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Med denna uppsats &mnar forfattarna att diskutera och analysera
hur ett foretag kan anvdnda sig av brand extension for att
revitalisera ett varumérke och séledes 6ka varumérkeskapitalet.

En kvalitativ fallstudie med en hermeneutisk utgdngspunkt.
Empiriskt material har samlats in genom semistrukturerade
intervjuer déar respondenterna fatt oppna fragor men med vissa
foljdfragor efter hur samtalet 16d. Fallstudien dr en enfallsstudie
som illustrerar fragestédllningen.

Studien om revitalisering av varumérken har huvudsakligen utgétt
frdn Melins (1999) teori om den varumérkesbyggande processen,
kritik som lyfts av Ries och Trout (1985) samt Aakers teori om
revitaliseringalternativ.

Uppsatsens empiri bygger pa fallforetaget GANT. Lasaren far en
bakgrundsbelysning och presentation om foretaget samt
respondenternas uttalanden frén intervjuerna.

Studien avslutas med en diskussion kring de for- och nackdelar
som upptickts kring revitalisering genom brand extension.
Slutsatser dras runt att revitalisering 4dger rum da
varumdrkesutvidgningen kan innebédra identitetsoverforing till
huvudvarumérket och vice versa. Den starka oenigheten fran
forskningsvérlden tillsammans med analysen utifran fallforetaget
leder forfattarna till den 6vergripande slutsatsen att det inte gér att
dra en generell och omfattande bestimmelse om huruvida ett
foretag bor revitalisera och hur brand extension hjdlper eller
stjdlper en saddan process.
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The purpose of this essay is to discuss and analyze how a company
can use brand extension to revitalize a brand and increase brand
equity.

A hermeneutical study that relies on data collected through
qualitative research methodology. The empirical data was gathered
through semi-structured interviews that gave the respondent a
chance to speak freely and the interviewers the option of following
questions. The case study is a “one-case” study that illustrates the
essays question.

The study of revitalization was mainly based from Melins (1999)
theory and process of building a brand, the critic lifted from Ries
and Trout (1985) and Aakers theory about revitalization.

The empirical data is built on the case company GANT. The reader
is presented with a background and presentation of the company
followed by the respondents statements.

The study is concluded with a discussion about the pros and cons
that were discovered about revitalization through brand extension.
Conclusions regarding revitalization are drawn due to the brand
extensions opportunity of transferring brand identity between the
main brand and the extension. The strong disagreement from the
researchers, together with the analysis from the case company,
directs the authors of this essay to the conclusion that it is not
possible to make a general and interprofessional regulation
regarding whether a company should or should not revitalize or
how a brand extension helps or topples a revitalization process.
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Inledning

Nutida informationssystem, en ldgkonjunktur samt globalisering kan vara ndgra utav
anledningarna till nya konsumtionsmdnster och trendméissig snabbrorlighet. Vi lever i
forandringarnas tid. Resumés chefredaktor Claes de Faire (2013) menar att ménga branscher
(inte minst inom media dir han sjdlv dr verksam) behover hitta en ny kostym och anpassas till
denna for att fanga upp och tillfredsstilla morgondagens konsumenter. Generation Y dr den
nya Onskade men svarflirtade malgruppen som é&r stindigt uppkopplade och intresserar sig for
nya saker och trender (Kotler & Keller, 2012). Ménga jobbar febrilt med att hitta dessa nya

malgrupper nir de gamla dor ut. En dtgérdspanik anas frén manga hall.

Det starkaste verktyget for att overtyga kunder och vinna marknadsandelar &r genom ett
strategiskt positionerat varumirke. Varumidrket knyter an till vissa associationer och
varderingar kring ett foretag, en relation som stindigt maste vardas och utvecklas. Denna vérd
och utveckling sammanfattas i forskningslitteraturen som revitalisering av varumirken, vilket

denna uppsats &mnar utforska for att skapa djupare forstaelse (Kim & Lavack, 1996).

Atgérdspaniken 4r nigot som hiir gestaltas som det berémda fidet hos forfattarna till denna
uppsats. P4 ménga hall inom marknadsfoéring och varumérkesstrategi i modebranschen kunde
forfattarna ana fordndring. Dressman héller pa att bli lite “trendigt” genom att bland annat
2007 dppna ett "concept store” i centrala Stockholm (Manolo, 2007) och kli sina modeller i
Rolling Stones t-shirts 1 reklamfilmerna. Dessutom 6kade kliddforetaget sina medieinkép med
55 procent under forsta halvaret av 2008 (Affirsvirlden, 2008). Aven Lindex foljer samma
linje och har sedan ndgra ar tillbaka anvint sig av kdnda skadespelerskor i sina reklamer.
Bland annat har Reese Witherspoon, Gwyneth Paltrow och nu senast Penelope Cruz varit
Lindex ansikte utdt (Resumé, 2013). Aven andra branscher syns detta sdkande efter nya
kostymer. Exempelvis Volvo verkar skriaddarsy sin kostym mer &n vanligt. Dalmasarna frn
Mando Diao ger niring med sina toner i en av Volvos reklamfilmer som sidndes tidigare i &r.

Strax dérefter kom en annan reklamfilm till ndgot som spekulerades vara en lansering av en



ny bilmodell. Istdllet kom en uppdatering av den redan existerande bilmodellen XC60, men
med en ny reklamsatsning med Swedish House Mafia (Vi Bildgare, 2013). OLW’s
fredagsmyskoncept dr ett annat exempel som innebar ett ansiktslyft for ett varumérke som
alltid legat steget efter marknadsledaren (Resumé, 2012). Researrangdren Apollo har pé
senaste tid letat sig tillbaka till sina grekiska rotter och fokuserar nu pa ett nytt och distinkt
marknadsforingskoncept med den grekiska guden Apollon som frontfigur (Resumé, 2012).
Andra foretag gir ldngre dn sd och skapar nya undervarumirken for att folja med

fordndringarnas tid, exempelvis det for denna uppsats studerade fall.

For manga foretag dr varumérket dess storsta tillgang och det dr sdledes viktig att underhélla
och virna om. Lésaren av denna uppsats kommer fa insyn i den splittrade forskningen,
forstaelse for hur en revitalisering kan genomforas genom brand extension och hur detta kan
bidra till okat varumairkeskapital. Foretaget som fOrfattarna valt for att exemplifiera
fordndringsfenomenet dr det idag 64 &r gamla modehuset GANT; ett foretag vars varumarke
akt berg och dalbana sedan etableringen, praglats av diverse dgarskeden och befinner sig nu,
ar 2013, mitt upp 1 en revitaliseringsprocess med en foryngring av huvudvarumérket och

skapandet av en brand extension.

Problembakgrund

Enligt Keller (1998) maste varumirken stindigt utvecklas for att inte rdka ut for en
nedgangsfas. Som ovan ndmnt kan yttre faktorer sisom den ekonomiska situationen och
globaliseringen péaverka varumérken, men dven interna aktiviteter spelar in. Varumérken
drabbas inte av naturliga dodsorsaker, utan framlider ofta pa grund av dilig management.
Vissa ér utom all hjdlp, men andra kan revitaliseras (Advertising Age, 2010). Att revitalisera
ett varumarke innebér att fordndra varumérkets image och associationer eller att &teruppliva
och fornya ett dldre varumédrke (Aaker, 1991). I huvudsak handlar revitalisering om att
antingen ateruppliva ett varumérke som helt har forsvunnit frdn marknaden eller aterskapa
intresse for ett varumarke i en nedgangsfas. Vidare kan varumairkesrevitalisering liknas med
varumirkesbyggande atgiarder (Kapferer, 2012). Ett sitt att revitalisera varumirken verkar for
1 uppsatsen studerat foretagets fall vara genom en brand extension. Frigan &r bara hur
huvudvarumarket revitaliseras genom att ett annat varumirke skapas? Aaker och Keller

(1990) gjorde en studie om varumirkesutvidgning av 6 vilkdnda varumérken vilket ndmns i



Laforet (2008). Ett grundldggande kdnnetecken pa varumérkesutvidgning var att utvidgningen
ofta var lik eller passade modermérkets kategori. Vidare skriver Al Ries (1996) om vikten av
att fokusera pa det man ar bra pa och menar att inte fokusera dr det storsta misstag ett foretag
kan begd. P& vissa sitt motsidger detta hela fenomenet om brand extension; ska man véga
flytta fokus frdn huvudvarumarket i formén for ndgonting nytt? Ries & Trout (2002) talar om
hur man med hjdlp av ompositionering kan flytta sin fokusering och anpassa sitt nuvarande
varumdrke till hur marknaden ser ut. Simon Strand (2011), fore detta juniorkonsult pd Prime,
skriver i en spaning (ung. artikel red.anm.) att marknaden, i synnerhet
marknadsforingsstrategier, tenderar att g frin hyperspecialisering till en mer balanserad och
mindre fokuserad inte for smal, men inte f6r bred”-specialisering. Det handlar om att arbeta
360°, ta tillvara pd alla fronter for att hitta sin konkurrensférdel, som i sin tur blir
konkurrensfordelen i sig. Han menar vidare att dagens marknadsforing kréver bide bredd och

djup for att uppfattas som autentisk.

Frans Melin (1997) skriver om varumédrkesbyggande samt varumérkeskapital; hur pass starkt
ett varumirke dr och vilket viarde det har for foretaget. I en tid av finansiell kris och oroliga
marknader kan just varumérkeskapital vara en styrka. Ett kdnt varumérke som haller sig starkt
kommer mer sannolikt Overleva en sddan kris. Men hur bygger man ett varumdrke nédr
malgruppen dr ombytlig och informationskritisk pd grund av internet? FEtt starkt
varumdrkeskapital &r nir ett varumidrke skapar virde for mirkesinnehavaren genom hog
kidnnedom och vérdeskapande hos kunderna genom positiva och unika associationer (Melin,
1999). Nér ett varumirke diremot hamnar 1 en nedgdngsfas &ar frdgan om det éar
varumirkeskapitalet som har forsvagats, eller om tiden och ddrmed kunden helt enkelt har
fordndrats? Bor man hélla fast vid gamla anor i nya tider, det vill sdga fokusera pa det man é&r
bast pa? Eller bor man fordndra sig i takt med marknaden och samhéllet? Dagens fordanderliga
businessklimat gor denna fraga hogst aktuell och inget facit verkar finnas. En lyckad brand
extension beror enligt Laforet (2008) pd dverforandet av huvudvarumaérkets kdnnedom och
associationer till det utvidgade varumirket vilket skapas genom stor likhet eller “fit” mellan
huvudvarumérkets produkter och utvidgningsprodukterna. I forskningen ar det ddremot svért
att se en koppling mellan brand extension och revitalisering och hur de kan dra nytta av
varandra. I denna uppsats kommer varumirkesrevitalisering och brand extension behandlas,

samt titta pa vilken roll brand extension kan spela vid en revitaliseringsprocess for att skapa



eller bibehalla befintligt varumirkeskapital. Hur kan man med hjilp av brand extension

revitalisera sitt varumérke?

Syfte & fragestallningar
Uppsatsens syfte ar att forstd hur ett foretag kan anvidnda sig av brand extension for att

revitalisera ett varumirke och saledes Oka sitt varuméirkeskapital genom f6ljande

fragestillningar:

- Hur kan en varumaérkesrevitalisering se ut?
- Hur kan brand extension anvédndas i en revitaliseringsprocess och pa vilket sitt kan

den bidra till ett 6kat varumérkeskapital?

Tidigare forskning

Det skrivs mycket om att foretag med tiden kommer till en punkt dér det kravs fornyelse i
form av varumairkesrevitalisering. Forskning kring hur man blaser nytt liv 1 ett varumérke och
hur varumérkesutvidgning fungerar finns delvis, men hur dessa kan bero péd varandra och hur
man genom brand extension kan uppnd revitalisering dr mindre utforskad och dérfor av

intresse att undersoka (Laforet, 2008).

Keller (1999) har skrivit och gjort studier pd huruvida revitalisering eller ompositionering
ibland dr nodvindigt for att ett varumdrke ska Overleva och for man ska kunna stirka
varumirkeskapitalet dver tid. Aven Gallagher och Savard (2009) skriver om revitalisering och
hur svért det kan vara att veta huruvida man ska ateruppliva eller lagga ner ett varumérke i en
nedgingsfas. David A. Aaker (1991) pastér i sin tur att alla varumérken inte dr 1dmpliga for en
revitalisering. Han menar pa att det ofta finns en “frestelse” att revitalisera men att det 1 vissa
fall bara dr dodsdomt. Han tar dock upp olika alternativ for hur man kan revitalisera om detta
skulle vara aktuellt, ddr brand extension dr ett av dem, vilket presenteras vidare i1 det
teoretiska ramverket. Fortsittningsvis har det forskats kring brand extension och huruvida en
brand extension péaverkas av huvudvarumérket. Volckner och Sattler (2006) skriver i sin
artikel “Drivers of Brand Extension Success” att den tidigare erfarenheten av

huvudvarumarket inte har ndgon direkt inverkan pd utvidgningens framgingar, men att det



kan finnas ett samband mellan den tidigare erfarenheten av huvudvarumirket och den
uppfattning man skapar sig om utvidgningen. Aven Hague och Jackson (1994) tar upp och
problematiserar brand extension i deras artikel “The Power of Industrial Brands”. De tvé
huvudsakliga problemen med brand extension som lyfts fram &r risken att man spider ut
uppfattningen av varumairket och att det finns en risk att en brand extension blir valdigt
kostsam. Oavsett om det dr en brand extension pa industriell niva eller konsumentniva, méste
en specifik budget avsdttas frdn den generella marknadsforingsbudgeten och tilldgnas
utvidgningen. Arbetsledningen maste dven vara beredd pd att satsa annars riskeras

huvudvarumaérket att skadas och att utvidgningen inte far den 6nskade responsen.

Akademiska uppsatser har dven skrivits inom @mnet brand extension sdsom “How can brand
equity serve as a platform for brand extension?” av Simonsson och Jernow (2011). De gor i
kandidatuppsatsen en fallstudie av Salomon om hur varumaérkeskapital stdr som grund for
brand extensions utifrdn Aakers modell “brand equity” (1991). Det har dven skrivits
akademiska uppsatser om varuméirkesrevitalisering. Bland annat skriver Albertsson et. al
(2011) 1 “Ett moderiktigt margarin - En studie om Floras varumairkesrevitalisering” om hur
Flora genomforde en revitalisering genom anvindning av celibriteter sasom Lars Wallin
utifrdn teorier av bland andra Frans Melin (1999). Déremot var det svart att finna tidigare

forskning pa hur ett varumarke kan revitaliseras genom ett brand extension.

Avgransningar

Denna uppsats avgransas till att se till hur en revitalisering kan 4ga rum med hjélp utav brand
extension genom en fallstudie av endast ett foretag. Nér det kommer till marknadsforing
finns, som fOrfattarna till denna uppsats ser det, tvd dvergripande perspektiv: sédndare och
mottagare. I denna uppsats undersoks endast sdndaren, d.v.s. mirkesinnehavaren. Mottagare,
eller konsumentperspektiv, hade varit intressant att studera men far i detta arbete utga pa

grund av tid- samt platsbrist.



Teoretiskt ramverk

Teorierna och forskningen i varumdrkeskapital, brand extension och revitalisering
presenteras i detta kapitel i tre delar: “revitalisering”, “brand extension” och “konsten att
bygga ett varumdrke”. Inom forskningen och teorierna finnes tva huvudsakliga ldger ddr det
ena foresprdkar varumdrkesutveckling genom brand extension och revitalisering medan det

andra ldgret dr kritiska och ser riskerna som overvdgande.

Revitalisering

Manga varumérken hamnar ndgon ging i en nedgangsfas vilken ofta yttrar sig i minskade
forsdljningssiffror. Vad det beror pd kan handla om allt ifrdn problem i foretagsledningen,
fordndringar pd marknaden och miljon till konkurrenternas handlingar (Thomas & Kohli,
2009). Enligt Sunsil Thomas och Chiranjeev Kohli (2009) finns det olika komponenter som
signalerar ifall ett varumirke 4r 1 en nedgangsfas. Dessa dr méirkeskdnnedom,
varumadrkesdifferentiering och kundernas respons. For att 6verleva krédvs det att man har nigot
unikt och differentierar sig, att marknaden kénner till varumérket samt att kunderna gillar vad
de koper. Befinner man sig i en nedgangsfas, menar forfattarna att dtgérder i form av
revitalisering dd kan goras. Det kan d@ven handla om att man befinner sig pa en nedatgdende
marknad och att det di inte dr 16nt for foretaget att fornya sig. Om revitalisering dock ar
aktuellt finns det flera medel och tillvigagingssitt. Aaker (1996) summerar dessa till sju
olika, men 1 vissa fall snarlika, sitt eller alternativ att anvinda for en revitalisering (se figur 2
i bilaga 3). Dessa tillimpas antingen kombinerat eller var for sig beroende pa foretag och
situation. Forst kan man 6ka anvindningsomrddet for den produkt eller de produkter man
sdljer, antingen genom att 6ka frekvensen av anvdndandet; detta genom att exempelvis pavisa
koplusten kring varan eller genom att underldtta anvdndandet av produkten. I det forsta
alternativet, 6ka anvidndandet, tar Aaker (ibid) dven upp hur man kan forsoka dka kvantiteten/

antalet produkter vid anvindningstillfillet. Oka volymen kan gdras genom att minska pa



forpackningsstorleken. Nésta strategi Aaker tar upp handlar om att man dven ska forsoka hitta
nya anvédndare. Produkterna bor omprovas for att se om det finns fler anvindningsomraden
och pé sd sitt kunna attrahera fler anvéndare och hitta nya kundgrupper. Vidare skriver Aaker
att man kan forsoka ta sig in pa nya marknader, vilket om det dr mojligt, efter en vél
genomford segmentering gor att man kan dra nytta av stora potentiella tillvaxtmojligheter.
Aaker skriver dven om att ett foretag kan ompositionera varumérket och didrmed utveckla
eller finna nya védrden man vill associera varumérket med 1 ett forsok att revitalisera och dka
tillvixt. Som nésta revitaliseringsmedel nimns det faktum att man kan utdka och utveckla sitt
erbjudande for att revitalisera varumérket samt att man bor komma till insikt om man skulle
kunna ha forildrade produkter. Om sd dr fallet bor man forsoka hitta ett sétt att pavisa att
produkten i sig fortfarande dr anvéndbar eller att det kanske &r just det som gor att foretaget
har kompetens inom omréddet. Sist nimner Aaker varumérkesutvidgning (brand extension)

som ett alternativ fOr att genomfora revitalisering.

Enligt Gallagher och Savard (2009) i artikeln ”Brand Revitalization - Looking to the past to
breathe new life into heritage brands™ dr det svart att 1 en nedgangsfas veta huruvida man skall
lagga ner eller ateruppliva ett varumérke. De kommer fram till att det mest effektiva séttet att
rddda ett varumirke 1 en nedgangsfas dr genom revitalisering snarare dn genom att silja eller
lansera ett nytt mirke. Keller (1999) skriver att det for att revitalisera ett varumérke krévs
antingen att varumérkeskapitalet har tappat i vdrde eller att man har identifierat kapital som
man méste befédsta. Gallagher och Savard (2009) skriver dessutom att revitalisering fods ur
rivalitet. De menar pa att konkurrenter gor att foretag hela tiden pressas och far en kénsla av
att man maste fornya sig. Stora lyckade varumirken skulle inte vara vad de dr idag om det
inte vore for konkurrensen, de har ofta en eller flera stora konkurrenter, vilket dr bra da det
troligtvis har gjort att foretaget 1 fraga tvingats hinga med och utvecklas. Forfattarna tar som
exempel upp Coca-Cola och Pepsi och menar att Coca-Cola inte skulle vara var det dr idag
om inte Pepsi hade varit en sd pass stor konkurrent och utmanare till Coca-Cola. Aven Ries
och Trout (1985) pratar om konkurrenters betydelse, de péstdr att man i
marknadsforingssammanhang bor ndmna sina konkurrenter for att ta marknadsandelar. De
menar att man genom att poéngtera vad och var konkurrenterana stir kan man urskilja sig fran

dessa och pé si vis inta den position man Onskar.



Brand extension

Brand extension &r inget nytt fenomen utan en numera vanlig form av brand management
(Kapferer, 2012). Brand extension ses som ett nddvandigt strategiskt steg for ett varumirkes
langsiktiga utveckling. Det &r inte mojligt for ett foretag att véixa odndligt utan att man nagon
gang forsoker fordndra varumaérkets utseende eller uppfattning. Forutom utvidgningen i sig
kan dven brand extension omfatta utvidgning av nya produkter pa nya marknader. Kapferer
(2012) erkénner att det finns en finansiell risk med brand extension samt att man potentiellt
sétt skadar varumarkets image, distributionsledet och uppfattningen av varumaérket i handel

samt hos slutkonsumenten.

Keller (1998) skriver om hur fordelaktigt det &r med brand extension och menar att det sillan
handlar om fragan om man som foretag ska utvidga sitt varumérke utan det handlar snarare
om ndr och hur varumérket skall utvidgas. Vidare skrivs det (ibid.) om alla de fordelar som
tillkommer med varumirkesutvidgning och det podngteras att ett brand extension kan skapa
ett mer betydande vérde for kunden da flera produkter finns i olika kategorier och saledes
tacker in en hel livsstil. Keller menar att det kan vara fordelaktigt att finnas i flera kategorier
for att ticka in hela det sortimentet for att mota kunden pa alla plan, detta skulle saledes gora

varumadrket mer trovardigt inom branschen.

Chen och Liu (2004) uppmuntrar ldsarna av artikeln “Positive brand extension trial and
choice of parent brand” att se hela “brand family” och fordelarna ett huvudvarumérke kan dra
av en utvidgning. Genom att nyttja huvudvarumérkets varumérkeskapital vid en utvidgning sa
kan man fa ut det nya varumirket snabbare och forhoppningsvis med 6verforda karnviarden
och marknadsstyrka. Vid en lansering av en ny produkt/varumirke forvéntar sig
huvudvarumérket att ens befintliga kunder kommer att prova utvidgningen tack vare dess
tidigare positiva associationer. Chen och Liu uppmérksammar dven att icke-konsumenter till
huvudvarumirket som konsumerar utvidgningen kan pa sikt bli konsumenter av
huvudvarumérket om de upplever det nya varumérket som positivt. Desto likare utvidgningen
ar huvudvarumairket, desto enklare och tydligare blir fordelarna samt mojligheten for
sakerstdllande av positiva associationer till huvudvarumirket. Som kunde ldsas i “Tidigare
forskning” menar dven Volckner och Sattler (2006) att det finns ett samband mellan
huvudvarumarket och utvidgningen vad det giller konsumenternas uppfattningar av de béada.

Detta dr nagot som dven Frans Melin (1999) talar om. Han menar att utvidgningen ar



beroende av potentialen for identitetsoverforing frdn huvudvarumaérket eller originalprodukten
till utvidgningen eller nya produkter. En tydlig uppfattning om maérkesidentiteten hos

konsumenterna och mélgruppen frén foretagets ar avgorande vid denna identitetsoverforing.

Aaker (1991) menar att om en brand extension &dr framgingsrik s& kommer det alltid finnas de
som ogillar ndgon aspekt av utvidgningen eller positioneringen. Denna grupp kan potentiellt
sitt bli ett problem for huvudvarumérket, da deras lojalitet riskeras att forminska. En
misslyckad brand extension riskerar att skada eller demolera huvudvarumaérket. De optimala
forutsattningar for en “god” brand extension beskrivs ddremot som nir foretaget har foljande:
Starka varumérkesassociationer bidrar till att utvidgningen fér en plattform for differentiering
och ett fordelaktigt utgangsldge; utvidgningen hjélper huvudvarumarket genom att forstarka
nyckelassociationer, undvika negativa associationer och bidrar genom igenkdnning av
varumadrket; nir den specifika marknaden inte dr mottaglig for nya varumairken eller nir ett

nytt varumérke inte bidrar med positiva associationer ir en utvidgning en bra 16sning.

Ries och Trout (1985) hidvdar i1 boken “Positionerna” att varumirkesutvidgning &r ett
forutbestimt misslyckande som endast har potential att lyckas om “dina konkurrenter &r
idioter” eller om marknaden &r outvecklad och omogen. Vill ett foretag fortsitta att utvecklas
och inta nya marknader skall de snarare “utveckla en ny produkt med en ny position och ett
nytt namn att matcha den” (Ries & Trout, 1985). Ries (1996) tar upp liknande teorier i boken
“Fokusering”. Om ett foretag soker forbéttring av sina produkter sker detta ofta stegvis 1
praktiken, vilket Ries menar &r en félla. Filosofin “Dit marknaden gar, dit gir vi ocksd” &r
enligt Ries problematisk d& marknaden inte alls dr den styrande faktorn utan det dr utbudet
som styr marknaden. For att kunna bli framgéngsrik méste fokusering tillimpas. Daremot
medger Reis att varumérken &ldras precis som ménniskor, och nér det egna mérket ndrmar sig
pensionsédldern dr en effektiv strategi dr att lansera ett nytt méirke som riktar sig direkt till de
unga. Vid denna varumirkesutvidgning, som Reis dven bendmner som flerstegsfokus, dr det
viktigt dr att ha ett konsekvent innehdll och att foretagets olika mérken inte Gverlappar
varandra, d.v.s. att man inte konkurrerar med sig sjilv. Exempel pa overlappningar som tas
upp dr priset, innehall (som han kallar maten) och &lder. Priset bor anpassas sé att de olika
utvidgningarna ligger i olika prisklasser. Aven innehdllet bor sirskiljas, likasd &ldern pé
malgruppen for att mérkena inte skall ga at samma hall och bli alltfor lika. Vidare skriver Al

Ries (1996) om vikten av att fokusera pa det man kan bidst. Manga fOretag forsoker



tillfredsstélla alla tdnkbara kunder genom att erbjuda flera olika varianter och “smaker” pa en
produkt eller vara. Detta menar Ries (1996) &r problematiskt d4 man tappar fokus och pa sa
satt inte langre dr bast 1 “sin” kategori; ingen kan behaga alla (ibid.). Han exemplifierar med
ett presidentval; for ett foretag dr det svart att lyckas vinna 50 % av marknaden och
forutsattningen for att gora det dr da att ha ett smalt fokus. Ries (1996) poédngterar dock att det
inte dr det breda fokuset i sig som gor att man tappar kunder och affirer, utan néar

konkurrenten har ett smalt fokus och saledes blir mer effektiv pd marknaden.

Konsten att bygga ett varumarke

Sunil Thomas och Chiranjeev Kohli (2009) tar i sin artikel upp det faktum att ett foretags
varumirkeskapital ofta dr den enskilt mest virdefulla tillgingen. Aven for mindre kiinda
varumirken dr just varumérkeskapitalet oerhort vardefullt. Trots att ett foretag kan vara pa
nedgang och imagen inte langre &r densamma kan varumaérket i sig vara virdefullt di det &r
det som dr lanken mellan kund och foretag och saledes det som ger kunskap om foretaget.
Vidare problematiserar Keller (1999) hur varumérkeskapital kan forstirkas over tid och
diskuterar huruvida man som marknadsforare kan vara sidker pa att konsumenten har ratt
uppfattning om varumérket. Han menar att det inte alltid gar att stirka varumédrkeskapitalet
over tid utan att genomga négon form av revitalisering. Omvérldsfordndringar i form av ny
teknologi, nya trender eller likande kan ske, vilket kan betyda att en revitalisering av

varumaérket 1 vissa fall bor ske, for att matcha segmentet.

Den strategiska varumarkesplattformen

Den strategiska varumérkesplattformen ar Frans Melins (1997) schema 6ver hur man genom
att skapa vérde utvecklar ett varumadrke till ett strategiskt konkurrensmedel. Denna process
dger rum 1 savdl mirkesinnehavaren som konsumentens medvetande. Utifran
mirkesinnehavarens perspektiv finns sex nyckelbegrepp som tillsammans utgoér den sa
kallade varumirkesmixen. Dessa dr produktattribut, méirkesidentitet, kdrnvirde, positionering,
marknadskommunikation och intern lojalitet vilka tillsammans resulterar 1 okat

varumirkeskapital (se figur 1 i bilaga 3).
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Det forsta steget 1 analysmodellen syftar till vad en produkt kdnnetecknar. For att bygga en
produkt som skapar ett funktionellt mervérde for kunden &r det viktigt att ge liv at produkten
och tydliggéra vad denna kinnetecknar. Detta kan ske med hjdlp av ett antal attribut;
produktskydd och produktkvalitet, samt forpackningsdesign och visuell identitet. Melin
(1999) menar att det &r av hogsta vikt med kontinuerligt utvecklande av produkterna for att
behalla kvalitetanseendet vilket 1 sin tur skapar tillforlitlighet. Det dr dven av hogsta intresse
for mérkesinnehavaren att identifiera de faktorer som pdverkar konsumenternas uppfattning
om kvaliteten. Man bor ha i beaktning att kvalitetsrelaterade produktattribut inte skall ligga
till grund for konkurrenskraft eftersom att det dr enkelt for konkurrenter att imitera (ibid.).
Forpackningsdesignen och visuell identitet lyder under foljande devis: “you never get a
second chance to make a first impression” (Melin, 1997). Det ar viktigt att skapa en unik och
distinkt visuell identitet dar mélséttningen &r att skapa starka associationer till varumérket.
Har kommer Melin (1999) in pad maérkesidentitet vilket han beskriver som ett emotionellt
mervérde och karaktériserar bland annat vad varumarket star for och vad som gor det unikt.
Denna del av processen dr av immateriell karaktir och &r inte lika lattimiterat som
produktattributen “’kvalitet” eller ett lagt pris. Vid utvecklingen av mirkesidentiteten bor
identitetsbdrarna identifieras vid ett tidigt skede samt vilka av dessa som skall prioriteras for

att pa bista sitt formedla vad produkterna eller varumérket star for (Melin, 1999).

Namnet dr en primér identitetsbirare och dr en mérkesprodukts viktigaste kdnnetecken och
utgor ett betydelsebédrande element. Genom att vélja ett namn med viss innebord styr man
identitetsutvecklingen redan frdn borjan. Aven Ries och Trout (2002) skriver i boken
”Positionerna” om hur viktigt det dr att vélja ett bra namn pd en marknad dér tusentals
varumdrken konkurrerar. Namnet dr forsta kontakten med varumérket; ett forsta intryck som
ar virt omtanke. Semantikerna talar om att ord inte har ndgon direkt betydelse. Den ligger inte
i1 orden i sig, utan det dr ménniskorna bakom orden som ger dem betydelse. Man maéste

saledes vilja de ord som framhéver det man vill att de ska betyda (Ries & Trout, 2002).

Den andra identitetsutvecklande faktorn ar ursprunget och syftar till geografiska och
historiska ursprung, men kan dven handla om kulturella, sociala och ideologiska ursprung.
Varumairkets personlighet ar en viktig drivkraft vid uppbyggande av varumérkets identitet och
denna tredje faktor &mnar spegla vad kunderna 6nskar identifiera sig med. En attraktiv och

karismatisk personlighet har visat sig vara en starkt bidragande faktor till langvariga relationer
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mellan kund och varumirke (Melin, 1999). Aaker (1996) beskriver hur varumirken kan
anvinda sig av olika knep for att utveckla varumérkespersonlighet. Dessa handlar om att
framhdva anvindaren, framtrdda 1 specifika sammanhang, framhiva geografiskt ursprung,
sarpriaglad reklam och anvédndning av kdnda personer samt symboler. Malet &r att genom
dessa utforma en tydlig helhetsbild; en gestalt som representerar varumirket (Aaker: 1996).
Faktor nummer fyra inom mérkesidentiteten dr anvéndning och syftar till nér, var, hur, av vem
och varfor produkten skall anvdndas (Melin,1999). Distribution dr det femte och sista
elementet av identitetsutvecklande faktorer. Denna uppmérksammar betydelsen av val av
distributdr dd mirkesinnehavaren vid en sadan allians avsdtter sig en del av kontrollen &ver
den identitetsbyggande processen. Det blir sdledes viktigt vad distributdren har for identitet

och vad denne bidrar med till alliansen (Melin, 1999).

Den varumirkesbyggande processen handlar dven om att forsoka urskilja vilka faktorer
hos mérkesprodukterna som for konsumenterna kan anses atravéirda och saledes framhéver en
stark méirkesidentitet. Dessa bestdndsdelar bendmns som varumérkets funktionella- och
emotionella merviarde. Mélet for mirkesinnehavaren &r att undersoka vilka av de redan
identifierade faktorerna som kan framhédva en uthallig differentiering gentemot
konkurrenterna. Dessa skall sedan utgéra varumérkets kdrnvirde som ska vara virdefullt,
kommunicerbart, unikt och svarimiterat for att utgéra en langsiktig och stabil konkurrenskraft

(Melin, 1999).

Positionering handlar om att utveckla ett associativt mervidrde och inta en unik position pa
marknaden samt i konsumenternas medvetande. For att illustrera detta har Frans Melin (1999)
valt att anvinda sig utav positioneringstriangeln som pavisar att varumaérket befinner sig 1 ett
triangeldrama med mérkesinnehavaren, konsumenterna och konkurrenterna som aktorer.
Mairkesinnehavarens malsattning &r att utveckla en for varumérket unik intern position i syfte
att skapa en stark mental position i konsumenternas medvetande och ddrmed uppné en stark
extern marknadsposition relativt sina konkurrenter. Extern positionering efterstravar alltsa en
unik placering i konsumenternas medvetande och séledes uppné konkurrensfordelar gentemot
konkurrenter. Intern positionering, i sin tur, innebér att lyckas placera sig pd ett effektivt satt 1
den egna organisationens medvetande, vilket dr en fOrutsdttning for en effektiv extern
positionering. For att skapa en framgangsrik positionering krivs alltsd att foretaget i frdga har

utformat kdrnvirden och identifierat vad som utgdr varumérkets differentieringsfordel.
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Produktpositionering, eller kdrnvéirdespositionering som Melin (1999) viljer att bendimna det
som, handlar om att jimfora olika produkters eller kirnvardens attribut och siledes skapa sa
kallad USP (Unique Selling Proposition) vilken ofta uttrycks genom en slogan férknippat med

varumarket.

Niésta del av processen bendmner Melin (1999) som “Marknadskommunikation™ och handlar
om utvecklandet av ett kommunikativt mervérde. Positioneringen ska i detta skede dverforas
till ett, for konsumenterna, kommunikativt budskap. Kommunikativ identitet och
mirkesuppbyggande reklam &r hér tvd centrala begrepp. Ett foretags kdrnvirde betraktas ofta
som ldnken mellan foretag och konsument, vilket innebér att kirnvardet bor genomsyra den
mirkesbyggande kommunikationen. Utformningen av den kommunikativa identiteten bor

dérfor landa i en integration av de kommunikativa elementen.

Melin (1999) menar att det 6vergripande malet med den varumirkesbyggande processen ar att
utveckla lojalitet hos konsumenterna. For att denna externa lojalitet skall uppstd och vara
langsiktig krdvs en intern lojalitet bland medarbetarna hos mérkesinnehavaren. Denna interna
mérkeslojalitet handlar om upprétthallandet av varumaérkets juridiska och kommersiella status,
men dven om fOrvaltning av varumirkeskapitalet. Begreppen “image management” och
”loyalty management” &r hir viktiga och innebér att organisationens interna profil skall i
hogsta mojliga man stimma 6verens med dess image, vilket 1 sin tur ar en forutséttning for
loyalty management. Detta andra begrepp syftar i1 sin tur till de atgéirder
varumirkesinnehavaren vidtar for att bibehalla lojala kunder sdsom mérkesuppbyggande

reklam och beldningssystem for de koptrogna (Melin, 1999).
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Metod

Under “Val av metod” presenteras och motiveras metoden samt den vetenskapliga ansatsen.
Detta foljs av “Urval” som uppger vad som undersokts och vilka respondenterna dr samt
varfor just dessa ansdgs passande for studien. I “Materialinsamling och genomforande” kan
ldsaren folja studiens tillvigagdngssdtt. Under “Kvalitet och allmdngiltighet” diskuteras
huruvida uppsatsen utifran dess metoder dr reliabel, valid och ger ett generaliserbart

resultat. Avslutningsvis presenteras eventuella “Etiska 6verviganden”.

Val av metod

Syftet med fallstudier (engelskans Case study) dr att undersoka en liten del i ett stort forlopp
for att sedan lata fallet f4 representera verkligheten (Ejvegard, 2012). En fallstudie
kinnetecknas ockséd av “rikare” och mer detaljerad information frén ett eller ett mindre antal
fall som far illustrera (om &n smalt) exempel pd ett mer utbrett fenomen (Daymon &
Holloway: 2011). Denna uppsats utgdrs av en fallstudie vilken grundas i kvalitativ forskning
dér den vetenskapsteoretiska utgdngspunkten dr hermeneutisk och inriktas pad forstéelse for
och tolkning av ett visst fenomen samt dess kénnetecken. En kvalitativ metod genom en
fallstudie ar ett anvindbart verktyg d& man vill n& djupare forstaelse for ett specifikt fenomen,
dess karaktdrsdrag och eventuella paverkan (Trots, 2010). Kvalitativa studier kdnnetecknas
vidare av nérhet till forskningsobjektet och utgir ofta fran forforstaelse om fenomenet som
dmnas undersokas (Holme & Solvang, 1997). Denna nirhet antas uppnas genom personliga
intervjuer, internt material frin GANT’s marknadsavdelning och observation i de nya
butikerna. Forforstaelsen kommer fran savél kinnedom om varumaérket som uppdatering fran
medier. Dessutom har en av uppsatsgruppens medlemmar arbetat inom foretaget till och fran
sedan 2003. Vidare @mnar inte undersdkningen belysa ndgon sanning i1 hur
varumadrkesrevitalisering genom brand extension gar till, utan endast exemplifiera hur det kan

gd till. D4 denna studie @mnar tolka och forstd denna foryngringsprocess tillimpas ett
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hermeneutiskt forskningsperspektiv och studien dr av explorativ karaktir (Lundahl &

Skédrvad: 1992).

Robert K. Yin (2007) diskuterar 1 boken Fallstudier: design och genomférande enfall- och
flerfallstudier samt for- och nackdelar med de olika metoderna. Han menar pa att man som
forskare av en enfallsstudie bor vara beredd pa kritik och skepticism angdende unikheten och
forskarens formaga att genomfdra ett empiriskt arbete. Vid flerfallsstudier syns resultaten
svart pa vitt genom jamforande av fler exempel och direkt replikation vilket gor det enklare
for lasaren att forstd och sjdlv dra slutsatser. Vid endast ett fall 4gs analysen enbart av
forskaren. Daremot kan enstaka fall vara sdpass unika att en jimforelse med andra fall vore
irrelevant. Som exempel tar Yin (2007) upp forskning inom psykologin dir varje fall kan vara
sé sillsynt och komplext att analys bor separeras till separat fall. En parallell kan dras till
foretag, dir ménga foretagsekonomiska forskare menar att varje organisation &r séllsynt och
unik bland annat i och med den sociala samanséttningen hos medarbetarna (Morgan, 1999),
och dérfor kan en enfallsstudie i denna uppsats vara att foredra. Vidare menar Yin (2007) att
en enfallsstudie dr passande vid kortare tidsram, da flera fall inte hinner bearbetas tillrickligt

och eventuell analys blir lidande.

Urval

For att kunna undersoka hur brand extension kan vara ett verktyg i en revitaliseringsprocess
anvinds som tidigare ndmnts foretaget och varumérket GANT som exempel i fallstudien.
Inom kvalitativa studier sker inte urvalet slumpmaéssigt utan gors systematiskt utifran vissa
medvetet formulerade kriterier. Urvalet gors dven utifran en teoretisk forforstaelse samt
forutfattade meningar infor projektet (Solvang & Holme, 1997). Eftersom GANT ér ett
exempel pd en uttalad och aktuell revitalisering, som varumirket sjdlvt kallar for
foryngringsprocess, fann uppsatsens forfattare det av intresse att formulera uppsatsens syfte
och fragestdllningar samt fora en analys med hjélp av varumérket. Genom utmaérkelser samt
uttalanden fran foretaget (exempelvis artikel om GANT’s Creative Director Christopher
Bastin i The Scholar som pratar om foryngringsprocessen) har dessa forutfattade

uppfattningar formats.
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Enligt Solvang och Holme (1997) bor uppsatsens urval bestd av intervjupersoner som pa goda
grunder antas ha mycket kunskap om de foreteelser som undersoks for att pa sa sitt oka
informationsinnehallet. For att uppné detta for denna studie har PR- och marknadschefen for
GANT Sweden (tidigare PR-chef for GANT Company) Louisa Blomstrand, VD for GANT
Sweden Tony Wester och Michael Danilov FD Séljare/Distributér av. GANT och GANT
Rugger for GANT Sweden intervjuats och utgdr saledes primdrdata och presenteras i
empiriavsnittet. Solvang och Holme (ibid.) ser dock en risk med att intervjua denna typ av
personer da de genom sin medvetenhet och rikliga kunskap inom &mnet kan ge forvringda
eller friserade beskrivningar av situationen. Diaremot hédvdas, torts medvetenheten om faran,
att dessa respondenter dr oumbdrliga for studien (Solvang & Holme, 1997). Hér ligger det hos
forskaren att kritiskt kunna granska empirin. Vidare har GANT’s marknadsplan for 2013, for
savil GANT som GANT Rugger, studerats vilket utgdr studiens sekunddrdata tillsammans
med foretagets hemsida samt artiklar. Marknadsplanen tilldelades uppsatsgruppen under
intervjun med Louisa Blomstrand. Dessa priméra kéllor anviands 16pande under analysen som

stod (eller motpol) till var primédrdata visar och presenteras i avsnittet "Empiri”.

Materialinsamling och genomférande

Enligt Merriam (1994) forbéttras en fallstudies mojligheter till att vara generell och med ett
Overforbart resultat genom att en detaljerad beskrivning av den kontext exempelvis
intervjuerna genomfordes ges ldsaren. Som primidra kéllor till denna studie av kvalitativ
analysmetod har intervjuer tillimpats. Intervjun med Louisa Blomstrand genomf6rdes under
ett fysiskt mote 1 anslutning till 6ppningen av GANT University Store i Lund och var av
semistrukturerad karaktir vilket innebédr att vissa Overgripande fragor var pa forhand
utformade med utrymme for fritt berdttande och utvecklande (Lundahl & Skérvad, 1992).
Foljdfragor stilldes baserat pa av respondentens uttalanden. Tony Wester intervjuades via
Skype dd han befinner sig i Stockholm. Aven denna intervju var semistrukturerad och
fragorna stédlldes utifrdn samma frdgemall vilken f6ljdes i den méan samtalet 16d och intervjun
holls under ostérda omstandigheter hemma hos en av uppsatsens forfattare. Michael Danilov
kontaktades via mail for att komplettera uttalanden om avgorande distributionsbeslut och
innebdr sdledes en mer standardiserad intervju med konkreta fragor. GANT’s Creative

Director Christopher Bastin forsokte nas under arbetets gang for att fa uttalanden om
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revitaliseringen, vilken han sjilv dr en stor bidragande faktor till, men han var tyvérr véldigt
upptagen denna period. Bastins assistent Camilla Astrand skriver i ett mail: “Vi 4r begravda i
jobb hér jag och Stoffe (Christopher Bastin red. anm.). Han har tyvirr inte tid for en intervju.
Vi tackar nej till GQ for tillfdllet, pa den nivan ar det :)”. Hon hénvisade dock till en intervju
med Christopher Bastin i magasinet The Scholar dir han talar om foryngringsprocessen,
vilken kom att utgdra sekundidrdata for studien. Unders6kningar genom textanalyser av
foretagets marknadsplan infor var/sommar 2013, samt av foretagets hemsida har dven gjorts
och utgdr dven en del i sekundédrdata. Samtliga intervjuer spelades in da det foll sig smidigast
och innebér minsta mojliga bortfall av information. Dessutom ansédgs det undvika distraktion
frdn knappandet pa ett tangentbord hos respondenterna. En eventuell nackdel med inspelning
ar om respondenterna kénner sig mindre bekvdma om dessa blir inspelade och darfor “haller
igen” med information. Vidare transkriberades intervjuerna for att bli mer 6verskidliga efter
Trost (2010) rekommendation. Trost (ibid) menar ocksa att forskaren efter transkribering bor
skriva ut intervjuerna for att kunna Gverblicka vad som sades och didrmed genomftra en bra
analys vilket var ett gott rdd som foljdes under arbetets gdng. Genom transkribering och
utskrifter av dessa underlittades processen med att kategorisera respondenternas uttalanden
som sedan analyserades med hjilp av det teoretiska ramverket och den vetenskapliga

metoden.

Kvalitet och allmangiltighet

Savdl kvantitativ som kvalitativ forskning syftar till att aterge giltiga resultat som é&r
trovardiga och pélitliga (Merriam, 1994). Daremot har fallstudier under aren fatt kritik for att
vara alltfor tunna och genom det begrinsa mojligheten till vetenskapliga generaliseringar
(Yin, 2007). Genom att dock granska undersokningens komponenter och metod beprovas
validiteten och reliabiliteten, vilket dven géller 1 en fallstudie. Validiteten, som av Lundahl
och Skérvad (1992) definieras som “franvaro fran systematiska maitfel”, sdgs uppritthéllas
genom exempelvis ett vilutformat frigeformulér som i denna uppsats visas 1 bilagan for 6kad
transparens. Forfattarna papekar dock att man som forskare bér vara medveten om att total
validitet ar valdigt svart att uppna. Svar pa fragor fran respondenter inte alltid dr valida da,
menar de, folk ljuger, minns fel eller helt enkelt inte alltid har ett sjdlvklart svar att tillga.

Undersokningens reliabilitet definieras som “frdnvaro fran slumpmassiga métfel” (ibid.) dar
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god reliabilitet kdnnetecknas av att data inte paverkas av vem som utfor mitningen eller de
omstindigheter under vilka métningen sker. I denna undersdkning dmnades reliabiliteten
héllas god genom att anvinda samma utgangsfragor till samtliga respondenter. Reliabiliteten
kan dock komma att ifragasdttas da omstidndigheterna for intervjuerna skiftade da Louisa
Blomstrand intervjuades under ett fysiskt mote medan Tony Wester och Michael Danilov
intervjuades via Skype. Dock dmnar tillkinnagivandet bidra till transparens och sdledes god
reliabilitet. Enligt Daymon och Holloway (2011) ar det dven viktigt vid en fallstudie att ha en
tydlig plats. Utgar fallstudien som i detta fall fran ett foretag bor till exempel en
foretagsbeskrivning redogoras 1 arbetet for att skapa generaliserbarhet, men dven bidra till
reliabilitet och validitet. En presentation av foretaget samt av insamlad data redogors for i

avsnittet “Empiri och analys”.

Etiska 6vervaganden

Med anknytning till diskussionen ovan tas hir etiska dverviganden upp. Martin Mattson, en
av forfattarna till uppsatsen, har sedan 2003 pé olika sitt varit involverad i fallforetaget
GANT. Martin var delaktig i den foryngringsprocess som inleddes 2009 med introduktionen
av utvidgningen GANT Rugger pa den svenska marknaden som siljare och
distributionsansvarig. Martin har sedan 2011 haft en passiv roll i foretaget men har till
uppsatsen formedlat kontakten med Tony Wester, Louisa Blomstrand och Michael Danilov.
Som Lundahl & Skérvad (1992) menar kidnnetecknas god reliabilitet av att data inte paverkas
av vem som utfor mitningen vilket har tagits 1 beaktning. Intervjuerna avsags utformas pa ett
sadant sitt att svaren forhoppningsvis skulle ha blivit desamma med eller utan Martins
medverkande. For att vara pd sdkra sidan har Martin héllit sig passiv under intervjuer och inte
medverkat mer dn nédvandigt for att, oavsett fragemall, inte paverka svaren. Ett eventuellt
beroendeforhdllande mellan Martin och GANT utesluts dirmed och arbetet uppfyller saledes

sjdlvbestimmandekravet for en etiskt formulerad uppsats.

Citaten som insamlades fran intervjuerna och anvénds i uppsatsen har redigerats eller ”’stadats
upp” med storsta forsiktighet, men med d&ndamal att behélla en 16pande och léttforstaelig text.
Smaord, exempelvis “ju”, ”sa” och “liksom”, har raderats utan att dndra innebord eller

mening for att ge ldsaren enklare forstaelse och mer frojdfull lasning.
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Empiri

Nedan foljer en presentation av fallforetaget GANT. Data dr hdimtad fran 2013 drs
marknadsplan for GANT, boken “GANT The Story” frdan 2008 av Mathias Bjork, artiklar,
foretagets hemsida samt primdrdata fran interviuer med GANT's PR- och marknadschef,
GANT Sweden’s VD samt en f.d. sdljare for GANT och GANT Rugger med
distributionsansvar. Fallet presenteras hdir genom en historiskt kronologisk ordning for att
ldsaren ldtt skall kunna folja med i texten och kunna fd en tydlig uppfattning om fallet. Den
historiskt kronologiska ordningen fyller dven funktionen att pavisa manga av de kdrnvdrden
som GANT arbetar mycket med i sin kommunikation, vilket kommer diskuteras senare i
analysen. Empiridelen dr upplagt som en berdttelse av vad som har hdnt historiskt och vad
som har sagts och betraktats i marknadsplanen. Direkta citat sparas till analysen for att

undvika upprepning.

Fallet GANT

Anda sedan 1949 har GANT arbetat med innovation och nytinkande med en klassisk touch;
”GANT ér kladmérket som forde in modet 1 Ivy League och Ivy League i modet” lyder texten
1 GANT’s katalog for varen 2013. For ungefir 4 &r sedan bestdmde sig livsstilsvarumérket for
att en revitalisering i form av en “foryngring” skulle dga rum pé grund av sdmre tider samt att
man upplevde att man hade en éldrande kundgrupp (Blomstrand, 2013). Under intervjuerna
bendimns GANT é&dven som “huvudvarumérket” eller “mainline” medan GANT Rugger
bendmns dven som “utvidgningen” eller “undervarumérke”, vilket &ven anvédnds under
analysen for en mindre upprepande text. Louisa Blomstrand, Marknads- och PR-chef for
GANT Sweden, inleder intervjun med att berdtta att kunderna blivit dldre och &ldre och att
man dérfor ville fylla pd underifrdn. Hon talar om att det finns tva sitt att gd tillviga om man
vill gora detta, antingen genom att jobba med produkterna i fraga eller att arbeta man med en

parallell label, saisom GANT Rugger. En siddan label eller linje hdvdar Blomstrand i sin tur
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skulle attrahera ett yngre segment. Dessutom var situationen 1 USA sédrskilt
fordndringsbenidgen dd GANT hade gétt simre under en tid och nagot drastiskt var tvunget att
hinda. Blomstrand beréttar vidare att detta var for att ridda varumirket som helhet och for att
GANT skulle overleva den amerikanska marknaden: “Vi behovde det (Rugger red. amn.)
desperat for den amerikanska marknaden” (Blomstrand, 2013). P4 den amerikanska
marknaden hade varumérket, historiskt sett, haft sina toppar och dalar och innan Rugger kom
till befann man sig tyvdrr 1 en nedgdngsfas och GANT hade blivit ett

“outletmédrke” (Blomstrand, 2013).

Foretagets historia borjar redan ar 1914, da den ukrainska emigranten Bernard Gantmacher
anldnde till New York med drommen om framgéng i Amerika, beréttar Mathias Bjork (2008),
f.d. arvtagare och forfattare till boken "GANT The Story”, om GANT’s historia. Kort dédrpa
inleddes Bernards karriir med berdmda skjortméarken pa Manhattan vilket lade grunden till
etableringen av det egna mirket “GANT” ar 1949. Tillsammans med sina soner Elliot och
Marty byggde Bernard varumirket GANT till det fOrsta herrdesignvarumirket pa den
amerikanska marknaden. 1970 var GANT ett av de frimsta varumirkena inom “american
sportswear” genom satsningar pa kvalité¢ och innovation, kirnvirden som foretaget dn idag,
drygt 60 ar senare, gor ansprdk pa. Det var dven under detta decennium, nirmare bestimt
1973, som GANT Rugger sag ljuset for forsta gdngen di den klassiska rugbytréjan lyftes av
spelplanen och presenterades i en modemiljo under produktnamnet “Rugger”. Under senare
delen av 70-talet blev Rugger ett vilkidnt begrepp som anvindes pd andra mer “ungdomliga”
produkter i GANT's kollektion utover rugbytrdjor (Bjork, 2008). Tony Wester (2013), VD for
GANT Sweden, fortsitter med att berdtta om fOretagets kdrnvirden, arv och kvalitet, och
podngterar hur viktigt det &r att dessa genomsyrar hela varumirket likasd utvidgningen
GANT Rugger. I marknadsplanen kan man &dven se att bl.a foretagets vision och “brand
manifesto” priglas av dessa kdrnvdrden (se bilaga 4). Att dven namnet “GANT”, fran
huvudvarumaérket, fick f6lja med utvidgningen i form av GANT Rugger var ocksa sjilvklart
da man ansédg det “idiotiskt™ att inte kapitalisera pa ett sdpass vilkint och gammalt varumarke
(Blomstrand, 2013). Vidare trycker Wester (2013) pé hur signifikant kvaliteten och kontrollen
over varumirket dr da han menar att det dr ndgot som man vill erbjuda kunden, vilket
dessutom denne 1 sin tur forvéntar sig. Wester konstaterar att det viktiga ar “att man far mer

dn vad man fOrvantar sig”. Det talas &ven om hur man jobbar med lojalitet och mervirden
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snarare dn prisnedsittningar och rabatter, att man da pa sa sitt undviker fillan att aterigen

hamna i en nedgangsfas med tappat omdome (Wester, 2013).

Genomgéaende priglas foretagets historia av upp och nedgingar samt differentierade
dgaruppliagg och forvirv (Bjork, 2008). GANT’s historia kan delas upp i tre dgarsegment:
USA, Sverige och Schweiz. I det forsta dgarskedet, 1949-1999, varierade d4gandet mellan ett
flertal olika amerikanska bolag, med allt fran det mindre familjeigda GANT shirtmakers till
modegiganten Phillips-Van Heusen. Denna period gick frdn en explosiv introduktion da
GANT var nést storst pa virldsmarknaden av skjortor for att sedan falla platt och betraktas
som ett “outlet-mérke” 1 USA under 80-talet med halverade forsdljningssiffror (ibid). Under
detta artionde, dd GANT’s varumérke tappade anseende i USA, satt samtidigt tre svenska
modeentreprendrer 1 Stockholm och tillverkade GANT-plagg pé licens till den svenska
marknaden. Den skandinaviska tolkningen av varumirket uppmarksammades och spreds
snabbt ut till vriga europeiska marknader. Det fanns nu tvé tolkningar av samma varumérke.
Denna utveckling ledde till en nedldggning av GANT’s produktion och forsiljning i USA som
1 sin tur innebar en forflyttning till den europeiska marknaden. 1999 lyckades de tre svenska
entreprendrerna, under bolaget Pyramid AB, forvirva GANT fran Phillips-Van Heusen. Det
svenska dgarskapet inleds och huvudkontoret etableras ndgra ar senare i Stockholm under
bolagsnamnet GANT Company (Bjork, 2008). Foretaget expanderar under svenskt regi som
ett foretag med slogan “american heritage with a european touch”; en ingrediens som verkar
tilltala kunderna pa de nyetablerade marknaderna. Franchise-uppldgget tillimpas dven pa
klock-, sko-, glasdgon- och heminredningskollektionerna och GANT Company, med partners,

kunde da klassas som ett brett lifestyle brand (Kim & Brandon, 2010 samt Bjork, 2008).

GANT’s utveckling under 2000-talet var framgangsrik med ett 6kat bolagsvirde frén drygt en
halv miljard SEK vid anskaffningen 1999 till 2.55 miljarder vid borsintroduktionen 2006. En
anledning till denna framgéang beskrivs av Mathias Bjork (2008) som ett resultat av en unik
affairsmodell som kopierats av andra foretag inom detaljhandel ex. Bjorn Borg, Retail and
Brands. Affirsmodellen bygger pa att lata andra foretag pd nationella marknader sdlja och
distribuera GANT pa franchise nivd som “partners” med mottot “think globally, act locally”.
GANT franchisepartners far vissa fria tyglar att formedla och tolka GANT pa ett passande
nationellt sétt samtidigt som det finns tydliga riktlinjer for hur varumairket skall presenteras

och marknadsforas for att inte skada huvudvarumaérket (Bjork, 2008). 2006 introducerades
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GANT péd Stockholmsbdorsen och kort efter introduktionen visar ett schweiziskt
familjeforetag, Maus Frére (som bl.a. dger stora delar av Lacoste), intresse for bolaget.
GANT avbojde forvirvsforfragan samtidigt som det schweiziska foretaget funnit luckor i
GANT’s dgarstruktur och borjade kdpa pa sig aktier. Tva ar senare, efter ett nagot fientligt och
aggressivt overtagande, stod det klart att Maus Frére d4gde 6ver 97 % av aktierna och foretaget
plockades ner frdn Stockholmsborsen. Utvecklingen hade gjort en loop och GANT blev ater
ett familjeforetag, men med Schweiziska familjemedlemmar denna gang. Huvudkontoret
beholls i Stockholm med huvudsakligen befintlig personal och foretaget fortsitter idag att

véxa som tidigare (Bjork, 2008).

Trots drygt 60 ar pa nacken, kan GANT organisationsméssigt ses som en 30-aring da den
befintliga europeiska struktur och kundbasen etablerades forst pa 80-talet (Bjork 2008). Enligt
Louisa Blomstrand (2013), har varumérket sedan dess “vuxit med malgruppen” och &r idag
som ovan namnts i behov av att “foryngra och fylla pd underifrdn”. Hon beréttar dock vidare
att utvecklingen gér at ratt hall, eftersom man enligt henne nu har borjat se en dndrad attityd
mot GANT pé den amerikanska sédvil som pd den svenska marknaden. Den “svenniga och
gubbiga” stimpeln har enligt foretagets egna undersokningar borjat forsvinna (Blomstrand,
2013). Ar 2009 presenterades GANT’s nya utvidgning GANT Rugger som anses vara
bidragande i foryngringsprocessen av foretaget. GANT Rugger dr, som antytts, en satsning for
att lyfta fram GANT’s historia pa ett modernt och trendigt men dnda klassiskt amerikanskt
“preppy” sétt. Grundsyftet med GANT Rugger var att dterintroducera GANT som varumérke
pa den amerikanska marknaden efter en kraftig nedgéngsfas (Blomstrand, 2013). I Sverige tog
man tillfdllet i akt och lanserade GANT Rugger i revitaliserings- och utvidgningssyfte. En
nyckelperson bakom GANT Ruggers dterkomst &r Christopher Bastin som bérjade som
Creative Director pA GANT Rugger med ett brinnande intresse for GANT’s historia och arv.
Efter tre 4&r pd GANT Rugger blev Bastin 2012 utndmnd till Creative Director for
huvudvarumérket GANT, en utndmning som enligt The Scholar (2013) beskrivs som ett
beslut fa blev forvanade over: ”Bastin hade varit en stor del av foretagets senaste framgéngar
och den nya titeln var vilfortjaint” (The Scholar, 2013). I de intervjuer som holls med
Blomstrand och Wester talades det om varfor man valde att skapa en brand extension, GANT
Rugger, och om det fanns ndgra andra alternativ pd bordet i strdvan efter att “rddda den

amerikanska marknaden” samt tvitta bort den ‘“svenniga och gubbiga” stimpeln som
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varumérket GANT hade i Sverige. De menar att det var en chansning som verkar fungera.
Béde Wester och Blomstrand (2013) betonade hir att det tar tid att bygga ett varumirke och
att nylanseringen av Rugger inte har funnits tillrdckligt linge for att man ska kunna se tydliga
forandringar 1 exempelvis forsdljningssiffror, men att kdnslan kring varumirket och om
utvidgningen varit lyckad &r bra. De badda understryker dock att det ar viktigt att halla isér de
tvd varumirkena. Detta kan man, menar Blomstrand (2013), gora genom att lita
kommunikationen for de olika varumérkena ta sig i uttryck pé olika sitt. Hon berittar att man
med Rugger forsoker ge en annan kidnsla genom att kld en viss typ av person som speglar den
onskade GANT Rugger-kunden, en person som inte skulle ha pd sig GANT (hon
exemplifierar med musikern Ludwig Bell, Filip och Fredrik m.fl.). Exempelvis anvénds
kéndisar som inte &r for mainstream men som influerar i “sin grupp”. Vidare understryks att
kommunikationen maste se olika ut dd malgrupperna for GANT och GANT Rugger skiljer sig
at 1 just personlighet, alder och generella intressen. Vikten av att ha en tydligt definierad
malgrupp ér asikter som sdvil Tony Wester som Louisa Blomstrand delar. Daremot uttrycks
under intervjuerna en distinktion mellan den dnskvérda malgruppen och den faktiska kunden
eller kundgruppen (Blomstrand & Wester, 2013). Enligt GANT’s marknadsplan &r
malgruppen for utvidgningen GANT Rugger ér en kreativ, konstndrlig och sjdlvsdker person
med mental dlder mellan 18&r och 35ar. Malgruppen befinner sig i en innerstadsmiljo, har
nagon form av hogre utbildning och intellekt. Vidare &r malgruppen for Rugger
modemedveten, sofistikerad, attraktiv och trendig samtidigt som man utstrdlar en avslappnad
och jordnéra instdllning till livet. “Ruggerstilen” beskrivs av Louisa Blomstrand (2013) som
en “smart kille men som &nd4 &r en livsnjutare” och “han sldnger pé sig en trdja pa4 morgonen
och sé blir det bara perfekt” samt “GANT’s lite uppnosiga och trendiga lillebror som hela
tiden ténjer lite pd grinserna men dndd dr mén om att tillhdra familjen”. Trots att GANT
Rugger ses som ett steg 1 foryngringsprocessen har undervarumirket anpassats mer till
GANT mainline: “Rugger har bdrjat vixa upp och blivit lite cleanare; han har kavaj och det
lite mer italienskt i kollektionen” (Blomstrand, 2013 - som gor en jimforelse med hur Rugger
sdg ut nir det kom 2009). I en jamforelse med GANT mainline anvinds féljande beskrivning;
“GANT som person ér ofta ute i the Hamptons med familjen medan Rugger &r mer inne i
stan, ett yngre ging, en kille som d&r modemedveten men inte tillrdttalagd” (Blomstrand 2013).
I GANT’s marknadsplan (se bilaga) beskrivs dven mélgruppen for GANT mainline. Denne ar

en hogutbildad person mellan 25 och 59 ar som bor i en storstadsregion eller forort med en
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relativt hog inkomst. Malgruppen ligger mycket av sin fritid pa familj, idrottsaktiviteter och
resor samtidigt som man gérna spenderar pengar pa dessa fritidsaktiviteter. Man viardesatter
ett generellt trevligt leverne tillsammans med vissa materiella tilligg som bilar och bétar.
Malgruppen, kvinnor sdvil som mén, efterfrdgar en klassisk stil med moderna inslag och hog
kvalité i fokus. Enligt Tony Wester (2013) dr malgruppen en aktiv person som gillar att rora
pd sig som virdesdtter mjuka védrden snarare 4n harda vdrden och njuter av livet.
Respondenterna forklarar det som att detta, liksom ovan beskrivet, & den Onskade
malgruppen medan den faktiska kundgruppen ar den nagot dldre gubben som kanske inte ar
lika aktiv ldngre. Det talades dven under intervjuerna om huruvida synen pa mainline kan ha
forandrats 1 och med GANT Rugger och Wester menar att “ingen stor smill” har kommit men
att man kan se smi signaler och pépekar att det verkar som om den sd kallade mellankunden,
den lite yngre malgruppen, tycks ha fatt upp 6gonen for GANT som helhet. Savil Wester som
Blomstrand menar att GANT Rugger har haft effekt pa revitaliseringen av foretaget sé sitt att
GANT har stigit i modegrad, da det numera &r ett varumérke som pa ett annat sdtt dn tidigare

fdr mer uppmaérksamhet inom branschen.

GANT jamfor sig ofta med foretagets storsta konkurrenter Ralph Lauren och Tommy Hilfiger
(Blomstrand, 2013). I intervjun berdttade Blomstrand att GANT har tittat pd Ralph Lauren
som sedan 2004 har arbetat med ett liknande brand extension, “Rugby by Ralph Lauren”,
vilket dven kan utldsas i GANT’s markandsplan (se bilaga 4). Rugby lades ner 2013 pa grund
av ldga fOrsdljningssiffror och Ralph Lauren har valt att fokusera pa sitt kdrnvarumarke
(Blomstrand, 2013). GANT mainline har dven 1 sin marknadsplan f6r 2013 positionerat sig
gentemot Ralph Lauren och Tommy Hilfiger utifran produkt och image som variabler med
olika egenskaper och virderingar i fokus. Som gér att utldsa frén figur 1, hdmtad fran
marknadsplanen (se bilaga 4), sé ror sig Ralph Lauren mot en mer aristokratisk image och
dyrare produkter och Tommy Hilfiger ror sig mer mot ungdomlig, lekfull och tillginglig
image. GANT mainline betraktar sig ndgonstans i mitten med egenskaper som autentiskt,

verkligt, modern, lattillgdnglig och amerikanskt.
Slutligen har GANT’s revitalisering uppmirksammats bland annat genom att GANT’s

creative director (ddvarande creative director for GANT Rugger) Christopher Bastin

tilldelades priset som Arets Designer 2010 av modetidningen Café. GANT utnimndes &ven
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till Arets Leverantdr vid modegalan 2011 med motiveringen. Enligt foretaget, har GANT
Rugger varit en lyckad brand extension som verkar ha haft 6nskad genomslagskraft. GANT
Swedens Marknads- PR-chef Louisa Blomstrand, dr dock forsiktig i sin framtoning och
belyser att de rdknar med att det tar fem ar att bygga ett varumérke: “Rugger tar ar att bygga
upp och syns inte i siffrorna &nnu” (Blomstrand, 2013). VD for GANT Sweden Tony Wester
instimmer 1 att det varit en lyckad foryngringsprocess och menar att den: “varit vildigt nyttigt
for GANT. Det tar tid och maéste ta tid, annars riskerar man att skapa en bild av varuméirket

som inte stimmer”’.

25



Analys

e - ey =

I detta avsnitt behandlas utvecklingen frdan dd till nu genom teorier fran avsnittet
“Revitalisering” och visar foretagets utveckling fran “gubbe’ till att vara ett inslag pa
fashion week. Nedan kan man utldsa att foretagets uttalade foryngringsprocess kan falla
under bendmningen revitalisering. Revitaliseringssdtt fran Aaker tas upp och appliceras pd
fallet och visar att foretaget har tagit till flera av dessa knep under foryngringsprocessen. |
analysens sista del kommer dven teorier fran avsnittet “Konsten att bygga ett varumdrke”
med Frans Melins (1999) varumdrkesbyggande plattform sta i fokus och utvidgningen GANT
Rugger analyseras. Ambitionen dr att genom bland andra Aaker och Melin kunna behandla
frdagan om hur en revitaliseringsprocess genom brand extension kan se ut for att saledes oka
eventuellt varumdrkeskapital. Det kommer dven analyseras och problematiseras kring
huruvida ett foretag kan genomga en revitalisering genom brand extension ddr teorier mellan
bland annat Keller, Chen & Lui samt Ries tas upp. Teorierna innehdller bade foresprakare

och kritiker till fenomenet vilket ocksa kommer att diskuteras.

Fran gubbe till fashion week

Konsumenterna blir dldre och &ldre och foretaget kénde att de var tvungna att fylla pa
underifrdn genom en foryngring i form av GANT Rugger (Blomstrand, 2013). Enligt Sunsil
Thomas och Chiranjeev Kohli (2009) finns det olika komponenter som signalerar om ett
varumdirke ar i en nedgangsfas, dédribland negativ respons fran kunderna. Ett starkt varumirke
enligt forfattarna differentierar sig, dr vilkant pd marknaden samt att kunderna gillar vad de
koper. Befinner man sig i en nedgangsfas, menar forfattarna att revitaliseringséatgéarder da kan

genomforas.
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“Vi kan se att i Sverige borjar vi nu komma pd plats, men det var fran bérjan vdldigt svart for
GANT dr GANT vilket for manga dr lite “svennigt och gubbigt” [...] vi gor ju undersékningar

varje dr och sd vi ser att den stimpeln bérjar forsvinna” - Louisa Blomstrand (2013).

Utifran detta citat frdn Louisa Blomstrand tillsammans med vad Thomas och Kohli (2009)
sdger om kundernas respons kan man anta att en revitalisering var pd sin plats, da
konsumenterna hade en bild av GANT som foretaget inte onskar. Detta kan dven stddjas av
Keller (1999) som menar revitalisering &r att foredra dd varumérkeskapitalet har sjunkit i
virde eller att foretaget har lokaliserat nytt kapital som man &mnar befdsta. Generationen
kring 35-arsdldern beskrivs som en “forlorad generation i Sverige” av Louisa Blomstrand
(2013). Den maélgruppen gick med sina pappor till herrkonfektionsbutiken nér de var yngre
och representerar en kund som uppfattar GANT som “svennigt och lite gubbigt” vilket inte
stimmer overens med GANT’s profil eller med hur dagens moderna man ser ut (Blomstrand,
2013). Genom GANT Rugger har man, menar foretaget, kunnat kommunicera till denna
“forlorade generation” med en yngre kollektion och separata kommunikationskanaler.
Ambitionen dr att den “gubbiga” stimpeln skall forsvinna samt de yngre kunderna som idag
koper GANT Rugger skall vixla over till GANT senare i livet, vilket i sin tur skulle kunna
utgora detta nya kapital som Keller talar om. Louisa Blomstrand beréttar dven 1 intervjun att
man var tvungen att géra ndgot pa den amerikanska marknaden for att GANT skulle dverleva
dér. Dérfor skapade man GANT Rugger som skulle figurera som ett yngre och mer
modemedvetet marke. Som Sunsil och Kohli (2009) hdvdar hamnar alla foretag ndgon géng 1
en nedgingsfas och menar att en revitalisering ar ett utmérkt sitt att komma ur detta. Nigot
som 1 GANT's fall verkar stimma. Blomstrand menar att denna brand extension &r ett steg i
foryngringsprocessen och har varit ett sétt att tvitta bort den odnskade “gubbiga” staimpeln.
GANT Rugger nu dr ett varumérke som “... &r hippt, som man vill se pd fashionweek och
som finns i LA” och menar vidare att GANT’s anseende i USA dven har forbéttrats. Dessutom
var det ett steg 1 att forkroppsliga varumérkets brand manifesto “GANT is inspired by the
formative periods of your life” vilket asyftar livsstilen GANT vill fanga (Marknadsplan
2013). Detta é&r i sin tur i linje med vad Chen och Liu (2004) sdger, vilka anser att brand
extension dr en mojlighet till fortsatt konsumtion under kommande perioder i livet (forutsatt

att mélgruppen upplever GANT Rugger positivt). Frans Melin (1999) hdvdar vidare att det ar
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av hogsta vikt for ett foretag att kontinuerligt utveckla dess produkter eller erbjudande for att
behalla eventuellt anseende och inte tappa konsumenternas tillforlitlighet. I det avseendet kan
man med Melin (1999) och tidigare ndimnda teoretiker 1 ryggen pdstar att foretaget var i behov

av en foryngring eller revitalisering.

Reuvitalisering...

Aakers (1982) sju alternativ for att genomfora en revitalisering kan anvindas tillsammans
eller separat och kan delvis appliceras pa fallet GANT. Det forsta séttet dr Okning av
anvindningsomrddet vilket pa fallet GANT ar svart att applicera da kldder och accessoarer har
relativt onyanserade anvdndningsomraden; kldder har man pa& sig och andra
anviandningsomraden ir kanske svart att motivera. Néasta revitaliseringsstrategi dr dock att
hitta nya anvindare. Aaker menar pa att man bor omprdva sina produkter och pa sa sitt kunna
attrahera fler anvéndare och hitta nya kundgrupper, vilket foretaget har &mnat géra genom
lanseringen av GANT Rugger samt genom att jobba med vissa “dlderslosa” plagg dven pa

mainline;

“Konsumenterna blir liksom dldre och dldre. Vi mdste ddrfor foryngra och fylla pd
underifran, och det kan man géra pd olika sdtt. Man kan jobba med produkter, klassiska
“alderslosa” plagg (pekar pd en kabelstickad tréja och en skjorta i butiken), som kan tilltala
dven en yngre malgrupp, eller ocksa kan man géra sa att man jobbar med en linje eller label

som attraherar en yngre malgrupp sasom Rugger” - Louisa Blomstrand (2013).

Aakers (1982) nidsta steg handlar om att man som foretag skall forsoka ta sig in pd nya
marknader vilket hos fallet GANT kan tolkas pd olika sdtt. D& uppstarten av Rugger var en
atgird till den kritiska situationen pa den amerikanska marknaden hamnar mdgjligtvis inte
detta inom Aakers strategi om att hitta en ny marknad. GANT hade i USA kommit att bli ett
outletmérke som bdrjade tappa i anseende hos konsumenterna, och nagonting var tvunget att
hinda: “vi behdvde det (Rugger red.amn.) desperat for den amerikanska
marknaden” (Blomstrand, 2013). Genom Rugger, menar Blomstrand, har GANT’s anseende
hojts - “Nu helt plotsligt &r GANT 1 USA ett hippt varumérke som man ville se pd fashion
week och som ar populért i LA frén att ha betraktats som ett budgetmarke - en fantastik resa”

- och man skulle kunna se det som att en ny de/ av modemarknaden har intagits. I Sverige har
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man ocksa gatt fran att vara “gubbig” till att vara uppskattad i modestéaren: “Vi dr hemma nér
det géller modepressen och PR-modebranschen &lskar Christopher Bastin” (Blomstrand,
2013). Aven Tony Wester (2013) menar pi att ett nytt segment har lyckats nds: “Stdrsta
fordelen med processen ér att ‘mellankunden’, en yngre generation, har fatt upp 6gonen for
mirket”. Sammanfattningsvis skulle man kunna sédga att nya delar av marknaden har &ntrats

vilket enligt Aaker (ibid.) skulle innebéra att en revitalisering har gt rum.

Aaker (1982) skriver som fjdrde strategi inom revitalisering om att ompositionera varumérket
genom att skapa nya eller utveckla associationer till varumirket och sdledes oka tillvixt.
Enligt Melin (1999) handlar positionering om att inta en unik position i syfte att skapa en
stark mental position 1 konsumenternas medvetande och didrmed uppnd en stark extern
marknadsposition relativt sina konkurrenter. Han tar dven upp extern och intern position vilka
innebdr positionen 1 konsumenternas medvetande respektive placeringen i den egna
organisationens medvetande. Ser man till fallet GANT skulle man kunna se revitaliseringen
eller foryngringsprocessen som en form av ompositionering sett till Melins definition. I och
med att Rugger lanserades har foretaget kunnat nd nya kundgrupper: “alla unga ar liksom
intresserade, vi dr numera ett atravirt varumirke” (Blomstrand, 2013). Genom detta har
livsstilsvarumaérket dven lyckats inta en ny mental position hos konsumenterna frén att vara
“svennigt och gubbigt” till att vara “ett hippt varumirke”. Genom Rugger har foretaget
séledes intagit en ny position pa marknaden, en ompositionering skulle alltsd kunna ha &gt
rum (Aaker, 1982), dar nya yngre grupper eftersoks. Respondenterna dr dock noga med att
podngtera att det dr viktigt for foretaget att behdlla de gamla kunderna trots nya tider och en

foryngring av varumirket:

“Stamkunderna star for storre delen av vdr omsdttning och de dr viktiga att behdlla. Det dr
viktigt att inte lata GANT bli for dessa ‘Gud vad ungt GANT har blivit’, och ddrfor kér vi
Rugger for sig sjdalv” - Tony Wester (2013).

“Det kommer inte foryngras pd det sdttet att den dldre kundgruppen kommer skrdmmas bort.

Ddremot dr det viktigt att man dr vildigt tydlig i kommunikationen; att det hdr dr Rugger och
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ddr dr det mer ungt och “slangigt” medan det pa GANT dr mer familj och sofistikerat” -
Louisa Blomstrand (2013).

Vad det géller den interna positionen som Melin (1999) tar upp i boken ”Varumarkesstrategi”
om att positioneringen sker bade internt och externt dyker vissa fragetecken upp. Den externa
positioneringen, som diskuteras ovan, bygger ofta pa en internorganisatorisk position, d.v.s.
placeringen 1 organisationens medvetande. I GANT’s marknadsplan for 2013 i avsnittet
“Brand positioning” kunde f6ljande citat utldsas: “No need to reposition: reinforce who we
are and what we stand for” vilket tyder pd att den uttalade fOryngringsprocessen i
organisationens inre inte uppfattas som en ompositionering vilket den, enligt diskussionen
ovan, kan klassificeras som. Eftersom att en stark extern positionen bygger pa den interna kan
detta vara problematiskt. A andra sidan skulle man kunna tolka detta som en produkt av vad
respondenterna kallar for “smésteg”. Bade Bastin for the Scholar, Blomstrand och Wester
talar flera gdnger om att det dr sma steg och tid 1 foryngringsprocessen som giller: “Det tar tid
och maste ta tid, annars riskerar man att skapa en bild av varumirket som inte
stimmer” (Wester 2013); “Det dr mycket mer feeling d&n man tror [...] och det tar
TID” (Blomstrand 2013); “Vi har pabdrjat en foryngringsprocess av varumairket, men just nu
ar det babysteg som giller” (Bastin for the Scholar 2013). For att en ordentlig
ompositionering inte skall dga rum kanske foretaget véljer att inte kommunicera foryngringen
alltfor tydligt internt eftersom att den interna positionen speglas tydligt i den externa (Melin,

1999).

Som ett av de sju revitaliseringsalternativen star “insikt” - att foretag bor se Over sina
produkter och erbjudanden och komma till insikt kring huruvida dessa kan vara foraldrade
och om sé &r fallet utveckla dessa och siledes pdvisa en fortsatt anvindbarhet (Aaker, 1982).
Detta dr nagot som skulle kunna tolkas som att GANT genomférde genom GANT Rugger
eftersom man i princip har anvént likadana plagg i Ruggerkollektionen som pd mainline, med
en viss fordndring, och presenterat det for en yngre malgrupp. De klassiska plaggen har alltsa
utnyttjats och &mnar pavisa en modern trend; “Vi forsoker jobba med klassiska plagg med en
modern touch. Rugger ska ALLTID ligga i framkant” (Blomstrand, 2013). Tittar man dock pa

GANT mainlines senaste reklamkampan;j (se bilder 1 bilaga 2) &r modellerna knappt dver 25
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ar, omgivningarna dr ljusa, stimningen &r lekfull och kampanjen for tankarna till en tonarings
dagdrommar. Eftersom att malgruppen for Rugger dmnar vara yngre (18-35 4r) an GANT
mainline (25-59 &r) verkar budskapet 1 denna senaste kampanj ha blandats ithop en aning, att
den insikt om foraldrade produkter kanske helt enkelt har gatt for langt (Aaker, 1982, Melin,
1999).

Aakers (1991) sista alternativ som en del av revitaliseringsprocessen dr varumirkesutvidgning
for att hitta nya malgrupper och pa sa séitt komma in pa en ny marknad, vilket i GANT’s fall
skulle kunna utgoras av GANT Rugger. Gallagher och Savard (2009) menar & andra sidan att
ett varumérke 1 en nedgingsfas skall bestimma sig for om man skall revitalisera eller lansera
ett nytt varumairke, vilket alltsa skulle kunna betyda att brand extension inte alls ar ett sdtt att
revitalisera enligt forfattarna. D4 Gallagher och Savard pastar att det mest effektiva sittet att
rdadda ett dalande varumirke dr genom att blasa nytt liv 1 det redan befintliga snarare dn att
lansera ett nytt méarke, skulle det innebdra att GANT Rugger faller under den, enligt de
ndmnda fOrfattarna, mindre effektiva strategin. Dédremot har Rugger tidigare funnits pd
marknaden, och &terskapades som ett verktyg for att locka till sig ett yngre segment, och
dédrmed skulle man kunna se det som en aterlansering snarare dn en ny utvidgning. Da det
finns en uttalad foryngringsprocess for hela GANT, inte bara genom Rugger: “mélgruppen
forandras, darfor méste vi ockséd gora det och det giller for hela GANT” (Wester, 2013) samt
vad Bastin sdger i The Scholar om att foretaget befinner sig i en foryngringsprocess skulle
man kunna sdga att det i detta fall inte handlar om att revitalisera eller lansera ett nytt

varumdrke, utan en kombination av de bida for att genomga foryngringsprocessen.

..genom brand extension...

En av Aakers revitaliseringsalternativ &r just brand extension, men vad det géller just brand
extension gar teoretikerna isdr. Keller (1998) skriver om hur fordelaktigt det &r med brand
extension. Han menar att det ofta inte handlar om frdgan om man som foretag ska utvidga sitt
varumaérke utan det handlar snarare om ndr och hur man ska utvidga varumarket. GANT har
vid ett flertal tillféllen forsokt utvidga varumérket vilka har varit mindre lyckade och vissa dr
redan borttagna fran kollektionen: “Man méste ha en egen vérld for varje label. Vi har haft
flera men de har lagts ned eller ska ldggas ner [...] man kan inte bygga fyra labels samtidigt,

dd maste man ha en storre budget” (Blomstrand 2013). Anledningen till att satsningen pa
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Rugger hittills verkar ha lyckats bittre menar Blomstrand &r tack vare koncentrationen pa ett
mérke, en utvidgning, snarare dn flera som ovan ndmnt. I detta fall handlade det kanske inte
om ndr, da fler forsok har misslyckats, utan snarare hur. Denna géng har foretaget arbetat
med utvidgningen som ett mer sjdlvstindigt mirke: “De (GANT och GANT Rugger red.
anm.) maste tala for sig sjdlva annars dor Rugger eller s& dor GANT och det dr darfor viktigt

att hélla isér dem och deras kommunikation” (Blomstrand, 2013).

Keller (2013) tar vidare upp det faktum att genom brand extension kan man skapa ett mer
betydande virde for kunden eftersom man genom att ha flera produkter i olika kategorier kan
tacka in en hel livsstil, och ticka fler segment snarare &n att ha fler linjer ovanpa varandra. [
GANT’s fall verkar denna livsstilsaspekt vara en drivande faktor till utvidgningen Rugger,

och dven ett sitt att det lyckas battre dn tidigare utvidgningsforsok;

“Man maste ta ut hela livsstilen. Vi kan inte ha ruggerprodukter lite hir och ddr for da ger
det ingen effekt [...] alltsa mdste vi skilja pd de tva (GANT och GANT Rugger reds.amn), visa

vad som dr vad, och pd sd sdtt bygga livsstilen” - Louisa Blomstrand (2013).

Kellers (1998) ord om att det dr fordelaktigt att finnas 1 flera kategorier for att ticka in hela
det sortimentet och méta kunden pa alla plan &r ndgot som Blomstrand (2013) ockséd betonar
som syftet med GANT Rugger: “konsumenterna blir dldre och éldre. Vi maste darfor foryngra
och fylla pa underifrdn”, vilket 1 sin tur dven skall gora varumérket mer trovérdigt inom
branschen (Keller, 1998). Aven Ries (1996) péstir att varumirken Aaldras precis som
maélgruppen och man skulle kunna likna GANT Rugger som nylanserad medlem i GANT-
familjen vid det som bendmns som flerstegsfokus, alltsd en utvidgning mot de yngre. Han
understryker dock att denna utvidgning ska std for sig sjdlv och fokusera pd det givna
segmentet fOr att inte Gverlappa foretagets andra varuméirken vilket ocksd verkar vara ett av
GANT’s tillvdgagangssitt sett till citatet ovan om att man maste skilja pd mainline och
Rugger. Det faktum att en 6verlappning i form av en identitetsoverforing sker kan dock, enligt
Chen och Liu (2004), vara nidgonting positivt. Vid en lansering av en ny produkt/varumérke
forvintar sig huvudvarumaérket att ens befintliga kunder kommer att prova utvidgningen tack
vare dess tidigare positiva associationer, vilket betyder att GANT mainlines kunder skulle

kunna hysa en positiv attityd gentemot Rugger. Vidare skulle dven icke-mainlinekonsumenter

32



som diaremot kan tidnka sig handla pa Rugger kunna fasas over till GANT om erfarenheten av
Rugger har varit positiv, vilket &ven var GANT’s tanke d& Rugger utover foryngringen ocksa
finns till f6r att kunden skall kunna fasas in till mainline (Blomstrand, 2013). Sannolikheten
for att positiva associationer skall drvas mirkena emellan, sdger Chen och Liu (ibid), ar storre
ju likare utvidgningen dr huvudvarumairket. Det sistnimnda talar dock emot Ries da han
foresprakar fokusering och att varumérken skall undvika 6verlappning pé samtliga plan savil
alder som innehall, vilken diskuteras vidare i1 nidsta stycke. Som presenteras 1 Tidigare
forskning 1 denna uppsats, finns ingen direkt relation mellan huvudvarumirket och
utvidgningens framgéngar, dock vissa samband mellan den tidigare uppfattningen av
huvudvarumérket och den uppfattning som senare skapas om utvidgningen. Ser man till fallet
GANT skulle exempelvis omdomet “kvalitet”, som Vd:n for GANT Sweden pastar att man
star for, kunna komma att genomsyra och smitta av sig pad varumirkesutvidgningen GANT
Rugger: “vi (GANT mainline red.amn.) star ju for kvalitet och det dr ocksa ndgot som véara
kunder forvintar sig av oss” (Wester, 2013). Detta skulle i sin tur kunna vara ett argument till
att genomfora en brand extension av GANT Rugger da just kvalitet dr en vanligen
efterstrdvad parameter som hojer tillforlitligheten gentemot varumérket och sedermera

varumirkeskapitalet (Melin, 1999).

Fortséttningsvis talar fler, exempelvis Frans Melin (2001), om att utvidgningens potential
hinger ihop med identitetsoverforingen fran huvudvarumaérket. En tydlig uppfattning fran
konsumenternas sida om mirkesidentiteten och mélgruppen fran foretagets dr hir avgdrande
vid denna identitetsdverforing, vilket 1 fallet GANT kan ses som extra visentligt da
utvidgningen dr en del av en foryngringsprocess och dmnar bldsa nytt ungt liv i hela
varumdrket. Anvdndandet av namnet GANT 1 foretagets utvidgning verkade vara en
sjalvklarhet just pd grund av det Melin syftar pa med identitetsoverforing: ”Det dr som att
borja om fran borjan om man inte har med "GANT” i namnet "GANT Rugger” (Blomstrand,
2013). Precis som Blomstrand uttrycker innebidr GANT, som namnet pé ett valként varumérke
som funnits med lédnge, overforing av vissa kénslor och identitet till utvidgningen. Man skulle
ocksd kunna se det som att “Rugger” i sin tur dr identitetsoverforande till GANT och till sig
sjalv. Eftersom att mérket inte &r helt nytt kan det finnas GANT-kunder som kan komma ihdg
den tidigare “ungdomliga” Rugger samtidigt som man har kunnat géra nagot “nytt modernt

och hippt” av det, dd mirket &r nytt for den yngre mélgruppen.
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Vidare ar maélgrupperna for GANT och GANT Rugger vildefinierade och skiljer sig at i
personlighet, alder och generella intressen (Marknadsplan 2013, se bilaga) vilket ocksé spelar
roll vid identitetsoverforingen (Melin, 1999). Mélgruppen for GANT mainline som en
hogutbildad person mellan 25 ar till 59 ar som bor 1 en storstadsregion eller férort med en
relativt hog inkomst, ldgger mycket av sin fritid pd familj, idrottsaktiviteter och resor. GANT
Ruggers mélgrupp dr 4 andra sidan en kreativ, konstnérlig och sjélvsidker person mellan 184r
och 35 4r som befinner sig i en innerstadsmiljo, har ndgon form av hogre utbildning och
intellekt samt 4r modemedveten, och sofistikerad. Appliceras dessa tvd olika malgrupper
under Ries fokusteori skulle detta kunna betyda en Overlappning. Eftersom att dldrarna gar
thop med 10 &r blir det som att foretaget konkurrerar med sig sjdlv. Som dven ndmndes under
analysavsnittet “Revitaliseringsprocessen” verkar inte bara malgruppsaldern, utan &ven
innehallet 1 de senaste kampanjerna gé thop. GANT mainlines kampanj genomsyras, som
ovan namnt, av dromskt ljus och vildigt unga modeller. Ruggers kampan; for S/S 2013, &
andra sidan, skildrar “Team Americano” som bestar av en grupp killar i 30 arsdldern,
vilkladda och med latt skiggstubb. Kampanjen utspelar sig i Italien dir modellerna roar sig
med sightseeing, mat och dryck samt gott sdllskap. Det hela mélas helt enkelt upp som mer
vuxet i jamforelse med GANT mainline. Rent definitionsmassigt ser malgrupperna olika ut. i

Innehallsméssigt samt vad det géller dlder verkar de olika maélgruppsframstéillningarna ha
forvixlats 1 kommunikationen. Detta bristande, eller forviaxlade, fokus i flerstegsfokuseringen
kan innebdra problem for foretaget ndr det kommer till att bli framgangsrik (Ries, 1996).
Denna situation kan dras till sin spets eftersom att Rugger, enligt foretaget, dr en del av
foryngringsprocessen av hela varumérket men har pd senare tid, menar man p4, borjat bli lite
dldre: “Rugger har borjat vixa upp och blivit lite cleanare; han ju har kavaj och det lite mer
italienskt i kollektionen” (Blomstrand, 2013). Da Rugger haller pé att “vdxa upp” och blivit
mer mogen samtidigt som GANT mainline blir yngre hamnar man 1 en situation dér de tva
frdn borjan olika mirkena framstir mer och mer lika vilket, dterigen, faller under Ries
“ofokusering”. Under intervjuerna diskuterades &dven det faktum att man flyttat GSver
Christopher Bastin frdn Rugger till huvudvarumairket. Eftersom att Bastin har varit starkt
forknippad med Rugger kanske denna forflyttning innebdr en identitetsoverforing fran
utvidgningen till GANT mainline? Séledes skulle detta kunna ha varit ett steg mot att
foryngra GANT som helhet. Oavsett om det varit ett strategiskt beslut rakt igenom eller inte

sa kan man genom empirin se att GANT och GANT Rugger pa olika sétt paverkat varandra:
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“I USA dr GANT numera ett hippt varumérke som man vill se pa fashion week” (Blomstrand,
2013). GANT Rugger har kunnat etableras och vixa med hjdlp av GANT i1 namnet samtidigt
som GANT fatt en ny stimpel med ett foryngrat ansiktslyft, troligtvis tack vare att GANT
Rugger blivit sd “hippt” och “Okat i modegrad”: “GANT vilket for mdnga dr lite “svennigt och
gubbigt” [...] vi ser att den stampeln bérjar forsvinna”. Vad som daremot skulle kunna vara
problematiskt med att hela varumarket foryngras, inte bara genom GANT Rugger, ér att man
tappar sin flerstegsfokus om vem man dmnar kli i vad och dirmed riskerar att forlora sin dldre
trogne kund (Ries, 1996). For att dven aterkoppla till vad Ries sdger om Gverlappningen
varumirkena emellan, skulle &dven sjdlva identitetsoverforingen kunna innebdra en

Overlappning i sig vilket enligt honom kommer hindra foretagets framgang.

... mot ett 6kat varumarkeskapital

Efter att ha pavisat Aakers (1982) olika sitt ett foretag kan ga tillvdga for att revitalisera
framkom det att varumiarkesutvidgning ir ett av dessa. Dé revitalisering av ett varumérke kan
liknas med varumérkesbyggande atgédrder (Kapferer, 2012) kommer hir Melins (1999) teorier
om hur man bygger ett starkt varumarke att appliceras pa fallet for att 1 sin tur se huruvida
revitaliseringen genom utvidgningen GANT Rugger kan bidra till ett 6kat varumarkeskapital.
Melin (1999) menar pa att utveckling &r viasentligt for att ett varumirke ska bibehdlla ett
eventuellt hogt varumarkeskapital, vilket innebdr att revitaliseringsprocessen skulle kunna

folja Melins steg i Den varumdrkesbyggande processen.

Savial Ries och Trout (1985) som Melin (1999) talar om vikten av att vilja ett
varumirkesnamn som speglar “rdtt” identitet. Forfattarna menar att varumirkesnamnet &r
“forpackningen” till produkten och séledes det forsta man kommer i kontakt med. Namnvalet
styr det som Melin (1999) kallar for identitetsutveckling och fungerar som det priméra
identitetsbirande kiinnetecknet. Aven Melin (ibid) menar att namnet inger forsta intrycket av
varumérket och &r saledes oerhort viktig. Som Volckler och Sattler (2006), som ovan nimnt,
pastar finns samband mellan uppfattningar av huvudvaruméirke och eventuell
varumarkesutvidgning, vilket d& skulle innebéra att om namnet pa huvudvarumérket foljer
eller pd nagot sdtt aterspeglas i en brand extension skulle paralleller mellan dessa tva dras.
Appliceras detta pa i uppsatsen studerat fall kan man anta att namnet GANT Rugger drar nytta

av den eventuella positiva uppfattning konsumenterna har om huvudvarumaérket:
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“det dr som att borja om, om man inte har med ‘GANT’i namnet ‘GANT Rugger’. Det vore ju
idiotiskt om man har jobbat i 60-70 dar med att bygga upp ett varumdrke och inte forsoka

kapitalisera pd det” - Louisa Blomstrand (2013).

GANT’s brand extension skulle enligt Kotler (2012) innebédra att familjenamnet, “GANT”,
skapar legitimitet till utvidgningen samtidigt som “Rugger” individualiserar. 1 detta fall
anvidnder man sig av ett redan etablerat namn och tar stdd i den ké&nnedom och det
forhoppningsvis goda ryktet som finns for att redan fran boérjan skapa en igenkdnning i
utvidgningens namn, GANT Rugger. P4 si vis kommer man en bit pd vigen i
varumirkesbyggande processen. Detta dr dven nagot som marknadschefen Louisa Blomstrand
podngterar ovan, att det vore “idiotiskt” att inte anvinda huvudvarumaérkets namn. De bada
varumdérkena har alltsd via Kotlers teori kring namnval {forsokt att uppna de resultat Kotler
menar kan nds genom att dra nytta av varandra. Vad som dock kan vara en baksida med detta
namnval, da det ir identitetsoverforande (Melin, 1999), ér att det segment av marknaden som
inte hyser positiva associationer till varumarket GANT kan komma att rata utvidgningen bara

genom namnet och aldrig ge det en chans.

Nésta punkt som tas upp 1 mérkesidentiteten dr varumaérkets ursprung. GANT bygger mycket
av sin identitet kring just denna punkt di varumérket &r noga med att pavisa dess arv. Detta
visar sig sévil externt som internt och kan exempelvis tydas i dess slogan; “An american icon
since 1949”. I denna slogan pavisar GANT bade pa det geografiska (USA) och det historiska
(sedan 1949) vilket enligt Melin (1999) &r vad urspunget syftar till vad det géller
mirkesidentitet. Dessutom kan man tidnka sig att detta dven syftar till den kunskap foretaget
havdar att det besitter, dd man antyder att man har arbetat inom branschen i 6ver 60 ar. Ordet
“ikon” syftar till heliga bilder eller avbildningar som en del av det heliga budskapet
(Nationalencyklopedin, 2013). Genom att GANT har detta ordval kan man anta ett syftande
pa att man under de senaste 60 aren har varit pionjirer (en nagot mer ménsklig variant av
helig?) inom sitt omrade. Det faktum att utvidgningen Rugger ocksa ingar i arvet GANT, efter
70-talets kollektioner av rugbytréjor och innefattades av imagen att varumarket var bland de
frimsta “american sportswear” 1 virlden (Bjork, 2008), skulle man kunna séga att ursprunget i

allra hogsta grad ar nirvarande och séledes identitetsskapande for market.
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Nasta identitetsbérare 1 Melins varumérkesbyggande process (1999) ér personligheten och hur
den tar sig i uttryck. Denna kan spela stor roll da det dr personligheten i varumérket som
vanligtvis avgor om kunden kan identifiera sig med varumérket. GANT Ruggers personlighet
beskrivs av Louisa Blomstrand bland annat som “en ung och vildigt urban man”. Hon jamfor
huvudvarumérket GANT med GANT Rugger och menar att personligheterna tar sig lite olika
uttryck dels pa grund av “dldern” men dven i form av intressen. Hon menar att “GANT ofta dr
ute 1 Hamptons med familjen” medan Rugger dr “inne i staden med ett yngre ging”.

Blomstrand beskriver Rugger vidare:

“..en kille som dr attraktiv och modemedveten utan att vara saddr tillrdttalagd. Han som
slinger pa sig en troja pd morgonen och sa blir det bara perfekt. Han dr en intellektuell ung
man som gillar att ldsa, dr musikintresserad och allmdnt dr en livsnjutare” - Louisa

Blomstrand (2013).

Blomstrand summerar sin beskrivning med att séiga att Rugger dr en kreativ, konstnérlig och
sjalvsdker samt lattsam kille och avslutar med att sdga “han har bara talang att fa till det”.
Melin (1999) berittar att en attraktiv och karismatisk personlighet har visat sig vara en starkt
bidragande faktor till hogt anseende och &dven langvariga relationer mellan kund och
varumdrke vilket betyder att denna “perfekte” kille som Rugger har formats till kan innebéra
goda forutsittningar for framtiden. Tony Wester beskriver GANT liksom Blomstrand med
familjeliv och menar att GANT som person har ett aktivt fritidsliv; “livsnjutare men som
gillar att rora pa sig”, “foredrar mjuka virden framfor harda” och man ar noga med att koppla
personen till varumérkets arv. Detta dr ndgot som uttrycks internt och som genom att
observera bdde butik och de uttryck som ges pd foretagets hemsida verkar stimma Overens.
Ett genomgédende tema 1 flaggskeppsbutiken pd Birger Jarlsgatan 1 Stockholm &r en
amerikanskt Ostkustsinspirerad miljd med starka marina inslag mott med ljust trd och
genomgdende virme i inredningen. Butiken andas denna aktiva livsstil blandat med casual
kladsel man vill signalera. P4 hemsidan visas bilder pa familjemedlemmar (ddremot de unga,
som diskuterades ovan) i naturmiljoer, vid havet och utomhus, &dven bilder med sport attiraljer
som exempelvis en amerikansk fotboll visas, vilket dven det tyder pa att man forsoker ge en
kdnsla av ett aktivt liv samt aterigen asyftande pa det amerikanska ursprunget, vilket d4ven det
ar identitetsbyggande som diskuterat ovan. GANT Rugger visas 4 sin sida i den kontext, som

Blomstrand beskriver, 1 stadsmiljoer fran gamla historiska stdder som ger en kénsla av att det

37



vilar ett genuint intresse hos de unga méannen och som pa flera bilder syns med en dator eller
bok i handen som dven det skulle tyda pa den “intellektuella” egenskap Blomstrand talade
om. GANT och GANT Rugger verkar dven folja de knep som Aaker (1996) péstdr kan hjilpa
for att framhdva varumairkets personlighet. I Ruggerbutikerna framhévs anvéndaren, precis
som Aakers forsta knep, genom att visa den tdnkta kunden pa sévil bilder som i butik, det ar
alltsd “Ruggerpersonen” som faktiskt stdr i butik som siljare; “efter nydppnandet av
Ruggerbutiken har kanske synen pa rekryteringen fordndrats lite” sdger Tony Wester (2013)
och syftar till att “ruggerpersoner” eftersoks som butikspersonal. Ett varumirke bor vidare ha
sarpriglad reklam och anvinda sig av kdnda personer for att framhiva personligheten (Aaker,
1996). Detta kan man se att GANT Rugger gor dd anviandning av reklam ar sparsam for att
matcha imagen och att man frdmst jobbar med PR: “vi borjade jobba med PR, placera ritt
plagg pa ritt person” (Blomstrand, 2013). Detta imageskapande &mnas dven uppnds genom att
man kldr vissa kidnda personer, men inte vem som helst. De som klds i GANT klis inte 1
GANT Rugger; “pa mainline (GANT red. anm.) klar vi Ernst Kirchsteiger men det skulle vi
aldrig gora pd Rugger”. Detta troligtvis pd grund av den identitet och image man vill skapa
kring GANT Rugger. Eftersom Ernst dr dldre &n Ruggers malgrupp, dr en tillsynes aktiv
hemmaman (efter heminrednings- och matlagningsprogrammet Sommar med Ernst) gér hans
image kanske mer 1 linje med GANT’s aktiva malgrupp som njuter av livet vardesatter mjuka
viarden (Wester 2013). GANT Rugger har daremot klédtt musiker som é&r lite okdnda men som
enligt Blomstrand &r “helt rétt” exempelvis Ludwig Bell. Blomstrand uttrycker “vi forsoker
hitta ndgon som kanske inte alls &r kénd for allmdnheten men som influerar och paverkar sitt
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‘ging’”. Aven Filip & Fredrik (journalister och Tv-profiler av det mer palista slaget) klis i
Rugger, Viktor Barth- Kron (journalist och krénikor for DN) samt Jacob Fellender (fotograf)
vilka skulle kunna hamna under beskrivningen “en intellektuell ung man” som &ven dr
“kreativ, konstnirlig och sjdlvsidker” som Blomstrand ndmnde. Att arbeta péd detta sitt kan
hirledas till Melins nésta steg, mirkesidentitet. Genom denna mer selektiva och smala
marknadsforing skulle det kunna innebédra en mer mytomspunnen aura kring varumirket. Det
blir pd si sitt inte lika “kommersiellt” och kanske dr det dérfor varumédrket har okat i
modegrad och lyckats ligga “steget fore” GANT mainline modemadssigt, som Blomstrand

uttrycker det vid frdgan om maélséttningen &r att f GANT Rugger att bli lika stort som
GANT mainline:
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“Nej nej nej, inte alls. Om du ska bli sa stor sd mdste du vara vdildigt vildigt kommersiell och
da mdste du massproducera. Dd har du inte lingre Rugger. Dd funkar inte PR [...] Rugger
ska hela tiden vara i framkant och vara MODE for GANT. Ett par steg fore. Pa Rugger har vi

alla early adopters, fast klassiska™ - Louisa Blomstrand (2013).

Anvéandningen, vilken &r det femte steget Melin (1999) talar om 1 skapandet av
markesidentitet, ser till nédr, var, hur, av vem och varfor ett varumirke ska brukas. Detta
framgar i GANT och GANT Ruggers kommunikation da man, som tidigare ndmnts, forsoker
gestalta personligheten och pé s sitt forklara for kunden vem som ska anvénda foretagets
produkter. Det faktum att foretaget denna sdsong pd huvudvarumirkets GANT’s sida har
anvént sig av vildigt unga modeller kan dven med Melin (ibid) ses som problematiskt. Dessa
modeller speglar som ovan behandlat inte den tinkta kunden till fullo, d&ven om det
uttryckligen finns en uttalad 6nskan om foryngring av varumirket. Att modellerna dessutom
kan uppfattas som yngre pA GANT’s bilder an pA GANT Rugger kan tdnkas vara en aning
forvirrande for konsumenten och punkten “anvéndas av vem” blir svartydlig. I kundens 6gon
blir mélgruppen helt enkelt inte sjdlvklar och fran kundens sida kan det bli svart att veta vem
man riktat sig till, den yngre eller den dldre. Tittar man ddremot pa ndr, var och hur skulle
man kunna sdga att kampanjen dr i1 linje med hur foretaget vill profilera GANT. Modellerna
cyklar, promenerar och har pa vissa bilder en amerikansk fotboll 1 hinderna vilket kan skapa
associationer med en aktiv livsstil: “GANT-personen har ett aktivt fritidsliv och gillar att rora

pa sig” som Wester (2013) menar att man vill férmedla.

Den sista punkten Melin tar upp inom detta steg ar distribution. Detta dr ndgot som Wester
menar att GANT har jobbat mycket med och distributionen forklaras som genomténkt och
kontrollerad, vilket enligt Melin dr en viktig byggsten 1 mérkesidentiteten: “vi dger inga
fabriker, men produktionen bestar av langsiktiga relationer och dotterbolagen har vi véldigt
bra koll pd, men det &r ju alltid en utmaning med sént” (Tony Wester, 2013). Enligt Michael
Danilov f.d. séljare med distributionsansvar GANT Rugger & GANT Sweden dr och har
grundprincipen inom distributionen alltid varit att alltid finnas pad den bista herr- och

dambutiken 1 staden:
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“...endast de bdsta butikerna, som attraherar var malgrupp, far sdilja GANT och detta fdr de
gora utifran klara regler och riktlinjer fran huvudkontoret. Alla distributérer mdste vara

varumdrkeshdojande och gérna ha ett gott anseende i den staden” — Michael Danilov (2013).

Man ér alltsd véldigt noga med urvalet och vilka butiker som far sidlja GANT och inte minst
GANT Rugger som @nnu inte ar riktigt lika viletablerat och dirfor inte har en lika sjélvklar
pragel. Danilov menar att man for att vélja ritt butik gérna ser att butiken funnits ett par ar
och man forsoker dérefter anpassa sig och finnas i butikerna dir klientelet man vill ska bara
kldderna handlar. Han forklarar vidare att om det inte, som i storstiderna dar distributionen
ofta kontrolleras av foretaget, finns egna sa kallade flagship stores forsoker man hitta “nagon
riktigt trendig butik dir GANT Rugger passar in eller en klassisk leisure-butik dir GANT
passar bra”. Detta forklarar att det &r viktigt det 4r med distribution, vad aterforséljarna star
for, for att skapa eller upprétthalla réitt image och sdledes markesidentitet (Melin, 1999). Att
man dessutom dr sapass noga och relativt restriktiv med var GANT Rugger séljs tyder det pa
den lite mer “hippa” prdgel man vill och fOrsoker sidtta pd varumdrket och den
revitaliseringsprocess man for tillfillet befinner sig 1. Detta &r 1 linje med vad Aaker (1996)
sdger, att genom olika kommunikativa knep utforma en tydlig helhetsbild; en gestalt som

representerar varuméarket.

Den varumirkesbyggande processen handlar dven om att forsoka urskilja kdrnvérden, d.v.s.
faktorer hos varumérket som for konsumenterna kan anses atravarda och sdledes framhéver en
stark mérkesidentitet (Melin, 1999). ”Authentic, Real, Effortless, Approachable” ar vérden
GANT belyser i sin marknadsplan som ord som skall genomsyra hela foretaget frin design,
ledning och marknadsforing. Autentiskt, verkligt, enkelt och littillgingligt, som virdena
oversitts till, dr virden som inte direkt kommuniceras till konsumenten utan dr mer sedda som
ledord for de anstillda (Blomstrand). Dessa virden giller for GANT savdl som GANT
Rugger under det ndgot mer utatriktade kédrnvirdet “american sportswear with a european
touch”. Tony Wester lagger inte mycket fokus pa dessa viarden utan belyser snarare vérdet i
hog produktkvalit¢ (GANT och GANT Rugger) och vikten av att kontrollera kvalitén.
“American sportswear with a european touch” och ”Authentic, Real, Effortless,
Approachable” dr virden som inte kan jamforas med slogans eller starka kidrnvirden som ett

foretag aktivt kommunicerar utdt (exempelvis Nike “Just do it”). Enligt Melin (1999) ar det
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farligt att inte ha ett starkt och tydligt formedlat kiarnviarde ndr man bygger ett varumaérke, i
GANT’s fall, brand extension av GANT Rugger. GANT och GANT Rugger har anvént sig av
mer temporédra och sdsongsbetonade kédrnvirden eller slogans som “Put on, worn in, washed
out” for GANT Rugger och “An American icon since 1949” f6r GANT. Manga slogans
anspelar pa foretagets arv och historia vilket mojligtvis dr foretagets kdrnvérde fast i ett mer
generellt format. “The GANT brand is a commitment to honor our heritage without nostalgia”
ar GANT’s mission (Marknadsplan, 2013) vilket ocksd kan ge vigledning till att arv och

historia dr virderingar som framstar prioriterade.

Frans Melin (1999) hdvdar, som nésta steg 1 Den varumdrkesbyggande processen, att om ett
foretag skall skapa en framgangsrik positionering kravs vél utformade kérnvéarden och att man
identifierar vad som utgdr varumdrkets differentieringsfordel 1 jdmforelse med
konkurrenterna, och sdledes sin USP. Enligt Gallagher och Savard (2009) drivs foretag i
samma bransch av konkurrensen och tvingar foretagen att forvalta, fornya och utveckla sina
produkter och varumédrken. GANT drivs enligt sdvdl Blomstrand som marknadsplanen av
bade Ralph Lauren och Tommy Hilfiger att inta sin egen marknadsposition. GANT mainline
har 1 marknadsplanen positionerat sig gentemot Ralph Lauren och Tommy Hilfiger utifran
produkt och image som variabler med olika egenskaper och vérderingar i fokus. Som gér att
utldsa frdn figur 3 hdmtad frdn marknadsplanen (se bilaga) sd ror sig Ralph Lauren mot en
mer aristokratisk image och dyrare produkter och Tommy Hilfiger ror sig mer mot
ungdomlig, lekfull och tillgdnglig image. GANT mainline betraktar sig ndgonstans i mitten
med egenskaper som autentiskt, verkligt, modern och lattillgédngligt samt amerikanskt, vilka
dven behandlades ovan, och skulle i detta fall kunna tolkas som GANT’s USP (unique selling
proposition), vilket enligt Melin (1999) ar just podngen med positionering. Att Ralph Lauren
gir mer dt en mer “aristokratisk linje” dr tolkningar frin GANT marknadsavdelning. Under
intervjun med Blomstrand refererades det till Ralph Laurens hemsida dér de bland annat
presenterar ett samarbete med serien Downton Abbey som handlar om en aristokratisk
adelsfamilj 1 England som bor pa ett vackert slott pd 1940talet. Ord som “luxury” ségs dven
framhivas (Blomstrand 2013, marknadsplan 2013). Tommy Hilfiger gér enligt GANT &t mer
“ungdomliga och lekfulla” vérderingar dd fOretaget portreterar yngre personer i lekfulla
miljoer med det tydligaste exemplet, “Surf Shack”, ddr ungdomar befinner sig péd stranden

med surfbrador. GANT’s positionering mellan dess frimsta konkurrenter, “i mitten”, ar en
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positionering som urskiljer GANT fran konkurrenterna och positionerar GANT dér de vill
vara, en teori som dven stods av Ries och Trout (1985) som foresprékar att man bdr nimna
sina konkurrenter for att ta markandsandelar och genom detta dd repositionera konkurrensen.
Om ett foretag dé skapar ett nytt varumérke innebar nya konkurrenter och ddrmed nya sétt att
differentiera och positionera sig pd. Daremot fanns ingen positioneringsstrategi for Rugger
presenterat 1 fOretagets marknadsplan, och var heller inget som ordagrant togs upp under
intervjuerna. Blomstrand jimforde dock sjdlva utvidgningsstrategin med Ralph Laurens
Rugby: “Ralph Lauren hade ju ‘Rugby’ men det lades ner”. Hon gor dven en jamforelse med

Ralph Laurens olika undervarumairken;

“Man kan inte bygga upp fyra mdrken samtidigt om man inte har en mycket storre budget [...]
det kan inte Raffe (Ralph Lauren red. anm.) heller. Kan du exempelvis tala om for mig
skillnaden mellan Purple och Black (tva Ralph Laurens utvidgningar red.amn.)?” Louisa

Blomstrand (2013).

Huruvida Rugby, eller andra varumérken, star 1 relation till Rugger framgér dock inte och
saledes kan inga antaganden om positioneringen gentemot konkurrenter fastsléds. Vad som
ddremot kan konstateras &r att en jamforelse med Ralph Lauren gors l6pande. Frigan ér bara
om just Rugger med sin uttalade person och malgrupp verkligen bor jamforas med samma
varumdrken som mainline? Att trots en utvidgning mot ett nytt segment, for att “fanga en
yngre malgrupp” (Blomstrand, 2013), jamfora sig med sina vanliga aktdrer, och som kanske
inte finns 1 det nya segmentets urval, kan vara problematiskt eftersom att en framgéngsrik
positionering kriaver att man identifierar varumérkets differentieringsfordelar i jimforelse med
konkurrenterna (Melin, 1999). Olika segment betyder olika konkurrenter och, med tolkning
av Melin, dven olika positioneringar, kdrnvdrden och differentieringar vilket gor att en

jamforelse mellan mainlines konkurrenter och Rugger uppstir som ineffektivt.

En annan tolkning som kan goras angdende positioneringen dr att utvidningsstrategin ar en del
av positioneringen for GANT som helhet, did foretaget verkar ha haft konkurrenterna i
beaktning vid framtagningen av GANT Rugger. GANT har tittat pd Ralph Lauren som sedan
2004 har arbetat med “Rugby by Ralph Lauren” (Blomstrand, 2013 samt marknadsplan).
Enligt Gallagher & Savard (2009) skulle inget varumérke vara vad det dr utan konkurrenterna.

Konkurrenssituationen innebdr ofta att foretag tvingats att “héinga med” och utvecklas och
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Ries och Trout (1985) podngterar att konkurrenternas position dr viktig att ta 1 beaktning i
arbetet med det egna varumirket for att urskilja sig. I GANT’s fall jamfor sig foretaget ofta
med dess storsta konkurrenter: “det dr viktigt for GANT att stdndigt jimfora varumérket med
sina konkurrenter; Ralph Lauren och Tommy Hilfiger” (Blomstrand, 2013). Med detta sagt,
och med Gallagher och Savard samt Ries och Trout i ryggen, kan man anta att GANT Rugger,
sjdlva strategin bakom utvidgningen, bland annat var en produkt av kénslan “att inte hinga

med” sina konkurrenter, i detta fall Ralph Laurens satsning pa ‘“Rugby”.

Melin (1999) talar dven om att utveckla ett kommunikativt mervirde, dir det handlar om att
upplysa kunderna om det kommunikativa budskapet man vill nd ut med. Han menar att det
hér ar viktigt att nd ut med det kirnvirde foretaget har eftersom det ofta fungerar som lédnken
mellan foretaget och kunden. Som tidigare diskuterats forsoker man pé det studerade foretaget
att jobba med en kommunikation som genomsyras av dessa kiarnvirden. P& GANT Rugger
anvidnder man som ndmnts sig frimst utav PR och man klér vissa kéndisar for att pd sd vis
forsoka gestalta vilken typ av person och vem man riktar sig till. Aven fotograferingarna dger
rum 1 “urbana” miljoer som gar i linje med "Rugger-personen” (se bilaga 2). Som ndmndes i
avsnittet om mérkesidentitet har foretaget valt en mer selektiv och smal
marknadskommunikation for att skapa en viss aura kring Rugger utan att bli sdpass
kommersiell som mainline. Som Blomstrand uttrycker: “Da har du inte ldngre Rugger. Da
funkar inte PR” (2013). Louisa Blomstrand talar vidare om hur man tinker kring
kommunikationen och podngterar att det dr viktigt att vara tydlig d& man arbetar med fler
varumdrken: “Det ar viktigt att man &r tydlig i kommunikationen. Att det hiar &r Rugger det
tillhor den védrlden och ér véldigt tydlig 1 sin kommunikation och hur vi berdttar om Rugger”.
Som en annan marknadskommunikativ atgérd véljer GANT att fokusera mycket pd arvet, eller
karnvardet, aktiv livsstil. Exempelvis har foretaget genom &ren sponsrat vissa sportevent
sasom Gotland Runt samt roddtévlingen GANT Rowing Race, vilket skulle kunna pavisa den
aktiva livsstil man vill bli forknippad med. Att sportevenemangen éven figurerar pé vatten ar
sdkerligen inte en slump. Det aktiva fritidslivet, arvet frin den marina amerikanska Gstkusten
och livsnjuteri formedlas just genom aktivitet pa havet. Beslutet att grunda en roddtdvling kan
ocksa tolkas som en tydlig marknadskommunikativ dtgird med avsikten att formedla och fora
associationerna till arvet fran Ivy League och Harvard-Yale regattan. Dessutom finns det inom

sporter som utdvas pa havet ofta ett bredare “spektra” dir valet av niva och saledes livsnjuteri
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kan variera fran att vara en “hobby” och fritidssyssla (som kan involvera hela familjen) till en
faktiskt sport pa fullaste allvar. Med detta sagt gar det att se att de tva olika virldarna gestaltas

pa olika satt vilket dr visentligt for att kunna tillimpa ett flerstegsfokus.

Den interna méirkeslojaliteten &r Melins (1999) sista steg i mirkesinnehavarens del i Den
varumdrkesbyggande processen och dr avgorande for att den externa lojaliteten frdn kunderna
skall uppnés. Enligt Tony Wester (2013), som framhéver vikten av att skapa mervédrde och
saledes lojala kunder, skall kunderna uppmérksammas genom att exempelvis prioritera
gratulationskort, presentkort eller en accessoar fran kollektionen istéllet for exempelvis
“rabatter till stamkunder”. Han konstaterar att det viktiga dr “att man far mer @n vad man
forvantar sig”. Kvalitén belyser d&ven Wester (2013) som en avgorande faktor tillsammans
med kundernas forvintningar pd kvalitén, ndgot som forstirks i Aaker (1991). “Vi dr dnda
vialdigt snabba pa att kontrollera vara produkter och dr det nigot fel sa tar vi tillbaka dem fort”
bekriftar Wester. Det interna foretagsklimatet har delvis ocksa ként av foryngringsprocessen,
framst pé rekryteringsavdelningen dér dven personalen maste representera och leva sig in i
varumadrket (Wester). GANT som mérkesinnehavare (Melin, 1999) maéste se till att foretaget
och dess anstéllda stdr bakom GANT’s kdrnvérde och visionen att bli det framsta “american
sportswear” market for att dessa kdrnvirden tydligt skall lysa utat och sdledes skapa extern
lojalitet. Att GANT har en stark koppling till havet och vattensporter som segling och rodd
skulle kunna symboliseras genom GANT’s huvudkontor som legat i Nacka Strand sedan 2003
med havsutsikt och nu flyttat till en annan hamn, Frihamnen. Detta kan ténkas ge personalen

och foretagskunderna en bidragande kinsla av vad foretaget forsoker formedla.

44



Slutsats

Revitalisering med hjdlp av brand extension dr, som pavisats ovan, ett av flera sitt att blasa
nytt liv i ett varumirke. Nir man som i uppsatsens studerade fall vill genomgi en
revitalisering 1 form av foryngring verkar brand extension som riktar sig till ett yngre segment
vara en vag att gad. Mycket talar for att situation och “feeling” spelar stor roll och kan vara
avgorande d& foretaget 1 frdga inte har nagra direkta svar pa varfor just en
varumirkesutvidgning var det mest sjélvklara valet. I fallet GANT har en revitalisering borjat
ta form genom att man uppdaterar produkter men dven genom en form ompostionering och
skapandet av en utvidgning. Ser man till teorierna finns det tva ldger kring en utvidgnings
effekt och nytta dir man & ena sidan tydligt visar tro till varumérkesutvidgning och
revitalisering medan man & andra sidan menar att det bara skulle vara ”idiotiskt” for att man
da riskerar att “tappa fokus”. Slutsaten att man kan foryngra och revitalisera ett varumirke
med hjélp av brand extension kan hér dras, men om det dr optimalt eller ej ar upp till varje
enskilt foretag att avgora. 1 det studerade fallet har man gatt fran gubbe till fashion week” i
den bemirkelsen att man forsokt att tvétta bort gubbstidmpeln” och enligt modepressens
erkdnnande lyckats ta sig upp och gé& in i modevirlden med en 6kad modegrad. GANT
Rugger ses nu som ungt och "hippt”, vilket i sin tur verkar ha 6verforts till mainline tack vare
exempelvis det delade namnet. For att tala i mer generella termer kan man hir anta att likhet
och ett ndra sldktskap varumérkena emellan dr vésentligt for att 6verforing ska dga rum. Om
ett brand extension ska hjélpa till 1 en revitalisering for varumérket i stort bor alltsd
kopplingen vara tydlig. Efter att ha studerat GANT och upptickt att foretaget jamfor sig med
Ralph Laurens Rugby kan dven beddmningen goras att ”timing” dr signifikant d& Rugby lades
ner medan Rugger fortsétter uppat. Detta skulle kunna tyda pa att fenomenet inte dr teoretiskt
utan ldmnas mer &t slumpen, eller Blomstrand uttrycker det: “Jag forstar att ni vill ha en
strategisk modell plockad ur kurslitteratur, men si enkelt dr det inte, det handlar om

feeling” (Blomstrand, 2013).
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Teorierna gar isdr, men 1 praktiken verkar det faktiskt vara mojligt att genomga en
revitalisering med hjdlp utav brand extension. Exakt Aur ar troligtvis upp till varje situation.
Det gér att konstatera att det dr ett komplex fraga i en fordnderlig tid. Dessutom kan man se
att brand extension kan uppnd ett 6kat varuméarkeskapital. Genom att se GANT Rugger som
ett eget varumérke kan man tdnka sig att detta skulle generera ett 6kat varumérkeskapital till
GANT. Detta dven dd& GANT Rugger, genom bland annat namnet, &r sd pass ndra besliktat
med GANT att kunden fir en okad positiv uppfattning om huvudvarumirket. Den
gemensamma namnaren for de 1 uppsatsen anvénda teorier ser ut att vara just detta, vilket
Melin bendmner som identitetsdverforing. Denna dverforing varumirkena emellan hjélper till
att 6ka varumarkeskapitalet och pé sa vis ge energi till en revitaliseringsprocess. Ddrmed kan
slutsatsen dras att genom denna identitetsoverforing ett brand extension innebér revitaliseras
varumdrket och Okar varumirkeskapitalet. Diremot ser de ndmnda teoretikerna olika pd
huruvida det &r bra eller daligt med denna Gverforing ndr man skapar ett nytt varumaérke. [
fallet GANT och GANT Rugger gar det bara att konstatera att man har dragit nytta av
varandra. Mainline skulle troligtvis inte fétt det “ansiktslyft” man strdvat efter om det inte
vore for utvidgningen. A andra sidan skulle Ruggers framgangar kunna ses som existerande
tack vare det faktum att GANT é&r sé pass vilként med en relativt lang historia i bagaget. Att
foretaget sedan har valt att foryngra GANT mainline samtidigt som Rugger “véxer upp” och
blir mognare kan diskuteras huruvida det ér ett smart drag eller ej. Hur langt ska man gé med
en revitalisering och vart vill man komma med den? Vill man att huvudvarumérket ska ga fran
”gubbe” till “fashion week™ och bli sa pass ungt att det skulle kunna liknas vid utvidgningens
storebror snarare édn pappa? Kanske bor man bestimma sig for vem som skall vara den unga
och saledes lita den andre vara den dldre? Rugger dr onekligen populdrt bland modeeliten,
men vill man verkligen att mainline skall strdva 4t samma hall? Kanske skall man 14ta gubben
forbli gubben. Har kan slutsatsen dras att trots att man 4r ndra besldktad och en fordelaktig
identitetsoverforing kan dga rum bor man vara extremt tydlig i vad som 4r vad och vem som
ar vem. Tva varumérken under samma tak bor dndé std for sig for att inte kanibalisera pa
varandra. Det verkar vara en harfin balansgang mellan att dra nytta av varandra och “4ta upp”

varandra.

Ries menar att det ér en félla att f6lja efter marknaden och medan andra teoretiker hdvdar att

alla foretag stindigt maste revitaliseras. Aven malgruppen forindras i takt med tiden och
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sjalvklart skall man inte l&ta ett varumérke gé i graven péd grund av att kunderna dor ut. Istillet
for att genom revitalisering blicka flera artionden ner i aldrarna kanske det daremot racker
med att se mot den nya dldre generationen. Hitta den vuxna grupp som dr pa vag att bli gubbe
och som 1 detta fall faktiskt kan uppskatta snygga men klassiska plagg. Vi tror att det ar just
det som d&r GANT’s konkurrensfordel: att man klarar av att kld den &ldre men moderiktige
”gubben”. Precis som att Rugger klarar av att kld den yngre moderiktige fashion week-
foljaren. En slutsats som dras hér dr att man inte far tappa fokuset i Ries flerstegsfokus. Lat

varje varumirke fa tala for sig sjilv.
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Vidare diskussion och forskningsforslag

Teorierna skiljer sig som sagt starkt frdn varandra och forfattarna till denna uppsats finner att
forskningen dr beldgen 1 tva tydliga lager. Dessa tvd ldger motsdger varandra pd de mest
grundlaggande konstateringarna kring revitalisering och brand extension; fran att det ar
nodvandigt for varumérken att revitalisera och stéindigt anpassa sig till att det bara fungerar
om “ens konkurrenter dr idioter”. Detta speglas i praktiken genom franvaro av givna
strategier. Louisa Blomstrand, PR- och marknadschef for GANT Sweden, som tidigare
ndmnts forklarar verkligheten genom att sdga att det handlar om “feeling” vilket ocksa kan
betyda att teori och forskning inom detta fordndringsfenomen fortfarande ar otillricklig.
Dessa ord skapade funderingar kring att det kanske &r just sa, att samhéllet idag kraver ett
annat sétt att tinka. Att det inte finns en strategi och att det handlar mer om att kdnna och testa
an att folja en trogrorlig strategi. Att dra nagon slutsats kring huruvida ett foretag bor
efterstrdva eller bor undvika varumaérkesrevitalisering dr komplicerat d& forskningsvirlden
som sagt dr oense. Vad som anses vara bra eller daligt inom brand extension och
varumadrkesrevitalisering ar saledes omojligt att sdga. Det faktum att forskningen skiljer sig sa
pass mycket at kan mdjligen leda till att det krdvs ny forskning pa vad dagens fordnderliga
samhille behover. Det kan dirfor diskuteras huruvida foretag kan anvénda nigon alternativ
metod eller strategi snarare dn revitalisering och om det i sa fall leder till battre, simre eller

samma resultat?

Frans Melin (1999) delar upp den varumérkesbyggandeprocessen utifran tva perspektiv; fran
foretagets synvinkel och frdn konsumentens synvinkel. Som forklarats i avsnittet
“avgransningar” har denna uppsats avgrinsats till att endast analysera utifrdn foretagets
perspektiv pa grund av platsbrist, saledes lyder foljdfrdgan “hur konsumenterna ser pa den
pagéende revitaliseringen och brand extension?”. I uppsatsen har forfattarna spekulerat lite
kring fragan om konsumenternas uppfattning och finner att det skulle vara intressant att gora
en djupdykning i &mnet och utforska detta 1 vidare forskning. Dessutom har frdgan kring

malgruppen diskuterats. Man menar att marknaden stindigt forédndras, vilket innebér att da
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bor sdledes dven malgruppen gora det. Nagot som skulle vara intressant att veta dr huruvida
det kan ha effekt pd revitaliseringen. Fran fallforetagets sida talar man mycket om att man
méste anpassa sig till en forinderlig marknad och stéindigt hiinga med. Atgirdspaniken, som
diskuterats 1 inledningen, att man hela tiden méste f6lja och anpassa sig till mélgruppen ar
pataglig. Visst bor man folja med mélgruppen och marknaden, men bor detta ske slaviskt?
Kan ett foretag sjdlv kanske dndra marknaden? Ries (1982) skriver om just detta, att
konsumenten inte alltid kan identifiera sitt behov. Exempelvis hur skulle denne uppfatta ett
behov alkaliska batterier innan det fanns? Pa samma sitt visste ingen att den smarta telefonen
skulle vara ndgot alla "behdver”, men som 1 efterhand visat sig vara nagot vésentligt i dagens
moderna samhiélle. Alla svar kanske inte finns 1 marknadsanalyserna. Ibland behdver man

vara en Steve Jobs och kidimpa for det man tror pa och leda marknaden snarare én att bli ledd.

49



Kallférteckning

Litterara kallor

Aaker, David A. (1996). Building strong brands. New York: Free Press, USA.
Aaker, David A., (1991) Managing Brand Equity. New York: Free Press, USA.
Bjork, Mathias (2008) GANT The Story. Ekerlinds Publishing House, Stockholm, Sweden.

Dahlén, Micael & Lange, Fredrik, Optimal marknadskommunikation, 2. uppdaterade uppl.,
Liber, Malmo, 2009

Holme, Idar Magne & Solvang, Bernt Krohn (1997). Forskningsmetodik: om kvalitativa och

kvantitativa metoder. 2., [rev. och utdk.] uppl. Lund: Studentlitteratur

Kapferer, Jean-Noel. (2012). The New Strategic Brand Management [Elektronisk resurs] :
Advanced Insights and Strategic Thinking. . 5th ed. London: Kogan Page

Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, Marketing management, 14. ed., Global ed,, Pearson
Education, Harlow, 2012

Melin, Frans (1997). Varumdrket som strategiskt konkurrensmedel: om konsten att bygga upp

starka varumdrken. Diss. Lund : Univ.

Melin, Frans (1999). Varumdrkesstrategi: om konsten att utveckla starka varumdrken. 1. uppl.

Malmo: Liber ekonomi

50



Merriam, Sharan B. (1994). Fallstudien som forskningsmetod. Lund: Studentlitteratur
Morgan, Gareth (1999). Organisationsmetaforer. Lund: Studentlitteratur

Ries, Al (1996). Fokusering: ditt foretags framtid héinger pd det. Stockholm: Industrilitteratur
AB.

Ries, Al & Trout, Jack (1985). Positionering: kampen om ditt medvetande. 20th anniversary
ed. New York, N.Y.: McGraw-Hill

Elektroniska kallor/artiklar
Aaker, D., & Shansby, J. (1982). Positioning Your Product. Business Horizons, 25(3), 56-62.

Chen, Kuang-Jung & Liu, Chu-Mei (2004) Positive brand extension trial and choice of parent
brand. Journal of Product & Brand Management Vol. 13 No 1. pp. 25-36. Emerald Group
Publishing Ltd.

Dacin, Peter A. & Smith, Daniel C. (1994) The Effect of Brand Portfolio Characteristics on
Consumer Evaluations of Brand Extensions Journal of Marketing Research , Vol. 31, No. 2,

Special Issue on Brand Management (May, 1994), pp. 229-242

Dugar, Anurag (2012) Case Study Rebranding: yes or no? Journal of Brand Strategy. Vol. 1

No. 2. Henry Stewart Pulications.

Kim, Eun Young & Brandon, Lynn (2010): Modeling Brand Equity for Lifestyle Brand
Extensions: A Strategic Approach into Generation Y vs. Baby Boomer. Journal of Global

Academy of Marketing Science, 20:1

Gallagher, M. & Savard, L. (2009). Brand Revitalization: Looking to the past to

breathe new life into heritage brands. Blackcoffee brand expression. Tillgdnglig:

www.blackcoffee.com/assets/pdfs/Brand-Revitalization.pdf

51


http://www.blackcoffee.com/assets/pdfs/Brand-Revitalization.pdf
http://www.blackcoffee.com/assets/pdfs/Brand-Revitalization.pdf

Hague, Paul N. & Jackson, Peter, Power of industrial brands: effective route to competitive

advantage, McGraw-Hill in association with the Marketing Society, London, 1994.

Keller, Kevin Lane (1999) Brand Mantras: rational, criteria and examples. Journal of

Marketing Management, 15, 43-51. Westburns Publishers Ltd.

Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane (2012). Marketing management. 14. ed., Global ed,
Harlow: Pearson Education

Kim, Chung K. & Lavack, M. Anne (1996) Vertical brand extensions: current research and
managerial implications. Journal of Product & Brand Management, Vol. 5 No. 6. pp. 24-37.
MCB University Press.

Laforet, Sylvie (2008) Retail Brand Extension: perceived fit, risks and trust. Journal of

Consumer Behaviour. John Wiley and Sons Ltd.

Luck, Kristin (2012) The delicate art of rebranding: Retaining equity while creating a fresh
face. Journal of Brand Strategy Vol. 1 No. 1. Henry Stewart Publications.

Porter, M. (1996). What is Strategy? Harvard Business Review, (November/December),
61-78.

Vrontis, D. & Vronti, P. (2004) Levi Strauss: an international marketing investigation. Journal

of Fashion Marketing and Management. Vol. 8 No. 4, pp. 389-98, ISSN: 1361-2026

Ovriga kéllor/hemsidor

Byttner, Carl-Johan (2013) Resumé.se [2013-04-16] Tillgénglig: http://www.resume.se/
nyheter/reklam/2013/04/16/lindex-har-blivit-for-stort-for-svenska-stjarnor/

Diits Vikstrom, Fredrik (2013). Swedish House Maftia gor reklam for Volvo XC60 [artikel]
Vibildgare.se 17 maj. Tillgénglig: http://www.vibilagare.se/nyheter/musikmaffia-gor-reklam-
for-volvo [2013-05-25]

GANT (2013). GANT Company S/S 2013 catalogue - An american icon since 1949.

52


http://www.resume.se/nyheter/reklam/2013/04/16/lindex-har-blivit-for-stort-for-svenska-stjarnor/
http://www.resume.se/nyheter/reklam/2013/04/16/lindex-har-blivit-for-stort-for-svenska-stjarnor/
http://www.resume.se/nyheter/reklam/2013/04/16/lindex-har-blivit-for-stort-for-svenska-stjarnor/
http://www.resume.se/nyheter/reklam/2013/04/16/lindex-har-blivit-for-stort-for-svenska-stjarnor/
http://www.vibilagare.se/nyheter/musikmaffia-gor-reklam-for-volvo
http://www.vibilagare.se/nyheter/musikmaffia-gor-reklam-for-volvo
http://www.vibilagare.se/nyheter/musikmaffia-gor-reklam-for-volvo
http://www.vibilagare.se/nyheter/musikmaffia-gor-reklam-for-volvo

GANT (2013) [hemsida]. Tillginglig: www.gant.se [2013-05-10]

GANT Rugger (2013) [hemsida]. Tillgdnglig: www.gant.se/gant-rugger/ [2013-05-10]

Kall, Ida (2013) Vilkladd framgéng. [artikel] The Scholar, 23 april. Tillgdnglig: http://
thescholar.se/2013/04/valkladd-framgang/ [2013-04-14]

Nationalencyklopedin (2013) [hemsida]. Tillgdnglig: http://www.ne.se/lang/ikon/210249
[2013-04-25]

Severinson, John (2007). Dressman skall bli trendiga. [artikel] Manolo.se. 24 maj.

Tillgénglig: http://www.manolo.se/artiklar/artikel/20070524/dressmann-ska-bli-trendiga
[2013-05-24].

Soéderlind, Ola (2008) Dressman passeras H&M. [artikel] Affdrsvdrlden.se 29 augusti.
Tillgidnglig: http://www.affarsvarlden.se/hem/nyheter/article2587450.ece [2013-05-15]

Thambert, Fredrik (2012) Fredagsmyset ar tillbaka. [artikel] Resume.se. 27 april. Tillgénglig:
http://www.resume.se/nyheter/reklam/2012/04/27/-fredagsmyset-ar-tillbaka/ [2013-05-25]

Thambert, Fredrik (2012) Apollo vérvar gudomligt. [artikel] Resumé.se 17 december.

Tillgidnglig: http://www.resume.se/nyheter/reklam/2012/12/17/apollo-varvar-gudomligt/
[2013-05-25]

53


http://www.gant.se
http://www.gant.se
http://www.gant.se/gant-rugger/
http://www.gant.se/gant-rugger/
http://thescholar.se/2013/04/valkladd-framgang/
http://thescholar.se/2013/04/valkladd-framgang/
http://thescholar.se/2013/04/valkladd-framgang/
http://thescholar.se/2013/04/valkladd-framgang/
http://www.ne.se/lang/ikon/210249
http://www.ne.se/lang/ikon/210249
http://www.manolo.se/artiklar/artikel/20070524/dressmann-ska-bli-trendiga
http://www.manolo.se/artiklar/artikel/20070524/dressmann-ska-bli-trendiga
http://www.affarsvarlden.se/hem/nyheter/article2587450.ece
http://www.affarsvarlden.se/hem/nyheter/article2587450.ece
http://www.resume.se/nyheter/reklam/2012/04/27/-fredagsmyset-ar-tillbaka/
http://www.resume.se/nyheter/reklam/2012/04/27/-fredagsmyset-ar-tillbaka/
http://www.resume.se/nyheter/reklam/2012/12/17/apollo-varvar-gudomligt/
http://www.resume.se/nyheter/reklam/2012/12/17/apollo-varvar-gudomligt/

Bilagor

Bilaga 1 - Intervjumall

Om revitaliseringen:

Beritta om foryngringsprocessen/ompositioneringen.

Foljdfragor: Hur har ni gétt tillvdga? Vad var tanken bakom? Har foryngringsprocessen varit
lyckad enligt dig? Hur anser du att relanseringen av GANT Rugger har paverkat synen pa

mainline?

Malgrupp och varumdrkespersonlighet:

Berétta om GANT’s brand personality. Vad skiljer nya GANT frdn gamla GANT? Vad ar din
vision for varumérket/varumérkena? Vad skiljer nya GANT fran gamla GANT? Vem ir
GANT och vem dr Rugger? Vad skiljer GANT Rugger frén mainline? Vad ér din vision for
Rugger?

54



Bilaga 2 - Bilder frdn hemsidan

» VIEW CAMPAIGN

GANT Rugger S/S 13
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GANT (Mainline) S/S 13

CANT by Michael Bastian

Exploration Galapagos
Video: GANT Spring/Summer 2013 VIDEQ: Exploration Galspagos

<
o

Mon's lookbook S/8 13

Women's Lookbook S/S 13 Lookbook: Cruse
GANT Mome Spring/Summer 13 Michaol Bastian / Caviare Days

s ook ook .c,;)(:'«._‘,:.‘, mer 15 Collection: The Lucky Ones

Bilderna dr himtade frdn www.gant.se [2013-05-21]

(

»ANT Rugger

GANT Rugger Relay

Team Amedcano - The il story
art Rugger: Toeam Amencano
GANT Rugger: Lookbook S/8 13
Video: Inspiration for Team
Colectior: Unkemet Sprezzatus

Lookbook: Unkempt Sprezzatura
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Bilaga 3 - Modeller

Varumirkes-

Figur 1. Den varumérkesbyggande processen ur foretagets perspektiv baserad pé Frans Melin modell

(1999)
Oka kvantiteten
Aakers (1996:; 242)
Nya avindar® e Revitakseringsaitamatv
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Figur 2. Egen illustration av modellen ”Revitalizing the Brand” (Aaker 1991).

Bilaga 4 - Utdrag frdn GANT’s marknadsplan 2013

Brand positioning

No need to re-position; reinforce who we are and what we stand for!

PRODUCT
Emphasis on Gualty 535S Ruu!*l ALREN
|
*Aristocratic Amenca’
FALPH LAUREN BEFORE
| GANT IMAGE
= 'ﬁ‘ AnStocratc,

Youthful Oid Worid,
Playhul \_/ Precious, Elte,

: R *Real, Authentic, Modern Unattainable
and Approachable
Amenica’
[

TOMMY B HILFIGER
“Buirky, Youthful, Family America®

Emphasis on Accessibity $

GANT

Figur 1
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GANT C(ORPORATE DESICN  STORE CONCEPT  SUPPLY CHAIN - LICENSEES

TARGET GROUPS

STRATEGY & GUIDENCE >
GENERAL
TARGET GROUPS
POSITIONING

CAMPAIGN MATERIAL ~

Figur 2

TARGET GROUPS

Our 1arget group choose GANT because they aspre to the ifestyle and
ook of GANT. They are looking for quality of ife, in everything. The
overal target group for GANT is men and women 25-58 years, with an
ncome abave average.

A typecal GANT customer is urban, well educated and intellectual. Ths
person travels a lot - for business and pleasure - and lives an actve Me,
playing tennis and golf, and doesn't mind a tnp to the Alps for sking. He
appreciates the goods of Me and is wiling 10 pay a b extra for image
brands if he is cenan that they wil contribute to delivenng quaity of iMe -
something that is very important to the GANT customer.

TARGET GROUP MAINLINE

- age 25-59

- hgh average income

- high education

- ves in large conuroation, of Suburcs

- spends free Ume on travels, spons, famly

- main sports are golf, saling, tennis and siing

- money 1S spent on good living, lravels, cars, boats elc
- looking for in the clothes:

- classic style, butl with & modem touch

= want 10 feel wel-dressed in &l situations

» Quality in detail

- trustworthy brand “you know what you get”

- amencan casual sporisiook, but with a European flair

TARGET GROUP GANT RUGGER

- Mental age span, 18- 35

Iad back/ casual

down 10 earth

sophisticated but ina  “just got out of bed” way
well educated, ntgliectval

urban

- seif assured

- creative & artsy

- fashion concious

- altractied by sublle celals

- prone 10 mx, hgh with low

- eclectic and trendy In hvs chawce of accessones
- expementiedl, danng & brave in ks styling - and Mestyle

- frequently on-ine user
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Brand personality

Stay true to ourselves

Authentic
Real
Effortless

Approachable

GANT

Figur 3
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