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Abstract

JC — Just Confusing

We are living in a changing society where businesses need to keep themselves
updated and adapt to changing circumstances. Hence, some brands need to repo-
sition themselves to survive. The purpose with repositioning is that a brand wants
to convey a different identity and therefore create a new image and position in the
consumer’s mind. However, one can only control the change of the identity since
the image is based on the consumers’ own perceptions. In this way, a gap can de-
velop between the brand’s identity and image. JC Jeans Company is an example
of the phenomenon we want to examine. Hence, this case study intends to gain a
greater understanding of how organizations that have reposition themselves are
perceived to have a discrepancy between its identity and image and explain this
seen from a learning perspective, focusing on cognitive processes. Regarding the
choice of methods, we have conducted qualitative focus groups, an interview via
email, a content analysis and a quantitative survey. Further, a model called AC*ID
works as the framework for the analysis. The result of the study shows that the
gap between JC’s identity and image may exist due to the consumers saved ima-
ges of the brand. Secondly, it may exist because we are living in an overly com-
municated society, which makes it difficult to reach the consumers’ minds. Third-
ly, JC’s communication consists of inconsistent messages, which have created
confusion. Further, an incomplete name change has contributed to the gap. Lastly
the communication from JC doesn’t focus on the brand change per se, which ma-

kes it difficult for the receivers to perceive the repositioning.
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Sammanfattning

JC — Just Confusing

Vi lever i ett fordnderligt samhélle dir foretag stindigt méste anpassa sig till skif-
tande forutsittningar, vilket leder till att ompositioneringar blir allt vanligare. En
ompositionering genomfors for att ett varumérke vill formedla en annan bild av
sin identitet och ddrmed skapa en ny image och saledes position i konsumentens
medvetande. Dock gar det endast att kontrollera identiteten da imagen utgors av
konsumentens uppfattningar, vilket kan leda till att ett gap mellan dessa skapas.
Detta fenomen har undersokts genom en fallstudie av JC Jeans Company. Syftet
med studien var saledes att fa en storre forstaelse for hur organisationer som ge-
nomgétt en ompositionering kan uppfattas ha ett gap mellan dess identitet och
image och forklara det sett ur ett lirande perspektiv, med fokus pé kognitiva pro-
cesser. Betridffande metodvalen har vi genomfort kvalitativa fokusgrupper, en
mail-intervju, en innehallsanalys samt en kvantitativ enkdtundersokning. Vidare
har en modell vid namn AC?ID anvints som ramverk for studien. Resultatet av
studien visar att gapet mellan JC:s identitet och image beror pa att konsumenterna
har starka minnen av varumairket fran barndomen, att vi lever 1 ett 6verkommuni-
cerat samhélle som gor det svérare att nd fram till konsumentens medvetande, att
JC:s kommunikation bestir av inkonsistenta budskap som skapar forvirring, att
konsumenten 4r omedveten om JC:s namnbyte samt att JC inte fokuserat pa att

kommunicera identitetsfordndringen i sig, vilket lett till bristande uppmérksambhet.

Nyckelord: Varumdrke, ompositionering, JC Jeans Company, identitet, image,

kognitiva processer, AC’ID
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1. Inledning

Denna studie dr relevant inom forskningsfiltet strategisk kommunikation och vi-
dare inom varumdrkeskommunikation da den syftar till att forklara gapet mellan
ett foretags identitet och image. I kommande avsnitt redogors problematiken om
diskrepansen mellan ett foretags identitet och image som kan uppstd vid en ompo-
sitionering. Denna problematik kommer sedan att illustreras genom foretaget JC
dd det dr ett exempel pd det fenomen vi dmnar undersoka. Det foljs sedan av att
syftet och frdagestdllningarna presenteras. Slutligen kommer uppsatsens avgrdins-

ningar och disposition att forklaras.

1.1 Problemformulering

Vi lever idag i ett samhélle som fordndras i en snabbare takt &n ndgonsin. Det for-
dnderliga samhéllet sdtter nya krav pa att foretag standigt maste hélla sig uppdate-
rade och anpassa sig efter marknadens utveckling och skiftade forutsittningar. Det
gor att varumérken blir tvungna att uppdatera sig for att overleva (Carlsson,
2011). Ompositioneringar av varumdrken blir déarfor allt vanligare for att kunna
hinga med i utvecklingen. Syftet med ompositioneringar ar att man vill formedla
en annan bild av varumaérket dn den tidigare och att man darfor vill skapa en ny
position i konsumentens medvetande med forhoppning om att en forbattring ska
ske (Ries & Trout, 1985). Mélet kan vara att man vill andra bade varumérkets
identitet och image. Dock kan man endast kontrollera forandringen av identiteten
dé imagen utgoérs av konsumenternas egna associationer och uppfattningar av va-
rumirket (Falkheimer & Heide, 2011), vilket innebér att foretag endast kan for-
sOka paverka imagen. P4 sa sétt kan ett gap uppsta mellan ett foretags identitet
och image vid en ompositionering. Naturligtvis blir det problematiskt da foretag
vill att identiteten ska Gverensstimma med konsumenternas image (Davies &
Chun, 2002), vilket de flesta forskare dr eniga om. Detta d& det ar forst nér sam-
stimmighet har uppnatts i uppfattningen om image och identitet som ett starkt va-

rumirke kan byggas (Parment & Sdderlund, 2010). Ett starkt varumérke baseras



foljaktligen pé att kundernas forvéntningar stimmer overens med de 16ften foreta-
get utlovar genom varumairkesidentiteten (Barron, 2003). I och med att det existe-
rar fler valmojligheter &n nagonsin maste dérfor de varumérken som vill né ige-
nom det 6kade bruset skapa en tydlig position i konsumentens medvetande (Ries
& Trout, 1985), vilket innebér att det blir problematiskt om identiteten uppfattas
som otydlig. Det kan dven leda till att konsumenten blir forvirrad 6ver varumair-
kets mening och darfor vinder sig till andra varumérken som uppfattas som tydli-
gare (Keller, 1993).

Klddkedjan JC Jeans Company ér ett exempel pa det fenomen vi &mnar under-
soka samt forklara och vi kommer darfor att genomfora en fallstudie gédllande JC:s
ompositionering. For flertalet personer var det ett sjdlvklart val att gé till JC och
handla kldder under sin barndom, vilket dock inte &r lika sjélvklart idag (Personlig
kommunikation, 9 april 2015). JC har stott pa flertalet motgédngar under de senaste
aren och utifrdn JC:s arsrapport kan man utldsa en negativ utveckling av nettoom-
sattningen som under riakenskapsaret 2011/2012 var sdmre &n ndgonsin (Se bilaga
1). JC valde dérfor att genomfora en omfattande identitetsforandring under ér
2012 som bland annat inkluderade lanseringen av nya namnet JC Jeans Company
samt nya kommunikationsuttryck. Forandringen innebar att man gick tillbaka till
kérnan i sin verksamhet ndmligen att fokusera jeans, for att 6ka tydligheten kring
varumidrket (RNB, 2011/2012). Problematiken ligger i att forandringen inte har
uppfattats av konsumenten och att man inte 4r medveten om namnbytet och séle-
des den nya identiteten. For att borja studien pa ritt grundlag genomforde vi dér-
for en enkdtundersokning for att se om sd verkligen var fallet. Enkdtundersok-
ningen bekréftade att 64 av de 100 tillfragade inte &r medvetna om vad JC stér for
och att 84 av dem inte hade uppfattat att JC har bytt namn (Se bilaga 2). Det visar
att det ar tydligt att JC inte har haft framgang med att kommunicera sin nya identi-
tet sa att den har natt konsumentens medvetande, vilket innebér att det med storsta
sannolikhet existerar ett gap mellan JC:s identitet och dess image. Vi dmnar un-
dersdka denna ompositionering da det tyder pé att det finns vissa kognitiva pro-
blem att 14ra ménniskan en ny bild av ett varumaérke, vilket foljande studie darfor

ska belysa och forklara.



1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med studien dr att fa en storre forstaelse for hur organisationer som genom-
gétt en ompositionering av sitt varumirke kan uppfattas ha en diskrepans mellan
dess identitet och image och forklara detta sett ur ett ldrandeperspektiv med fokus
kognitiva processer.

Undersokningen &r relevant inom forskningsfiltet for strategisk kommunikat-
ion di varumirkeskommunikation utgor en stor del av dmnet samt att alla varu-
mirken besitter en identitet som uppfattas av konsumenterna, vilket utgor basen
for dess image. Vidare dr studien relevant dd den undersoker hur den nya identite-
ten mottagits av konsumenterna, vilket 4ven kan appliceras pa liknande varumaér-

ken som genomgétt en forandring.

Utifrén ovanstaende syfte har vi valt att formulera foljande fragestéllningar:

* Hur paverkar kognitiva faktorer inldrningen av en ny identitet vid en omposit-
ionering?
* Varfor finns ett gap mellan JC:s identitet och image?

1.3 Avgransningar

Inledningsvis har vi valt att gora en geografisk avgransning till JC:s verksamhet i
Sverige och bortser dirmed frdn den i Finland. Vidare dr vi medvetna om att det
finns flertalet mojliga forklaringar till diskrepansen mellan JC:s identitet och
image, sasom att fordndringen inte implementerats internt hos medarbetare. Vi har
dock valt att bortse fran dessa organisatoriska faktorer och istéllet forklara det fe-
nomen vi dmnar undersoka genom att fokusera pd det externa perspektivet gil-
lande ompositioneringen, det vill sdga konsumenterna. Vidare har vi avgrinsa
studien till identitetsfordndringen som dgde rum ar 2012 och framét. Nér vi analy-
serat JC:s kommunikation har vi valt att beskdda hemsidan, arsredovisningar samt
tvd reklamfilmer. Det innebér att vi bortser frdn andra kommunikationsinsatser

och dven andra kanaler.

1.4 Disposition

Uppsatsen bestar av sju avsnitt med tillhorande underkategorier: inledning, tidi-

gare forskning teoretisk referensram, metod, bakgrundsinformation om fallet, ana-



lys samt diskussion och slutsatser. I inledningen presenterades problemformule-
ringen, syfte och fragestéllningar samt avgriansningar. | tidigare forskning redogor
vi for tidigare litteratur inom omradet med fokus pa ett varumérkes identitet och
image. Vidare i metoden forklaras vér vetenskapliga position och studiens under-
sOkningsdesign. I analysdelen analyseras empirin med hjélp av teorin. Slutligen

presenteras studiens resultat i diskussion och slutsatser.



2. Tidigare forskning

I foljande avsnitt presenteras tidigare forskning inom omrddet varumdrkeskom-
munikation som inkluderar begreppen varumdrke, identitet och image for att fa en
forstaelse for vad som berorts inom filtet. Inom avsnittet stdlls sedan tva huvud-
sakliga perspektiv mot varandra, ett perspektiv som utgadr ifrdn transmissionsynen
pd kommunikation och ett mer kritiskt perspektiv som menar att det idag dr av
stor vikt att ha insikt i mottagarens uppfattning av varumdrket da dem dr med-
skapare av det. Avslutningsvis kommer vi att presentera en modell vid namn
AC’ID som diskuterar ett varumdrkes olika identiteter och forhdllandet mellan

dem.

2.1 Varumarke

D4 undersdkningen studerar varumérkeskommunikation och gapet mellan ett va-
rumirkes identitet och image kan den sdgas avgrinsas till omradet marknads-
kommunikation. Inom detta omrade studeras bland annat varuméirkens betydelse
och mening fran olika perspektiv, vilket dr av relevans for var undersokning. Uti-
frdn den existerande litteraturen finns det diverse definitioner kring vad ett varu-
mirke dr. Kotler (1998) definierar ett varumérke som ett namn, en symbol, ett be-
grepp eller design vars syfte dr att identifiera en produkt samt differentiera den
fran konkurrenternas. Falkheimer och Heide (2011) belyser en annan definition
som innefattar att ett varumérke bidrar med ett dkat virde till en produkt som vi-
dare betraktas som en tillgdng for foretaget. Melin (1999) bygger vidare pa reso-
nemanget om att varumérken ar en tillgdng och menar att ett starkt varumaérke ofta
ar den mest vérdefulla tillgdngen ett foretag har. Vidare menar han att ett objekt
bade méste kunna aterges grafiskt och kunna sérskilja en produkt for att karakteri-

seras som ctt varumérke.



2.2 Identitet och image

Det ér av stor vikt att skilja pa innebdrden av ett varumaérkes identitet och dess
image. Enligt Falkheimer och Heide (2011) handlar identiteten om vad varumér-
ket ar och hur foretaget vill uppfattas vilket innefattar hur varumérket kommuni-
ceras fran strategiskt hall. Amnéus (2010) talar &ven om ett varumirkes identitet
och menar att skapandet av ett varumérke handlar om att ge négot en identitet som
minniskor kan fista sina associationer vid. Imagen handlar & andra sidan om hur
varumérket uppfattas av den externa publiken, det vill sdga konsumenterna (Am-
néus, 2010). Vidare menar Falkheimer och Heide (2011) att imagen ar ett matt pa
hur framgangsrik marknadskommunikationen gentemot konsumenterna varit, vil-
ket dven Aaker (2010) belyser d& han anser att varumérkets image kan ses som
feedback pd om man lyckats forverkliga identiteten eller inte.

Inom varumérkeslitteraturen kan framst tva perspektiv stillas mot varandra.
Det forsta perspektivet utgors av den traditionella transmissionsmodellen som ut-
gér ifran att image ar en effekt av sdndarens budskap och ér overforbar fran fore-
taget till konsumenten (Falkheimer & Heide, 2011). Det innebér att foretag sénder
ut en bild av dess identitet som de forvéntar sig att mottagaren uppfattar pd samma
satt, likt ett brev pa posten. Detta dr en form av envigskommunikation vilket dven
4r nagot som Bengtsson och Ostberg (2011) belyser d4 de menar att den klassiska
varumérkeslitteraturen framhiver att foretag utgér ifran identiteten och sedan vill
projicera den for att uppné onskad image. Ovanstaende tyder pa att man i den ti-
digare varumirkeslitteraturen ansag sig ha makt ver imagen vilket inte stimmer
overens med senare litteratur d& den framhéver att imagen framst styrs av konsu-
menten.

Senare varumaérkeslitteratur riktar ddrmed kritik mot den tidigare litteraturens
syn pa kommunikation, d& det tidigare perspektivet antar att mottagaren &r passiv
och manipulerbar vilket man i det kritiska perspektivet motséger. Forskare som
antar det mer kritiska perspektivet dr bland annat Bertilsson (2014) som menar att
problematiken med den tidigare litteraturen &r att den inte visar Aur varumirkens
innebord diskuteras, ombildas och etableras mellan konsumenter. Falkheimer och
Heide (2011) &r likasa kritiska och menar att &ven om syftet med foretags strate-
giska kommunikation &r att kontrollera budskapen som ska bygga imagen, skapas

nya bilder och betydelser ndr varumirket anvénds och upplevs av konsumenterna.



Aven Carlsson (2011) talar om konsumenternas betydelse och menar att ett fore-
tag kan utforma strategier for sitt varuméirke, men det &r forst nir varumérket
kommer 1 kontakt med omvérlden som det blir till. Detta tyder pa att varumérket
skapas, omvérderas och paverkas av omgivningen (Carlsson, 2011). Det senare
perspektivet visar ddrav hur konsumenterna tolkar marknadskommunikationens
budskap och tillskriver varumérket mening och darmed 4r medskapare av image-
konstruktionen, tillskillnad frdn den traditionella transmissionsynen. Boulding
(1956) for en intressant diskussion om ett varumérkes image och menar att kon-
sumentens beteende dr drivet av vara uppfattningar kring ett varumirke. Vi re-
sponderar inte utifrdn vad som dr sant eller falskt, utan véra subjektiva upplevelser
och kunskaper paverkar hur vi ser pd olika varumirken. Det dr darfor tydligt att
omvirlden paverkar bilden av ett varumérke, vilket Korberg (2008) bekraftar ge-
nom foljande citat: “Ett varumdrke dr de kdnslor och associationer som vdcks av
ditt foretag, produkt eller tjdnst. Ett varumdrke dr alltsa inte vad du sdger att det
dr - det dr vad omvdrlden upplever att det dr” (s.12). Forfattarna av den senare
varumadrkeslitteraturen ar saledes eniga om att konsumenterna idag har en stor in-
verkan pé ett varumirkes utveckling, vilket aterspeglas i varumirkets image. Det
innebdr att ett varumirke kan uppfattas annorlunda av omvérlden én vad organi-
sationen avser.

Parment och S6derlund (2010) menar dock att det &dr forst nir samstimmighet
har uppnatts i uppfattningen om identitet och image som ett starkt varumérke kan
byggas. Han tillagger att det idag &r av storre vikt &n ndgonsin att identiteten och
imagen Overensstimmer da transparens spelar en central roll i manga organisat-
ioner vilket innebdr att organisationer maste halla vad de lovar. Carlsson (2011)
talar dven om vikten av transparens da hon anser att varumérkesutveckling hand-
lar om att halla det man lovar och f6ljaktligen att varumérket ar resultatet av vad
man gor, inte vad man siger. Aaker (2010) tilligger att varumérkets identitet
maste vara tydlig sé att kunden kan relatera sin image till den. Detta tyder pa att
foretag 1 viss utstrackning kan influera hur varumairket ska uppfattas, vilket kan
styras genom nagot som Melin (1999) kallar for image management. Det innebér
att foretaget forsoker fa konsumentens uppfattning av ett varumérke att stimma
overens med den bild som foretaget vill formedla, vilket innebir att imagen i basta
fall blir en spegelbild av identiteten. Trots att foretaget inte kan kontrollera sin

image bor man ha god insikt i konsumentens bild for att kunna paverka varumair-



ket 1 rétt riktning, da det kan vara orovidckande om imagen avviker ifran identite-
ten (Melin, 1999). Det tyder saledes pé att konsumenterna indirekt ar dgare av va-
rumirket vilket Aven bekriftas av Bengtsson och Ostberg (2011) d& de menar att
foretag har begrinsat inflytande dver varumérket, vilket innebér att konsumenter-
na har desto storre paverkan. Dessa forfattare belyser dven att varumirken inte ar
statiska. Bengtsson och Osterberg (2011) menar att ett varumirke &r under kon-
stant fordndring och forhandlas fram i ett vixelspel mellan olika parter. Detta lyf-
ter &ven Melin (1999) fram d& han menar att ett varumairkets identitet inte &r nagot

som byggs upp i borjan av varumérkets existens utan ar i stindig utveckling.

2.3 AC2ID-modellen

Balmer och Greyser (2002) diskuterar en ny syn pa identitet genom en modell vid
namn AC’ID. Syftet med modellen &r att reda ut komplexiteten som existerar be-
traffande ett varumirkes identitet genom att tydliggora hur ett varumirke fram-
stdlls i1 olika perspektiv. Modellen bestar av tva delar dér den forsta handlar om att
definiera de fem olika identiteterna som AC*ID-modellen menar att ett varumérke
utgors av, for att sedan undersoka hur dessa forhéller sig till varandra. Modellen
kan séledes fungera som ramen for en identitetsanalys, vilket kan vara anvéndbart
for att undersoka om och sdledes vart ett gap existerar mellan ett varumairkes olika
identiteter i samband med en ompositionering.

De fem olika dimensionerna i AC’ID star for Actual Identity, Communicated
Identity, Conceived Identity, Ideal Identity och Desired Identity. Actual Identity
handlar om en organisations verklighet och formas av foretagets dgarskap och le-
darstil och handlar bland annat om foretagets historia, struktur och marknadsande-
lar. Communicated Identity utgors framst av foretagets kontrollerade kommuni-
kation som reklam, PR samt sponsorskap och handlar darfor om vilka budskap ett
foretag sinder ut genom kommunikativa aktiviteter till allmdnheten. Aven intern-
kommunikation och visuell kommunikation ingar i denna identitet. Conceived
identity kan sammankopplas till ett varumérkes image och handlar om den all-
méinna bilden av ett varumérke, det vill sdga vad media sdger, hur medarbetare ta-
lar om varumirket samt vad konsumenterna har for uppfattningar. Conceived
identity ar pa sa sitt komplex samt foranderlig och gar inte att kontrollera av fore-

taget. Ideal identity ar den ideala positionen av organisationen, dir fokus ligger pa



foretagets styrkor och kapacitet i forhéllande till den optimala marknadssituation-
en. Desired identity ir den Onskade identiteten frimst med fokus frén foretagets
och de ledande befattningshavarnas perspektiv. Desired identity befinner sig ddrav

ofta i ménniskors fantasier och inkluderar visionen for organisationen.

Figur 1: The AC’ID Test (Balmer & Greyser, 2002, 5.74)

I denna uppsats kommer AC’ID-modellen fungera som ett ramverk for analysen.
Vidare kommer vi utgd ifrdn det senare perspektivet i varumérkeslitteraturen om
att konsumenter dr medskapare i processen géllande varumirkens innebdrd. Det
perspektivet kan i sin tur sammankopplas med conceived identity vilket utgoér en
stor del av forskningen, d& syftet med uppsatsen &r att forklara vad gapet mellan
image och identitet kan bero pé sett ur ett ldrande perspektiv med fokus pa kogni-
tiva processer. Detta da kognitiva processer har en betydande roll for hur varu-
mirkets image uppfattas, vilket vi darfor valt att fordjupa oss i foljande teori- och
analysdel. Det bidrar saledes till att studien fyller ett kunskapsgap, d& den till
skillnad fran tidigare forskning inte endast problematiserar och identifierar om ett

gap finns, utan d@mnar forklara varfor ett gap existerar.



3. Teoretisk referensram

I foljande avsnitt utgdr vi ifrdn conceived identity ifrin AC’ID-modellen, det vill
sdga mdnniskans uppfattningar om ett varumdrkes identitet. Vidare inom con-
ceived identity utgdr vi ifrdn ett ldrande perspektiv ddir vi fokuserar pd de kogni-
tiva processerna som dr viktiga for eller motverkar ldrandet av en uppdaterad
identitet. Anledningen till att vi tar ett ldrandeperspektiv dr for att det dr av stor
vikt for foretag att forstd hur mdnniskan ldr sig en ny identitet vid en omposition-
ering. Vidare inom de kognitiva processerna belyser vi begreppen minnet, associ-
ationer, motstridiga bilder, det overkommunicerade samhdllet, budskap, position-
ering, namn och logotyp. Detta da samtliga begrepp ligger till grund for con-
ceived identity i analysen och tillsammans bidrar till att kunna tolka och forklara

det empiriska materialet for att kunna besvara vara fragestdllningar.

3.1 Larandeperspektiv

For att en kommunikationsinsats ska vara effektiv maste budskapen bade lédras in
och léras in pé rétt sétt. For foretag handlar det darfor om att forbéttra forutsatt-
ningarna for inldrning hos konsumenten genom att goéra de mer villiga att motta
och minnas information (Dahlén & Lange, 2003). Larande kan darfor dndra en ti-
digare kognitiv bild som en individ skapat (Hellgren & Lowstedt, 1997). Detta da
man forst méste paverka ménniskors kognitiva tankar och attityder innan man kan

dndra deras beteenden (Dahlén & Lange, 2003).

3.2 Kognitiva processer

Kognitiva processer handlar bland annat om de psykologiska processer i hjarnan
dér information uppfattas, bearbetas och lagras for att sedan kunna aterges (Hell-
gren & Lowstedt, 1997). For att forsta de kognitiva processerna maste man forsta
hur méinniskors tankar fungerar, vilket kan goéras med hjélp av den kognitiva kar-

tan. Den kognitiva kartan ér ett dvergripande begrepp for att beskriva hur méinni-
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skors erfarenheter samlas och lagras for att fungera som végledning vid ett senare
tillfille. Vidare bestar den kognitiva kartan av kognitiva scheman som utgors av
minnen, forvéntningar och upplevelser. Ménniskor utgar ifrdn dessa for att tolka
och forstd ny information for att sedan kunna agera (Hellgren & Lowstedt, 1997).
Dessa scheman hjélper darfor oss i vara handlingar och fungerar som ett manus
kring hur vi ska bete oss. Egidius (2001) menar att ménniskan standigt vill hitta
forstaelse och mening kring det dem gor vilket gor det naturligt att anvdnda dessa
scheman fOr att forsta sig pa nya situationer. Dock kan dem leda till misstolkning-
ar om vara erfarenheter inte stimmer overens med verkligheten.

Ovanstaende resonemang om kognitiva scheman gar éven i linje med Amnéus
(2010) tankar om att hjarnan jimfor alla nya intryck med sparade bilder for att
kunna fatta rétt beslut, vilket kan paverka ldrandet. Det innebér att det ar viktigt
med en ménniskas forsta bild av ndgot da hjarnan kommer att jimfora alla nya in-
tryck med den. Baserat pa dessa diskussioner dr det darfor forstaeligt att det kan
leda till en problematik i samband med ldrandet av nya bilder. Trots att man for-
soker dndra det fOrsta intrycket i en médnniskas medvetande kommer hjdrnan att
tolka det utifrdn de meningar som tidigare planterats (Amnéus, 2010). Vidare me-
nar Dahlén och Lange (2003) att manniskors vanor och bekvdmlighet kan mot-

verka en fordndring i beteende och attityd.

3.3 Minnet

Information kommer huvudsakligen fran tvd stéllen; dels yttre information som vi
tar in via exempelvis reklam och dels inre information som utgors av vara minnen
(Nordfilt, 2007).

Minnet ér en av de kognitiva faktorer som kan péaverka lirandet av en ny iden-
titet da Egidius (2001) menar att det dr platsen dér vara forestillningar, tankar och
erfarenheter befinner sig. En faktor som gor att vi inte minns saker ar att vi ér
tankspridda och séledes inte uppmirksammar det som hidnder runt omkring oss
(Klingberg, 2007). For att minnas négot nytt dr det darfor viktigt for hjarnan att bli
uppmirksammad pa det, d4 uppméarksamhet fungerar som informationens portal
in till hjarnan (Egidius, 2001). Om négot inte uppmarksammas ar det omojligt for
ménniskan att lagra det i minnet. Uppmirksamheten gor dven att man blir béttre

pa att uppfatta fordndringar d& information tolkas snabbare (Klingberg, 2007).
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Finns det bara ett alternativ dr behovet av uppmirksamhet mindre, da det snarare
ar nér information konkurrerar som vér hjarna tvingas vélja vart uppmirksamhet-
en ska riktas (Klingberg, 2007). D4 ménniskan maste véilja vart hon riktar sin
uppmirksamhet kan det vara av relevans att ta in Dahlén och Langes (2003) reso-
nemang om kopplingar. De menar att ju fler kopplingar som gors i madnniskors
medvetande, desto littare dr det att minnas information. Darfor ar det effektivt att
relatera kommunikation till ndgot som malgruppen kanner till och dr bekant med.
Genom att anvénda familjdra aspekter drar man dirav nytta av ménniskors behov
av kognitiv konsistens samt underléttar for malgruppen att relatera till sig sjdlv,

vilket ar effektivt for inldrningsprocessen (Dahlén & Lange, 2003).

3.4 Associationer

I minnet existerar dven konsumentens associationer vilket inom varuméirkeslittera-
turen dr ndgot som konsumenten forknippar med foretaget eller varumérket i fraga
(Apéria, 2001). Det &r av stor vid vikt att veta vad konsumentens associationer till
varumadrket dr for att fa forstelse for hur man ska kunna &ndra och séledes ldra
konsumenten nya associationer. Falkheimer och Heide (2011) menar att konsu-
menten skapar associationer till varumiarken som innefattar symboler och kénslor,
vilket bidrar till en meningsskapande process dir en stindig tolkning av varumaér-
ken pédgar. Det dr viktigt for foretag att konsumenten har positiva och starka asso-
ciationer till varumérket da konsumenten ofta har en bestimt uppfattning av va-
rumirket innan de ens konsumerat produkten (Melin, 1999). Foretag maste sale-
des ha insikt i vad kunderna associerar varumirket med for att kunna paverka hur
varumérket ska uppfattas av marknaden. Det dr darfor dven av stor vikt att vara
medveten om att konsumenters associationer och dirav image kan fordndras dver
tid, vilket foljaktligen innebér att foretag maste halla sig uppdaterade kring vilka
associationer och virderingar gentemot varumérket som existerar for tillfallet

(Aaker, 2010).

3.5 Motstridiga bilder

D4 ménniskan har ménga minnen fran sin barndom finns det en risk att hon fér

motstridiga signaler nir hon tar in nya bilder, vilket kan motverka liarandet. Am-
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néus (2010) menar att dessa motstridiga signaler maste tolkas av hjdrnan, vilket
gors da hjarnan forsoker vélja bort och gissa sig fram utifran de sparade bilderna
den har. Darfor &dr det av stor vikt att de budskap som foretag siander ut, upplevas
vara sanna sa att de olika delarna i hjdrnan littare kan forsta och ta in det kommu-
nicerade.

Vidare tycker minniskor generellt om att ldra sig nya saker. Dock star gemene
man inte ut med att hon eller han har fel, vilket &r en forklaring till varfor reklam
som vill &ndra uppfattningar ofta misslyckas (Ries & Trout, 1985). D& ménniskan
inte vill ha fel ser man ofta det man forvéntar sig att se, vilket kan motverka inlér-
ning av ny information. Det medfor att ménniskan ofta hittar argument som stér-
ker sin egen stdndpunkt, vilket leder till att ens egna forvintningar bekriftas och

att det darfor endast ar lite som fordndras i medvetandet (Ries & Trout, 1985).

3.6 Det overkommunicerade samhallet

Att man endast ser det man vill se kan dven fOrstds genom att vi lever i ett over-
kommunicerat samhélle (Ries & Trout, 1985). Det dr av relevans att forstd hur det
overkommunicerade samhéllet paverkar konsumentens mojlighet att ta in och léra
sig ny information for att kunna besvara uppsatsens fragestéllningar. Det dver-
kommunicerade samhéllet baseras pa att valmgjligheterna idag dr obegrénsade da
tv, radio, tidningar och framfGrallt internet har expanderat i enorm hastighet
(Nandan, 2005). Bergstrom (2014) menar att det i sin tur skapar dverskott pé in-
formation men brist pa uppmirksamhet. Da vart medvetande dr 6verfullt maste in-
taget av nya budskap darfor ske i bekostnad pa ndgot som redan finns dér. Att er-
sdtta ndgot som redan finns kan forstds som svért da endast en brakdel av ny in-
formation nar igenom bruset (Ries & Trout, 1985). Det innebér att véra sinnen
stanger ut majoriteten av budskapen omkring oss (Ries & Trout, 1985). I och med
att det ar omojligt for ménniskan att hantera alla budskap som dagligen 6verdser
vara sinnen, sorterar och prioriterar hjarnan information for att kunna gora om-
vérlden begriplig (Bergstrom, 2014). Mottagaren av kommunikation sitter darfor
upp ett skyddande filter mot budskapen som medierna siander ut vilket Bo Berg-
strom (2014) bendmner som filterférsvaret och dr kopplat till vart medvetande.
Filterforsvaret kan vidare delas upp i tva delar; selektiv exponering och selektiv

perception. Selektiv exponering innebér att inte exponera sig for vissa budskap
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medan selektiv perception innebdr att man aktivt uppméirksammar det man vill se
eller hora (Bergstrom, 2014).

For att sindaren ska kunna nd fram med sitt budskap till mottagarnas med-
vetande och dirmed fanga minniskans uppmaéarksamhet ar det av stor vikt att tyd-
liggora budskapet for att underlitta ldrandet (Ries & Trout, 1985). Det innebidr
dven man maste lyckas dvertyga konsumenten kontinuerligt for att bevisa att pa-
stdendet stimmer Overens med verkligheten (Lindqvist, 2010). For att underlitta
larandet méste foretag dven hjdlpa malgruppen genom att forse de med verktyg
som krivs for attityd- och beteendefordndringar (Dahlén & Lange, 2003). Dahlén
och Lange (2003) menar dven att repetition &dr en av de viktigaste premisserna for

inldrning, vilket ddrav kan ses som ett anvéndbart verktyg.

3.7 Budskap

Huruvida konsumenten ar mottaglig for olika budskap paverkar hur hon lér sig
nya, vilket dr viktigt att ha i atanke for att kunna besvara véra fragestéllningar.
Lindqvist (2010) skiljer pa spetsiga och trubbiga budskap, dir spetsiga budskap
handlar om att pa kort tid fa mottagaren att forstd vad som kommuniceras och
vem som dr avsdndaren. Anviander man sig av trubbiga budskap som inte &r lika
konkreta som spetsiga &r risken stor att budskapet forsvinner ut i bruset, vilket
hindrar det ifrdn att nd fram till konsumenterna. Det dr viktigt att ta hdnsyn till att
ju storre mélgrupp man riktar sig till, desto trubbigare blir budskapet (Lindqvist,
2010). Problematiken med trubbiga budskap kan forstds enligt Adamsons (2006)
citat: “If people don’t get it, forget it” (s.36), vilket innebér att foretag bor kom-
municera s tydliga budskap som mgjligt for att nd fram. Budskapet bor darmed
vara utformat sa att dess innebord ar lattforstieligt for konsumenten (Dahlén &
Lange, 2003). Detta da det ska vara enkelt for konsumenten att forsta vad ett va-
rumirke star for da det fungerar som en genvig vid kopbeslut (Adamson, 2006).
Lindqvist (2010) menar att de foretag som endast behover ett par ord for att kom-
municera sin identitet tas in i vdra mentala arkiv, medan otydliga varumirken och
trubbiga budskap raderas direkt. En annan faktor som paverkar mottagligheten av
budskap dr om konsumenten redan har en relation till ett foretag, har hon det blir

hon mer immun mot andra foretag (Dahlén & Lange, 2003).
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Gillande kommunikativa budskap kan man dven skilja pad hur de framstélls
genom harmoni och disharmoni, ddr harmoni handlar om att mottagaren far nagot
forklarat for sig och disharmoni om att mottagaren blir lockad till deltagande ge-
nom att det existerar en bristande samstammighet mellan bild och text (Berg-
strom, 2014). Det innebér foljaktligen att ju mer sdndaren tar bort desto mer adde-
rar mottagaren da det finns begrinsat med information. Budskap som utgér ifran
disharmoni gor darfor mottagaren till en aktiv medskapare av det kommunicerade.
Dock kan extrem disharmoni leda till bristkommunikation som endast skapar for-
virring hos mottagaren dd man inte forstar meningen med det kommunicerade
(Bergstrom, 2014). Samma problematik giller for budskap baserat pa harmoni,
men i motsatt riktning, det vill sdga att om man kommunicerar for mycket och ér
for overtydlig kan det upplevas som irriterande for mottagaren (Bergstrom, 2014).

Vidare bor ett foretag tdnka pa att inte byta budskap kontinuerligt och istillet
hélla de budskap man kommunicerar konstanta for att inte skapa forvirring hos
konsumenten (Kapferer, 2001). Det ar viktigt att ge tydliga signaler sé att konsu-
menten uppfattar det man vill formedla. Vidare kommer gapet mellan ett foretags
identitet och image minska om man anvinder en konsistent kommunikation dver

en langre period (Nandan, 2005).

3.8 Positionering

Att berora begreppet positionering dr nddvindigt for att kunna analysera hur ett
foretags dndrade position paverkar konsumenten. Enligt Lindqvist (2010) handlar
positionering om placera ett varumaérkets ldge och identitet i konsumentens med-
vetande. Ries och Trout (1985) menar att positionering handlar om hur ett varu-
mirke uppfattas av ménniskor och belyser vikten av méanniskors attityder och
tolkningar. De menar séledes att en positioneringsfordndring handlar om att gora
forandringar i konsumentens tankesystem géllande en produkt eller ett foretag och
kan dven inkludera mer specifika detaljer som namn. Enligt detta resonemang é&r
syftet inte att skapa ndgot nytt, utan det handlar snarare om att paverka ménni-
skors sinnen i ritt riktning. Positionering handlar d4 om att knyta starkare associ-
ationer till det som redan existerar eller mdjligtvis fordndra existerande associat-
ioner om man vill inta en ny position (Ries & Trout, 1985). Dahlén och Lange

(2003) menar att positionen sedan bor kommuniceras sd att den etsas fast i kon-
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sumentens medvetande sa att det blir uppenbart vad varumairket i fraga erbjuder.
For att lyckas med en framgéingsrik positionering maste man dérfor ha kontakt
med verkligheten, vilket Ries och Trout (1985) definierar som det som finns i
konsumentens medvetande. Att ha en tydlig mental position dr grundlédggande for
att konsumenterna ska kunna efterfrdga en specifik produkt (Melin, 1999). Forvir-
ring dr darfor den storsta fienden till en framgangsrik positionering (Ries & Trout,
1985). Slutligen menar Stuart och Muzellec (2004) att det ar viktigt att konsumen-
ten uppfattar och godkéinner forandringen genom att fa tydliga signaler om att en

fordndring dgt rum.

3.9 Namn och logotyp

Hur minniskan uppfattar och lér sig ett varumérkes identitet paverkas dven av ett
foretages namn, vilket Melin (1999) menar &dr den viktigaste delen i identitetsut-
vecklingen. Att medvetet vélja ett namn med en underbyggande mening kan dér-
for styra ett foretag i rétt riktning. Ett beskrivande namn formedlar direkt vad ett
foretag gor och hjélper konsumenten att identifiera det (L66v, 2011, 9 mars). Ries
och Trout (1985) anser dessutom att det ar viktigt att namnet dr enkelt och kort da
konsumentens hjdrna anvénder sig av fonetisk stenografi. Det innebér att namn
reduceras till s& fi stavelser som mojligt och girna till initialer om det finns séd-
ana fordelar. Dock bor man vara medveten om att namnet oftast betyder en sak for
foretaget och en annan for konsumenten. Det kan handla om att féretaget mer fo-
kuserar pa hur namnet ser ut grafiskt och inte hur det uttalas eller later for konsu-
menten (Ries & Trout, 1985). Darfor ar det av stor vikt for foretag att spendera tid
pa att forstd varfor konsumenterna viljer deras produkter eller inte viljer dem
(Poon Teng Fatt, 1997).

Vidare menar Ries och Trout (1985) att om man ska lansera en ny produkt blir
det ofta fel att ge den ett gammalt namn. Detta for att namnet en gang i tiden blev
kéant for att det stod for nagot speciellt och for att det hade en viss position i kon-
sumentens medvetande, vilken kan vara svér att dndra pé. For att den nya produk-
ten ska ha mojlighet att bli framgéngsrik krivs det darfor ofta ett nytt namn (Ries
& Trout, 1985). Dock kan man se det pa motsatt sétt, att man aldrig bor byta va-
rumirkespersonlighet och namn dd det endast forvirrar ménniskor (Poon Teng

Fatt, 1997). Om ett foretag dnda fordndrar sin identitet, bor det kommuniceras,
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vilket berdrts ovan. Malet med kommunikationen dr att den nya identiteten ka
kommuniceras pa ett sitt sd att det uppnas en samstimmighet med imagen (Melin,
1999).

Forutom namnet spelar logotypen en central roll nir konsumenten ska léra sig
ett foretagets identitet. Nar man Oversétter ett foretags identitet till ett visuellt
sprék skapar man en visuell profil, dir logotypen utgor en stor del av den. Den vi-
suella profilen ersétter i manga fall det personliga motet och uttrycks bland annat
genom visitkort, pasar och reklamfilmer (Bergstrom, 2014). Det &r genom den
man vill att konsumenten ska uppfatta foretagets affarsidé och kultur, vilket inne-
bar att logotypen fungerar som varumairkets visuella spegelbild genom att ater-
spegla verksamheten (Bergstrom, 2014). Vidare uttrycker bade namnet och logo-
typen ett foretags identitet, eftersom de i manga fall utgor det forsta intrycket av
varumérket for konsumenterna (Poon Teng Fatt, 1997). Det ar darfor av stor vikt
att logotypen inte skapar associationer som gar emot den Overgripande foretags-
profilen, utan logotypen bor istéllet skapa tillit hos konsumenten (Bergstrom,
2014). Logotypen kraver dven kontinuerlig uppmérksamhet och i vissa fall uppda-
tering sa att den star i samklang med foretaget och dess verksamhet (Bergstrom,

2014).
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4. Metod

I foljande metodavsnitt kommer vi inledningsvis att beskriva var vetenskapliga
position for att sedan klargéra forskningens undersékningsdesign och tillviga-
gangssdtt for att slutligen komma in pd metodologiska reflektioner ddr vi synlig-

gor for- och nackdelar med respektive metodval.

4.1 Vetenskaplig position

Inom vetenskapen existerar flera epistemologiska syner pa kunskap dir de tva
mest framstdende &dr positivismen och socialkonstruktionismen. Enligt
positivismen finns en objektiv verklighet som méanniskan inte kan paverka och dér
kunskap uppnds genom att samla in fakta (Kvale & Brinkman, 2009). Socialkon-
struktionismen menar diremot att verkligheten &r en social konstruktion och efter-
stravar darfor att fa forstéelse for den sociala verkligheten i sin kontext, vilket
handlar om att man uppmairksammar de olika meningar som minniskor tillskriver
verkligheten (Falkheimer, 2014). Det gor foljaktligen att forskarens egna virde-
ringar paverkar undersokningen och dess resultat (Bryman, 2002).

I denna undersdkning utgar vi ifran ett socialkonstruktionistiskt synsitt, da var
forhoppning 4r att genom framst kvalitativa metoder och tolkning av empirin
finna monster och forklaringar som kan hjilpa oss att besvara vara fragestillning-
ar. Vidare kommer vi att utgd ifran ett abduktivt angreppssitt vilket innebér att vi
kombinerar ett deduktivt och induktivt angreppssitt och saledes varvar teoretisk

forstaelse och empiriskt undersokande s att studien pa s sitt blir framvixande

(Eksell & Thelander, 2014).

4.2 Undersokningsdesign

Som en f6ljd av vart socialkonstruktionistiska synsétt har vi valt att genomfora en
fallstudie, vilket innebér att forskaren inriktar sig pa en speciell hiandelse eller or-

ganisation och ingdende undersoker det specifika fallet for att sedan utifran olika

18



aspekter forklara det (Ekstrom & Larsson, 2010). Syftet med fallstudien ar framst
att komma at subjektiva faktorer (Merriam, 2011), konsumenters tankar kring JC i
detta fall. Urvalet av fall grundade sig i att foretaget skulle ha en upplevd proble-
matik gillande samspelet mellan dess identitet och image som en konsekvens av
att de genomgatt en forandring, vilket JC var ett tydligt exempel pa.
Undersokningsdesignen for studien bestir dérfor av en kombination av olika
metoder vilket innebdr att en triangulering genomfors. Triangulering betyder
dérav att man anvénder mer dn en metod i samband med studier av sociala forete-
elser (Bryman, 2002). I denna studie anvinds en kvantitativ metod i form av en
enkdtundersokning samt tre kvalitativa metoder. De kvalitativa metoderna bestér
av fokusgrupper, en mail-intervju samt en innehallsanalys. Kombinationen av
dessa metoder ger oss insikter fran olika perspektiv och mojliggdr att vi kan upp-
fylla forsknings syfte och besvara dess fragestéllningar d4 metoderna kompletterar
varandra pa ett fordelaktigt vis. Vidare bestar undersokningsdesignen av tva delar
dé undersokningen baseras pa hur tvd olika perspektiv ser pa ompositioneringen
av JC; JC sjdlva samt konsumenterna. JC:s perspektiv baseras siledes pa commu-
nicated identity och Desiree identity medan konsumenternas perspektiv pa con-

ceived identity.

4.2.1 Enkitundersokning

Inledningsvis genomfordes en enkdtundersokning via webben for att fa en initial
inblick kring huruvida konsumenterna uppfattat ompositioneringen av JC vilket
kan sammankopplas med conceived identity. Denna empiri dr av relevans da den
framst fungerar som en del av problemformuleringen da vér vi utgar ifran att folk
inte uppfattat ompositioneringen av JC, vilket vi ville visa genom enkitundersok-
ningen. Vidare anvéinds enkédtunders6kningen for att styrka vissa delar i analysen
géllande conceived identity. Enkdtundersdkningen bestod av fem fragor (Se bilaga
2) och utfordes med hjilp av frageformulir-verktyget SurveyMonkey. 100 enkiter
sindes ut via personliga meddelanden pa Facebook och besvarades, vilket vi an-
sag var ett lampligt antal for att styrka var tes. De personliga meddelandena gjorde
att bortfallsproblematiken eliminerades da vi utifran tidigare erfarenheter upplev-
de att folk har svarare att ignorera en undersdkning nar man fragar de personligen.

Urvalet till enkdtunders6kningen baseras pa ett bekvamlighetsurval vilket innebdr
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att forskaren gor ett urval baserat pa personer som ér tillgidngliga for stunden (Lar-
sson, 2010). Detta d& vi utgatt frdn vara personliga néitverk pad Facebook dé& upp-
satsens omfang inte tilldt oss att gora det pa nagot annat sett. Nackdelarna med ett
bekviamlighetsurval &r att representativiteten kan ifragasittas samt att det kan fin-
nas svarigheter med att generalisera resultaten (Hartman, 2004). For att undvika
det utgick vi ifran ett antal inklusionskriterier sdsom kon, alder och bostadsort nir
vi sdnde ut enkiten, vilka var rimliga for syftet med undersokningen och for att f4
en spridning. Vi forsokte darfor fordela enkéten till lika manga kvinnor som mén
inom det tinkta aldersspannet 20-25 &r samt inkludera personer fran olika delar av

Sverige.

4.2.2 Innehdllsanalys

Som en forsta del av undersdkningsdesignen géllande JC:s perspektiv, undersok-
tes hur JC kommunicerar sin identitet och hur de vill framsta, vilket kan samman-
kopplas med JC:s communicated identity och dven i viss utstrickning desired
identity. Detta for att f4 en tydlig bild kring hur JC sjdlva uttrycker sin identitet.
Det gjordes genom en mindre omfattande innehallsanalys, vilket dr en teknik som
innebér att man beskriver innehallet av olika slags budskap. Metoden ir flexibel
och anviénds ofta i samband med olika typer av media (Bryman, 2002). Innehalls-
analysen baserades pa att studera hur JC uttrycker sig genom sin hemsida samt re-
klamfilmer med fokus pa “Jeans for all”’-kampanjen och “Whatever”’-kampanjen.
Varfor vi valt dessa kampanjen ér for att “Jeans for all”-kampanjen var startskottet
for fordndringsarbetet 2012 och att “Whatever”-kampanjen har fatt stor medial
uppmirksamhet. For att generera ytterligare anvindbar information studerades
arsredovisningar, framst for att fa insikter frdn Vd:ns och koncernchefens per-
spektiv, dar han redogor for respektive riakenskapsar i en kort beréttelse. Vi har
dven fatt mojlighet att stilla fragor till Eleonore Sill via email som arbetat pa JC
under flera ars tid och var marknadschef under 2013 och 2014, vilket innebér att
hon haft en betydande roll under identitetsforédndringen. Eleonore har givit sam-

tyckte till publicering av uppsatsen innehallande hennes kommentarer.
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4.2.3 Fokusgrupper

Det andra perspektivet handlade om att samla in empiri kring hur konsumenterna
uppfattar ompositioneringen av JC. Denna del tar likt enkdtundersokningen kon-
sumenternas perspektiv men handlar snarare om att fa en djupare forstielse for
hur JC uppfattas, vilket utgdr basen for varumarkets image och kan sammankopp-
las conceived identity. Tillskillnad frén enkdtundersokningen ville vi i fokusgrup-
perna att ta reda pa hur deltagarna talar om JC och inte bara om man uppfattat
namnbytet och identitetsforandringen eller inte. For att samla in relevant empiri
valde vi déarfor att anvinda fokusgrupper som undersokningsmetod. En fokus-
grupp ar en forskningsteknik som handlar om att data samlas in genom gruppin-
teraktion kring ett Amne, dar malet ar att fa fram olika synpunkter (Wibeck, 2000).
Metoden anvinds for att analysera innehallet av diskussionen som attityder och
uppfattningar. Vidare belyser fokusgrupper perspektiv som &r svara att synliggdra
utan gruppinteraktion (Morgan, 1997), vilket bidragit till valet av denna metod
framfor enskilda intervjuer.

Gillande tillvigagéngsittet for fokusgrupperna utgick vi fran Morgans (1997)
modell dér han delar in processen for fokusgrupper i fyra steg; planering, rekryte-
ring, diskussionsledning och analys.

Planeringsfasen inkluderar att bestimma hur manga grupper man ska inter-
vjua (Morgan, 1997). Utifran Morgans teori (1997) om fokusgrupper valde vi att
genomfora tre stycken dé han anser att det dr en tumregel for antalet fokusgrupper
som bor utforas. Vi tog dven hinsyn till idén om informationsmittnad vilket inne-
bar att vi samlade in information tills vi ansdg att ytterligare material inte gav mer
kunskap. Det kunde saledes uppfyllas genom de tre grupperna da urvalet var till-
rackligt omfattande for att kunna besvara studiens fragestéllningar. Vidare bestod
samtliga grupper av fyra till fem personer, vilket var ett lampligt antal for att
skapa dynamik for diskussionen. Géllande gruppsammanséttningen utgick vi ifran
relativt homogena grupper da de flesta av deltagarna har en sammankoppling till
varandra dé de studerar i samma stad. Att man utgér frdn homogena grupper med-
for att deltagarna dr mer bendgna att dela med sig av personliga dsikter (Ekstrom
& Larsson, 2010), vilket vi hade i atanke da vi ville fi ut s& mycket som mojligt
av diskussionen.

Angéende rekryteringen valde vi att avgransa oss till personer i dldersspannet

20-25 ar, da dessa éldrar ingér i JC:s huvudsakliga malgrupp (Gotestrand, Wolter,
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Eriksson, & Eksmo, 2015). Urvalsstrategierna for fokusgrupperna utgjordes likt
enkdtundersokningen av ett bekvimlighetsurval, dock i kombination med ett sno-
bollsurval. Trots att vi utgétt fran ett bekvamlighetsurval satte vi samman grupper
vars deltagare representerade en bredd. Urvalet var darfor styrt av kriterier som
alder, kon, utbildning och fodelseort (Se bilaga 3). Detta for att 6ka chanserna till
ett representativare urval. Vi var dven noga med att vilja individer som vi trodde
kunde ge den informationen vi var ute efter (Hartman, 2004). For att mdojliggdra
detta kombinerades bekvimlighetsurvalet med ett snobollsurval, vilket innebér att
man utgér fran en person for att sedan med hjilp av den personens rekommendat-
ion lokalisera ndsta (Larsson, 2010). Géllande etiska aspekter har vi valt att ano-
nymisera respondenterna nir vi hdnvisar till dem i analysen genom att bendmna
de med andra namn 4n deras riktiga, vilket vi innan fokusgruppsessionerna dven
informerade deltagarna om. Detta for att man i all forskning bor ge uppgiftslam-
narna god anonymitet i rapporteringen. Det bidrar &ven till 6ppenhet och fortro-
ende bland deltagarna och dkar mojligheterna att de delar med sig av sina innersta
tankar (Larsson, 2010). Vidare har deltagarna givit informerat samtycke, vilket
innebdr att deltagarna sagt ja till att medverka i studien efter att ha informerats om
vad deltagandet innebér samt forskningens syfte.

Betréffande diskussionsledning leds en fokusgrupp av en moderator och mo-
deratorns roll paverkar vilken typ av fokusgrupp man genomfor, dar man oftast
skiljer pa en ostrukturerad och en strukturerad (Wibeck, 2000). Wibeck (2000)
menar att i en ostrukturerad fokusgrupp introducerar moderatorn dmnet for att se-
dan overlamna diskussionen till deltagarna, medan moderatorn har en mer central
roll och héller sig till en specifik frigeguide i en strukturerad. Vi valde att utgd
ifrdn en semistrukturerad ansats, vilket innebir att vi utgick ifrdn en frageguide
och visste vilka omraden vi ville undersdka men att fraigorna mer fungerade som
ett stdd sa att intervjun blev som ett samtal mellan deltagarna (Se bilaga 7). Inled-
ningsvis stilldes Oppningsfragor som syftade till att skapa en avslappnad stim-
ning. Dérefter fick deltagarna varsitt papper dir vi bad dem skriva ner vad de
trodde att JC stod for, for att se vad deras forsta intryck var, oberoende av diskuss-
ionen. Sedan introducerades d&mnet och med visuella hjidlpmedel tog vi reda pa
vilka associationer deltagarna har till JC. Dessa hjidlpmedel bestod av tva collage
med kldder fran olika tidsperioder, reklamfilmer samt JC:s logotyper genom ti-

derna (Se bilaga 5). Diarefter kom vi fram till kdrnan i diskussionen; ompositioner-

22



ingen, som resten av sessionen dgnades at. Fokusgruppsessionernas pagick under
olika lang tid, frdn 50 minuter till 73 minuter och samtliga sessioner holls hemma
hos en av uppsatsforfattarna (Se bilaga 3).

For att vi skulle kunna genomfora en analys av fokusgrupperna spelades sess-
ionerna in via en diktafon samtidigt som en av oss transkriberade s& mycket som
mdjligt av det sagda under sessionens gang. Detta for att effektivisera processen
och underlitta for oss sjélva dé vi dven kunde fora anteckningar som inkluderade
icke-verbal kommunikation, vilket bidrar med en ytterligare forstaelse for det
sagda (Wibeck, 2000). Efter sessionen avlyssnades inspelningen samtidigt som
allt material som inte blivit nedskrivet transkriberades. Slutligen genomfordes en
fokusgruppsanalys dér det insamlade materialet kodades, vilket innebar att texten
delades in efter olika teman (Larsson, 2010), vilket blev vara huvudargument i
analysen. Direfter forsokte vi identifiera monster bakom diskussionerna och jim-
fora dsikter for att f4 fram betydelsefulla uttalanden i form av citat och samman-

fattningar for var slutgiltiga analys.

4.3 Metodologiska reflektioner

Gillande metodvalen dr vi d&r medvetna om att det bade forekommer for- och
nackdelar med metoderna vi valt att anvinda, vilket vi vill synliggdra i foljande
avsnitt. Inledningsvis kan vi konstatera att fordelen med fallstudier ar att forskaren
far mojlighet att studera ett fenomen mer djupgiende och far tillgang till ménni-
skors tankar och &sikter. Kritik kan dock riktas till fallstudier da forskaren sjalv
utgor det frdmsta instrumentet for insamling och analys av information (Merriam,
2011), vilket innebér att undersokningen séaledes préiglas av viss subjektivitet. For
att minimera risken att bli for subjektiv har vi forsokt tona ner vara egna vérde-
ringar och genomgéende visat pd transparens genom att reflektera 6ver véra val.
Vidare kan vi faststilla att en enkdtundersokning som &r en kvantitativ metod
utstralar objektivitet och rationalitet da svaren presenteras med hjilp av siffror
(Johansson, 2010). Ytterligare fordelar &r att enkdtundersokningar ar tidseffektiva
samt att de ger forskaren god kontroll 6ver undersdkningen (Aaker, Kumar, Day
& Leone, 2011). Dock kan kritik riktas mot metoden da fenomen tappar sin fak-
tiska innebord da de delas upp i sddana element som passar mitinstrumenten (Jo-

hansson, 2010). Daremot ville vi med hjilp av enkdtundersdkningen framst belysa
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problematiken med gapet och inte forklara varfor det existerar, vilket gor att me-
toden dnda &r av relevans.

Gillande bekvamlighetsurvalet dr fordelarna fraimst dess enkelhet, vilket ar
anviandbart nir man har begrinsade resurser. Nackdelarna dr dock frimst att re-
presentativiteten och generaliserbarheten kan ifrdgasattas. Nér man utgér fran per-
soner i sin vinskapskrets finns en risk att dessa personer har manga gemensamma
drag, som inte patréiffas i hela populationen (Hartman, 2004). For att hantera det
har vi forsokt styra urvalet med hjilp av kriterierna som ndmnts ovan, vilket dkat
chanserna for ett representativare urval.

Gillande fokusgrupper ar det ett fordelaktig metodval da gruppens diskussion-
er oppnar upp for nya tankemonster och skapar spontana uppfattningar hos delta-
garna (Kvale & Brinkmann, 2009), vilket vi strivat efter att uppnd. Dock finns en
risk med fokusgrupper d& de kan leda till konsensus och grupptink (Kvale &
Brinkmann, 2009), vilket inte dr malet da vi snarare vill fa fram olika asikter. Yt-
terligare en risk dr att deltagarna kan uteldmna vissa kénsliga aspekter (Larsson,
2010). For att undvika det forsokte vi skapa en trygg atmosfar genom att sétta
samman homogena grupper dir de flesta var bekanta. Géllande urvalet for fokus-
grupperna kan bekvimlighetsurvalets for- och nackdelar forklaras pd samma sétt
som for enkitundersdkningen. Aven sndbollsurvalet har samma problematik da
urvalet riskerar att inte bli representativt. Dock &r risken mindre dd man utgér
ifrdn andra personer @n dem i ens ndrmaste vanskapskrets. Vidare dr vi medvetna
om att deltagarna i fokusgrupperna mojligtvis inte ar aktiva konsumenter pa JC,
dock har dessa personer en gemensam ndamnare och det &r att de har varit konsu-
menter pa JC, vilket 4&r den malgruppen JC vill hitta tillbaka till. Detta innebdr
dven att ndr vi hénvisar till konsumenter i analysen innebdr det att det nddvéan-
digtvis inte dr aktiva konsumenter pd JC, utan dven inkluderar potentiella konsu-
menter.

Vidare har vi uppmérksammat att det inom vetenskapen stills hoga krav pa att
man ska kunna motivera sina pastaenden och slutsatser, vilka bor vara bade valida
och reliabla (Ekstrom & Larsson, 2010). Validitet handlar om de brukade meto-
derna méter det dem avser att méita (Eksell & Larsson, 2010). Studies syftar till att
forklara hur kognitiva faktorer motverkar larandet av en ny identitet samt hur det
bidrar till gapet mellan identiteten och imagen. Da kombinationen av vara meto-

der har bidragit till att vi kan besvara dessa fragestillningar, anser vi att de bru-
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kade metoderna méiter det dem avser, vilket gor studien valid. Vidare innebér reli-
abilitet 1 vilken utstrackning forskarens resultat kan upprepas och om man séledes
far fram samma resultat igen (Merriam, 2011). Da vi genomfor metoder dér mén-
niskor dr inblandade bidrar det till att reliabiliteten minskar d& manniskors asikter
fordndras over tid vilket paverkar framtida resultat. Dock genom att vi har en ut-
forligt beskrivande undersokningsdesign motverkar det viss problematik med reli-
abiliteten.

Slutligen inom vetenskapen talar man om generaliserbarhet vilket innebar att
resultaten man far fram genom en studie inte bara ska ge kunskap om det speci-
fika fallet utan av mer generell karaktar (Ekstrom & Larsson, 2010). I vart fall in-
nebir det att vi studerar ett fenomen som manifesteras i en enskild organisation,
nidmligen JC, i syfte att ldra ndgot om fenomenet generellt. Vi 4r medvetna om att
forskaren bor vara forsiktig i sina generaliseringar (Ekstrdom & Larsson, 2010).
Det kan dirfor finnas en brist i generaliserbarheten i denna forskning dé det trots
allt handlar om en kvalitativ undersdkning pé ett enskilt fall. Dock anser vi att
undersdkningen till viss del dr generaliserbar da den dmnar forklara varfor ett gap
kan uppstd mellan ett foretags identitet och image i samband med en omposition-

ering, vilket kan appliceras péd andra varumérken.
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Bakgrundsinformation om fallet

1 foljande avsnitt gors en kortfattad presentation av JC som verksamhet och vilka
utmaningar man stott pd, for att fa en forstaelse for bakgrunden till JC:s situat-

ion.

JC grundades i1 Helsingborg ar 1963 av Arne Karlsson och Gunnar Lenfors och
hette vid den tiden Junior Center. Affarsidén grundade sig i att erbjuda mode end-
ast till juniorer i form av kldder och jeans. Utgangspunkten for verksamheten har
dock alltid varit jeans, vilket genomsyrat JC:s verksamhet sedan starten. Detta har
gett resultat dd man idag 4r marknadsledare inom jeans i Sverige (Recruto, 2015).
Under borjan av 1990-talet bytte man logga och dndrade namn fran Junior Center
till Jeans & Clothes med syfte att ompositionera sig fran enbart juniormode till att
bredda malgruppen (JC, 2015).

Ar 2006 képtes JC upp av RNB och i samband med uppképet flyttade man f5-
retaget frdn Goteborg till Stockholm som innebar att 80 procent av personalen
byttes ut, vilket gjorde det svart for varumirkeskulturen att leva vidare (Kennedy,
2013, 11 mars). I samma artikel uttrycker sig varumirkesexperten Eva Ossiansson
om att JC har misslyckats med att klargora varfor manniskor ska dlska varumairket
JC. Hon menar dven att JC kommer att ha svart att dterhdmta sin position efter en
sd lang nedgang (Kennedy, 2013, 11 mars). Sedan dess har JC stott pa flertalet
motgéngar. Nér vi var i1 kontakt med Eleonore Sill, som arbetade som Head of
Digital under fordndringen 2012, beréttade hon att utmaningarna for JC under
denna tid var att de tappat en stor del av sin forna “kultur” och “status” (Personlig
kommunikation, 7 april 2015). Hon berittade att det fanns manga anledningar till
detta men att hon framst trodde att det rorde sig om en dgarfraga da ménga kultur-
birare inom foretaget inte foljde med i flytten till Stockholm. Vidare nimndes
utmaningen med sortimentet, detta di jeansen alltid salde bra av men att de 6vriga
kladerna saknade en tydlig inriktning. Konsekvensen av detta blev att de tappade

fortroendet hos ungdomskulturen dir de tidigare haft sin starkaste bas. Eleonore
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Sadll beskrev problematiken enligt foljande: “De gick fran att tycka att JC var
coola till att inte tycka ndgonting - ingen visste riktigt vad vi stod for lingre, vad
JC hade for personlighet” (Personlig kommunikation, 7 april 2015). Detta ledde
till att JC valde att genomfora ytterligare en fordndring av sin identitet under ar
2012 som inkluderade lanseringen av nya JC, det vill sdga JC Jeans Company vil-
ken bland annat innebar nya kommunikationsuttryck och omstéllning av butiker
(RNB, 2011/2012). Identitetsfordndringen innebar dven att man gick tillbaka till
kirnan i sin verksamhet, ndmligen att fokusera pa jeans. JC lanserade darfor kam-
panjen “Jeans for all” for att visa att alla kan béra jeans (JC Jeans Company,
2012). Ar 2014 lanserades dven “Whatever”-kampanjen som Eleonore gjorde till-
sammans med modellen Erika Linder (JC Jeans Company, 2014), vars strategi var
att ge JC en personlighet och edge igen. Malsittningen med identitetsforandringen
var darfor att skapa en okad tydlighet kring varumérket och att bredda kundbasen
till att &ven inkludera de nagot dldre (RNB, 2011/2012). Den priméra mélgruppen
ar idag personer mellan 18-30 ar (Goétestrand, et al., 2015).

Sedan november 2013 &dgs JC av det kinesiska foretaget Denim Island Group
som idr en ledande internationell producent av denimprodukter. Syftet med uppko-
pet frin RNB var att med ekonomiska hjdlpmedel stirka JC:s marknadsposition
(Asberg, 2013). Vidare 4r Thomas Behring ny VD for foretaget sedan 1 juni 2014
(My News Desk, 2014).
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6. Analys

1 foljande avsnitt har vi for avsikt att analysera vart empiriska material i férhal-
lande till den presenterade teoretiska referensramen. Empirin kommer att analys-
eras med hjilp av AC’ID-modellen di den kan fungera som ett ramverk for en
identitetsanalys. Inledningsvis kommer communicated identity och desired identity
definieras for att sedan fokusera pd conceived identity som utgor vdrt storsta in-
tresse i analysen dd den baseras pd ett varumdrkes image. Vidare kommer con-
ceived identity genomgdende sdttas i relation till de tva ovanstdende identiteterna
for att kunna besvara vdra fragestdllningar. Detta da gapet framst identifierats
mellan dessa samt att det inte gdr att studera conceived identity utan att beakta
communicated identity och sdledes desired identity da dessa samspelar. Det bety-
der att dven om vi inte kan utesluta att actual identity och ideal identity ocksd har
en viss betydelse dr det inte dessa identiteter vi fokuserar pa i féljande analys. Av-
slutningsvis har vi utformat en figur som illustrerar vilken funktion respektive me-
tod har, vilken dven visar hur analysen kommer vara strukturerad med hédnsyn till

identiteterna.

Communicated identity Desired identity
Reklamfilmer Hemsida Arsredovisning Mail-intervju

< »
< >

Conceived identity
Enkatundersdkning Fokusgrupper

Figur 2: Analysens ramverk
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6.1 Communicated identity

Communicated identity baseras pa hur foretag kontrollerar kommunikationen av
sin identitet genom bland annat reklam och PR (Balmer & Greyser, 2002). Com-
municated identity fokuserar i foljande analys pa JC:s uppdaterade identitet. I
samband med identitetsfordndringen 2012 dér man bytte namn till JC Jeans Com-
pany, lanserade JC en reklamfilm med budskapet “Jeans for all” {for att tydliggdra
sin fokusering kring jeans. Malsdttningen var att inkludera en bredare och nigot
dldre mélgrupp och fa4 dessa personer att hitta tillbaka till JC igen (RNB,
2011/2012). Reklamfilmen baseras pa att diverse kdnda svenska profiler dansar
till energisk musik. Nagra av de profiler som deltog var modellen Caroline Win-
berg, rapparen Adam Tensta och skadespelaren Cissi Forss. Filmen avslutas med
slogan “Jeans for all” f6ljt av JC:s logotyp (JC Jeans Company, 2012). Enligt
Karlsson (2012, 8 augusti) vill de genom kampanjen visa att de har jeans for alla
olika typer av personligheter och dven langsiktigt bygga en lonsam jeanskedja.
Communicated identity om jeans blir darfor tydlig da alla modeller bar jeans. Vi-
dare kan man tolka JC:s communicated identity som att de vill férmedla en bild
om att de dr ett trendigt varumirke som ligger i tiden samtidigt som man vill
skapa uppméirksamhet och igenkénning genom att anvianda profiler som malgrup-
pen kédnner igen. Dessutom é&r det tydligt att man vill visa en identitet som riktar
sig till en dldre malgrupp da de medverkande &r Gver 20 ar.

Enligt Falkheimer och Heide (2011) handlar identiteten om vad varumaérket ar
vilket innefattar hur varumérket kommuniceras fran strategiskt héll. Jeansplaggets
betydelse kan utldsas genom RNB:s arsredovisning, vilket dérfor kan tydas fran

ett strategiskt perspektiv:

“Jeans har en unik energi och lockelse. Det dr demokratiskt och jamlikt, star for fri-
het och kreativitet. Det gor att vi gillar jeans och allt man bdr till jeans. Vi dr ett jeans-
foretag och vi ror oss i ett jeanssamhdlle. Jeans dr for alla, alla dr for jeans. Jeans for

all!” (RNB, 2011/2012)

P4 sa sitt fir man en inblick i kérnan i JC:s identitet. JC:s hemsida kommuni-
cerar dven genomgdende jeans vilket forstirker communicated identity. Det gors
bland annat genom den blda fiargen pa typsnitt och kategorier, inspirationsbilder

med inslag av jeans samt att den forsta kategorin man moéts av dr “Shoppa jeans”.
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Under den kategorin finns dven en jeansguide och Ovriga plagg beskrivs som
“Klader som passar till jeans”. Vidare kommunicerar JC att de &r “Bést i Sverige
pa jeans och kldder som hor till jeans” (JC, 2015). Utifran ovanstdende blir det
tydligt att JC:s communicated identity framforallt handlar om att visa att de foku-
serar pa jeans, vilket man bildliggdr i all typ av kommunikation.

Den andra kampanjen som undersokts dr “Whatever” som lanserades av JC
och nirmare bestamt Crocker som &r JC:s egna varumaérke. I filmen spelar Erika
Linder tva olika karaktérer, en manlig och en kvinnlig. Parallella scener visas dér
man féar f6lja hur det skapas en attraktion karaktérerna emellan och tillslut inser
man att det &r samma person. Filmen avslutas med texten “Come as you are,
Whatever you are” och slutligen “Erika Linder for Crocker” och “By JC Jeans
Company” (JC Jeans Company, 2014). Tillskillnad mot “Jeans for all”’-kampanjen
ar det inte lika mycket fokus pé jeans i “Whatever”-kampanjen, vilket innebér att
identiteten ldmnar plats for mer tolkning, vilket kommer belysas senare i ana-
lysen. Amnéus (2010) talar om att identitet 4r nagot som ménniskor kan fésta sina
associationer vid. Det kan forstas i “Whatever”-filmen d& JC lamnar utrymme for
skapandet av associationer d4 man formedlar en identitet om att vaga vara an-
norlunda och att genus inte spelar nagon roll.

Sammanfattningsvis baseras communicated identity pd JC:s nya namn, foku-
seringen pa jeans och en bredare och dldre malgrupp samt att man har en uppdate-

rad identitet som ligger mer rétt i tiden.

6.2 Desired identity

Desired identity handlar om ett foretags onskade identitet och inkluderar de le-
dande befattningshavarnas vision for organisationen (Balmer & Greyser, 2002).
Utifran RNB:s arsredovisning kan man utldsas JC:s vision: “Visionen dr att fort-
sdtta fordjupa positionen bdst pd jeans och ytterligare befista var marknadsle-
dande position” (RNB, 2011/2012), vilket déarfor utgér en del av JC:s desired
identity. Thommy Nilsson som var JC:s styrelseordférande under identitetsforand-
ringen uttalade i samband med den att malet var att JC skulle bli ett sjdlvstindigt
och framgangsrikt bolag igen samt att man skulle fullfolja arbetet med att vara
marknadsledare inom jeans, vilket &ven kan inkluderas i desired identity. Detta da

det ar en fantasi och saledes en 6nskad bild av hur organisationen ska utvecklas.
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Nér Demin Island kopte upp JC bekréftade dven de att de ska arbeta for att stiarka
JC:s marknadsposition (Gow, 2013 1 november). Desired identity kan darfor si-
gas handla om en Onskan fran JC om att erhalla ytterligare marknadsandelar och
pa sa vis skapa en dnnu tydligare position som marknadsledande inom jeans. I och
med att jeans dr JC:s arv dr det ndgot som de vill kommunicera tydligare (RNB,
2011/2012). Utifran JC:s hemsida kan man dérfor tyda att de vill fa karleken till
jeans att genomsyra allt de gor (JC, 2015). Vidare handlar desired identity om en
onskan att vara en jeansexpert samt att leverera god service och kvalité i jeansen
och kldderna, vilket det finns goda forutséttningar for da JC har en kunnig perso-
nal och erbjuder gratis uppliggning av jeans (JC, 2015). Avslutningsvis handlar
desired identity om att ge JC en personlighet och edge igen, vilket var strategin
bakom “Whatever”-kampanjen som Eleonore Séll utformade (Personlig kommu-
nikation, 7 april 2015).

Sammanfattningsvis handlar desired identity frimst om att fordjupa positionen
om att man &r bést pa jeans, ytterligare befista positionen som marknadsledande

samt att ge JC en personlighet igen.

6.3 Conceived identity

Conceived identity utgors som tidigare ndmnt av konsumentens uppfattningar och
image av ett varumérke (Balmer & Greyser, 2002). Inom conceived identity un-
dersoks darfor konsumenternas kognitiva processer utifran ett ldrande perspektiv
for att fa forstaelse for hur dessa paverkar liarandet av en ny identitet. Detta d&
man forst méste paverka ménniskors kognitiva tankar och attityder innan man kan
dndra deras beteenden (Dahlén & Lange, 2003). Det innebér foljaktligen att 14-
rande kan dndra en kognitiv bild som en individ har skapat (Hellgren & Lowstedt,
1997). For att kunna applicera ldrande i JC:s fall utgar vi ifrén att konsumenterna
ska ldra sig en ny kognitiv bild av JC:s varumirke for att sedan ha mdjlighet att
dndra sina beteenden.

Inom conceived identity kommer fem huvudsakliga argument att presenteras
som utvecklats med hjdlp av empirin och teorin. Dessa argument dr minnen fran
barndomen, konkurrens om konsumentens medvetande, inkonsistenta budskap,

omedvetenhet om namnbytet samt bristande uppmérksamhet. Argumenten forkla-
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rar hur kognitiva faktorer paverkat ldrandet av JC:s nya identitet i olika avseenden

vilket bidragit till att gapet existerar.

6.3.1 Minnen frdn barndomen

Konsumenternas tidigare minnen och erfarenheter fran deras barndom har en stor
inverkan pé hur de ser pa nya situationer och saledes JC:s identitet. Detta da hjar-
nan anvénder sig av kognitiva processer for att bearbeta och tolka all information
som den dagligen exponeras for. Inom de kognitiva processerna finns kognitiva
scheman som hjélper minniskan att forstd varlden utifran de tidigare erfarenheter,
forvéntningar och minnen som man besitter (Hellgren & Lowstedt, 1997). I sam-
band med fokusgruppen togs tidigare erfarenheter om JC upp, dir empirin visade
att det var pad JC som de flesta av deltagarna handlade nér de var smi men inte
langre, vilket kan illustreras genom Jespers resonemang: “Var det inte en ganska
specifik och kort period man handlade pa JC? Sa som du sdger, just 6:an 7:an
och kanske en liten bit in pa 8:an, sedan var det helt borta”. Deltagarnas respek-
tive erfarenheter om JC som en butik frdn deras barndom har dérfor samlats inom
deras kognitiva scheman. I och med att ménniskors scheman hjilper en att forsta
sig pa nya situationer och fungerar som manus till hur vi ska bete oss (Egidius,
2001), innebér det att konsumenternas tidigare erfarenheter av JC fran deras barn-
dom dérfor paverkat hur de ser pa JC idag. Utifran Egidius (2001) resonemang
kan man dérfor forsta varfor deltagarna inte anser att JC dr en affar de handlar pa
idag. Vidare menar Egidius (2001) att dessa kognitiva scheman kan leda till miss-
tolkningar da de inte alltid 6verensstimmer med verkligheten. Misstolkning har i
det hér fallet skett da verkligheten dr att JC:s barn- och ungdomssortiment har ut-
gétt vilket innebdr att det dérfor inte endast &r en butik som ungdomar i arskurs 6
och 7 handlar pé. Detta kan &ven tydas genom att JC:s nya prioriterade malgrupp
ar personer mellan 18-30 ar, vilket motsédger deltagarnas scheman. Detta visar pa
problematiken géllande kognitiva scheman da de kan motverka larandet av verk-
ligheten och séledes den nya identiteten, vilket darfor 4r en mojlig forklaring till
varfor ett gap existerar mellan JC:s image och identitet.

Vidare jamfor hjarnan alla nya intryck med sparade bilder (Amnéus, 2010).

Det blir darfor viktigt med det forsta intrycket av ndgot dd hjirnan omedvetet
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kommer att jimfora alla nya intryck med det forsta intrycket. Detta diskuterades

under fokusgrupperna och Tomas uttalade sig enligt foljande:

“Det kdnns som att ta tvd steg tillbaka ndr man gar in ddr igen, man vill ju gd vidare
i livet och hitta nya grejer. Rent instinktivt, blir det ju helt fel om du ska gd in pa JC igen,
eftersom alla verkar ha den starka bilen av just en speciell period i livet. Ska jag ga till-

baka dit igen? Jag har redan gjort den fasen.” (Tomas, 9 april 2015)

Dé Tomas forsta intryck av JC var fran en specifik period i hans liv, tyder em-
pirin pé att hans hjidrna jamfor alla nya bilder av JC med den redan etablerade bil-
den han har byggt upp av JC, vilket ar kognitiv faktor som mojligtvis forsvarar la-
randet av JC:s nya desired identity. Trots att varumérken forsoker dndra dessa in-
tryck, kommer hjarnan att géra tolkningar utifrdn de meningar som tidigare plan-
terats (Amnéus, 2010). Det gor en identitetsforandring komplicerad dé det forsva-
rar processen att dndra den mentala bilden av varumérket. Det finns darfor en stor
risk att konsumenternas intryck av JC fran forr bidrar till gapet mellan desired
identity och conceived identity di det ar svart att kontrollera och séledes forédndra
deras bilder. Daremot behover mojligtvis inte det forsta intrycket och de sparade
bilderna vara ndgot negativt, utan det handlar mer om att det finns en etablerad
bild av ett varumérke i konsumentens medvetande som bor beaktas om dessa bil-
der ska kunna foridndras. Darfor dr det som Melin (1999) foresprékar, av stor vikt
for foretag att ha god insikt i konsumenternas bilder och forsta intryck av varu-
mérket for att kunna paverka det i rétt riktning. Detta for att forstd konsumenter-
nas bilder och foljaktligen kunna styra desired identity mot konsumenternas con-
ceived identity och pa sa sitt ndrma sig konsumenten och underlitta 1drandet.

A andra sidan finns det viss empiri som gir emot Amnéus (2010) teori om de
sparade bilder hos konsumenterna. Empirin visar ndmligen att nagra av de sparade
bilder som deltagarna i fokusgruppen besitter verkar ha fatt en annan inneboérd och
forandrats 6ver tid, dock 1 negativ riktning. Kajsa lyfte exempelvis fram att det var
“coolt” att handla kldder pa JC nir man var yngre vilket hon exemplifierade ge-
nom att ndmna ett par jeans fran JC som hon minns specifikt. Jonathan var inne pa
liknande resonemang: “Jag kommer ihag att JC var coolare dn typ HM, da HM
var ah nej HM-kldider medan JC var wow jag handlar pd JC”. Pa fragan om JC

fortfarande ar “coolt” idag &r alla i fokusgruppen Overens om att det inte &dr det.
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Det visar att det forsta intrycket trots allt har fordndrats, vilket gdr emot Amnéus
(2010) resonemang. Pa sa vis kan dérfor bilden av JC som ett framstdende och
“coolt” varumirke anses gétt forlorad. Detta bekréftas ytterligare av deltagarna i
fokusgrupperna da de nidmnde att JC tidigare var ett forstahandsval vid kldd- och
jeansinkdp och ett varumirke som hade hog status. De senare dren har den hér
bilden av varumaérket allt mer forsvunnit, vilket tyder pa att en negativ fordndring
av JC har i 4gt rum i konsumenternas medvetande. Aven om ovanstiende inte #r
en optimal attitydfordandring, visar det att mentala bilder trots allt kan fordndras
vilket ger forhoppningar for JC att det 4r mdjligt att lara ut en ny identitet.

Vidare ar en mdjlig forklaring till att man har en ouppdaterad bild av varu-
maérket att konsumenterna inte lingre handlar pa JC vilket gor att varumérket dér-
for inte existerar i deras medvetande. Utifran enkdtundersdkningen kan vi tyda att
hilften av de tillfrdgade handlade pa JC for 10 ar sedan och en femtedel for 5 ar
sedan (Se bilaga 2). Darfor blir det intressant att titta pa Klingbergs (2007) teori
géllande att det blir littare for konsumenten att uppfatta en fordndring om det
uppmérksammas. Har man inte handlat pa JC pa 10 ar uppmirksammar man an-
tagligen inte om de byter namn eller genomfor varumirkesforandringar. Det be-
kréftades dven genom enkitundersokningen dd majoriteten av de personer som
inte varit inne pa 10 ar inte heller uppfattat namnbytet (Se bilaga 2). Om konsu-
menterna inte uppmdrksammar foretaget har de inget intresse av budskapen i
communicated identity, vilket motverkar inldrningen av den uppdaterade identite-
ten. Under en av fokusgrupperna lyfte dven Elin fram att hon inte handlat pa JC pa

10 ar:

“Under de hdr dren man inte handlat pa JC har man hunnit hitta sitt varumdrke och
blivit trygg med det, man vet vad som passar och vad det finns for utbud. Sd det dr lite for
sent for dom att nischa sig tillbaka pad vdr generation dd vi nu under 10 ar har hittat nd-
got annat som vi dr trygga med och da kanske vi inte vill byta pa samma sdtt.” (Elin, 9

april 2015)

Hennes resonemang kan forklaras genom att konsumentens vanor och be-
kvamlighet motverkar att hon inte dndrar sin attityd och sitt beteende (Dahlén &
Lange, 2003), da Elin har hunnit skapa nya vanor som hon blivit trygg med. Uti-

fran ovanstdende kan man dérfor fa forstaelse for varfor det finns svarigheter for
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JC att hitta tillbaka till den gamla generationen och kommunicera sitt budskap.
Dérfor maste JC bryta de rutiner och tankemonster som konsumenterna hunnit
skapa under de senaste aren for att ha en mojlighet att ldra ut den nya identiteten
som bland annat innebér att man riktar sig till en dldre malgrupp. Empirin kan
dven forklaras genom Dahlén och Langes (2003) resonemang om att om en kon-
sument har en relation till ett annat foretag reagerar man positivt till den reklamen,
dock innebdr det att man blir mer immun gentemot andra foretags kommunikat-
ion. Med detta resonemang i atanke har Elins relation till det andra varumaérket
som hon hunnit bli trygg med paverkat mottagligheten av JC:s communicated
identity, vilket har motverkat inldrningen. Om JC vill na ut till konsumenter som
inte handlat dir pa ett tag och aterigen fi dessa att fa upp 6gonen for JC, vilket
communicated identity baseras pa, kridvs det att JC motiverar konsumenten att
dndra sina befintliga vanor genom att ldra dem den nya identiteten. Om inte kon-
sumenten att lart sig att JC har en ny identitet, finns det ingen anledning och moti-
vation for dem att komma tillbaka efter 10 ar.

Vidare om konsumenterna inte har varit inne i butiken pé 10 ar har darfor f6-
restdllningarna och upplevelserna fran den tiden bevarats i deras minne (Egidius,
2001). Melina, en av deltagarna i fokusgruppen, talade om ett specifikt minne hon
hade kring JC fran hennes barndom: “Jag kommer ihdg att dom hade ndtlinnen i
Jjdttestarka fdrger ocksa. Det var vildigt inne. Alla skulle ha dom”. Jakob hade
dven starka minnen frdn barndomen: “Barndom dr det enda som slar mig ocksd,
det var da jag var pa JC. Typ ndr jag var inne och shoppade med mamma, dd var
JC enda affiren jag var inne i”. Apéria (2001) menar att associationerna som
konsumenten forknippar med varumaérket finns i deras minne. Utifrén fokusgrup-
perna och ovanstdende citat dr det tydligt att deltagarna frimst har associationer
gillande barndom nir de tinker pa JC. Aven utifrin enkitundersokningen kan det
utldsas att 61 procent av de tillfragade associerar JC med sin barndom (Se bilaga
2). Har blir det intressant att titta pa Nordfdlts (2007) teori om att information
hédmtas fran tva stillen, dels yttre information som exempelvis reklam, dels inre
fran vara tidigare minnen. Har man starka minnen till JC fran sin barndom som
empirin visar, finns en risk att dessa inre minnen blir den priméra kdllan man
hiamtar information fran. Konsekvensen blir da att konsumenten grundar bilden av
varumérket utifrdn barndomen vilket blir problematiskt d& man forknippar varu-

mirket med en viss tidsperiod, snarare én sjdlva produkten som foretaget erbjuder.

35



Det kan darfor gora att konsumenten inte dr lika mottaglig for yttre information
vilket motverkar lirandet av communicated identity.

Vidare visar empirin att det finns problem med att den tinka malgruppen inte
inkluderar sig sjidlva i den da man relaterar JC till barndomen och séledes barn,
vilket Amelia belyser.: “Jag tror inte jag dr JC:s malgrupp, trodde de riktade sig
till barn”. Amelias citat visar att hon &r forvirrad kring vilken malgrupp JC riktar
sig till vilket d&ven andra deltagare bekriftade da de trodde att JC:s huvudsakliga
malgrupp var barn och tondringar. Hir kan man applicera Dahlén och Langes
(2003) teori om att det dr effektivt for inlirningen om mélgruppen kan relatera till
sig sjdlv. Tror man inte, likt deltagarna ovan, att man dr JC:s mélgrupp kan det
vara svart att relatera till och identifiera sig med varumaérket vilket darfér motver-
kar inldrningen av communicated identity. Darfor dr det dven intressant att lyfta
fram Dahlén och Langes (2003) resonemang om att foretag maste hjilpa mal-
gruppen att fordndra deras kognitiva tankar genom att forse de med de verktyg
som krivs for att genomfora attitydforandringar och underlitta 1arande. JC skulle
exempelvis kunna utnyttja de positiva associationer som malgruppen besitter fran
deras barndom och anspela pa dem i sin kommunikation for att skapa igenkdnning
och samtidigt visa att man har vdxt med malgruppen. Detta dé ju fler kopplingar
som gors 1 mianniskors medvetande, desto lattare kommer de att minnas kommu-
nikationen (Dahlén & Lange, 2003). Det innebér att det vore effektivt for JC att
anspela pa nigot som malgruppen kanner till, vilket skulle gora det léttare for
konsumenten att ta till sig communicated identity och minnas den. Vidare skulle
JC kunna tydliggora att man uteslutit barn- och ungdomssortimentet och istéllet
fokuserar pa en dldre malgrupp for att skapa nya associationer och tydliggdra att
man ldmnat den gamla identiteten bakom sig.

Anspelar inte JC till de bilder konsumenterna besitter frdn deras barndom
finns det en risk att budskapet blir motstridigt d& det inte stimmer Gverens med
konsumentens minnesbild av varumirket. Motstridiga signaler méste dérfor tolkas
av hjdrnan, d& hjarnan forsoker vilja bort och gissa sig fram utifran de sparade
bilderna den har samlat pa sig (Amnéus, 2010). Kajsas bild av JC kan forstds som
motstridig: “Man blir ju lite forvanad ndstan om man frdagar ndagon om ett plagg
och den sdger jag har kopt dom pda JC da tdanker man sa hdr - va dr dom fran
JC?”. Utifran Kajsas reaktion kan man forstd att den nya bilden inte stimmer

overens med den minnesbilden hon har av JC. Enligt Amnéus (2010) resonemang
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kommer hennes hjdrna dérfor att vélja bort den bild som inte stimmer 6verens
med den bilden hon har, vilket gor det svéarare for henne att lira sig den nya iden-
titeten. Dock kan man i det hir sammanhanget ifragasitta huruvida en omposit-
ionering ens dr mojlig om ménniskan alltid har en etablerad mental bild som den
jamfor nya bilder med. Ovanstaende tyder darfor pa att det &r viktigt att budskap-
en hjérnan tar emot atminstone upplevs vara sanna, annars kommer de aldrig tas
in (Lindqvist, 2010). JC:s mdjlighet i det har fallet dr att man verkligen &r det man
utger sig for att vara, nimligen bdst pa jeans. Sedan dr det av stor vikt att formedla
den bilden genom communicated identity sa att inte folk likt Kajsa, blir forvénade
och far en motstridig bild av JC. Diaremot kan Amnéus (2010) teori ses frin ett
annat perspektiv dd den motstridiga bilden kan vara ett forsta steg till inlérning av
den nya identiteten da Kajsa uppmérksammar att JC inte har den typen av kldder
som fanns i hennes minnesbild. Den positiva 6verraskningen kanske fir henne att
dndra sin bild, vilket mdjligtvis reducerar gapet mellan desired identity och con-
ceived identity.

Det ovanndmnda resonemanget kan dven forstds genom att manniskan tycker
om att ldra sig nya saker, men har svért att acceptera att han eller hon har fel (Ries
& Trout, 1985). Utifran det kan man finna forstaelse for att det ar svart for ett va-
rumirke att dndra sin image om konsumenten anser att den nya identiteten &r “fel”
jamfort med den uppfattning konsumenten har skapat under barndomen. Det kan
dven leda till att ménniskor inte ser saker som inte stimmer dverens med deras
uppfattningar och forvéntningar (Ries & Trout, 1985), vilket diskuterades av Jo-

nathan i fokusgruppen:

“For mig ligger Jeans & Clothes sa djupt inbdddat i mig, dven om jag skulle gatt
forbi butikerna och det star Jeans Company sd ser jag ndstan inte det. Jag har ju till och

med handlat ddir 2013 och da antar jag att de hade bytt namn.” (Jonathan, 10 april 2015)

Konsumenten har i det hér fallet inte lagt mérke till det nya namnet vid buti-
kerna, dven fast det uppenbarligen passerat framfor 6gonen pa honom, vilket in-
nebér att Jonathan bekréftar sina forvintningar. Han fOrvéntar sig att se Jeans &
Clothes och kommer inte att se och saledes ldra sig ndgot annat forens han ldgger
tillrackligt mycket uppmaérksamhet och prioriterar det i hans medvetande. Sam-

manfattningsvis tyder ovanstdende forklaringar pa att minnen frdn barndomen
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motverkar ldrandet av den nya identiteten och bidrar till att gapet mellan desired

identity och conceived identity existerar.

6.3.2 Konkurrens om konsumentens medvetande

Det 6verkommunicerade samhéllet paverkar konsumentens mojlighet att ta in
budskap da véra sinnen stidnger ut mestadels av de budskap som fluerar omkring
oss (Ries & Trout, 1985). Ries och Trouts (1985) resonemang visade sig tydligt
under fokusgrupperna, d& Susanna uttryckte foljande: “Vero Moda, Bik Bok,
KappAhl, det finns sa mycket for barn och for alla, sa JC forsvinner i mdngden”.
Hennes tankar kan forstds genom att samhaillet &r sd pass dverkommunicerat och
att det darfor finns for manga varumirken och budskap omkring oss. Det har séle-
des lett till att JC darfor blivit bortprioriterat bland andra varumérken som exem-
pelvis Vero Moda. En forklaring till det dr att intagandet av budskap sker pa be-
kostnad av nagot annat da konsumentens medvetande dr overfullt (Ries & Trout,
1985). Det gor att JC:s chanser att nd konsumentens medvetande minskar, vilket
forsvarar lirandet av communicated identity.

Vidare dr resonemanget kring filterférsvaret en annan forklaring till att man
inte ser och ldr sig communicated identity, vilket dr en konsekvens av det Gver-
kommunicerade samhéllet. Det innebér att konsumenten har ett inbyggt skyd-
dande filter mot mediernas budskap (Bergstrom, 2014). Deltagarna i fokusgrup-
perna lyfte fram att de inte gatt in i JC:s butiker pa flera &r, vilket medfort att de
inte kunnat exponeras for de budskap som existerar i butikerna och som mojligtvis
skulle paverkat deras bild av desired identity om att JC dr bést pa jeans. Detta re-
sonemang kan till viss del forklaras genom begreppet selektiv exponering som
Bergstrom (2014) beskriver som att man gor ett val att inte exponera sig for vissa
budskap. Dock kan man ifragaséitta om mottagarna har gjort ett aktivt val att inte
gé in 1 butikerna eller om det snarare handlar om ett aktivt val att ga in i andra bu-
tiker da JC inte &r ett forstahandsval. Ett annat exempel illustrerades av Jennifer
som kommenterade JC:s reklam sa hir: “Jag har inte sett den innan, dven om jag
hade gjort det hade jag nog inte tinkt pa den da JC:s reklamfilmer inte lockat mig
tidigare”. Hennes hjdarna kan till viss del sdgas anvinda sig av selektiv exponering
da Jennifers resonemang tyder pa att hon troligtvis skulle gora ett val att inte ta till

sig reklamfilmen om hon ség den, vilket motverkar ldrandet av communicated
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identity. Daremot om Jennifer hade varit i behov av nya jeans, hade hon mojligt-
vis blivit intresserad av den typen av reklam, vilket Bergstrom (2014) menar att
idén om selektiv perception grundar sig i. Finns ett medvetet behov av nya jeans
hos konsumenten okar darfor mojligheterna for JC att formedla sitt budskap, vil-
ket dven skulle underldtta lirandet av communicated identity. Existerar dock inte
ett medvetet behov hos konsumenten borde det ligga 1 JC:s intresse att skapa det,
dé konsumenten kanske inte vet vad hon behover forens hon far hora det.

Vidare har det visat sig tydligt under fokusgrupperna att konkurrensen har
gjort att deltagarna inte ser JC som ett alternativ i medvetandet dd man inte har
tillrackligt starka associationer till foretaget idag. Det blir problematiskt d& det ar
av stor vikt att konsumenten har positiva och starka associationer till varumairket i
frdga (Melin, 1999). Under fokusgruppen bekriftade Amelia foljande: “Det dr
inte ens ett alternativ, jag tinker inte ens pa dom. Man gar till dom vanliga, Zara,
HM. Nu kan man ju kopa jeans overallt”. Carolina tdnker aven hon pé andra buti-
ker dn JC nir jeans ska inhandlas: “Carlings och solo, det kinns som alla butiker
som inte har varit inriktade pd jeans ocksa sdljer jeans nu sa det blir sa ldtt att
hitta billigare varianter”. Utifrdn empirin kan man darfor konstatera att JC inte dr
ett forstahandsval hos konsumenterna och att varumirket darfor gloms bort da
man inte har tillrickligt starka associationer till det. Dock visar enkdtundersok-
ningen att de flesta konsumenter faktiskt associerar JC med jeans (Se bilaga 2),
vilket 4r 1 linje med communicated identity. Aaker (2010) menar att det ar viktigt
att foretag har insikt i vad konsumenterna associerar varumirket med. Dock hand-
lar det i JC:s fall kanske snarare om att ha insikter kring sur varumairket associe-
ras. Detta da man utifrdn fokusgrupperna kan tyda att problematiken ligger i det
omvinda, att jeans inte associeras med JC. Om jeans inte associeras med JC, hur
ska man da fa konsumenten som &r i behov av jeans att ga och kopa det pa just JC.
En mgjlig forklaring till det kan vara den 6kade konkurrensen om konsumenternas
medvetande och att fler varumédrken &n nagonsin erbjuder jeans, vilket okar till-
gingligheten och gor det svérare att koppla just jeans till ett specifikt varumérke, i
det hir fallet JC. Vidare menar Aaker (2010) att anledningen till att foretag ska ha
insikter kring konsumentens associationer ar for att kunna paverka hur man upp-
fattas. Skulle JC vara medvetna om dessa insikter skulle man kunnat anpassa sin
communicated identity genom att fa med JC i1 jeanssammanhang vilket skulle for-

stirka associationen frén jeans till JC. Forhoppningsvis skulle detta underlétta in-
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larningen av ompositioneringen och reducera gapet mellan communicated och
conceived identity.

Utifrdn ovanstdende resonemang om den bristfalliga kopplingen frén jeans till
JC dr det darfor av relevans att analysera JC:s desired identity om att man har en
position som marknadsledande inom jeans. Detta da man kan ifragasatta betydel-
sen av den marknadsledande positionen, da man utifran fokusgrupperna kan dra
slutsatsen att JC inte har en tillrdckligt tydlig mental position i konsumenternas
medvetande. Det visar att det finns en diskrepans mellan JC:s desired identity och
conceived identity gillande den faktiska marknadspositionen och den mentala po-
sitionen. Eftersom Ries och Trout (1985) definierar verkligheten utifran det som
finns 1 konsumentens medvetande, kan man dérfor ifragasitta vad det innebér att
ha en marknadsledande position om man &ndé inte har en ledande position i kon-
sumentens medvetande. Det dr dven grundlidggande att ha en tydlig mental posit-
ion for att konsumenterna ska kunna efterfrdga den specifika produkten (Melin,
1999). Detta for att konsumenten ska tidnka pa just JC nir jeans ska inhandlas.

Vidare dr det viktigt att positionen sedan kommuniceras sé att den etsas fast i
konsumenternas medvetande (Dahlén & Lange, 2003). Utifrdn empirin kan man
tyda att JC har misslyckats med att kommunicera den nya positionen och saledes
att uppdatera konsumenternas conceived identity, da det inte &r sjilvklart for kon-
sumenterna vad JC dr idag. Jonathan uttryckte foljande: “Man inte ser ingen
marknadsforing. Jag har inte hort talas om JC innan ni sa att vi skulle prata om
det hdr”. Mgjligtvis har JC darfor forlitat sig for mycket pd sin marknadsledande
position och glomt fokusera pa att formedla den pé ett pedagogiskt sitt for att pa-
verka den mentala positionen hos konsumenterna, vilket motverkat inldrningen
och dirfor bidragit till att identiteten och imagen géar isir. Det tyder pd att den
mentala positionen spelar en stor roll och kan férsvara en ompositionering, da det
ar viktigt att konsumenten uppfattar och godkédnner fordndringen (Stuart & Muzel-
lec, 2004). Dock kan man ifragasitta Stuart och Muzellecs (2004) resonemang da
JC enligt communicated identity 4r marknadsledande inom jeans vilket tyder pa
att den vaga mentala positionen inte dr avgorande. Det innebér séledes att det

finns fler faktorer 4n den mentala positionen som spelar roll.
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6.3.3 Inkonsistenta budskap

Det dr av stor vikt att ett kommunikativt budskap ar tydligt for att underlitta for
konsumenten att ta in och ldra sig det (Dahlén & Lange, 2003). Ett tydligt bud-
skap kan forstds som spetsigt, vilket innebér att mottagaren direkt forstar vad som
kommuniceras och vem det d4r som sénder ut budskapet medan ett trubbigt bud-
skap dr mer diffust (Lindqvist, 2010). Nar reklamfilmerna presenterades under fo-
kusgrupperna var intrycken blandade, vilket grundar sig i att budskapen i filmerna
ar olika. Elin konstaterade foljande dir den forsta hon syftar pa ar “Jeans for all”-
kampanjen och den andra “Whatever”-kampanjen: “Férsta dr bdttre om de vill
formedla deras jeans-budskap. Den andra var oklar. Det som dr bra med den
andra dr att dom hade en hipp ldt, den kdnns modern”. Budskapet kan dérfor for-
stas som spetsigt i den forsta reklamfilmen di samtliga fokusgrupper associerade
den med jeans och forstod relativt omgéende att JC var avsindaren, vilket ar i1 en-
lighet med desired identity. Dock kan budskapet 1 “Whatever”-reklamfilmen for-
stds som trubbigt. Nér Jakob sig den reklamfilmen blev han forvirrad: “Kanske
var denna i pride-sammanhang eller jag har ingen aning, integrationsarbete,
jdmstdlldhet”. Susanna fokuserade mer pd Erika Linder dn sjdlva avsindaren:
“Jag borjade snarare googla henne dn JC ndr jag sdag reklamfilmen”. Enligt
dessa resonemang kan budskapet forstds som trubbigt, vilket Lindqvist (2010)
menar bidrar till att det dr svart att nd fram till konsumenten. Det finns darfor en
risk att d&ven andra mottagare inte uppfattar vem som ar avsdndaren och kérnan i
communicated identity vilket forsvérar processen att lara sig den nya identiteten.
Detta &r problematiskt da det ska vara enkelt for konsumenten att forsta vad va-
rumirket str for da det fungerar som en genvég till ett kopbeslut (Adamsson,
2006). Om konsumenten inte uppfattar budskapet som tydligt, forsvéarar det pro-
cessen att ldra sig communicated identity d& konsumenten inte sammankopplar
reklamen med varumérket. Det kan dven forklaras genom att konsumenten har en
annan conceived identity dn den JC forsoker formedla genom communicated iden-
tity, vilket Kajsa diskuterade under en av fokusgrupperna: “Det kdnns som JC for-
soker lite for mycket och forsoker vara nagot dom inte dr”. Denna empiri kan
dven forklaras genom Lindqvists (2010) resonemang om att man kontinuerligt
madste bevisa att ens budskap stimmer 6verens med verkligheten. Det visar vikten
av att budskapet ar trovirdigt da konsumenten annars kommer tycka likt Kajsa, att

man forsoker vara ndgot man inte &r.
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I JC:s fall vill man i sin nya communicated identity rikta sig till en &ldre mal-
grupp an tidigare, ndrmare bestdmt 18-30 aringar. Dock dr budskapet “Jeans for
all” 1 JC:s communicated identity, vilket Elsa lagt marke till under fokusgruppen:
“Jag vet inte riktigt, jag tycker det dr lite spretigt, de vill nog tilltala den unga och
hippa, men det sdger ju dndd jeans for all”. Elsas resonemang kan forklaras ge-
nom Bergstroms (2014) teori om att budskap blir otydligare desto storre malgrupp
man riktar sig till. P4 sa sdtt blir Elsa forvirrad genom uttrycket “Jeans for all”
vilket inkluderar alla som bér jeans och inte endast den tinkta mélgruppen. Riktar
sig JC till fler med kommunikationen kan det gora att farre kinner sig direkt tréf-
fade och darfor inte tar it sig kommunikationen om den nya identiteten, vilket gor
det svarare for konsumenten att uppdatera sin conceived identity. Detta kan dven
ifrdgasdttas da den tdnka malgruppen och det kommunicerade budskapet gér emot
varandra, dven fast JC antagligen menar att man erbjuder jeans for alla olika per-
sonligheter inom det tinkta &ldersspannet. Ovanstaende resonemang kan samman-
fattas genom att JC har en otydlighet i sin kommunikation som leder till en forvir-
ring 1 conceived identity. Det dr problematiskt dd Ries och Trout (1985) menar att
forvirring ar den storsta fienden till en framgangsrik positionering, vilket séledes
motverkar inldrningen av den nya positionen.

Vidare menar Bergstrom (2014) att det kommunikativa budskapet dven kan
utgdras av harmoni eller disharmoni vilket pdverkar hur konsumenten uppfattar
och tolkar budskapet. “Jeans for all”-kampanjen visar en harmoni i sin kommuni-
kation da JC explicit kommunicerar “Jeans for all” och visar tydligt att de har
jeans for alla typer av personligheter, vilket bekriftades under fokusgrupperna da
samtliga deltagare forstod budskapet. Detta da det ar latt for konsumenten att for-
std och tolka communicated identity pa rétt sitt. Dock kan harmonin i det kom-
munikativa budskapet gora att reklamfilmen inte tringer igenom bruset (Berg-
strom, 2014), vilket dr en nackdel ndr man vill uppmérksamma en ny identitet. |
“Whatever”-filmen kan man tolka det som om att det ror sig om ett budskap som
priaglas av disharmoni da siddana budskap enligt Bergstrom (2014) innebir att
sandaren reducerar uppenbar information. Det &r tydligt att JC har uteldmnat in-
formation d& konsumenten sjédlva ska forsta att JC har jeans for alla olika typer.
Disharmonin gor dirfor att konsumenten blir en aktiv medskapare av kommuni-
kationen (Bergstrom, 2014), vilket saledes &r positivt d& det skapat ett storre en-

gagemang och bidragit till att reklamfilmen uppmérksammats. Daremot kan det
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Oppna budskapet leda till forvirring hos konsumenten da de inte forstar vad som
kommuniceras (Bergstrom, 2014), vilket bekriftades ovan. Utifrdn empirin kan
man dérfor tyda att det dr problematiskt att konsumenten &r en aktiv medskapare
da det skapar utrymme for konsumenten att tolka budskapet pa sitt eget vis, vilket
gor det svérare att styra conceived identity i 6nskad riktning. Disharmoniska bud-
skap bidrar dérfor till diskrepansen mellan communicated och conceived identity.

Ovanstaende visar att det dr en balans kring hur man ska prioritera gillande
harmoni och disharmoni. Disharmonin i1 “Whatever”-filmen &r nddvandig for att
forstirka intresset och skapa uppmérksamhet for att kunna na ut i bruset, samtidigt
som harmonin i “Jeans for all”’-kampanjen &r viktigt for att f& mottagaren att for-
sta budskapet om jeans i communicated identity. Problematiken ligger i att JC inte
ar konsistenta i sin kommunikation dé respektive film bidrar med olika funktioner.
D4 de ovannidmnda budskapen inte foljer samma roda trad upplevs communicated
identity som helhet darfor som spretig, vilket skapar en otydlighet i conceived
identity. Nandan (2005) menar att gapet mellan ett foretags identitet och image
kommer minska om man anvinder en konsistent kommunikation dver en lingre
period. Det innebér att det darfor ar av stor vikt att budskapen fran reklamfilmerna
Overensstimmer for att skapa en konsistent kommunikation, vilket skulle under-
latta ldrandet och minska gapet mellan communicated identity och conceived
identity.

Som nédmnts i bakgrundsbeskrivningen var strategin med lanseringen av re-
klamfilmerna att ge JC en personlighet och edge igen. Dock kan man ifragasitta
huruvida reklamfilmerna har 16st problematiken kring att visa vad JC stér for och
vad man har for personlighet, eller om det snarare bidragit till en ytterligare for-
virring kring varumérket. Elsa uttryckte det sa hir: “Det rdcker inte med en re-
klam for att sdiga att de bytt identitet. Dom mdste upprepa det for att det ska sdtta
sig hos folk”. Hennes uttalande kan forklaras genom Dahlén och Langes (2003)
teori om att en av de viktigaste premisserna for inldrning ar repetition. Det innebér
att en enskild reklamfilm inte kan &ndra bilden av ett varuméarke i konsumenternas
medvetande, utan det dr ndgot som maéste upprepas for att lirande ska vara moj-
ligt. Dock kan man till viss del ifrdgasétta Dahlén och Langes (2003) teori om re-
petition, da det ar effektivt att upprepa budskap men att det i lingden kan leda till
bristande uppmaérksambhet till communicated identity. Darfor dr det mdjligtvis mer

rimligt att forstd empirin utifrdn Kapferers (2001) resonemang om att foretag inte

43



bor byta budskap kontinuerligt utan istéllet hilla de budskap de kommunicerar
konstanta for att inte skapa forvirring. JC:s budskap bor déarfor vara konsistenta
for att gora communicated identity tydligare och pa sa vis 6ka chanserna att lira

konsumenterna den nya identiteten.

6.3.4 Omedvetenhet om namnbytet

Att vélja ett namn med en underliggande mening kan styra ett foretag och en kon-
suments uppfattning i dnskad riktning (Melin, 1999). Det stimmer 6verens med
hur JC gatt tillviga d& foretaget har gjort ett strategiskt val att byta till ett namn
som visar JC:s nya identitet med fokusering pa jeans, nimligen JC Jeans Com-
pany. Loov (2011, 9 mars) menar att beskrivande namn direkt formedlar vad ett
foretag gor och hjilper konsumenten att identifiera det. Med Lo0vs resonemang i
atanke dr JC:s namnbyte darfor bra i sig d& det tydligt visar att JC fokuserar pa
jeans vilket hjdlper konsumenten att forsta vad de erbjuder och saledes underlittar
inldrningen av den nya identiteten. Detta styr darfor foretagets communicated
identity i enlighet med desired identity.

Diéremot kan man ifragasitta betydelsen av sjdlva namnbytet, dd endast en
tredjedel av de tillfrigade personerna i enkétundersokningen visste vad JC stér
for, vilket visar att majoriteten inte lirt sig namnbytet och saledes nya communi-
cated identity. Vidare gavs totalt 15 olika felaktiga betydelser av JC nir deltagar-
na blev tillfragade att fylla i vad JC star for, allt ifrdn “Just Clothes” till “Jeans &
Co” (Se bilaga 2). Aven 9 av 13 deltagare i fokusgruppen uppgav fel namn nir vi
1 borjan av sessionerna bad dem skriva ner vad JC stér for pa varsin lapp. Denna
otydlighet kring identiteten som uppenbarligen existerar bland konsumenterna be-
kréftas dven av Jonathan: “Dom har bytt namn flera gdanger. Folk kommer ihag
JC, det spelar ingen roll vad JC stdr for, de forséker bara rebranda sig lite. Jeans
& Clothes, Jeans Company, Junior Center”. Tomas har dven liknande &sikter och

uttryckte det enligt foljande:

“JC dr ju JC det dr ingen som bryr sig om det heter Jeans & Clothes eller Jeans
Company. Jag har aldrig sagt att jag ska ga till Jeans & Clothes. Innan de gjorde namn-
bytet sa var inte deras varumdrke Jeans & Clothes utan det var JC.” (Tomas, 9 april

2015)
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En forklaring till att konsumenten inte lart sig det nya namnet kan grunda sig i
Ries och Trouts (1985) resonemang om fonetisk stenografi, vilket innebér att
namn reduceras till sa fa stavelser som mojligt och girna till initialer. I JC:s fall dr
det ett faktum da konsumenterna siger JC som innehaller tvé stavelser och inte
det fullstindiga namnet Jeans Company som innehéller fyra stavelser. D& konsu-
menterna fortfarande utgér ifrdn samma initialer som tidigare ndr man hénvisar till
varumdrket, blir det problematiskt da beskrivningen man utnyttjat i foretagsnam-
net pa sa sitt exkluderas, vilket gor det svarare for konsumenten att uppfatta iden-
titetsforandringen. I den hir kontexten har det darfor inte sa stor betydelse att ini-
tialerna har bytt innebord, vilket dr en mdjlig forklaring till att namnet och den
nya identiteten inte har natt fram. D& identiteten inte har uppfattats av majoriteten
har det skapats ett gap mellan vad foretaget heter och vad konsumenterna tror att
de heter, vilket naturligtvis dr negativt d& Melin (1999) menar att namnet utgor
den viktigaste delen i ett varumarkes identitetsutveckling.

Namn och saledes identitetsgapet kan dven bero pa att foretaget fokuserar for
mycket pa hur namnet ser ut grafiskt och for lite pd hur det faktiskt later néir det
uttalas (Ries & Trout, 1985). Detta visar att namnet kan ha en annan innebord for
foretaget 4n for konsumenterna. Forklaringen kan darfor vara att man fokuserar
for mycket pa det visuella och desired identity och nagot for lite pa conceived
identity, det vill siga hur konsumenterna uppfattar dem och anvinder sig av nam-
net. Poon Teng Fatt (1997) belyser vikten av att spendera tid pé att forstd hur kon-
sumenterna resonerar. Ovanstdende resonemang visar déarfor att JC mojligtvis
bortsett frdn anvidndbara insikter fran sina befintliga och potentiella konsumenter.
Mojligtvis hade man ténkt annorlunda om man hade anvint sig av insikten kring
att namnet oftast uttalas JC.

Det finns dven en risk med att ge en ny produkt ett gammalt namn, da det
gamla namnet troligtvis har en specifik position i konsumenternas medvetande
(Ries & Trout, 1985). Det kan innebéra att konsumenten forknippar ett namn med
faktorer fran ett tidigare skede som egentligen inte hor till det nya varumaérket. P&
liknande vis har man i JC:s fall gett en ny identitet ett gammalt namn om man
endast utgar i fran initialerna. I och med att det finns mycket historia i JC som
namn foljer historian dven med i det “nya namnet”, vilket forsvarar processen att
lara sig den nya communicated identity. Utifran fokusgrupperna far man forsta-

else for att JC redan har etablerat en specifik position i konsumenternas med-
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vetande som skapats under deras barndom. Ries och Trout (1985) menar dessutom
att det ofta krévs ett nytt namn for att varumérke ska kunna bli framgéngsrikt. Uti-
frén det kan man fOrsta att om JC har ambitionen att fornya sig och dndra sin iden-
titet, krdvs ett nytt namn.

Det kan dirfor vara svért att dndra bilden av identiteten i konsumenternas
medvetande utan att dndra namnet helt, vilket stimmer 6verens med JC, da 84
procent av de tillfrdgade i enkdtundersdkningen inte uppfattat namnbytet (Se bi-
laga 2). Det dr foljaktligen en av flera mojliga forklaringar till att ompositioner-
ingen inte har natt fram. Under en av fokusgrupperna diskuterades dven namnby-
tet av bensinmacken INGO, som tidigare hette JET, dir Carolina sa foljande:
“Ddr byter dom ju namn helt, JET till INGO. Medan JC byter till JC, alltsd
samma forkortning, det dr ju jdttesvart, hur ska man da fatta fordndringen om
man inte dr jdtteinsatt i JC”. Amelia kommenterar &ven namnbytet: “Det dr mer
en radikal fordndring, fran ett namn till ndagot helt annat, jag skulle inte ens asso-
ciera INGO till JET nu trots att det dr samma foretag”. 1 princip samtliga delta-
gare i fokusgrupperna hade uppfattat forandringen av JET till INGO, vilket mgj-
ligtvis kan forklaras genom att man faktiskt gav bensinmacken ett helt nytt namn.
I det fallet blir gapet mellan imagen och identitet mindre, d& bade foretaget och
konsumenterna har samma uppfattning om vad de heter. Ett helt nytt namn dven
for JC hade troligtvis underldttat forstaelsen for JC:s forandringsarbete, da man
skulle blir mer uppmirksammad pa att JC har en ny identitet. Det skulle mojligt-
vis dven leda till att identiteten uppfattats mer korrekt och att gapet mellan com-
municated identity och conceived identity reducerats. Dessutom kan man ifrdga-
satta vad det finns for virde for JC i att behélla delar av sitt namn nér JC:s varu-
mirke idag ar vért noll (Kennedy, 2013, 11 mars).

Déremot kan resonemanget om namnbytet forstds som paradoxalt. Detta da JC
ar ett sé pass etablerat varumérke att det mgjligtvis ar dumt att byta namn helt, d&
alla associationer forsvinner som man har byggt upp sedan tidigare. Eleonore Sall,
som arbetade som Head of Digital under namnbytet uttryckte sig foljande kring
det: “Vi funderade inte pd att byta namn helt eftersom JC har otrolig hég aware-
ness, 98 procent” (Personlig kommunikation, 6 maj 2015). Poon Teng Fatt (1997)
menar dven att man aldrig bor byta varumérkespersonlighet och namn da det end-
ast forvirrar ménniskor. Ett fullstindigt namnbyte diskuterades av Carolina under

en av fokusgrupperna: “Det dr nog dnnu samre for dom att gora, dom ska nog ta
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till vara pa att de funnits sa ldinge, att byta helt dr att sldppa allt dom byggt upp”.
Byter man namn helt méste man hitta en ny position i konsumentens medvetande,
vilket kan vara forvirrande for konsumenterna. Ries och Trout (1985) menar dven
att positionering handlar om att knyta starkare associationer till det som redan exi-
sterar. Detta innebér att man darfor bor anspela pa det konsumenterna redan asso-
cierar med JC for att knyta starkare associationer till det. Genom att delvis behalla
namnet kan man dérfor ta med de positiva associationerna fran det gamla namnet
till det nya, da empirin trots allt visar att manga av deltagarnas tidigare minnen
fran JC &r positiva. Dock aterigen, visar denna studie att namnbytet i det hir fallet
dnda inte var tillrickligt. Darfor tror vi att ett fullstindigt namnbyte hade skapat
storre uppmérksamhet kring forandringen som saledes hade gjort att gapet mellan
communicated identity och conceived identity minskat.

JC valde heller inte att kommunicera sjdlva namnbytet per se, utan fokuserade
snarare pa att f4 ut det nya budskapet “Jeans for all”. Fordndringen av namnbytet
valde JC endast att kommunicera ut via pressmeddelanden till media i samband
med “Jeans for all”’-kampanjen (Personlig kommunikation, 6 maj 2015). Det in-
nebdr att sjilva fordndringen inte kommunicerades direkt till slutkonsumenten.
Detta skiljer sig aterigen fran JET:s forandringskommunikation, vilket Jesper
kommenterade under fokusgruppen: “JET kommunicerade namnbytet tydligare.
De hade skyltar pa varje bensinstation ddr det stod;, Du kanske kommer ihdg oss
som JET, men nu heter vi INGO. Jag kommer ihdg att jag tinkte pa hur tydliga
dom var”. Melin (1999) menar att om ett foretag har fordndrat sin identitet s& bor
det naturligtvis kommuniceras och att det a4r av stor vikt att kommunikationen
overensstimmer med dess image. Utifrdn det kan man forsta vikten av att kom-
municera en fordndring och att communicated identity dven ska ga i linje con-
ceived identity. Troligtvis har bristen pa tydlig kommunikation om JC:s identitets-
forandring och saledes namnbytet padverkat medvetenheten kring den. Hade kon-
sumenten forstdtt att JC har en ny identitet, kanske man hade varit mer villig att
lara sig den nya identiteten och conceived identity hade troligtvis stimt béttre
overens med desired identity.

En forklaring kan darfor vara att det behdvs en overtydlighet i det dverkom-
municerade samhéllet (Ries & Trout, 1985). Det kridver mojligtvis en mer peda-
gogisk kommunikation likt JET:s for att ta sig igenom bruset och fi fram den nya

identiteten, istdllet for att endast kommunicera nya budskap och forvinta sig att
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konsumenten forstar. Det kan dven forklaras genom Ries och Trouts (1995) teori
om att ménniskan gillar att ldra sig nya saker men inte tycker om att ha fel. Ar
communicated identity da en bild som inte 6verensstimmer med conceived iden-
tity, kommer konsumenten antagligen tycka att kommunikationen &r fel och dér-
for bortse ifran den. JC bor darfor kommunicera ut pa ett mer pedagogiskt sétt s
att konsumenten forstér att det ritta &r att JC genomfort ett namnbyte, vilket skulle
Oka chanserna for inldrning. Detta dd Dahlén och Lange (2003) menar att foretag
bor forbéttra forutsattningarna for inldrning hos konsumenten genom att gora de
mer villiga att mottaga information. Mojligtvis leder det till en dkad forstaelse for
den nya identiteten och att conceived identity och communicated identity darfor
Overensstimmer béttre. Dock vill vi fortydliga att detta resonemang kring att
kommunicera sjdlva namnforandringen framforallt dr effektivt om syftet &r att lira
konsumenten den nya identiteten och séledes minska gapet. Det finns naturligtvis
dven andra aspekter ett foretag maste beakta beroende péd vad syftet dr med kom-
munikationsinsatsen.

Dock finns det viss empiri som motsdger ovanstdende argument och som inte
kan forklaras med hjilp av teorin. I samband med att deltagarna diskuterade vad
de tycker om varumirken som genomgér en fordandring sa Kajsa foljande: “Spon-
tant kdnner jag att foretag fordndrar for att de har nagon form av kris”. Det kan
déarfor vara ett strategiskt val av foretag att inte kommunicera sjdlva namnbytet
och identitetsfordndringen, d& diskussionen visade att deltagarna ofta har en nega-
tiv uppfattning kring varumirken som foriandrar sig for mycket. Ddremot stimmer
bilden av att det gar daligt for foretaget 6verens med verkligheten i JC:s fall, vil-
ket gor att kommunikation om sjilva forandringen dnda skulle vara bra om syftet
ar att minska gapet.

Forutom namnet dr en annan viktig aspekt foretagets logotyp dé den utgor en
viktig del av ett foretags identitet (Bergstrom, 2014). Som ndmnt ovan finns det
en omedvetenhet kring namnbytet, vilket dven géller for logotypen. Under fokus-
grupperna fick deltagarna forklara hur JC:s logotyp ser ut vilket visade sig vara
svart. Det illustrerades bland annat av Carolina som sa: “Det dr en rod prick nd-
gonstans tror jag”. Melina kom med en utforligare beskrivning: “Jag tror att det
dr en bld bakgrund och en réd ring”. Det ar uppenbart att manga av deltagarna
har en ouppdaterad conceived identity d& de syftar pa den gamla logotypen som

infordes 1998 och existerade fram till 2006 (Se bilaga 5). Det kan vara problema-
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tiskt for JC da Bergstrom (2014) menar att ett foretags logotyp ska éterspegla
verksamheten och dess afférsidé, vilken i JC:s fall &r &ndrad sedan den gamla lo-
gotypen var aktuell. Da deltagarna associerar JC med den gamla logotypen, som
ar en del av varumirkets tidigare communicated identity, dr det ett tecken pa att
de har kvar sina associationer fran tiden dé logotypen var aktuell. Har konsumen-
ten inte ens uppfattat att de har en ny logotyp &r det antagligen svart att ldra sig att
de har en ny identitet. Dock anser vi att JC har gjort ritt som uppdaterat sin logo-
typ da Bergstrom (2014) menar att den bor std i samklang med foretaget och dess
verksamhet, vilken alltsa uppdaterats.

En ytterligare mojlig forklaring till att manga av deltagarna har kvar bilder av
den gamla logotypen é&r att den anvindes mer frekvent i communicated identity ti-
digare. Det var nadgot som visade sig under fokusgrupperna da deltagarna menade
att JC:s logotyp anviandes mer kontinuerligt forr via pasar, kldder och accessoarer
vilket bidrog till att de har starka bilder av den. Det kan forklaras genom Dahlén
och Langes (2003) teori att om kommunikation upprepas okar chanserna for in-
larning. Det innebir foljaktligen att den gamla logotypen implementerades i storre
utstrackning i konsumenternas medvetande dd man exponerades for den mer upp-
repande. Detta bekriftades dven av Susanna som uttryckte det enligt foljande:
“Jag kommer ihdg deras premier, vilket var en filofax med JC-loggan pd som
man tyckte var ascool. Man kérde mycket loggan di”. Aven Tomas hade starka
minnen: “Jag vet att dom hade nagon slags planbok med kardborreband och re-
sdr och en liten plastficka med JC-loggan pd”. 1 och med att den visuella profilen,
i form av pasar, broschyrer och reklamfilmer, i ménga fall ersitter det personliga
motet (Bergstrom, 2014), dr det ett bra sitt att uttrycka communicated identity pa.
Om JC inte lagger lika mycket fokus pa att kommunicera sjélva logotypen i olika
sammanhang idag, dr det en mdjlig anledning till att den nya logotypen inte upp-
mirksammats av konsumenterna da den inte blir lika central i communicated
identity. Det gor att folk inte har samma mdgjlighet att 14ra sig den nya identiteten,

vilket dr en bidragande faktor till att ett gap existerar.

6.3.5 Bristande uppmdrksamhet

Argumenten ovan om att JC borde bytt namn helt och att man borde kommunice-

rat sjilva fordndringen har en gemensam ndmnare och det ar bristen av uppmérk-
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samhet hos konsumenten. Klingberg (2007) menar att om nagot inte uppmark-
sammas ar det omojligt for ménniskan att lagra det i minnet. Denna problematik
har visat sig tydlig under samtliga fokusgrupper da konsumenterna inte uppmérk-
sammat JC tillrickligt, vilket motverkat lirandet av den nya identiteten. JC borde
darfor arbetat med att uppmirksamma sjélva identitetsfordndringen for att under-
latta for konsumenten att registrera och lira sig den. Klingberg (2007) menar dven
att behovet av uppmaérksamhet dr storre ju fler valmojligheter det finns d& inform-
ationen konkurrerar om en plats i vart medvetande. Darfor ar det av stor vikt for
just JC att uppmiarksamma identitetsfordndringen dé det finns s& ménga valmoj-
ligheter for konsumenten. D& JC faktiskt har uppmirksammat identiteten genom
att kommunicera nya budskap ar det uppenbarligen inte tillrickligt, utan det hand-
lar snarare om hur man gor det, om syftet dr att konsumenten ska ldra sig den nya
identiteten. Behovet av uppméirksamhet visade sig tydligt under fokusgrupperna
dé deltagarna fick en positiv instillning till JC nér de vél hade uppmérksammat
och lart sig communicated identity och saledes desired identity. Efter att vi forkla-
rat JC:s identitet som bland annat inkluderar visionen om att vara en jeansexpert,

uttryckte Amelia sig pa foljande vis:

“Jag skulle vilja gd till nagon som JC, ndr jag tinker efter. Dd ser ju dom vad jag
ska ha for jeans tillskillnad mot ndgon annan som inte dr lika kunnig. Vissa jeans ser

snygga ut men kanske inte passar mig.” (Amelia, 22 april 2015)

Aven Susanna var positivt instilld: “Jeans dr sd jobbigt att kipa, sd det vore
bra att fa hjdlp av en expert”. Jesper talar &ven han positivt om JC efter att ha fatt
insikter om communicated identity: “Hade verkligen en bild av att det var forle-
gat, efter att ha sett reklamen kdnns det mer modernt”. Det kan forklaras utifran
Egidius (2010) resonemang om att uppmérksamhet fungerar som informationens
portal till hjarnan. Detta d4 man utifrdn ovanstdende citat kan konstatera att nir
konsumenterna vdl uppmirksammat och blivit medvetna om JC:s koncept och
identitetsfordndringen, dr det ndgot som uppskattas och efterfragas. Uppmérksam-
het kan darfor ses som det forsta steget till att den nya identiteten nar konsumen-
tens medvetande, vilket skulle underlétta inldrningen och reducera gapet mellan

communicated och conceived identity.
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/. Diskussion och slutsatser

Syftet med uppsatsen var att fd en storre forstdelse for hur organisationer som
genomgdtt en ompositionering av sitt varumdrke kan uppfattas ha en diskrepans
mellan dess identitet och image och saledes forklara vad det kan bero pa sett ur
ett larandeperspektiv med fokus pa kognitiva processer. Fragestdllningarna best-
od ddrfor i att undersoka hur kognitiva faktorer paverkar ldrandet av en ny iden-
titet samt hur det har skapat ett gap mellan JC:s identitet och image. I detta av-
snitt presenteras studiens slutsatser for att sedan diskutera resultatet och avslut-

ningsvis komma med forslag pad framtida forskning.

7.1 Slutsatser

Utifrén var studie kan vi konstatera att konsumenternas starka minnesbilder av JC
har gjort att de inte riktat tillrdckligt mycket uppmérksamhet mot JC vilket mot-
verkat ldrandet av den nya identiteten och séledes skapat ett gap mellan JC:s iden-
titet och image. Detta kan i sin tur forklaras genom de fem huvudsakliga argument
som presenterats i analysen, nimligen; minnen fran barndomen, konkurrensen om
konsumentens medvetande, inkonsistenta budskap, omedvetenhet om namnbytet
samt bristande uppmérksambhet.

Till att borja med har konsumentens starka minnesbilder fran barndomen pa-
verkat hur de ser pa JC idag, vilket innebir att bilder fran deras gamla image av
JC kvarstar. Det kan forklaras genom att konsumentens kognitiva scheman har lett
till misstolkningar sdsom att JC endast dr en butik for barn och ungdomar, vilket
gjort att man inte uppmérksammat communicated identity. Vidare jaimfors kon-
sumenternas nya intryck av JC med deras forsta intryck av varumairket fran barn-
domen, vilket gjort att konsumenten fatt en motstridig bild. Det har forsvarat 1a-
randet av den nya identiteten och séledes bidragit till gapet mellan desired identity
och conceived identity. Vidare visar undersokningen att problematiken med att
konsumenterna relaterar JC med barndomen och saledes barn gor att de inte ser

sig sjdlva som den priméra malgruppen, vilket dven det forsvarat mottagandet och
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inldrningen av communicated identity. Det gor 4ven att man kan ifragasétta om JC
verkligen har riktat sig till ratt malgrupp.

En annan forklaring till hur kognitiva faktorer motverkat ldrandet av JC:s nya
identitet dr att vi lever 1 ett 6verkommunicerat samhille, vilket innebér att varu-
mirken konkurrerar om konsumentens begrinsade medvetande. Konsekvensen
blir att det &r svért for JC att tranga igenom bruset och formedla sitt budskap och
saledes ta en plats i konsumenternas medvetande genom communicated identity.
Konkurrensen har dven bidragit till att det finns en svarighet for konsumenten att
associera jeans med just JC. Det har saledes gjort att man inte uppmérksammat
den nya identiteten vilket forsvarat 1arandet och bidragit till gapets existens.

Ytterligare en forklaring till vad som motverkat lirandet av den nya identiteten
ar att budskapen i JC:s kommunikationsinsatser dr inkonsistenta, vilket gjort att
varumirket som helhet dérfor uppfattats som spretigt, vilket skapat forvirring i
konsumentens medvetande. Kommunikationsinsatserna &r bra var for sig, men
inte om syftet dr att skapa ett enhetligt varumirke for att ldra konsumenten den
nya identiteten och saledes minska gapet. De inkonsistenta budskapen ar dven ett
resultat av att JC har varit i stindig forandring under de senaste aren vilket bidra-
git till att konsumenterna uppfattar identiteten som diffus.

Vidare dr majoriteten omedveten om JC:s namnbyte vilket dr en forklaring till
att gapet existerar. Detta grundar sig bland annat i att det nya namnet fortfarande
utgors av initialerna J och C, vilka dr de som anvinds nér man hanvisar till varu-
mirket. Det gor att konsumenterna inte uppméarksammat namnbytet och saledes
identitetsfordndringen, vilket motverkat ldrandet av communicated identity. Ett
helt nytt namn hade troligtvis underlittat forstdelsen for JC:s fordndringsarbete da
konsumenterna skulle blivit mer uppméarksammade pa att JC har en ny identitet.
Dessutom har man uteldmnat sjdlva namnbytet i kommunikationen vilket forsva-
rat larandet av den nya identiteten. Att kommunicera namnbytet i sig hade dérfor
varit effektivt om syftet var att minska gapet och visa att en ompositionering agt
rum.

Vidare har undersdkningen visat att det funnits en bristande uppmérksamhet
till JC, vilket motverkat larandet da uppmaérksamhet ar informationens portal till
hjdrnan. Det storsta problemet som identifierats dr att inte tillrackligt manga vet
om att JC har fordndrats. Dock visade det sig under fokusgrupperna att nir den

nya identiteten val uppmirksammats i konsumenternas medvetande och de lart sig
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att JC har fordndrats dndras deras conceived identity. Konsumenterna blir inspire-
rade att ga dit och uppskattar fokuseringen pa jeans da de anser att JC har hittat en
lucka pa marknaden som uppfyller ett behov som efterfrdgas. Darfor menar vi att
JC bor ha satsat mer pa att uppmérksamma sjilva fordndringen for att ldra konsu-
menterna den nya identiteten och 6ka chanserna till en framgingsrik omposition-
ering i deras medvetande. Detta d& allt handlar om att minska gapet mellan identi-
teten och imagen, da det ar forst ndr dessa gar i linje med varandra som JC Just

Confusing istéllet kan bli JC Jeans Company.

7.2 Diskussion av studiens resultat

Sammanfattningsvis dr vart kunskapsbidrag att vi genom studien belyst vikten av
att ha god forstaelse for konsumentens kognitiva processer for att kunna genom-
fora en lyckad ompositionering, diar uppmérksamhet visat sig vara en avgorande
faktor. Vidare dr studien relevant utifran ett samhéllsperspektiv da samhillet idag
ar 1 stdndig fordndring, vilket gor att dven foretag maste fordndra sig. Det blir dér-
for viktigt att forstd mottagarens roll i samband med detta, da den visat sig vara
betydande.

Avslutningsvis dr det uppenbart att det existerar ett gap mellan JC:s identitet
och image vilket bdde denna studie och befintliga teorier anser dr problematiskt.
Detta da det ar forst ndr konsumenten har lért sig den nya positionen som identite-
ten och imagen kan Overensstimma och ett starkt varumérke kan byggas. Dock
kan man ifragasétta huruvida gapet mellan ett varuméirkes identitet och image
verkligen &r ett problem i praktiken, da JC trots gapets existens dr marknadsle-

dande inom jeans.

7.3 Forslag pa framtida forskning

Inom ramen for denna uppsats har vi inte haft mojlighet att studera den interna
implementeringen av ompositioneringen, det vill sdga hur man arbetat internt for
att 1ara medarbetarna den nya identiteten. I och med att medarbetarnas forstaelse
for en ny identitet spelar en central roll for att kunna formedla den pa ett pedago-
giskt och trovardigt sitt, ar detta darfor ndgot vi anser dr av relevans for framtida

forskning. Tillsammans med var forskning skulle det bidra med en ytterligare for-
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staelse for varfor gapet mellan en organisations identitet och image existerar, vil-

ket hade kunnat bidra till mer omfattande och generaliserbara slutsatser.
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9 Bilagor

9.1 Bilaga 1: Utdrag fran RNB:s arsredovisning
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9.2 Bilaga 2: Enkatundersokningens resultat
100 deltagare, genomfordes mellan 2015-04-07 till 2015-04-09
F1: Kon?

60

Tiej Kille

F2: Vad star JC for?

32

28,8

25,6
22,4

19,2

16
12,8
9,6
6,4
3.2

Jeans Company Jeans & Clothes Vet ej Ovriga svar

Ovriga svar inkluderar féljande: Jeans & Clothes, Jeans Culture, Jeans & Clot-
hing, Jeans Clothes, Junior Clothes, Jeans nagot, Jeans Clothing, Jeans and Clot-
hing, Jeans & Co, Junior Center, Jeans and Clothes, Jeans C, Just Clothes, Jean

Company, Junior Culture
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F3: Har du uppfattat att JC har bytt namn?

90

Ja Nej

F4: Vad associerar du JC med?

Service  Barndom Klader Jeans Budget Mode Crocker Unisex Markesklacer Killklacer Tjejklader
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F5: Nar handlade du senast pa JC?

1 ménad sen 14r sen 5 ar sen 10 4rsen Aldrig handlat pa JC Annat
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9.3 Bilaga 3: Fokusgrupper

Tabell 1: Fokusgrupp 1, 2015-04-09, 73 min

Respondent | Alder | Kén | Utbildning Fodelseort
Jesper 23 Man Ekonomi Stockholm
Tomas 23 Man Strategisk kommunikation | Stockholm
Josefina 22 Kvinna | Service Management Goteborg
Elin 24 Kvinna | Service Management Stockholm
Kajsa 25 Kvinna | Ménskliga rittigheter Goteborg
Tabell 2: Fokusgrupp 2, 2015-04-10, 54 min
Respondent | Alder | Kén | Utbildning Fodelseort
Jennifer 24 Kvinna | Juridik Stockholm
Carolina 23 Kvinna | Strategi & entreprendrskap | Stockholm
Jonathan 25 Man Ekonometri Lund
Elsa 22 Kvinna | Strategisk kommunikation | Lund
Tabell 3: Fokusgrupp 3, 2015-04-22, 50 min
Respondent | Alder | Kén | Utbildning Fodelseort
Amelia 24 Kvinna | Media & kommunikation | Stockholm
Susanna 24 Kvinna | Strategisk kommunikation | Géteborg
Melina 25 Kvinna | Strategisk kommunikation | Norrkdping
Jakob 23 Man Ekonomi Stockholm
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9.4 Bilaga 4: Frageguide till fokusgrupperna

Associationer till JC

* Hur ofta koper ni klader?

* Vad tanker ni pa nir ni hor JC?

* Vad for typ av kénslor har ni for JC?

* Kan ni beskriva JC med tre ord?

* Vilka bilder associerar ni med JC? (visa bilder pa klader fran 90-tal och 20-tal)
* Har er tidigare bild av JC péverkat bilden som ni har idag?

Ompositioneringen av JC

* Vet ni vad JC star for och vet ni hur deras logotype ser ut? (visa JC loggan)
* Tror ni att JC genomgétt nagon fordndring? (visa alla bilder)

* Vad tycker ni om varumirken som byter logotype eller namn?

* Varfor tror ni att foretag genomgar forandringar?

* Vet ni ndgra andra som genomgétt fordndringar?

* Har ni sett ndgon reklam fran JC? (visa filmen och bilderna frdn kampanjen)
* Vad far ni for associationer nér ni ser dessa?

* Vad ir det som inte har fatt er att ga till JC?

Extrafragor

* Forknippar ni JC mest med jeans eller med kldder, eller en kombination?
* Tror ni pa det nya konceptet att fokusera pa jeans?

* Var kdper ni jeans?

 Ar varumirket viktigt for er nir ni kdper jeans?

* Nér var ni senast pa JC?

* Hur prioriterar ni nér ni koper jeans?
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9.5 Bilaga 5: Visuella hjalpmedel
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“Jeans for all”-kampanjen, frdn 2012

26 Je~ams for all e\

W)

i .‘ ,mu

I

“Whatever”-kampanjen, fran 2014

50 ar med JC
1962 1979 1990
L @ @
.lunim'

G els JC.
I:I:n“:l' — eans & Clothes
1998 2006 2012

—o @ @
lcl«o%\u\
jeans &clothes Jeans Company
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9.6 Bilaga 6: Mail-intervju

Mailintervju med Eleonore Sill, tidigare marknadschef pa JC, 7 april och 6 maj

* Vad anser du var de storsta utmaningarna for JC under dina ar pa foretaget?

* Upplevde du att ett gap existerade mellan JC:s identitet och image efter varu-
mirkesfordndringen som bland annat innebar att JC bytte namn? Hur arbetade
ni for att dessa skulle Gverensstimma?

* Hur kommer det sig att JC inte kommunicerade sjédlva fordndringen genom re-
klam, exempelvis namnbytet? Kommunicerades sjdlva fordndringen pa andra
satt?

* Tankte ni pa problematiken vid namnbytet att manga av konsumenterna uttalar
initialerna ”JC" istéllet for "Jeans & Clothes" och senare “Jeans Company” nir

de hanvisar till varumérket?

* Hur resonerade ni kring namnbytet? Funderade ni ndgonsin pé att byta namn
helt?
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