ett visst varumarke, tar Bella &ven upp att det skulle kénnas viktigt
att veta om produktionen och materialen &r miljévanliga. Men i samband med detta séger hon
dock, angdende ekologisk bomull, att: ”[...] men det &r klart, det kostar ju sé klart mer, s da
gbr man ju ett val. [...] For vissa saker kiinner jag att jag vill ligga pengar pa det, men inte
alltid.” Bella sdger ocksé att: [...] jag har inte sa bra koll pa vilka affarer som har haft
barnarbete, eller sadana skandaler. Jag brukar inte folja det si bra”. En majlig tolkning ar att
fastdan aspekter knutna till track record &r viktiga dven fér de konsumenter som inte
konsumerar lyxmode, sa kan konsumenter vara beredda att acceptera ett samre track record
hos de foretag som erbjuder mode till ett lagre pris, det vill sdga fast fashion-féretag. Detta
skulle i sa fall kunna tyda pa en storre relevans for track record-begreppet inom lyxindustrin

an inom fast fashion-industrin for vissa konsumenter.

For att vidare ta reda pa om det finns nagra skillnader i hur konsumenter uppfattar track
record for lyxvarumarken och fast fashion-varumarken, valde vi att stalla fragan om vad det
ar som gor ett varumarke fortroendeingivande. Majoriteten av intervjupersonerna besvarade
fragan pa liknande satt genom att namna kvalitet, att varuméarkets produkter var producerade
pa ett schysst satt, samt sin egen och andras erfarenheter av varumarket. For lyxkonsumenten
Carl var det ett par viktiga komponenter som spelade in for att gora ett varumarke
fortroendeingivande. Dessa var hur varumarket marknadsfor sig, andras asikter och
upplevelser av varumarket, samt hans egen erfarenhet av varumérket. Daniel beskrev vad som

for honom gor ett varumarke fortroendeingivande pa foljande sétt:

[...] det val att man har sett det tidigare och inte har negativa associationer till det. Man har
val haft lite negativa associationer med H&M for exempel i och med att de innan var

uppmarksammade i att de hade barnarbetare som gjorde deras klader och det fick val en till
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att handla mindre dar kan jag tanka med[...]Det ar val da att market har kommit upp i positiva
sammanhang och reklamen spelar dar en viss roll... och sjalvklart ar det ju vad andra i ens

omgivning har for tankar om vissa marken, till exempel ens kompisar - om de har goda

erfarenheter av ett visst marke hjélper det till att styrka det har market.

Aven Josef sdger att det som gor ett varumarke fortroendeingivande &r den hans egna
erfarenhet av varumarket. Till det hor att konsumenterna vi intervjuat vill att varumarket ska
uppvisa den férvantade kvaliteten. Exempelvis sdger Carl att “[...]Jjag har kdpt Ralph Lauren i

tolv dr nu och alltid varit nojd med kvaliteten”.

Utifran ett varumarkes agerande och prestation vaxer ett monster siledes fram. Nar
varumarket gang pa gang visar sig kunna leverera sina karnvarden till konsumenterna, och
darmed anses halla de som konsumenterna uppfattat som utlovat, satter det ribban for vad
konsumenter kan forvanta sig av varumérket i fortsattningen. Ater igen kan vi darmed se att
Urdes teori om ett “oskrivet kontrakt” (2009) verkar stimma ur vara intervjuade

konsumenters perspektiv.

For lyxkonsumenten Hans gar kvalitet och pris hand i hand. Han menar att han lika garna kan
vara nojd med samre kvalitet pa klader fran exempelvis ett varumarke som H&M, da priset
motsvarar kvaliteten. Han sager dock att om han daremot képt ndgonting dyrt och blivit

missnojd, sa tappar han valdigt latt fortroendet for varumarket:

[...] har jag blivit bekriftad i mina positiva forvéintningar... S& har jag latt att lita p& det. Om
man tittar pd...jag tyckte att designen pd Filippa K dr vdildigt bra, och tyckte att de hade pad
nagot satt trevlig image. Sa& for manga ar sedan sa kopte jag en troja hos Filippa K och blev
valdigt missndjd med kvalitén. Den var valdigt vackert designad, men den holl inte, och det var
dalig kvalité pa yllet. D& har jag aldrig mer kopt nagonting av dom. Har jag blivit blast pa ett

plagg aterkommer jag aldrig till varuméarket!

Detta ar ater ett exempel pa det monster som vi tycker oss ha sett i intervjupersonernas svar;
att majoriteten av konsumenterna verkar ha storre forvantningar pa att lyxvarumarken ska
halla vad de lovar. Har verkar det darmed som om Okonkwos forklaring (2007) om att
lyxvarumarken aven anvander sig av hogt pris i sin positionering ar nagot som stammer val in

med vad konsumenterna uttryckt, eftersom pris och kvalitet ofta gar hand i hand.
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Enligt Urde et al. (2007) handlar ett varumaérkes prestation om hur vél varumarket under sin
historia lyckats leva upp till de karnvérden det star for, och huruvida atagna I6ften uppfyllts.
Samma forfattare menar att track record &ven handlar om att foretaget uppvisar en kontinuitet
i de karnvérden de utlovar till sina konsumenter. Det vill séga att track record ska resultera i
att konsumenten upplever att denne kan lita pa varumarket da de hallit vad de lovat under en

langre period.

Det verkar som om konsumenterna vi intervjuat upplever att de flesta varumarken anvander
kvalitet som en central del i sin positionering. Pris kan da fungera som ett konkurrensfordel
for ett heritage brand, inte enbart for att det signalerar kvalitet, men aven for att konsumenter
ar villiga att betala mer for nagonting som de uppfattar som autentiskt och akta.

For vara intervjupersoner kan vi se att kvaliteten ar en viktig faktor nar de koper nagot fran
dyra varumérken. Av de 15 intervjuerna som genomfordes visade det sig att samtliga
intervjupersoner tyckte att kvaliteten var en av de viktigaste aspekterna for dem i valet av
varumarken att handla klader fran. Enligt Okonkwo (2007) ar det, som sagt, delvis for att
lyxprodukter har ett hogt pris som majoriteten av konsumenterna forvantar sig att produkterna
ska vara av hogre kvalitet, samt halla en langre tid. Om ett lyxvarumarke daremot inte haller
vad de lovat kan konsumenter mycket snabbt tappa fortroende och tillit till varumérket. Detta
ar nagot som bland annat Hans beskrivning illustrerar. Tidigare kopte Hans ofta produkter
fran varumarket Gucci, men det faktum att han anser att kvaliteten pa Guccis produkter har
forsamrats, vilket han namner flera ganger under intervjun, vacker starka kanslor hos honom.

Detta beskriver han vid ett flertal ganger under intervjun:

Jag skulle aldrig vilja ha n&gonting av Gucci, for det tycker jag &r ett skitmarke! /...J Dalig
kvalité! /...] Designen ar OK, men det ar kvalitén. /.../ Nej, inte med image, det ar kvalitén.
Som GUCCI gor det idag. De var bra pa 70-talet, d& hade jag saker fran GUCCI. Men inte nu.
[...] Mina klader ska halla, eftersom de ofta ar valdigt dyra sa vill jag att de ska halla Jag har

skor som har hallit i fyrtio ar. Handgjorda skor.

Utifran vara intervjupersoners resonemang kan vi inte dra slutsatsen att track record skulle
vara nagot irrelevant for billigare varumarken. Detta da vissa av konsumenterna som
konsumerar enbart fast fashion namner att aspekter knutna till track record ar viktiga for dem,

da vissa namner skandaler som de hort talas om inom fast fashion-varumarken. Ett exempel ar
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att en skandal betraffande H&M gallande barnarbete som namndes av tva av
intervjupersonerna, men det bor noteras att dessa intervjupersoner fortfarande kopte klader
fran H&M.

Eftersom intervjupersonerna talar om aspekter knutna till track record i varierande grad,
skulle det kunna tolkas som att track record bade kan vara relevant for lyxvarumarken och
fast fashion-varumarken, da tyngdpunkten i track record ar att leva upp till sina varden och
I6ften till sina konsumenter under en langre tid (Urde et al., 2007). Men vi tycker oss dnda
kunna se att manga av intervjupersonerna forvantar sig mer av ett varumarke nar det géller
aspekter som kan knytas till track record-komponenten nér det handlar om dyrare varumérken
och lyxmodevarumarken. Detta skulle kunna innebara en indikation pa att track record ar
nagot som &r av storre relevans for lyxvarumarken an for fast fashion-varumarken hos de

tillfragade konsumenterna.

4.3 KOMPONENTEN LONGEVITY ELLER CONSISTENCY & CONTINUITY

Longevity ar en annan av de fyra bestandsdelarna som enligt Urde et al. (2007) avgdr hur hog
HQ ett varumarke har. Enligt Urde et al. (2007) ar longevity - som pa svenska kan dversattas
till livslangd eller langt liv - inte en garanti for att ett varumarke ska kunna definieras som ett
heritage brand, men i vissa fall kan det vara en nyckelkomponent i detta sammanhang.
Longevity kan pa engelska forklaras som ”Long duration or continuance, as in an
occupation” (The American Heritage Dictionary of the English Language, 2000) och Urde et
al (2007) ger sedan som exempel nagra bolag som &r familjedgda sedan flera generationer, dar
"familjenamnet finns pad dorren" (Urde et al., 2007, s. 10) Detta ar fall da det ar speciellt
tydligt att longevity har spelat en stor roll for foretaget och hjalpt dem att bli heritage brands.
Vidare forklarar Urde et al. (2007) att &ven om de flesta heritage brands &r foretag som
funnits i manga ar, bedomer de att det ar majligt for ett foretag att uppna denna status redan
inom en generation eller tva. Detta ar av stort intresse for var undersokning, da fast fashion-
foretag inte har den langa historia som manga av lyxvaruméarkena inom mode, sasom de
anrika modehusen fran slutet av 1800-talet och borjan av 1900-talet har. For att se pa hur
relevant brand heritage-begreppet ar inom fast fashion och lyxmode samt om det kan

appliceras inom respektive industri, ar detta pastaende ytterst relevant.
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Familjedgda bolag som dgts av samma familj sedan flera generationer finns det dock exempel
pa inom bade fast fashion-industrin och lyxvaruméarkena inom mode, fastan de ar mycket
farre inom fast fashion pa grund av den relativt sena uppkomsten av denna industri (se avsnitt
3.10 om fast fashion). Fokus for oss ar dock att se till hur konsumenterna upplever denna
skillnad. Det vill till exempel saga om skillnaden i alder pa foretagen samt hur lange de agnat
sig att samma aktivitet ar nagot som konsumenterna ar medvetna om, eller om detta ar nagot
de uttrycker att de vardesatter detta for nar de Overvager olika alternativ vid modeinkop, och
sa vidare. Fragor vi stéllde till intervjupersonerna for att fa svar som rérde detta var bland
annat om de kande till nagot om varumarkenas ursprung, sasom ursprungsland eller historia.
Om varumarkenas alder inte togs upp av intervjupersonen i fraga stallde vi ofta en foljdfraga
angaende om de kande till ungefar hur gamla foretagen var. En annan fraga vi stallde var om
varumarkets historia eller ursprung spelade nagon roll nar intervjupersonens koper klader. Vi
noterade da ater ifall det da namndes nagot om att foretaget var gammalt eller nytt, vilket vi

ocksa gjorde for fragan ”Vad tycker du gor att ett marke ar fortroendeingivande?”

Eftersom vi utgar fran ett konsumentperspektiv och darfor intervjuat konsumenter, ar det
varken relevant eller mgjligt for oss att fordjupa oss i foretagens interna organisationskultur.
D& Urde et al. (2007) beskriver att longevity #ven kan innebéra “demonstration of other
heritage elements”, har vi i var analys tolkat det som att sedan ldnge existerande teman i de
olika varumarkenas kreativa kommunikationsutformning och kladesdesign, sasom den
orangea fargen hos Hermes ladervaror, resan som tema i Louis Vuittons reklam, eller den
klassiska Burberry-rutan, kan knytas an till begreppet longevity. Nar det galler longevity
foreslar Hakala et al. (2011) vidare att hela begreppet longevity byts ut mot consistency och
continuety da de menar att: “[...] they better capture the idea of the same overall look and feel
in the positioning strategy and underlying theme over time” (Hakala et al. 2011, s. 449). Detta
ar relevant for oss, da var analys ror designforetag, dar designen pa kladerna ar en viktig
aspekt av produkten. | var analys kommer vi darmed ocksa se narmare pa om och hur
konsumenterna beskriver en sadan kontinuitet som kan kopplas till designen eller
foretagskommunikationen. Ett exempel pa en fraga som vi stallde for att fa reda pa mer om
detta &r ”Vet du ifall det ar nagra skillnader pa varumarket fran det att det grundades jamfort

med nu?”

Var empiri visar att nar det galler kannedomen om hur gamla de olika varumarkena ér,

varierar den mycket fran intervjuperson till intervjuperson. Darmed fick vi ocksa mycket
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spridda svar pa om foretagets ursprung, sasom aldern, spelade nagon roll. Frida, som
konsumerar mest klader fran fast-fashion varumarken, vet till exempel vad vissa varuméarken
har for ursprungsland, men vet inte ndgot om hur gamla de olika foretagen ar. Pa fragan
”Spelar ett varumarkes ursprung eller historia nagon roll nar du viljer klider?” svarar hon:

”[...]"Eftersom jag inte kan sa himla mycket, sa spelar det inte sé stor roll”.

Né&r Nora, som har tre lyxvarumérken som favoritméarken men som &ven konsumerar fast-
fashion, far frigan ”Vad &r det generellt som far dig att handla fran eller foredra ett visst
varumarke?”, svarar daremot hon att "Det har att géra med hur viletablerat det ar”, och ger
Dior och Gucci som exempel. Hon sager ocksa angaende vad det & som gor ett marke
fortroendeingivande att: ”Mmm.. att tiden liksom, att det ar konsistent liksom”. Har &r det
intressant att notera ar att vi fatt liknande svar fran flera andra intervjupersoner som
overvagande konsumerar lyxmode, men inte fran ndgon konsument som enbart handlar fran
fast-fashion varumarken. Till exempel Hans, som &r uteslutande lyxkonsument, och som aven
har mycket god k&nnedom om nér de olika foretag vars varumérken som vi diskuterar
grundades, sdger dven att: ”Det kan vara valdigt trevligt om man gillar ett marke, och vet att

det ar ett gammalt méarke, med viss tradition och kunnande, som de har i bagaget.

Det &r dock intressant att notera att Frida, som tycker att varumérkets alder eller ursprung inte
spelar nagon roll for henne, senare i intervjun anviinder ord som ”stilfullt”, “klassiskt” och
“typiskt” nar hon talar om lyxvarumarken som Dior, Gucci och Burberry. Nar vi staller fragan
om vilka bilder som dyker upp nar hon tanker pa olika varumarken blir svaret for Burberry att
”Det ar val deras typiska rutmdnster som dyker upp”. Angaende Guccis logotyp sager Frida:
Gucci har ju det dar klassiska, du vet, de dir g:na som stir mot varandra”. Angaende vad hon
tycker om Burberrys logotyp siger Frida “vildigt stilrent och klassiskt”. Det intressanta &r att
dessa ord, sdsom “klassiska”, inte dyker upp nar Frida svara pa fragor om fast-fashion
varumérken och deras logotyper. Istéillet anviands orden “modeinriktat” ndr hon talar om
H&M. Aven Marianne nimner att for henne ir H&M “moderiktigt”. Nér vi senare i intervun
staller fragan till Marianne om hur viktigt det ar for henne att folja de senaste trenderna,
svarar hon: ”Inte viktigt! N&... Det dr dérfor jag koper klassiska klader.” Marianne har vad
hon sjalv kallar for “klassiska mirken” sasom Ralph Lauren som favoritmarken och motiverar
detta med att: ”Klassiska snitt haller flera ar. Jag gar liksom inte och kdper nat med volanger
pa H&M, for da vet jag att jag trottnar valdigt fort.” Detta skulle kunna indikera att bade Frida

och Marianne kopplar kontinuitet till lyxvarumérkena inom mode i storre grad an till fast-
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fashion-varumarken, da ordet klassiskt skulle kunna sattas som kontrast till modeinriktat. Vi
kan inte dra nagra slutsatser enbart pa ovanstaende namna svar, men det ar intressant att se

narmare pa om detta ar ett dterkommande tema i de Gvriga intervjuerna.

Ovanstaende tema &r dven aterkommande i intervjun med Daniel. Han beskriver vilka marken

han handlar mest fran och varfor pa foljande satt:

Det blir nog mest H&M, for det ar ocksd sa att jag har markt att jag andrar smak ganska
snabbt fran ar till &r. S& darfor kanns det skont att inte behova lagga ner allt for stora summor

pengar pa nagonting som man inte kommer tycka om nasta ar.

Detta pekar pa att han anser att H&M har mindre kontinuitet i sin design, men uttalanden
visar ocksa pa att priset ar en viktig faktor for honom. Nar han senare ater talar om H&M
sager han att: ”[...] de forsdker vil ocksa folja det séigs dr pa tappen for sdsongen; sa att ... i ar
var det guld och morkrott som var inne, sd da har det statt valdigt manga kladesplagg inom de
hir firgkombinationerna”. Pa fragan om vilka skillnader han uppfattar mellan lyx och lite
billigare varumarken sasom fast fashion, si svarar han att: ”Forst ar det val att de haller langre
och aven om jag inte vet om det &r en psykologisk fakta man sjalv far till sitt kladesplagg sa...
men man tycker att plagget modemassigt haller sig langre. Till exempel Polo Sport, den gar

langsammare ur modet én en skjorta frdn H&M”.

Aven Bella ndmner att:

De franska modehusen brukar - eller italienska till och med - ar lite sdhar modehus som har
lite mer tradition och lite mer ldngvarighet. Som byggt upp ett varumdrke, och kanske... da ar
H&M och ZARA inte lika... Dom dr ju i en helt annan kategori pd ndgot sdtt, an Chanel och

Dior och dom...

Nar hon far fragan om hon vet om foretaget férandrats nagot sedan starten svarar hon att:

Ja, Burberry vet jag att de har kvar sina... vissa monster liksom. Och Dior och Gucci tror jag
ocksa de har kvar lite av ur det Adr... att de har sina sddana hdra “standards-", vad det nu

kan vara, som rutorna eller sadar.
Hon beskriver daremot H&M som trendigt. Detta beskriver ocksa en slags kontinuitet hos
lyxvarumérken. Det skulle dven kunna ségas att de sistndmna konsumenterna Daniel och

Bella kopplar kontinuitet till lyxvarumarken i storre utstrackning an till fast fashion.
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Nar vi fragar Nora om hon vet ifall varuméarkena har forandrats fran det att foretaget
grundades tills idag, svarar hon angaende designen att ”De andras ju varje sdsong”, men hon
svarar aven att ”Men det finns ju klassiska”. Detta tema aterkommer lite senare i intervjun, nar

hon beskriver varfér hon tycker om Dior och Guccis logotyp:

De dr liksom mer neutrala [...], men det dr ocksd sd att deras kldder dr mer stilrena. Det dr
inte som till exempel H&M; de har kanske lite ‘crazyare' klader och logga, men de &r inte
riktigt lika stilrena eller klassiska. Man kan inte ha dem ‘forever'. Jag tycker mer om Gucci och

dem.

Aven Ofelia for ett mycket likt resonemang. Hon nimner orden “stilrent” och klassiskt” vid
ett flertal tillfallen ndr hon beskriver lyxvaruméarken som Dolce&Gabbana, Prada, Burberry
och Yves Saint Laurent. Nar hon talar om kérnvarden séger hon bland annat att: ”Burberry ar
ju det traditionella, det klassiska” och att ”Dior - det ar liksom klassiskt”. Ofelia sager ocksa
att dessa karnvarden som hon uppfattar att foretagen har paverkar henne: ”/...] om jag
verkligen investerar i nagonting och lagger lite pengar pa nat, sa koper jag ju garna nagot
som &r tidlost, som jag vet att jag kan ha lange!” Avslutningsvis forklarar hon &ven att
skillnaderna som hon uppfattar mellan fast fashion- och lyxvarumérken inom mode for henne

ar:

Att man kan producera det billigare - snabbt, men det blir ocksa lite slit och slang éver
det...jag har det det liksom bara en sommar men inte mer. Lyx dr att man kan investera i ndgot
man kan ha lite langre. Att det ar klassiskt..man inte behdver byta ut det sa ofta ar lyxigt. Som

en tidlos Burberry-kappa eller viska, som man liksom kan ha ldingre...

Har kan vi ater igen se att fast fashion-varumarkena uppfattas som mindre klassiskt &n
lyxvarumarkena. Eftersom detta aterkommer vid ett flertal tillfallen i empirin, kan vi har
utlasa ett monster som visar pa att konsumenterna vi intervjuat anser att lyxvarumarkena har
mer av det som Hakala et al. (2011) beskriver som “the same overall look and feel in the
positioning strategy and underlying theme over time” och som de kopplar till consistency och
continuity. Eftersom dessa begrepp, hos Hakala et al. (2011) ersatter begreppet longevity i
Urde et als modell (2007), skulle detta kunna indikera att brand heritage, som det beskrivs av
Urde et al. (2007) ar mindre applicerbart, alternativt inte lika relevant i konsumenterna 6gon

for fast fashion-foretag &n hos lyxvarumérken.
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4.4 KOMPONENTEN CORE VALUES

FOr ett varumarke ar karnvardena amnade att tillfora varde for konsumenter och anvéands
darfor som uttalade mal och strategier (Urde et al., 2007). Att dessa varden &r uttalade bade
internt och externt ar viktigt for varumarket enligt Urde (2009). Till vilken grad dessa
ké&rnvarden ar synliga for omvarlden och varuméarkets konsumenter kan variera (Hakala et al.,
2011). Vi har intresserat oss for att se ifall det finns nagon skillnad mellan hur konsumenterna
uppfattar karnvéardena for fast fashion-varumarken respektive lyxvarumarken. Darfor fragade
vi vara intervjupersoner bland annat ifall de kunde ndmna nagra karnvarden som de uppfattar
att deras favorit-varumarken star for, eller om de kunde ndmna nagra karnvarden som de sex
forutbestamda marken som vi presenterade for dem star for. Vi ville saledes oka var forstaelse
for hur konsumenterna uppfattar karnvéarden, samt se hur pass synlig komponenten

karnvarden ar for vara intervjupersoner.

Var intervjuperson Hans sdger pa tal om karnvarden bland annat att han tycker att
“kirnvirden” dr ett modeord och att det 4r valdigt svart att veta vilka karnvarden varumarkena
kan vilja sta for. Manga av intervjupersonerna sager forst att de inte vet vilka karnvarden
varumarkena star for, men namner sedan anda hur de sjalva uppfattar vilka karnvarden market

verkar vilja formedla.

Pa var intervjuperson Edvard méarker vi relativt stor skillnad pa hur han uppfattar karnvardena
for de billigare varumérkena och for lyxvarumarkena. For fast fashion-varumarkena sager
Edvard att han inte kanner till kdrnvardena, men sager anda sahar nar vi fragar honom om
H&M:s karnvérden:

Skulle du kunna namna nagra karnvarden tror du som HM stér for? Néd... Jag kan inte tinka
mig alls vilka. Det skulle vara antagligen, prisvart, billigt, enkelt, modernt. Skulle jag kunna
tanka mig. Det ar val det de vill sta for. Det ar ju s& mainstream, men det ar ju modernt va.
Och nytt. De ligger ju oftast inte i framkant, men de hanger ju med liksom i trenderna. Till ett

lagt pris.

Gallande Zara och Mango kan Edvard inte namna nagot karnvéarde, men for de tre dyrare

varumarkena sager han utan tvekan hur han uppfattar kdarnvarden. Frida verkar snarare
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tvartom kunna namna mer om de billigare varumarkenas karnvarden. Att fallet ar sahar kan
troligen ha att géra med i vilken prisklass intervjupersoner konsumerar och att dessa tva
intervjupersoner &r olika gamla. Edvard ar 59 och Frida 22. Troligen har de mer kdnnedom
och en storre uppfattning om karnvéardena for de varumérken som ligger narmare den
prisklass som de sjdlva konsumerar inom. P& samma satt har Karolina svart att utveckla
karnvardena for de dyrare varumarkena, for vilka hon enbart sager att de star for “lyxigt” och
tilligger att “Ja..jag kanner inte tillrackligt till dem for att kanna till nagot annat, har inte
riktigt sdn koll.” Nar det galler varumarken fran en lagre prisklass, som hon sjéalv brukar
handla fran ar hon dock mer medveten om vilka karnvarden hon anser att de star for, och kan

forklara dem mer nyanserat.

Vi fragar aven ifall vara intervjupersoner anser att de blir paverkade av varumarkenas
karnvarden. Da sager de flesta av intervjupersonerna att de nog blir paverkade gallande sina
kladkop av karnvardena. Flera lagger till att det nog sker undermedvetet. Ofelia sager att de
mirken som hon tror har “tidldst” som ett av sina kdrnvirden paverkar henne pa sa satt att: «...
om jag verkligen investerar i nagonting och lagger lite pengar pa nat, sd koper jag ju garna
nagot som 4r lite tidlost som jag vet att jag kan ha lidnge.” Detta dr dock ndgot som &ven kan

harledas till sjalva produkten.

Bland vara transkriberingar kan vi inte uppfatta nagra klara skillnader mellan hur tydligt, eller
till vilken grad, konsumenterna uppfattar kérnvardena hos lyxvarumarken respektive fast
fashion-varumarken. Daremot varierar sjalva vardena de kéanner till for lyxvarumérken och
fast fashion-varumarken. Det som ar tydligt ar dock att vara intervjupersoner i stor
utstrackning kan namna vilka karnvarden som de kanner att de olika varumarken vi pratar om
under intervjuerna star for. Tillaggas ska dock att de karnvarden som konsumenterna namner,
inte nodvandigtvis ar de kdrnvarden som varumérkena sjélva sagt att de onskar férmedla.
Bella sager att “det dr ju min uppfattning, jag menar, de kan ju sta for ndgot helt annat, men
jag kanske associerar dem med nat... upplevelserna jag har. S& det maste ju inte alls vara det
dom stdr for.” Da vi utgar fran att det i stor grad ar konsumentens uppfattning som skapar
mening for varumarket genom en co-creation-process, ar det vardena sasom konsumenten
uppfattar dem som &r relevanta. Detta spelar dock mindre roll i sammanhanget. Eftersom
majoriteten av vara intervjupersoner kunde beskriva de karnvarden som de ansdg att
varumarkena stod for, och eftersom flertalet uppgav att dessa karnvarden paverkade dem i sin

konsumtion, verkar det som om Hakala et als modell (2011) stdmmer mindre vél 6verens med
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vara intervjupersoner. Detta da karnvéardena enligt denna modell skulle vara osynliga for

konsumenter.

4.5 KOMPONENTEN HISTORY IMPORTANT TO IDENTITY

Enligt Urde et al. (2007) utgor ett varumaérkes historia en viktig komponent i dess identitet,
detta géller sarskilt for heritage brands. Enligt Hakala et als (2011) modell 6verlappar historia,
tillsammans med karnvardena komponenten track record. Enligt denna modell borde aven
historian vara det som ar minst synligt for konsumenter, nagot vi anser kunna vara en korrekt
bedémning utifran ett foretagsperspektiv, som ser enbart pa interna aspekter inom foretagets
organisation. Att historian skulle vara osynlig for konsumenterna stimmer dock inte riktigt
overens med den empiri vi samlat in, da konsumenterna vi intervjuat har kunnat beskriva en
hel del som de uppfattar som knutet till varumarkenas historia. Eftersom vi har valt att se pa
brand heritage utifran konsumenternas synvinkel, ar det relevant for uppsatsen att presentera
vad vara intervjupersoner uppfattar om varumarkeshistorik. Som utgangspunkt for detta

anvander vi oss av de tva tidigare presenterade brand heritage-modellerna.

Nar konsumenterna tillfragades angaende hur de uppfattar varumarkenas historia fick vi
manga olika svar. De intervjupersoner som kunde nagonting om varumérkenas historia visste
ofta bara vilket som &r varumarkenas ursprungsland. Manga av intervjupersonerna vet mer om
sina favorit-varumarken &n ovriga markens historia. Daremot ska det ndmnas att de fyra
konsumenterna Anette, Frida, Lena och Nora sade att de i princip inte kande till nagonting om
varumarkenas historia, inte ens om sina favoritmarken. Vi tycker oss daremot kunna se att de
intervjupersoner som koper klader fran mestadels fast fashion-varumarken genomgaende vet
nagot mindre om lyxvarumarkenas historia an vad de som konsumerar dyrare varumarken
gor. Gallande fast fashion-varumarkernas historia kdnner de som koper billigare varumarken
respektive de som kdper dyrare varumarken till ungefar lika lite. Undantaget for att kanna till
relativt lite om fast fashion-varumaérkenas historia &r H&M, som de flesta konsumenter &r
ganska val fortrogna med. Vi fragade dven Edvard om han méarker nagon skillnad pa vad han
ké&nner till om de billigare respektive dyrare varumarkena vi har presenterat under intervjun.

Han séger da att:

Ja, skillnaden ar val att HM &r ett svenskt varumarke sa man har ju sett det i femtio ar. Medan
de andra ar italienska eller brittiska varuméarken, eller vad de ar, och de ar ju &nu mycket

dldre. De har man ju inte foljt... De har ju inte funnits i Sverige heller ju pd samma. Deras
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varor har funnits, men HM har ju varit en kedja som har funnits, butikerna har funnits har.
Burberry har val aldrig haft ndgra butiker till exempel héar, eller Gucci eller ndn annan san
har. Det kan jag inte tanka mig. S& dar ar ju en stor skillnad. Dessutom &r de andra ju
lyxmarken. HM &ar ju som IKEA, det &r ju ett varumarke som har funnits och synts har i valdigt

manga ar sa det ar ju en ratt stor skillnad pa det sattet.

Ett annat undantag bland vara intervjupersoner ar lyxkonsumenten Hans, den enda av vara
intervjupersoner som konsumerar enbart lyxvarumérken. Han ar mycket intresserad av klader
och kan mycket mer detaljer kring lyxvaruméarkenas historia &n dvriga intervjupersoner, men

vet dven han en del om H&M:s historia.

De flesta av vara intervjupersoner sager att de inte tycker att varumarkets historia spelar
nagon roll for hur de ser pa varumarket, men for Hans verkar varumérkets historia och

ursprung vara faktorer som kan addera varde till ett varumarke. Hans sager pa fragan:

Spelar varumarkets ursprung eller ja, historia, spelar det ndgon roll nar du képer klader? Ja, det
kan vara valdigt trevligt om man gillar ett mérke, och vet att det &r ett gammalt méarke, med

viss tradition och kunnande, som de har i bagaget. Men det maste inte vara sa.

For Gustaf sd verkar varumarkets ursprung spela roll av den anledningen att han vill
associeras med de varden som varumarket star for. Detta stammer val Overens med de
Chernatony och McDonalds (2003) forklaring om konsumenters uppfattningar om vad som
tillfor varde till ett varumérke. Det exempel som tas upp i teorin beskriver om en dénskan hos
konsumenten att genom det varde som varumarket tillfor signalera tillhérighet till en viss
socialgrupp. Detta stammer val éverens med hur Gustaf ser pa det tillférda vardet. Vi kan se
att Gustaf tycker att varumarkets ursprung kan bidra med att skapa vérde fér honom. Eftersom
han vill kla sig pa ett brittiskt och klassiskt sétt och anser att varumarkets ursprung mojliggor

det. Sahar later det i intervjun med Gustaf:

Spelar varumarkets ursprung nan roll nar du koper klader? Eim... Det kan det géra. Om...
Inte superduper stor roll, men dndd sdhdr att eh... Om man har en Viss stil... dd kanske man
vill kI sig lite brittiskt klassiskt, med skjorta och kanske n&n blazer och sadar. D& kan jag
anda kanna att det dr kul om man kér pd ndn brittisk skjorta... Ett foretag som har brittiskt

ursprung...
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Marianne ar en av fa intervjupersoner som sager att hon har ett intresse av att titta varifran
varumarket kommer nar hon borjar handla fran ett nytt marke. Detta hor dven ihop hennes

intresse for att se var plaggen hon koper tillverkas.

Kéanner du till ndgot om varumarkena du precis namnde, om deras ursprung, till exempel. Det
har Oleana? Oleana, ja det vet jag att det &r ett norskt bolag, och att det ar fran speciellt
design och tillverkas i Norge har jag for mig och sa. For ofta ar det s nar man narmar sig ett

nytt marke, man tittar var kommer det ifran, var sys det eller var stickas det.

Karolina sager &ven hon, att hon tror att hon tycker att ursprung och historia spelar roll for

henne nar hon koper kléader:

Jaa, det gor det sdkert. Ja det tror jag. Det &r ju néstan bara nordiska mérken. Fdrutom
Desigual dd. ...Men jag vet inte. Alltsd, jag vet faktiskt inte. Ndnstans spelar det vdl in, men det
ar sa svart att veta. Jag vet inte vad det ar som "paverkar en" till att..kopa saker. Och det ar

val inte omdjligt att det har med det att gora.

Flera av intervjupersonerna namner ocksa att det ar roligare att kanna till historian bakom
lyxvarumérken som Ralph Lauren och Chanel, &n de billigare. | intervjun med Gustaf kunde

vi se féljande resonemang:

Kénner du till ndgot om Asos historia? Hur de har genom tiderna... Né, det gor jag inte... Just
Asos i sig... det mdrket har inte sa mycket vdirde for mig. Jag dr inte sd intresserad av det. Jag
skulle vara mer intresserad av att lasa om typ Ralph Lauren. Hur han startade sitt

kladimperium. En san artikel skulle vara mer intressant for mig, helt klart.

Intervjun fortsatter pa foljande satt:

Kanner du till ndgot om Ralph Laurens historia eller urspungsland eller? Eam... Jag kan inte
saga att jag kanner till sddar jattemycket om honom, men det kanns spontant mer intressant.
Jo, men amerikanskt... Han dr amerikan tror jag, jo, men det dr han ju. Men det kdnns som en
kille som har jobbat sig upp fran noll sdhar och bérjat salja klader och det kanns mer
intressant. Men det k&nns mer intressant med den historian 4n med...? O ja, o ja! En kille som
startar ett foretag och sen borjar salja klader och jobbar sig upp frdn noll till ett
multinationellt foretag. Det kénns spontant mer intressant &n Asos som jag inte bryr mig

nanting om. Spontant faktiskt. Just historian dar-...
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Aven Iris uttryckte att hon tyckte att varumarket Ralph Lauren hade en intressantare historia

an fast fashion-varumérken. Hon séger aven i intervjun:

Ser du nan skillnad pa Ralph Lauren och den historian jamfort med billigare varumarken? Ja,
att jag hellre lagger pengar p& sant och unnar honom det. An att da koper fr&n Gina, som jag

antar inte har jobbat sig fram lika mycket.

Vi kan dven vanda pa det har resonemanget och séga att intervjupersonerna troligen anser att
att det & mer intressant med dessa varumarkes historia eftersom de redan kanner till en del
om dem, eftersom till exempel Ralph Lauren &r ett brand with a heritage enligt Urde et als
(2007) definition och historian kommunicerats genom varumaérket till konsumenterna sedan
tidigare. De varumarken, vars historia som intervjupersonerna uttryckte intresse for, ar
varumarken i en dyrare kategori, for vilka det spelar stérre roll med en historisk anknytning
an for fast fashion-varumérkena som vi tidigare i teorin tagit upp. Daremot méarker vi ingen
skillnad bland vara intervjupersoner pa hur man ser pa varumarkeshistoria beroende pa om

man konsumerar mest fast fashion- eller lyxmode.

| 6vrigt sager de flesta av intervjupersonerna att det ar produkten i sig de bryr sig om och inte
historian bakom varumarket. Josef sager att han baserar sina val pa helt andra saker, sasom
pris, kvalitet och komfort nar han ska képa klader. Edvard sager sahar, nar vi fragade honom
varfor han trodde det var sa att han inte trodde att varumarkets ursprung eller historia spelade

nagon roll vid kladkap:

Nd, eftersom jag inte bryr mig om... eftersom det dr produkten som sddan som jag bryr mig
om. Det &r ju inte prestigen i varumarket som jag &r sa intresserad av egentligen, for isafall
skulle jag kanske haft andra klader. D& skulle jag kanske kopt Burberry eller nat annat sant.

Det &r inte prestigen i det, utan att jag vet att det motsvarar kvalitet till ett visst pris.

Pris och kvalitet & nagot som de flesta intervjupersonerna sager sig tycka vara viktigast nar
de ska kopa klader eller vélja fran vilket marke de ska kopa klader ifran. Ofta vet vara
intervjupersoner inte heller nagot omfattande om hur varumarket har forandrats genom
tiderna, nagot som galler oavsett vilka varuméarken vi pratat med vara intervjupersoner om.
Modellen for elements of brand heritage ser brand heritage ur ett foretagsperspektiv, liksom
Hakala et als modell, fast med tillagget vad som &r synligt eller osynligt for konsumenter.

Gallande att ett varumarkes historia ar osynlig for konsumenterna, sasom i Hakala et als
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modell kan diskuteras. Eftersom modellen som Hakala et al. (2011) skapat ser brand heritage
ur ett foretags synvinkel och inte ur ett konsumentperspektiv kan det stimma att det finns
delar av historian for ett varumérke som inte ar synliga for konsumenterna. Detta kan vara
exempelvis hur foretaget har anvént sig av historia som en viktig del av foretagskulturen och
hierarkin inomorganisationen. Daremot har vi genom empirin forstatt att det finns stora delar
av ett varumarkes historia som &r synliga for konsumenten. Detta galler till exempel

ursprungsland, designen och den utveckling som varumérket har genomgatt 6ver tid.

4.6 KOMPONENTEN USE OF SYMBOLS

Bade Urde et al. (2007) och Hakala et al. (2011) talar om symboler som en viktig komponent
av brand heritage i sina respektive modeller Elements of brand heritage. N&r Urde et al.
(2007) talar om symboler i detta sammanhang, menar de dels att “symbols and other visual
elements are used to identify the brand and express its meaning and values”, dels att ett
heritage brand &r “a company whose past is reflected and expressed in communications
especially via the use of symbols”. | samband med detta namns logotyper som blivit
varldskédnda symboler och darmed inte enbart fungerar som identifiering av fOretaget, utan
aven signalerar vad foretaget star for. Exempel som ges ar sportmarket Nikes Swoosh eller
bilmarket Jaguars The Leaper och The Growler. Aven Hakala et al. (2011) menar att
varumérken som besitter ett arv kan kommunicera detta till konsumenterna genom att
anvanda konsistenta symboler. | sin modell véljer de att beskriva use of symbols som en
komponent av brand heritage som &r synlig for konsumenterna, till skillnad fran till exempel

core values, vilken beskrivs som osynlig ur konsumentens perspektiv.

Vi har darfor valt att i vara intervjuer stélla fragor till konsumenterna som har att géra med
deras minne av och kénslor infor olika modevarumarkens logotyper. For att kunna testa Urde
et als samt Hakala et als modeller anser vi att det ar av intresse att se till foljande: Hur vél de
tillfragade konsumenterna minns varumarkenas logotypers utseende. Vilka minnen eller vilka
slags kénslor som logotyperna framkallar, samt till vilken grad konsumenten kopplar
logotyperna, dels till varumérkets kérnvérden, dels till varumarkets arv och historia. Vi har
darfor formulerat fragor angaende de modevarumarken som vi formodar att intervjupersonen
har ett narmare férhallande till eller storre kunskap om; det vill sdga de varumarken som

intervjupersonen anser vara sitt eller sina favoritmarken, samt nagra av de varuméarken som
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konsumenten konsumerar i storre utstrackning. | samband med ovan beskrivna fragor vill vi
alltsa se om det finns nagra skillnader mellan modekonsumenters uppfattning om fast fashion-
och lyxvarumarkeslogotyper. For att kunna underlatta var jamférande analys av brand
heritage begreppets relevans for lyxmode- respektive fast fashion-mérken, har vi dven valt att

stalla fragor kring logotyper som hor till sex stycken pa forvag utvalda marken.

Urde et al. (2007) talar dock i sin elements of brand heritage-modell dven om design looks
som en annan grupp visuella symboler. For att illustrera detta ndmns farger och ménster som
”[...] Tiffany Blue, Bang & Olufsen design, Burberry pattern [...]”. Vi véljer darfor att inte
begransa oss till logotyper, utan tar i analysen med specifika farger, monster eller design som
intervjupersonen sjalv tagit upp och visar sig associera med ett speciellt méarke. Darmed har vi
valt att inkludera fragan som ger intervjupersonen mojligheten att med fria associationer
beskriva vad han ser framfor sig nar han eller hon tanker pa ett specifikt varumarke. | detta
fall analyseras svaren pa liknande satt; bland annat utifran om fler sadana visuella symboler
ndmns sjalvmant vad géller lyxvarumarken eller fast fashion-varumérken, samt om dessa &r
kopplade till varumarkenas karnvapen eller till deras arv och historia. Aven dessa fragor

tacker in de sex tidigare ndmnda markena Zara, H&M, Mango, Dior, Gucci och Burberry.

Var empiri har visat sig relativt varierande vad galler svaren knutna till logotyper och andra
visuella symboler. Medan vissa intervjupersoner visar pa stor kinnedom om olika logotypers
utseende och kan beskriva dem vél, har vissa intervjupersoner svarare att i detalj erinra sig om
utseendet pa logotyperna pa sina favoritmarken, varumarken de handlar fran, samt de sex
logotyper fran de valetablerade foretag vi genomgaende fragade om. Vidare har vissa av
intervjupersonerna latt att beskriva kanslor som de kopplar till logotyperna eller far nar de ser
dem framfor sig, medan andra stéller sig helt fragande till hur sjalva logotypen skulle kunna
kdnnas pa ett visst satt och framstar som generellt sett likgiltiga infér modevarumarkenas

logotypers utseende.

Betraffande kannedom om logotyperna har vi kunnat se att i ett flertal av vara intervjuer ar att
logotypen ar antingen det absolut forsta eller bland det forsta som intervjupersonen tankte pa
nar vi bad dem att med fria associationer beskriva vad de sag framfor sig nar de tankte pa
varumarken som de namnt. Pa fragan >Om du tinker pa HM. Vilka bilder eller fiirger...?”
svarar Gustaf till exempel: »Jag borjar tanka pa loggan direkt... Rod logga.” Vi kan se att till

exempel Ofelia, som mestadels konsumerar mode fran lyxvarumarken, har god kannedom om
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de olika varumarkenas logotyper, da hon med latthet kan beskriva dem i detalj; det vill sdga
hur de olika logotyperna ser ut, vad vissa har for typsnitt, for farg, var de sitter pa kladerna
och sa vidare: ”Odd Molly har ju det har sydda market, som da ofta &r pasytt nagonstans, pa

utsidan av kladerna sa att saga. Nere vid linningen pa koftan eller blusen eller sa.”

Nér det géller vilka kanslor som intervjupersonerna har infor logotyperna varierade dessa som
sagt bade i natur och styrka. Hans till exempel, tycker mycket om Chanels logotyp och séger
att: ”Den ar vacker. Den ar grafisk. Man kommer ihdg den. Och jag tycker valdigt mycket om
deras forpackningar och... dom ar konsekventa. Det svartvita, och grafiska”. Pa fragan om
han har en positiv kansla gentemot den svarar han »Ja, valdigt! Tycker att det &r valdigt val
designat!”. Karolina daremot uttrycker inte nagra kanslor infor nagon av logotyperna eller
séga sig tycka om dem eller inte: ”/...] de dr vil okej liksom. Men det dr inte sa att jag téanker
pd dem; att jag tinker pa att de finns ddr. [...] Vad menar du egentligen att jag skulle

kanna?!”

Ett annan intressant observation ar att det var ett flertal intervjupersoner som uttryckte en viss
reservation och negativa kéanslor infoér bland annat Guccis logotyp och klassiska monogram
som ofta syns pa deras vaskor. Angadende Guccis logotyp sdger till exempel Hans, som

konsumerar uteslutande lyxvarumérken vad galler mode, att

Jag tyckte om den forr, jag tycker mindre om den nu, for jag tycker det ar dverexploaterat, med
sina G:n. For stora G:n pa skarpen, och det skapar lite anti-k&nsla hos mig. Jag tycker att det
blir for mycket. Det blir lite billigt. Jag vill inte nddvandigt vara sa tydligt barare av ett marke.

Dar kan jag vara skeptisk mot Hermes skarp med H:na.

Han forklarar vidare att [...] jag blir alltid tveksam ndar man Overexploaterar sjélva
logotypen i kladerna. Jag tyckte inte om nar Dior strésslade” sin ”Dior” 6ver vaskor och
kldder [... ]”

Aven till exempel Anette, som mestadels konsumerar fast fashion, namner Gucci nar hon

forklarar varfor hon tycker om Hilfigers logotyp: ”Den tycker jag dr jdttesnygg. [...] Den dr

diskret och bra; inte for mycket. Jag gillar inte for mycket sa; "Gucci-pral" och sant.”
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Andra intervjupersoner, sasom Lena, uttryckte ett starkt ointresse infor logotyper i allménhet.
Pa fragan om hon kénner nagot infor logotyperna som hon kanner till, blir svaret: “Jag tycker
inte att det ar sa viktigt. Jag tycker att idag lagger man sa forfarligt mycket energi pa att.. .det
har med logotyper och varumarken och sant, och jag tycker att jag har lite svart att se att det
ar sa viktigt.” Aven om fragan omformulerades till “S& om vi tanker grafiskt p& loggorna,
tycker du att det &r nagot de har lagt ner for mycket vikt vid det?”, blev svaret att “Det ar inte
nagot som har nagon energi for mig, sa att sdga. Det ar inte laddat med nagonting. Det ar

information bara; ”’Det ar det har market”.

Bland de som visade ett intresse for logotyper &r ett annat monster som vi har kunnat urskilja
och som &r relevant for var undersokning att ett flertal genast kopplade varuméarkens logotyp
direkt till mer abstrakta varden som de uppfattar att varumarket star for. Detta géller bade
varumarken som intervjupersonen har negativa eller positiva associationer till. Pa fragan om
han tycker om han vet hur Diors logotyp ser ut svarar Gustaf: ”Den har nat sahar klassiskt
typsnitt kanns det som iallafall. Den ger ju verkligen mer sahar mer klass pa nat satt, status.

Den loggan.”

Ofelia uttycker att till exempel infér Burberrys logga att “[...] for den loggan tanker jag pa
Gods&Gardar, tanker jag pa kvalité. Kanske inte jatterolig logga om jag ska vara &rlig, men
den star for ngt gediget, akta och s&”. Ett annat exempel ar Gustaf, som beskriver foljande:
”Ben Sherman har ju en handskriven logga, den ar trevlig tycker jag. Det ar svart mot vitt,
den kiinns skriven for hand. [...] Det tycker jag kiinns smakfullt.”” Pa fragan om han tycker att
den férmedlar nagonting blir svaret ”Hantverk. Liksom sdhdir... personligt”.

Pradas logotyp namndes av tva intervjupersoner och verkar kopplas starkt till vad dess

varumarke star for hos dessa konsumenter. Angaende Pradas logotyp séger Hans att

Pa kladerna &r den rod. Nu bryr jag mig inte om Prada, men for ungefar 6-8 ar sedan sa tyckte
jag det var ganska trevligt med den ddr plastiga... For det var lite annorlunda att fina saker
hade en liten plastgrej pa sig. Jag tyckte det var ganska frdscht. [...] Och deras anvindning av
billiga material i vaskor, som plast och.. sin enkla design. Jag tyckte de var valdigt intressanta.

Det kan tolkas som att Hans ater kopplar logotypen till vad varumarket star for i hans 6gon,

nar han nagot senare ombes beskriva olika markens karnvarden: ”Och Prada &r ju design.
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Modern design. [...] Nyskapande!” Aven Ofelia talar om Pradas logotyp mer i detalj nir hon
nédmner att Prada &r ett av hennes favoritmarken eftersom hon uppfattar det som stilrent, och

sager att

[...] tanker jag pa& Prada tex s& &r det ju lite dar héar strikta, stilrena. Och s& anda liksom nan
'fnutt’; nu nar de har den har réda grejen som ar liksom en symbol, som bara plétsligt
dverraskar, nagonstans pa stovelskaft, eller pa sulan pa skon, eller pa sidan pa mossan, eller

nere pa benet pa byxan, eller pa nanting sant.

Pradas logotyp dyker ater upp nar hon ska beskriva sina andra favoritméarkens logotyper:

Maja tex, det ar ett M, ett lite sirligt M. Jag tycker nog om den, darfor att den &r lite fyndig,
den sitter broderad kanske lite pa armen eller sa; det ar inte sa att den skriker ut att "har ar
jag", utan plotsligt ser man den....Lite som PRADASs, dven om den nu dr rod va, sd plotsligt sd
bara ser man att 'Oj, dar sitter den!" Det star liksom inte stort pd, eller flashigt. Lite

diskret...upptdcker man det.

Pa fragan om vilka marken som hon skulle du speciellt tycka var lyxvaruméarken, namner
Ofelia ater Prada och vad varumarket star for i hennes égon: »Av nan anledning sa &r jag sa
valdigt fascinerad av Prada, sa jag skulle kunna tanka mig att ha lite mer, bara for att det ar

en sa ren, frasch.”

Nér det galler lyxmarket Pradas logga skulle vi kunna dra slutsatsen att denna logotyp verkar
ha fatt en egen mening i konsumentens dgon, och att detta stammer dverens med vad Urde et
al. (2007) beskriver i sin elements of brand heritage-modell:

”For brands with high HQ, these symbols sometimes achieve an identity of their own and stand
for the brand—the five rings of the Olympics, the Mercedes star, for example. These symbols

have acquired a deeper meaning”

Av stort intresse for var analys ar bland annat att vissa intervjupersoner dven kopplade
logotypen direkt till varumarkets ursprung eller arv, det vill sdga till dess historia eller
ursprungsland. Josef till exempel, ndmner Levi's som sitt favoritmarke och forklarar att
anledningen till varfor det &r hans favoritmérke ar att ”Det har féljt med mig sen jag var
tonaring”. Angaende bilden han far nar han tanker pa Levi's sager han: /...] jag fir nog

bilden av héastar som forsoker dra sonder jeansen, som jag tror ar deras logga™. Pa fragan
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vad han spontant tycker om Levi's logotyp svarar han vidare att Jag tycker att den ar ganska
haftig faktiskt eftersom de har historia om att géra arbetsklader som valdigt starka och har
hallit pa med det i kanske hundra ar. Sa jag tycker att det ar ganska roligt.”

Om H&M:s logotyp ndmner intervjupersonen Josef, som liksom de andra intervjupersonerna
sjalv ar svensk, att ”Nar jag ar utomlands och ser en H&M-butik sa brukar jag tanka pa att
den svensk [...]” Angaende H&M:s logotyp sager dven Hans, som bor i Sverige sedan lange
sager att /...] jag tycker man blir stolt ndr man ser den over hela vdrlden! Sa det tycker jag
ar valdigt positivt.” Aven det kdnda tartanmonstret fran Burberry, den sa kallade Burberry-
rutan &r intressant i detta sammanhang, da den namndes av manga intervjupersoner. Den
verkar aven den vara en av de symboler som liksom Pradas roda logotyp fatt en stark
innebord i sig sjilv, denna gang starkt kopplat till sitt ursprungsland. Aven Ralph Laurens
logotyp (med den ridande polospelaren, dven kallad hasten av flera av konsumenterna) namns
av flera som en logotyp som de tycker om, och den kopplas da bade till sitt ursprungsland och
foretagets historia, samt till varden som konsumenten i fraga uppfattar att varumarket star for.

Aven om graden av kdnnedom om logotyperna varierade bland intervjupersonerna, kunde alla
erinra sig om atminstone en logotyps utseende och kéande igen flertalet av de som vi sedan
presenterade en bild pa. Trots att kanslorna for och installningen till logotyper gar isar bade
gallande lyxvarumarken och fast fashion-marken i var undersokning, kan vi darfor se att
Hakala et als (2011) klassificering av use of symbols som synlig for konsumenterna verkar
stamma Overens val med svaren vi fatt i vara intervjuer. Slutligen kan namnas att det uttryckta
ointresse infor logotyper som framfordes under flera av intervjuerna, bade vad gallde fast
fashion- och lyxvarumarken, skulle kunna ligga till grund foér en narmare undersdkning
angaende huruvida logotypens betydelse dvervarderas i de bada brand heritage-modellerna
samt om de borde ta stérre hansyn till skillnaderna mellan olika konsumenters relation till

logotyper.

4.7 DISKUSSION

Utifran var undersokning har vi kunnat se att det verkar finnas en viss kanslighet hos manga
av konsumenterna vi har intervjuat gentemot logotyper. De ansag att manga logotyper var for

stora och skrikiga pa klader, att det fanns logotyper som hade blivit 6verexponerade, eller att
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de tyckte att vissa markens logotyper stod for nagonting negativt nar de var synliga infor
andra. Bella, som mest konsumerar fast fashion samt en del vintageklader i lagre prisklass,
sager till exempel att hon inte vill visa upp sina personliga asikter genom en logotyp pa klader
eller accessoarer. Hans, som enbart konsumerar lyxmode, ndmner dven han att han latt blir
skeptisk till att ett markes logotyp 6verexponeras genom att den ar for framtradande pa klader
eller i reklam. Hans ndmner Dior som strédde sina logotyper Overallt” samt “Hermes-
skarpet med sitt H” som nagra exempel. Frida uttrycker en liknande skepsis gentemot
logotyper som hon anser vara for skrikiga eller igonfallande; “’flashiga” som hon uttrycker
det. ”Gucci-pral” ar aven ett uttryck som en av intervjupersonerna anvander pa tal om

logotyper.

Det aterkommande temat som vi kan se hos ett stort antal av konsumenterna ar darmed en viss
kanslighet, eller vad man skulle kunna kalla trotthet, nar det galler synliga logotyper pa klader
och logotyper i allménhet, vilka konsumenterna anser att vissa andra konsumenter vill visa
upp for att signalera klasstillhorighet. De logotyper som det uttrycks storst kénslighet mot ar
logotyper fran lyxvarumarken, vilket skulle kunna forklaras genom att fast fashion-
varumarken som vi talat om sallan valjer att exponera sina varumarkeslogotyper pa kladerna
pa samma satt. Med utgangspunkt i detta anser vi att man skulle kunna ifragasatta om
betydelsen av logotypen i sig Overskattas i Urde et als elements of brand heritage-modell,
alternativt att det saknas en problematisering av dess roll som en delkomponent i modellen

och av dess betydelse for ett heritage brand.

Vidare tycker vi oss se att &ven om foranderlighet & en huvudkomponent for allt mode i
enlighet med den modeteori som presenterats, sa verkar trickle-down begreppet vara annu mer
applicerarbart pd fast fashion-varumarken an pa lyxvarumarken. Detta da fast fashion-
varumaérkenas supply chain management gor det mojligt for dem att introducera nya modeller
i butik ofta flera ganger i veckan, vilket klart skiljer sig fran vad lyxvarumarken och de
klassiska modehusen i till exempel Paris och Milano kan gora. Detta innebér att
foranderligheten pa ett satt ar an storre inom modet i fast fashion-industrin an inom lyxmodet.
Trots det &r det sa att trenderna oftast skapas med utgangspunkt fran det som presenteras av
lyxvarumérken under de stora modeveckorna i bland annat London, Milano, New York och
Paris, sa har fast fashion-varumarkena fatt en makt att satta press pa lyxvarumarkena att
standigt 6ka takten for innovation och ny modedesign. Ett sétt som skiljer lyxvarumarken fran

fast fashion-varumérken verkar daremot vara att lyxvarumarkena har en viss tradition i sin
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design som fast fashion-varumarkena saknar. Da fast fashion-varumarkena ofta verkar vilja
erbjuda de senaste trenderna fran olika lyxvarumarken till en stor kundkrets, har de olika
lyxvaruméarkena en mer distinkt stil som konsumenter ofta verkar associera med nagot
klassiskt, och ibland till och med tidlost. Den industri dar trickle-down-processen verkar ga
allra snabbast &r darmed fast fashion-industrin. Frdgan ar om det inte ar en avgorande strategi
for lyxmodeforetagen att positionera sig mot fast fashion-foretagen genom att bejaka sitt
varumarkes arv nar det galler en speciell stil och specifik design. Man skulle darfor kunna
argumentera for att heritage branding ar av speciell vikt for ett anrikt modeforetag sasom
manga foretag inom lyxmodet, och att begreppet brand heritage darmed &r av storre relevans

for lyxvarumérken inom modeindustrin &n for fast fashion-varumarken.
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KAPITEL 5 - AVSLUTANDE REFLEKTIONER

I denna sista del presenteras kortfattat de viktigaste slutsatserna som kan dras utifrdn
analysen for att forklara syftet med uppsatsen. Hdr presenteras dven forslag pd framtida

forskning.

5.1 SLUTSATS

De slutsatser som presenterats i detta avsnitt visar hur konsumenterna séger sig uppleva de
fem bestandsdelarna i Urde et als modell bade gallande lyxvarumarken och fast fashion-
varumarken. | var studie framkom det att vissa av de brand heritage-komponenter som
presenteras i Urde et als modell i teorikapitlet uppfattas starkare av konsumenter gallande
lyxvarumérken &n for fast fashion-varumaérken. For vissa av komponenterna uppfattades det
ingen skillnad mellan hur konsumenterna uppfattade dem for lyxvarumérkena och fast
fashion-varumarkena. Daremot var det ingen av komponenterna som uppfattades tydligare

eller mer betydande av konsumenterna gallande fast fashion-varumarken an lyxvarumaérken.

For komponenten track record kunde vi inte urskénja nagon skillnad i hur betydelsefullt
intervjupersonerna ansag att komponenten ar for lyxvarumarken och fast fashion-varumarken.
Vi menar att intervjupersonerna ansag att oavsett om det gallde ett dyrare eller billigare

varumarke &r det vasentligt att kunna uppvisa kontinuitet gentemot sina konsumenter.

Komponenten longevity beskrivs av intervjupersonerna som att det inte &r lika relevant for
fast fashion-varumérken som for lyxvarumarken. Trots att denna komponent &r valdigt snarlik
track record, s uppfattade vi har storre skillnad mellan hur intervjupersonerna sag pa

longevity gallande lyxvarumarken och fast fashion-varumérken.

Nar det galler komponenten core values urskiljde vi ingen storre skillnad i hur
intervjupersonerna uppfattar k&rnvéarden for lyxvarumérken och fast fashion-varumarken.
Déremot kunde vi se skillnad mellan de olika intervjupersonerna géllande vad man kénde till
om karnvarden for de tva olika kategorierna av marken, beroende pa fran vilken prisklass de

sjalva handlade.
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FOr komponenten history important to identity fanns det skillnader for hur intervjupersonerna
uppfattade historia for lyxvarumérken och fast fashion-varumarken. Intervjupersonerna
uttryckte ett storre intresse for de dyrare varumérkenas historia jamfért med de billigare

varumarkenas historia.

Intervjupersonerna uppfattade symboler som kopplas till lyxvarumérken starkare i jamforelse
med de symboler som kopplas till fast fashion-varumérken. Sarskilt utmarkande var detta
gallande monster, sdsom Burberry-rutan. Géllande logotyper var skillnaden inte lika stor
mellan hur konsumenterna uppfattade dessa for lyxvarumarken och for fast fashion-

varumarken.

Generellt har det varit svart att ur ett konsumentperspektiv urskilja de olika delarna av
modellerna i empirin, eftersom de Gverlappar varandra i stor utstrackning. Symboler anser vi

vara den parameter som varit lattast att urskilja.

Inledningsvis intresserade vi oss for att se hur konsumenter uppfattade brand heritage
géllande lyxvarumérken. Enligt den teori som presenterats sager Urde et al. (2007, s. 10) att
brand heritage & majligt att forankra i ett varumarke inom en generation eller tva. Darfor ville
vi aven se hur konsumenter uppfattar brand heritage for fast fashion-varumarken, som i
manga fall ar yngre varumarken. Enligt intervjupersonerna verkar alla komponenter i Urde et
als modell (2007) vara mer eller mindre synliga for konsumenterna pa ett eller annat sétt, till
skillnad fran hur Hakala et al. (2011) beskriver brand heritage i sin modell.

Vara slutsatser kan vara intressanta for managers pa kladesforetag bade inom

lyxmodeindustrin och fast fashion-industrin och andra som arbetar inom modebranschen.

5.2 FORSLAG PA FRAMTIDA FORSKNING

Vi har i denna studie valt att se brand heritage inom modebranschen fran konsumenters
perspektiv. Ett forslag till framtida forskning skulle kunna vara att gora en liknande studie

inom andra industrier.
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Det skulle dven vara intressant att fordjupa sig i en av bestandsdelarna i Urde el als elements
of brand heritage-modell och se denna komponent fran en vinkel som bade beror féretag och

konsumenter.
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BILAGA 1 - INTERVJUGUIDE

Bakgrundsinformation

1. Alder och sysselsattning?

2. Vad har du for intressen?

3. Tycker du om att kdpa nya klader?
4. Hur ofta handlar du klader?

Varumarken och brand heritage

6. Vad ar ett varumarke for dig?

7. Vilket/vilka ar dina favoritmarke(n)? Varfor?

8. Vad ar viktigt for dig nar du véljer vilka klader du ska kopa?

9. Vad ar det generellt som far dig att handla av/foredra ett visst varumarke

10. Fran vilka marken eller varifran handlar du oftast? (Ge exempel pa mérken och butiker)
11. Varfér handlar du just dar?

12. Finns det nagon information om varumarket som du vill kanna till innan du koper klader
av varumarket? Vilken?

13. Vad tycker du gor att ett mérke &r fortroendeingivande?

14. Kanner du till nagonting om dessa (tidigare namnda fran fraga 7 och/eller 10)
varumarkens ursprung (ursprungsland, historia etc.)? I sa fall vad?

15. Kéanner du till ndgonting om féljande varuméarkes ursprung (ursprungsland, historia etc.)?
-HM

-Zara

-Mango

- Dior

- Gucci

- Burberry

16. Spelar varumarkets ursprung (historia) nagon roll nar du képer klader? Om ja, pa vilket
satt? Om nej, varfor inte?

17. Vet du ifall det ar nagra skillnader pa varumarket fran det att det grundades jamfort med
nu? | sa fall vilka?

18. Vilka bilder (eller farger) ser du framfor dig nér du tanker pa dessa varumarken

19. Kéanner du till logotyperna som de varuméarken som du brukar handla fran har?

20. Skulle du kunna beskriva kort/med nagra ord hur logotypen ser ut?

21. Vad tycker du spontant om deras logga?

22. Tycker du om deras logga?

23. Vad ar det med loggan som far dig att tycka om/inte tycka om den? Vad &r det med
loggan som far dig att kdnna det?

24. Vilka andra logotyper kénner du till inom modebranschen? (dvs. foretag som saljer klader,
skor och accessoarer)

25. Skulle du kunna beskriva kort/med nagra ord hur logotypen ser ut? (ett av svaren pa den
tidigare stallda fragan i taget)

26. Vad tycker du spontant om deras logga?

27. Tycker du om deras logga? varfor?

28. Vad ar det med loggan som far dig att tycka om/inte tycka om den? Vad ar det med
loggan som far dig att kanna det?
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29. Skulle du kunna ndmna nagra karnvarden som du tror att dessa (tidigare namnda, samt
HM, Zara, Mango, Dior, Gucci, Burberry) varumarken star for?
30. Paverkar dessa varden dig nar du handlar? | sa fall hur?

Mode

31. Hander det att du rensar ur din garderob (/byter ut din garderob) for att kladerna blivit
omoderna? | sa fall hur ofta?

32. Hur viktigt &r det for dig att folja de senaste trenderna inom mode?

33. Hur ofta kdper du mode for att folja de senaste trenderna?

34. Hur uppfattar du din stil?

35. Hur tror du andra uppfattar din stil?

Lyx

36. Kanner du till nagra lyxvaruméarken (forutsatt att svar i fraga 2 inte varit lyxvarumarke)?
Vilka? (vad géller klader & accessoarer)

37. Vad ar lyx for dig? (Hur ser du pa lyx?)

38. Vad handlar du om du ska kdpa nagot lyxigt? (vad galler klader & accessoarer).

39. Var handlar du om du ska kdpa nagot lyxigt? Vilka marken?

40. Beskriv hur tror du andra ser pa lyx? Var tror du att de handlar?

41. Vilka skillnader uppfattar du mellan lyx och billigare varuméarken (sa kallad fast fashion)?

Avslutning

42. Finns det nagot mer du skulle vilja ta upp som du kanner inte kommit fram?
43. Har du nagra fragor?

TACK!
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BILAGA 2 - OVRIG INFORMATION INTERVJUPERSONER

Koper oftast fran
Namn Alder | Sysselsdttning Shopping som intresse varumarke: Favoritvarumarke
Sjukskriven och HM, eller begagnade
Anette 37| arbetstrénar Nej, men tycker om att kopa nya klader. dyrare marken Hilfiger
Zara, Mango, HM,
Bells 20| Student Nej, men tycker om att kopa nya kldder. Ahléns Zars, Mango, HM
Ralph Lauren, Burbemry, Jacob Cohén, Boss,
Carl 33| Teamleader Nej, men tycker om att kopa nya klader. Ralph Lauren Corneliani
Daniel 24| Medicinstuderande Nej, men tycker om att kopa nya klsder. HM NLO7, Nudie, Acne
Handlar gf fran marke,
utan fran butik.
Edvard 59| Exonomichef Nej, och tycker inte om det heller. LLBean Lyle&Soott, Eton Hilfiger, Dockers,
HM, Samsee &
Samsee, Cubus, Gina
Frida 22| Student Ja. Tricot Samsee & Samsee, Acne, Rsalph Lauren
Gustaf 20| Larare Nej, men tycker om att kopa nya klader. Asos.com Ben Sherman
Drakes, Hermeés,
Church’s, Crockett &
Jones, Tod's,
Nej, tycker om klader, men inte att kopa Corneliani, Brooks Drakes, Hermés, Church's, Crockett & Jones, Tod's,
Hans 82| Arkitext dem. Brothers Corneliani
Gina Tricot, Ralph
Iris 22| Sjukskoterska Mode &r ettintresse Lauren, Lindex Ralph Lauren, Lexington, Gina Tricot, Gant
HM, Dressman,
Josef 52| Jobbar pa I T-foretag Nej, och tycker inte om det heller. Sandstroms Levi's
Mindre butiker, inga
Karolina 35| Stationsforvaltare Nej, men tycker om stt kopa nys kldder. varumarken Inget speciellt, Nudie, Filippa K
Lens 85| Personsl«onsulent Nej, men tycker om att kopa nys klader. Masai, MP by Style Masai, MP by Style
Brooks Brothers,
Ralph Lauren,
Stenstroms, Oleana, | Brooks Brothers, Ralph Lauren, Stenstroms, Cleans,
Marisnne 84| Lakare Nej, och tycker inte om detspeciellt heller. | Ril's, Armani Ril's
Nors 26| Juridikstuderande Nej, men tycker om stt kopa nys kldder. HM, Ylle&Mandel Gucci, Louis Vuitton, Burbermry
Ofelia 45| Prast Nej, men tycker om stt kopa nya klsder. MEXX, Esprit, Maja MEXX, Dolce&Gsbbsans, Prada
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