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Syfte: Uppsatsen syftar till att skapa férstaelse for férekomsten av uppdiktat arv bland
varumirken samt hur konsumenter skiljer pa dkta och uppdiktat brand heritage.

Metod: Studien har genomforts med kvalitativ metod och ett induktivt synsitt med ett
konstruktionistiskt perspektiv.

Teoretiska perspektiv: Studien utgar ifran Elements of brand heritage, The two business cultures of
Ilnxury brands och Grandiosity. Teorierna anvinds for att dels utgéra underlag f6r definition av vad
som ir dkta och uppdiktat brand heritage och dels for att konceptualisera uppdiktat brand
heritage.

Empiri: Empirin bestar av semistrukturerade intervjuer genomférda med 10 personer i dldrarna
21-67 ar.

Resultat: Konsumenter har svirt att urskilja uppdiktat brand heritage frin dkta. Konsumenter
kan, om de besitter tillricklig kunskap om elementen conzinuity och consistency enklare identifiera
vad som ir dkta och uppdiktat. Elementen Aistory och core values var avsevirt svarare att

kontrollera, f6r konsumenter, i syfte att gbra en arvsanalys.



Abstract

Title: Brand Heritage — True or Fictitious? A Qualitative Study of How Consumers Differentiate
Between True and Fictitious Brand Heritage
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Purpose: The thesis aims to create an understanding of the existence of fictitious heritage among
brands and how consumers differentiate between genuine and fictitious brand heritage.
Methodology: The study was conducted with a qualitative method and an inductive approach.
Theoretical perspectives: The study is based on the three theories: Elements of brand heritage, The
two business cultures of luxury brands and Grandjosity. The theoretical frameworks are used to form the
basis of the definition of true brand heritage as well as to conceptualize the phenomenon of fic-
tional brand heritage.

Empirical foundation: The empirical data consists of semi-structured interviews conducted
with 10 individuals, aged 21-67 years old.

Conclusions: Consumers have a hard time distinguishing fictional brand heritage from true
ones. Consumers, if they possess sufficient knowledge of the elements of continuity and consistency,
can more easily identify what is true and fictional. The elements Aistory and core values were consid-

erably more difficult to control, for consumers, in order to make an analysis of heritage.
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1 Inledning

I det inledande kapitlet presenteras brand heritage som fenomen men ocksa pa tidigare forskning som bt olika
aspekter kring anmmnet. Introduktionen foljs sedan upp av en problembeskrivning och problemformulering, med fokus

pd konsumentperspektiv i samband med pabittat brand heritage och avsiutas med studiens syftesbeskrivning.

1.1 Bakgrund

David Aaker (19906) skildrar 1 sin Brand ldentity Planning Model hur ett féretag ska beakta och
identifiera sitt varumairke efter fyra kategorier: (1) Varumirket som produkt, (2) varumirket som
organisation (3) varumirket som person och (4) varumirket som symbol. Under den fjirde och
sista kategorin aterfinns Brand Heritage och Aaker menar att det ér viktigt for ett fOretag att ta sitt
arv i beaktning av frimst tva anledningar. Forst dr det av stor vikt att kinna till vem som grundade
varumirket och varfor det grundades. Kunskap som denna kan ge en bild av den identitet som
varumdrket bor virna. Det andra som en arvsanalys kan bidra med ér att fa ett varumirke som inte
lingre presterar att hitta tillbaka till sina rotter och med hjilp av detta aterfa det momentum och

styrka som en gang existerade.

Jennifer Aaker (1997) beskriver bristen pa generaliserbara ramverk f6r varumarkespersonligheter.
Hon beméter denna egenformulerade brist genom en serie undersokningar dir hon systematiskt
tar fram fem stycken personlighetstyper med ett antal unika attribut som utgor ett ramverk. Aaker
menar att ramverket gar att applicera pa olika branscher och pa sa vis inte 4r branschberoende,
som tidigare forskning har varit. Hon menar dock att mer forskning behover genomféras for att

undersoka hur information om varumirkespersonligheter processas.

Konsumenter méter varumarkens kommunikation pa olika sitt och tolkar den information de far
mer dn vad de sannolikt tror, menar Séderlund (2006). Nir konsumenter ser reklam sa aktiveras
olika kognitiva processer hos konsumenterna som gor att de snabbt drar slutsatser om varumarket

och dess produkter; man skapar associationer till olika attribut (Séderlund, 2006).



Urde ez al. (2007) menar att brand heritage delas upp 1 fem element och att dessa element finns i
alla varumirken. Dessa element dr enligt dem ofta invdvda i organisationens kultur och kan
tillsammans forklara organisationens historia, var organisationen befinner sig idag och vilken
riktning organisationen rér sig mot. Elementen bestar av track record, longevity, core values, #se of
symbols och history important to identity och de ger tillsammans en bild av organisationens identitet

(Urde et al., 2007).

Urde ez al. (2007) har tagit fram en modell inom brand heritage som syftar pa att kunna mita en
organisations brand heritage. Modellen innehéller de fem elementen och med hjilp av modellen
kan man ta fram organisationens sa kallade heritage quotient. Desto kraftfullare och markbart
nirvarande elementen ir 1 organisationen desto hégre r dven heritage quotient f6r denna (Urde ez

al., 2007).

Ett hogt heritage quotient kan skapa virde fér varumirken och kan férse en bas for en
differentierad positionering (Urde ez al., 2007). Detta kan, enligt Urde ez a/ (2007), generera
konkurrensférdelar gentemot andra varumarken med en lagt heritage quotient som 1 sin tur dven
kan leda till att varumarket kan ta ut ett hogre pris f6r sina produkter och tjanster. Urde ef a/. (2007)
menar att en hég brand quotient ger ett breddat virde fér konsumenterna da det utrustar
varumirket med djup, dkthet och trovirdighet som i slutindan dven kan leda till hogre
kundlojalitet. Utéver detta har dven varumirken som besitter ett rikt heritage enklare att skapa
unika relationer, inte bara med konsumenterna utan dven med en bredare rickvidd intressenter
samt att ett hogt heritage quotient forenklar rekrytering och bibehallande av chefer och anstillda
(Utde et al., 2007).

Heritage 1 sig skapar inte virde utan det ger istillet varumirken en mojlighet att skapa virde (Urde
et al., 2007). Urde et al. (2007) menar att heritage en viktig del av marknadsféringen for dessa
varumirken samt att det inte finns niagon motsigelse med anvindandet av heritage 1 sin
marknadsforing och att varumirket da inte blir sedd som modern, avancerad och/eller
hégteknologisk. Att anvinda sig av sitt heritage 1 sitt virdeerbjudande ar enligt Urde ez a/. (2007)
ett strategiskt beslut for organisationer och ndgot som maste goras pa ett korrekt sitt. Urde ez al.
(2007) betonar att det inte nédvandigtvis ér sa att ett varumarke behéver vara ett heritage brand
for att vara framgangsrikt samt att bara fOr att ett varumarke dr framgangsrikt sa behover den inte
vara ett heritage brand. Dock ligger Urde ez a/. (2007) fram argumentet att heritage dr en stor del

av ett varumairkes identitet och att det definitivt kan vara virdefullt.



Alla varumirken besitter nagon typ av arv och Bergvall (2009) menar att det dr upp till brand
management att besluta hur man ska férhalla sig till detta arv. De tva extrempunkterna dr 1: att helt
leva pa och driva féretaget med hjilp av sitt starka brand heritage eller 2: helt limna brand heritage
darhin (Bergvall, 2009). Dirfér beroende pa hur varumarket vill profilera sig finns det férdelar och
nackdelar i de bada extrempunkterna. Ett féretag som vill anspela pa trovirdighet kan med fordel
ta hjilp av brand heritage for att stirka detta attribut medan ett foretag som sitter innovation i
fokus riskerar att inte uppfattas som innovativt om brand heritage anspelas pa 1 f6r hog grad

och/eller pa ett, i sammanhanget, felaktigt sitt.

Hakala ez 2/ (2011) menar att foretag idag star infOr stora utmaningar inom férindring pa omraden
som exempelvis teknologi. Varumirket i sig har kommit att bli en av de fa resurser som langsiktigt
gar att anvinda som en konkurrensférdel (Hakala ez a/., 2011). Att atervinda till sina rotter fOr att

hitta bekvimlighet och nagot att sta pa verkar enligt Hakala ez 2/ (2011) vara en vixande trend.

Hakalas ez al. (2011) forskning kring brand heritage bekriftar till stor del Urdes ez 2/ (2007) verk
inom omradet. De instimmer med Urde ¢f a/. (2007) om att man maste sérskilja pa heritage brands
och varumirken som har historia. Ett foretag med ett heritage ir inte nédvindigtvis ett heritage
brand (Hakala ef a/, 2011). Hakala ez a/. (2011) viljer ocksa att, precis som Urde ef /. (2007), dela
upp brand heritage i olika element. Dessa element skiljer sig emellertid mot Urde ez als. (2007)
element. Deras uppfattning dr att elementet #rack-reckord 6verlappar med elementen history important
to identity och core values samt att termen Jongevity bittre ersitts av termerna consistency och continuity da

de bittre fangar idén om samma Gvergripande positionering over tid (Hakala ez 4/, 2011).

Hakala ef al. (2011) lyfter dven vikten av kultur i forskandet kring brand heritage. De menar att
brand heritage kan vara ett anvindbart konkurrensverktyg men att varumirken som ar geografiskt
placerade pa olika marknader maste ta i beaktning att olika marknader influeras av olika kulturer
(Hakala ez al., 2011). Hakala ez a/. (2007) tog, genom applicerandet av kultur, fram en modell som

syftar pd att kunna mita brand heritage.



1.2 Problem

Brand heritage skapar mojligheter fOr foretag att inta positioner i sin bransch som nyare féretag
inte kan ta eftersom de saknar ett motsvarande arv visar Urde ez a/. (2007). Dessa méjligheter kan,
om ritt anvint, resultera 1 battre marginaler eller hégre kundlojalitet (Urde e a/. 2007). Forfattarna
menar att brand heritage dr svart att kopiera av konkurrenter vilket utgor en viktig aspekt av varfor

konceptet dr enkelt att anvinda for att differentiera sig frain konkurrenterna.

Transparens har blivit en viktig del f6r féretag att ta hinsyn till dd konsumenter i stor utstrickning
bryr sig om det. I en studie visar Barton, Ishikawa, Quiring och Theofilou (2018) att 66 procent av
konsumenterna anser att transparens ir en av de viktigaste egenskaperna hos varumirken. Vidare
anser ocksa 66 procent av de svarande att det 4r viktigt att varumirken ”g6r vad det [varumairket]
sagt att det ska gora och svarar upp mot de I6ften man gett” [var Gversittning]. Barton ez al. (2018)
presenterar vidare att 62 procent av konsumenterna virdesitter att ett varumirke har goda

virderingar samt 4r autentiskt i det man gor.

Motsatsen till att ha en féretagshistoria enligt Kapferer (2000) ir att uppdikta en foretagsberittelse.
Detta gors med férdel f6r att kompensera avsaknaden av en dkta historia och 1 manga fall har det
lyckats. Kapferer (2000) lyfter foretagen Boss, Calvin Klein och Ralph Lauren som exempel pa
foretag som ir startade av en person som agerar som en symbol f6r varumirket men inte sjilva ar
designers. Men eftersom man byggt varumarket omkring konsumentupplevelser sisom butiker och
Ovriga aktiverade intryck vid koptillfillet dmnas detta bygga varumirkets uppdiktade

foretagsberittelse.

Geografisk plats dir ett varumirke dr grundat har betydelse for vilken uppfattning konsumenter
har av varumirket (Kapferer, 2006). For att exemplifiera detta anvinds Ralph Lauren. Ralph
Lauren har ett antal varumirken under sitt namn dér det mest kinda dr Polo. F6r manga ir Ralph
Lauren kint som ett amerikanskt varumarke och mycket riktigt dr det grundat samt har sitt faste i
USA men inte lika kidnt dr att foretaget har ett varumirke som de kallar f6r Purple Label. Speciellt
tor denna kollektion ér att man marknadsfor den som “ultra-luxurious tailoring and outerwear
defined by plush fabrications and fine Ifalian craftsmanship.” (Ralph Lauren citerad av
MrPorter.com, n.d.) Ytterligare ett exempel dr det svenska accessoar- och klidmarket John Henric
som dr grundat i Lund ar 2008 (John Henric, n.d.). Pa flera av deras férpackningar tillika pasar

viljer de att tilligga Milano under féretagsnamnet (se bilaga 1). Visserligen sidger detta inte
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uttryckligen att foretaget eller kladerna ar ifran Milano men den slutsatsen kan sannolikt dras vid
avsaknad av vidare granskning. Att hirstamma frin en anrik mode-stad ger dels beligg for dkthet
och ir ett av stegen till att kompensera avsaknaden av ett dkta brand heritage och dirmed istillet

hitta pa ett sadant (Kapferer, 2000).

Jane Simms (2008) beskriver hur olika varumirken heter som de gor i syfte att utnyttja associationer
som finns kopplade till sirskilda linder. Som exempel lyfter Simms att det brittiska
hemelektronikféretaget Dixon lanserade det japansk-klingande varumirket “Matsui” pa 80-talet

tor en produktserie 1 syfte att dra nytta av den uppfattade japanska skickligheten kring elektronik.

Vilket artal eller tidsepok ett varumirke dr grundat anvinds ofta som beldgg for att pavisa dkthet
och arv (Urde ef al. 2007). Manga varumarken tenderar att i nagon grad att associera sig med ett
visst artal, exempelvis Gant 1949, Abercrombie & Fitch 1892 och Hollister 1922. For det stora
flertalet stimmer artalet och anvinds séiledes pa ett korrekt sitt for att pavisa att varumarket lyckats
med att existera under en viss tidsperiod. Dock finns undantag dir man tillskriver sig ett artal som
saknar substans och klidmarket Hollister dr ett exempel pd hur detta utnyttjas. I anknytning till
logotypen skrivs ofta artalet 1922 ut (se bilaga 2) men i sjilva verket dr Hollister grundat ar 2000
och 1922 ir enbart en referens till dventyraren John Hollister senior som inte innehar nagon
egentlig anknytning till féretaget (BBC, 2009). Problematiken som uppstar dr att konsumenter kan

uppfatta varumarken som anrika och tillskriva varumirket de egenskaper som saknas.

Ett ytterligare sitt att anvinda sig av historia och tradition pa ett problematiskt vis dr att otydligt
kommunicera hur produkten har producerats. Colville Leather (2017) beskriver hur modeindustrin
anvint sig av begreppen bandmade och handeraffed, samt pa ett utforligt sitt forklarat skillnaden
mellan de tvd olika processerna. Handmade kan 4 ena sidan inkludera maskinarbete, moderna
processer men bara nigra fa steg som inkluderar handarbete medan handcrafted 4 sin sida helt gors
genom handarbete och med traditionella metoder. Att anvinda sig av begreppen kan goras i syfte
att fa produkten eller varumirket att lata mer traditionsrikt och saledes ocksa skapa en diffus
illusion av ett arv (Kapferer, 2000). I synnerhet blir detta problematiskt om det kontrasteras mot

konsumenters 6kade krav pa transparens och érlighet (Barton ez a/. 2018).
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I en studie av Frizzo, Korelo och Prado (2018) fann man signifikanta resultat for att det finns en
koppling mellan konsumenters sjilvbild och brand heritage. Frizzo ef al. konstaterar ocksa att det
finns en koppling mellan “enticing the self” och ”brand-connection”, det vill siga att konsumenter
kan ndrma sig varumirken som kan stimulera ett eller flera sinnen, eller skapa rent visuell

tillfredsstillelse genom exempelvis vackra férpackningar eller sérskild inramning.

I denna studie gbrs en differentiering mellan sa kallat dkta brand heritage och vad vi viljer att kalla
for uppdiktat arv. Brand heritage definieras utifran det teoretiska ramverk som presenteras av
Hakala ez 2/ (2011). Ett uppdiktat arv 4 andra sidan kan uppfattas uppfylla samma kriterier men
sakna reell substans. Detta fenomen kan ge implikationer for bade konsumenters tilltro till

varumarken och varumirkens potentiella konkurrensférdelar gentemot konkurrenter.

1.2.1 Problemformulering

Problemformuleringen som den hir uppsatsen syftar till att besvara ar:

® Hur skiljer konsumenter pa édkta heritage brands och uppdiktat arv i varumarken?

1.3 Syfte

Uppsatsen syftar till att skapa forstaelse for férekomsten av uppdiktat arv bland varumarken samt

hur konsumenter skiljer pa dkta och uppdiktat brand heritage.
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2 Teori

2.1 Elements of Brand heritage

Hakala, Litti och Sandberg (2011) gjorde en ansats till att géra Urde e als. modell 6ver brand
heritage mer praktiskt anvindbar. Denna modell stimmer delvis 6verens med Urde ez als. verk men
Hakala ez a/. (2011) har bade valt att ta bort och att ligga till delar i modellen. Hakala e a/. (2011)
menar att elementet #ack record Gverlappar med elementen history important to identity och core values
och har darav valt att utesluta elementet track record i sin modell. Ut6ver detta menar dven Hakala
et al. (2011) att elementet longevity battre ersitts av termerna consistency och continuity da Hakala ez
al. (2011) argumenterar om att dessa termer bittre beskriver varumirkens positioneringsstrategi

over tid.

A
Image of quality

2L Enhanced trust

= Product Customer loyalty

S brands Use of symbols Stronger reputation
Stronger brand
equity

Brand heritage
Consistency

o Continuity

o

'z [ Core values

= .

= History

Time

Diagram 1 Modell dver elements of brand heritage (Hakala et al. 2011)

2.1.1 Core values

I segmentet om core values dir Hakala anger en forklaring av elementets inneb6rd hinvisar
torfattarna till Urde e a/ (2007) som 1 sin tur forklarar det som en guide 1 varumairkets beteende
och beslutsfattande gillande foretagets policy och atgirder. Nar varumarkens core values uppfyller

rollen som principer f6r varumirket kan core values bli en visentlig roll 1 varumairkets identitet (Urde

et al., 2007).
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Inom heritage brands dr ofta core values en grund i beslutsfattande och kan komma att bli en del av
varumirkets brand heritage om dessa virderingar kontinuerligt har f6rts vidare genom varumirkets

historia (Utde ¢# al., 2007).

2.1.2 Use of symbols

I Hakala ef a/s. modell 6ver brand heritage anvinds Urde ef als. (2007) definition av use of Symbols.
Forfattarna menar att ett meningsfullt kommunicerande av symboler kan for ett varumirke stirka
deras brand heritage. Symbolerna hittar man bland annat 1 varumairkets logotyper och Urde ef 4.
(2007) menar att ett effektivt kommunicerande av symboler dven kan signalera vad ett varumairke
star f6r (Urde ez al., 2007). Symboler skapar ofta associationer till varumirket och kommuniceras
dessa symboler pa att tillrdckligt kraftfullt sitt kan de fa en djupare mening och foljaktligen bli en

del av varumarkets heritage (Urde ez a/, 2007).

2.1.3 History important to identity

Hakala e 2/ hinvisar till Urde ef a/. (2007) 1 sin forklaring av elementet history. Urde et al. (2007)
menar att bistory important to identity beskriver vad och vem ett heritage brand dr. Vikten av historia
varierar fran varumairke till varumirke men for ett heritage brand ar bilden av historien bakom
identiteten mycket viktig. I begreppet historia finns geografiskt ursprung som en aspekt av ett
varumirkes historiska ursprung. Urde e a/ (2007) tar dven upp att history important to identity ofta
torklarar varfor varumarken dr dir dem ér idag och att det dven forklarar de val varumirken gor

infor framtiden.

2.1.4 Consistency och Continuity

Med consistency menar Hakala e a/. (2011) hur ett varumarke 6ver tid har presterat pa ett konsekvent
siatt. Om varumirket besitter olika kidrnvirden kan deras prestationer i enlighet med dessa speglas
1 hur konsekvent man lyckats f6lja dessa, detta 1 sin tur ligger grunden f6r brand heritage. Hakala
et al. (2011) forklarar begreppen genom att ta avstamp 1 Urde e als. torklaring Jongevity, som beskrivs
som konsekventa prestationer 6ver tid och samtidigt forhallit sig dkta gentemot sina grundliggande
idéer. Continuity som begrepp avser att forklara hur vil grundliggande virderingar och idéer har
varit lika 6ver tid. Elementet symboliserar i vilken grad ett foretag forindrats 6ver tid och ér starkt
kopplat till elementet core values. Hakala ef al. (2011) menar vidare att begreppen utgdr en central

del i processen for att kunna skapa ett brand heritage.
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2.2 Grandiosity

Alvesson (2013) tar upp tre manifestationer av samtida fenomen. Dessa manifestationer dr Zero-
sum-games, Ulusion tricks och grandiosity (Alvesson, 2013). I detta arbete kommer vi att anvinda oss av

begreppet grandiosity som ett verktyg for att forklara uppdiktat arv.

Alvesson (2013) anvinder termen grandiosity for att beskriva agerandet av att ge sig sjilv eller sitt
varumirke en illusion av upphdjd status. Han menar att det har blivit en trend 1 att fOrstirka sin
egen image utan att egentligen tillféra ytterligare substans i det man gor. Alvesson (2013) menar
att organisationers fokus har forflyttats; kvaliteten av produkten eller tjinsten ett foretag erbjuder
ar inte lingre det centrala utan det centrala har kommit att bli féretagets brand-image intressenter
far av dig och ditt varumirke (Alvesson, 2013). I denna fixering av att forstirka sig sjilv har det
enligt Alvesson (2013) dven vuxit fram en besatthet av statusfyllda etiketter. Alvesson (2013) menar
att varumirken numera slinger sig med substanslosa statusfyllda titlar, utmarkelser, milstolpar och

prestigefyllda etiketter i ett fors6k att skapa konkurrensférdelar.

2.3 The Two Business Cultures of Luxury Brands

Kapferer (2006) beskriver skillnaden mellan olika lyxvarumirken genom att dela upp dem i tva
kategorier; US-type model och European classic model. Modellen amnar beskriva tvé olika sitt som finns
tor att bygga ett varumirke. Kapferer bygger modellen pa faktiska observationer av amerikanska
och europeiska varumirken. Den forsta aspekten som Kapferers modell tar i beaktning ér tid och
detta med hinseende till hur linge ett varumarke har existerat. De tva extrempunkterna pa x-axeln

b

ir "History” samt “a story”. Vissa marken, primirt europeiska, tenderar att ha funnits betydligt
lingre an amerikanska och kan dirfér kommunicera den faktiska historia vilken bygger deras arv
(Kapferer, 2006). Motsatt giller f6r amerikanska varumirken dir man istillet maste forsoka att
kommunicera en uppdiktad historia (Kapferer, 2006). Den andra skiljelinjen gar mellan
”Production craft” och “Shopping experience” dir varumirken enligt den europeiska modellen
traditionellt tenderar att tillverka mer unika varor dir tyngd ocksa ligger pa hantverk och ursprung
(Kapferer, 2006). Amerikanska modellens motsvarighet vilar istillet pa ”Shopping experience” dir
fokus istillet ligger pa att skapa atmosfir och image f6r varumarket och butikerna (Kapferer, 2000).

Siledes kan man med hjilp av modellen klassificera olika lyxvarumarken for att se om de brukar

antingen US-#ype model eller Enrgpean classic model £6r att marknadsféra sig.
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Diagram 2. Modell over The two business cultures of luscury brands (Kapferer, 2006)

2.4 Operationalisering av teoretiska begrepp

Med grund i studiens fragestillning fanns ett behov att operationalisera de teorier vi presenterat
tor att kunna besvara studiens syfte. Faktorer togs fram utefter vad vi tinkte att konsumenter kan
tinkas fOrsta eller besitta i syfte att identifiera arv och icke-arv, i enlighet med teoriernas

definitioner.

Forst och frimst dr det relevant att se 6ver konsumenters kunskap om varumirken, hur de ser pa
fenomenet och vad for kunskap som finns mer specifikt kring kdrnvirden, deras tidigare
prestationer och hur linge de presterat pa ett visst sitt. I Hakala ¢ a/s. modell dr dessa aspekter
delvis osynliga f6r konsumenter men kan ta sig uttryck i val av symboler som ett varumirke

anvander.

Vidare behandlar Kapferer och Alvesson framfoérallt sprakliga dimensioner av varumarken vilket
gjorde att vi slog ithop dessa till en faktor; Sprak. Kapferers modell beror visserligen
positioneringsstrategier men kan vara relevant 1 fragan om pahittat brand heritage da féretag kan

skapa en illusion av brand heritage, beroende av vad konsumenter egentligen féredrar.
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Alvesson a sin sida for resonemang kring hur exempelvis etiketter (som delvis kan identifieras hos
Kapferer) anvinds for att skapa en virdeh6jande effekt. I begreppet sprik inkluderas dven bildsprafk,

vilket innebir att dven fysiska ting kan utgéra sprak och pa sa vis signalera ett brand heritage.

Till sist kombineras history important to identity och use of symbols dir de pa olika sitt kan ge sken av
en viss hirkomst. En aspekt av varumirkeshistoria dr var varumirket fick sin borjan, hur linge det
existerat, vilket kan ha sirskild betydelse 1 vissa branscher. Symbolerna som anvinds av varumarken

kan avsloja, eller atminstone tinkas avsldja, ett varumirkes ursprung utan att explicit skriva det.

De sammanstillda faktorerna utgjorde teman utifrin vilka intervjufrigorna i intervjuguiden

utformades. Dessa tre teman anvindes dven for att strukturera analysen som presenteras i avsnitt

4. Samtliga faktorer sammanstilldes i tabell 1 och dir presenteras dven den teoretiska kopplingen.

Kunskap Consistency, Core values och Continuity i Ha-

kalas modell dver Brand Heritage

Sprak The two business cultures of luxury brands och
grandiosity
Hirkomst History important to identity och Use of sym-

bols i Hakalas modell iver Brand Heritage

Tabell 1. Framtagna faktorer dver brand heritage och teoretisk koppling till detsamma.

2.5 Sammanfattning teori

Sammanfattningsvis anvinds tre olika teorier och modeller i studien. I avsnittet presenteras Hakala
et als. (2011) Elements of Brand heritage som ir en vidareutveckling av Urde ¢f als. modell pa samma
tema. Hakala ez a/. kartligger brand heritage ur ett konsumentperspektiv vilket gér deras teori och
resonemang dn mer relevant for den hir studien. Modellens huvudsakliga anvindning i studien var
att utgdra en grund for vad dkta brand heritage ar och for att mojliggora identifiering av uppdiktat

arv.
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Vidare presenteras dven Mats Alvessons (2013) forskning kring grandiosity som anvinds for att
péavisa trenden att fOrstirka sin egen image utan att egentligen tillféra ytterligare substans, vilket

samverkar med fenomenet uppdiktat arv dir en illusion byggs upp utan substans.

Till sist presenteras Kapferers positioneringsstrategi som kontrasterar flera relevanta punkter som
mojligen kan konstrueras i efterhand 1 syfte att ge sken av brand heritage. Modellen dr anvindbar
eftersom den till viss del 6verlappar begreppsmassigt med Hakala ez a/. (2011) och fangar konceptet

kring hur uppdiktat arv kan anvindas och illustreras.
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3 Metod

I det héir kapitlet presenteras den metod som anvants for att uppfylla studiens syfte. Metoden som anvints i studien
ar kvalitatiy dar data inbamtats genom semistrukturerade intervuer. Metoden har dven utgatt ifran tolkningsper-

spektivet. Kapitlet avslutas med en diskussion om de gjorda metodvalen och eventuella problem som kan uppsta som

filjd

3.1 Kunskapsteoretisk ansats

Vad som bor betraktas som kunskap och inte, ir ett amne som avhandlas av Bryman och Bell
(2017). Forfattarna delar in kunskapsteorin i tva delar: positivism och tolkningsperspektivet.
Positivismen férklaras som “en kunskapsteoretisk standpunkt som foresprakar en anvindning av
naturvetenskapliga metoder [...] ” och innefattar allt som, enligt férfattarna, ligger 1 linje med
principen om “fenomenalism”, det vill sdga konkret kunskap som kan uppfattas via sinnen. En
vigledande aspekt dr ocksa att vetenskapen ska vara fri fran virderingar och saledes objektiv vilket

ocksa innebir att normativa fragor inte studeras (Bryman & Bell, 2017, 47).

Tolkningsperspektivet, dven kallat interpretativism, har vildigt annorlunda ansats till kunskap som
fenomen dn positivismen. Interpretativismen beskrivs 4 andra sidan som ett verktyg i strategin att
torsta och forklara subjektiva aspekter av den sociala verkligheten. Interpretativismen dr i motsats

till positivismen alltsa subjektiv 1 sin syn pa kunskap (Bryman & Bell, 2017, 49-50).

Den genomférda studien utgick ifran interpretativismen. Studien handlar om att forsta en social
verklighet och dirfor var det perspektivet motiverat. En central aspekt av studien var att fOrstd
hur minniskor kan skilja pa uppdiktat och dkta brand heritage samt att forsta deras syn pa
fenomenet. Det var dven intressant att tolka hur féretag arbetar med att skapa illusioner av arv.
Interpretativismen fungerar dirfér vil med det syftet, da ambitionen varit att forstd snarare an

forklara.

Studien utgar ifran att varumarken ir konstruerade i en social kontext. Varumarken bestar 1 sin tur
av olika komponenter som bygger en helhet. Brand heritage ér i grunden ett resultat av flera
komponenter som samverkat 6ver tid. Akta brand heritage ser vi som i grunden en konstruktion
som funnits under en lingre tid, inte férandrats i grunden, presterat konsekvent i enlighet med sina

16ften men ocksa konsekvent arbetat med sina symboler. Varumirken som har ett brand heritage
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har ocksé inkorporerat sina kirnvirden pa ett tydligt sitt 1 sin varumirkesidentitet. Ett uppdiktat
brand heritage saknar a sin sida en eller flera av dessa komponenter men férsoker skapa en illusion
av att dessa existerar. Illusionen riskerar att vilseleda konsumenter till att tro sig konsumera fran
varumirken med ett riktigt brand heritage vilket i sig dr ett problem om konsumenten sokt sig till
heritage brands. Konsumenter ma uppfatta brand heritage men vilseleds om uppfattningen bygger

pé falska premisser.

3.2 Undersbdkningsansats

Bryman och Bell (2017) redogor f6r tva olika metoder for att insamla data fOr en studie; kvantitativ
och kvalitativ metod. Forfattarna betonar ocksa vikten av att gora en tydlig atskillnad mellan
forskningsstrategierna. Enligt Bryman och Bell (2017) liggs vikt vid kvantifiering vid datainsamling
och analys samt “innehaller ett deduktivt synsitt” (2017, 58) dir betoning ligger 1 prévning av
teorier. Vidare skriver forfattarna att social verklighet inkorporeras i metoden men att den “utgdr
en yttre och objektiv verklighet” (Bryman & Bell, 2017, 58) vilket handlar om den ontologiska

inriktningen objektivism.

Den kvalitativa strategin har, till skillnad frin den kvantitativa, ett induktivt synsitt nir det kommer
till teori och praktik; man ligger vikt vid att utveckla teorier (Bryman & Bell, 2017). Den
ontologiska inriktningen skiljer sig ocksa mellan strategierna dir den kvalitativa metoden anvinder
sig av konstruktionismen som forfattarna beskriver som att det “rymmer en bild av den sociala
verkligheten som stindigt fordnderlig egenskap som hor till individernas skapande och
konstruerande férmaga.” (Bryman & Bell, 2017, 58) Forfattarna sammanstiller vanliga skillnader
mellan strategierna och dir kontrasterar aspekter av kvantitativ metod mot kvalitativ metod: siffror

mot ord; teoriprévning mot teorigenerering; strukturerat mot ostrukturerat.

Vi valde att utga ifran en kvalitativ forskningsstrategi eftersom metoden fungerar vil med studiens
syfte. Studien kommer 1 grunden att underséka och analysera enskilda individers subjektiva
resonemang och uppfattningar men ocksa skapa forstaelse for individernas perspektiv pa amnet
som studien behandlar. Metoden mojliggdr ocksa genomférandet av semistrukturerade intervjuer

vilket skapar férutsittningar att bittre undersoka intervjuobjektens uppfattningar.
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Den ontologiska standpunkten konstruktionism édr titt sammankopplat med kvalitativ metod.
Konstruktionismen handlar i grunden om att den sociala verkligheten ar socialt konstruerad och
inte gar att betrakta objektivt (Bryman & Bell, 2017). Studien bygger till stor del pa enskilda
individers tolkningar och uppfattningar vilket gor att ett konstruktionistiskt perspektiv dr relevant.
Genom att anvinda oss av perspektivet i studien innebdr det att verkligheten inte kommer

betraktas som en given milj6 utan som nagot férinderligt.

3.3 Typ av undersokning

Studien utgar ifran en fragestillning som analyseras med hjilp av befintliga teorier ur ett
konstruktionistiskt perspektiv dir empirin som analyseras utgors av intervjusvar. Studien kan anses
ha ett huvudsakligt induktivt tillvigagangssitt med anledning av det tillvigagangssittet. De
kvalitativa data som samlades in, analyserades med hjilp av befintliga teorier och studien hade
ocksa ett delvis deduktivt tillvigagangssitt. Bryman och Bell (2017) beskriver visserligen att det
inte nodvindigtvis gar att dra en hard linje mellan induktiva och deduktiva tillvigagangssitt da
sitten kan ha inslag av varandra i olika faser. Ett induktivt tillvigagangssitt beskrivs enkelt genom
att man med hjilp av observationer och analys av resultat tar fram en teori. Deduktiv ansats

beskrivs tvirtom som en prévning av teorier med hjilp av observationer och analys av resultat.

3.4 Insamling av empiri

Det finns 1 huvudsak tva sitt som kan anvindas for att inhdmta empiri genom intervjuer som
associeras till kvalitativ metod; ostrukturerade och semistrukturerade intervjuer (Bryman & Bell,
2017). Detta skiljer sig tydligt mot intervjuer i kvantitativ forskning dir svaren ska vara enkla att
koda och dir stor vikt liggs vid validitet och struktur. I kvalitativ forskning liggs stérre fokus pa
att fa mer utférliga och detaljerade svar pa fragorna samt att det finns viss flexibilitet i intervju-

strukturen (Bryman & Bell, 2017).

Metoden som anvindes i studien var semistrukturerade intervjuer. Intervjuer av semistrukturerad
karaktar dr, enligt Bryman och Bell (2017), bra nir fragestillaren vill driva intervjun i en viss riktning
men samtidigt ha viss flexibilitet i frigorna (dven om de oftast foljer en intervjuguide). Méjligheten
att stilla specifika fragor och behalla flexibilitet matchade studiens syfte pa ett iandamalsenligt sitt.
Vidare dr det viktigt att intervjuaren dr redo att stilla foljdfragor av relevant karaktir eftersom
respondenten kan ha en inverkan pa intervjuns riktning och innehall i en semistrukturerad intervju

(Alvehus, 2013).
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En ostrukturerad intervju-metod hade kunnat anvindas 1 studien men valdes bort eftersom alla
torfattarna till intervjun skulle genomféra intervjuer. Genom att anvinda en intervjuguide var det
mojligt att fa en bittre jimférbarhet mellan svaren jamfért med om en ostrukturerad intervju-

metod hade anvants.

3.4.1 Urval

I kvantitativa studier r intentionen oftast att kunna generalisera resultaten som sammanstillts och
vilket i sin tur kriver att man har studerat ett representativt urval. Kvalitativa studier har inte samma

krav vid urvalsprocessen eftersom man 1 regel inte har samma intresse av generaliserbarhet

(Bryman & Bell, 2017).

I kvalitativ forskning anvinds teoretiskt urval istillet for statistiska urval vilket innebdr att
mojligheten till statistisk analys dr ytterst begrinsad. Malstyrt urval dr en vanlig urvalsmetod i
kvalitativ forskning och urvalet gors for att matcha de fragestillningar som forskarna dmnar
undersoka. Malstyrt urval kan gbras pa tvd sitt som Teddy Yu (2007, atergiven i Bryman & Bell
2017) beskriver; sekventiella och icke-sekventiella urval. Sekventiella urval innebir att forskarna
efter hand Gkar urvalet medan det icke-sekventiella urvalet genomfors med en faststilld strategi

ddr urvalet inte alls eller bara i liten utstrackning f6rindras under forskningens gang.

Ett generiskt malstyrt urval gjordes genom att pa férhand bestimma vilka individer som skulle
intervjuas. Urvalet bestod av personer med olika sysselsdttning, kon och dlder i syfte att fa viss
heterogenitet bland respondenterna. Utrvalet gjordes med fragestillningarna 1 dtanke, dir
avgransning kring exempelvis dlder saknas. Genom att ha ett viss bredd i aldersspann, olika
sysselsittning och olika kén fanns férutsittningar for mer nyans dn vid ett sndvare urval
Malstyrningen kan ocksa motiveras med att personer med olika sysselsittning och alder troligtvis

har olika konsumtionsménster och preferenser vid val av varumarke.
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Respondent Alder Kon Sysselsattning Intervjutid
A 22 Kvinna Studerande 30 minuter
B 29 Kvinna Anstilld 27 minuter
C 27 Man Anstilld 30 minuter
D 22 Kvinna Studerande 28 minuter
E 53 Man Anstilld 24 minuter
F 67 Man Pensionir 21 minuter
G 23 Man Studerande 32 minuter
H 49 Kvinna Anstilld 35 minuter
1 21 Man Arbetssokande 25 minuter
] 22 Man Studerande 33 minuter

Tabell 2. Sammanstillning av studiens respondenter.

Det finns inget riktmirke f6r hur manga intervjuer som ska genomforas for att kunna na teoretisk
maittnad i en kvalitativ studie. Urvalet varierar med hur omfattande studien 4r och den teoretiska
mittnaden nas alltsa olika tidigt (Bryman & Bell, 2017). I den hir studien genomférdes 10
intervjuer och uppnadde teoretisk mittnad tidigare dn fOrvintat. I slutet av datainsamlingen

saknades nya perspektiv som skiljde sig nimnvirt fran det som uttryckts av tidigare respondenter.
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3.4.2 Utformning av intervjufragor.

Utformningen av intervjufragorna gjordes med syftet att kunna besvara studiens syfte.
Intervjufrigorna utformades med hinsyn till de tidigare presenterade teorierna och finns
sammanstillda 1 intervjuguiden, se bilaga 1. Fragorna ir i huvudsak inte sdrskilt specifika for att

limna utrymme fOr respondentens egna idéer och vinklar, i enlighet med det som Bryman och Bell

(2017) foreskriver.

Varumirken ir i regel till viss del visuella vilket gjorde att vi vid utformningen av frigorna ocksa
anvinde oss av fotoelicitering, dir vi visade bilder enligt bilaga 2 till 7. Att anvinda sig av visuella
hjilpmedel pa det hir viset kan 6ppna upp fér en annan sorts information, som inte ir moéjlig att
fa med verbala fragor enligt Harper (2002). Harpers studie fokuserade framforallt pa fotografier
men skrev ocksa att ““[...] there is no reason studies cannot be done with paintings, cartoons, public

displays such as graffiti or advertising billboards or virtually any visual image.” (Harper, 2002, 13).

Vidare gav anvindningen av fotoelicitering oss mdjligheten att be respondenterna resonera fritt
kring vara exempel enligt bilagorna 2 till 7 istillet f6r att behéva resonera kring exempel som vi
istallet presenterat muntligt, och genom den redogorelsen givit var subjektiva uppfattning av
varumirkena. Vidare fyllde dven bilderna en funktion i att kunna vicka tankar kring andra, egna,
exempel hos respondenterna. Detta ger studien 6kad trovirdighet dd metoden méjliggjort analys

av den sociala verkligheten.

Det var viktigt att fragorna inte var fér komplexa i formuleringen utan enkelt kunde f&rstas av
respondenterna. Vidare formulerades fragorna pa sa sitt att forskarna kunde fa en heltickande bild

av respondenternas syn pa varumirken vilket underlittade analysen.

3.4.3 Utférande av intervjuer

De flesta intervjuerna genomfordes via telefon med anledning av de begrinsade mojligheterna till
fysiska moten. Alla intervjuer spelades in och transkriberades, med godkidnnande av
respondenterna pa férhand. Vi valde att spela in och transkribera intervjuerna eftersom de enligt
Heritage (1984, atergiven 1 Bryman & Bell, 2017) foérbittrar bide minne och forutsittningar for
analys samtidigt som forskarna kan lyssna pa intervjuerna flera ganger i efterhand for att sikerstilla

att dtergivningen av intervjusvaren ar korrekt.
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Varje intervju inleddes med att intervjuaren forklarade studiens syfte, gick igenom de etiska
riktlinjerna och samtycke till intervjun bekriftades. Vidare stilldes fyra inledande fragor kring
respondentens syn pa och fortroende till varumirken. Detta gjordes i1 syfte att introducera
respondenten lite djupare till imnet. Nir introduktionen var avklarad, stilldes fraigorna in bestimd
ordning i enlighet med intervjuguiden 1 bilaga 1. For varje tema 1 intervjuguiden fanns mellan tva
och fyra 6vergripande fragor och vissa pa férhand férberedda foljdfragor som kunde vara aktuella
att stilla. Respondenten kunde fritt resonera kring varje friga som stilldes under intervjun.
Foljdfragorna syftade till att finga upp specifika detaljer eller nyanser som kunde vara av intresse
tor studien. Det var dven mojligt fOr intervjuaren att stilla fragor utdver intervjuguiden eftersom

det i grunden var semistrukturerade intervjuer som genomfordes.

Studiens tre forfattare genomforde samtliga intervjuer; tre till fyra intervjuer per person. Bryman
och Bell (2017) lyfter vikten av att intervjuaren dr distanserad och later intervjun rora sig i olika
riktningar for att moéjliggora f6r respondenten att sjilv lyfta det som denne anser ir viktigt pa
imnet. Intervjuerna varierade ilingd eftersom 6ppna fragor stilldes och méjligheten till oplanerade

fragor fanns. Lingden pa intervjuerna var dirfor i spannet mellan 20 och 35 minuter.

3.4.4 Etiska riktlinjer under studien

Vid studiens genomforande togs ett antal etiska principer i beaktande. Bryman och Bell (2017)
listar en rad etiska regler som dr viktiga att forhalla sig till: informationskravet, samtyckeskravet,
nyttjandekravet, konfidentialitets-- och anonymitetskravet, falska forespeglingar och att
respondenterna inte ska ta skada av understkningen. Samtliga respondenter informerades om
studiens syfte. Respondenterna samtyckte darefter till att deltaga 1 studien och direfter ocksd om
att fa intervjun inspelad. Vidare informerades respondenterna om att deras data endast anvinds i
den hir studien. I genomgangen av etiska regler fick respondenterna veta att de ndr som helst
kunde avbryta intervjun om de sa 6nskade. For att sikerstilla respondenternas anonymitet har
varje respondents namn ersatts med en bokstav (A-J]) vilket syns i1 sammanstillningen av

respondenterna, 1 tabell 1.

25



3.5 Analysmetod och bearbetning

Samtliga intervjuer spelades in och direfter transkriberades i syfte att svar inte skulle ga férlorade.
Det gav ocksa forskarna maoijlighet att i efterhand lyssna pa respondenternas svar vilket ytterligare
stirkte mojligheterna att dterge svaren korrekt. Vidare hanterades materialet som genererats
genom intervjuerna i tre steg som Rennstam och Wisterfors (2011, dtergiven av Alvehus 2013)

beskriver: sortera, reducera och argumentera.

Sorteringen av materialet genomférdes med de tre teman som togs fram i 2.4 Operationalisering av
teoretiska begrepp, vilka baseras pa de tidigare presenterade teorierna. Intervjuerna féljde strukturen
1 intervjuguiden vilket gjorde sorteringen enklare eftersom materialet kunde fordelas pa de fyra

olika teman.

Vidare fick materialet reduceras i enlighet med Rennstam och Waisterfors (2011, atergiven av
Alvehus 2013) da mingden insamlat material var f6r omfattande for att kunna ge en bra analys. I
processen att reducera materialet, valdes det material som bedémdes kunna besvara
fragestillningarna. Diremot var det viktigt att inte bortse fran allt f6r mycket material da en for
stor reducering skulle riskera en alltf6r grund analys. For att underlitta f6r ldsaren valdes dock ett
antal citat ut som fick vara representativa for uppfattningar vars kirnmening var lika. En del

ytterligare citat, som bedémdes vara av intresse for lisaren, inkluderades.

Det sista steget enligt Rennstam och Wisterfors (2011, atergiven av Alvehus 2013) berérde
argumentation i uppsatsen. Det steget behandlades i analyskapitlet ddr den insamlade empirin sattes
in kontexten av de tre framtagna teman och studiens teoretiska referensram. For att kunna
genomféra en analys av insamlad data brot vi ner teorierna i olika komponenter och analyserade
svaren var for sig. Vi bedomde att konsumenters férmaga att sirskilja dkta och uppdiktat brand
heritage berodde pa huruvida de kunde se skillnad pa de olika elementen. Detta for att brand
heritage som fenomen inte existerar utan sina element, enligt den definition som vi valt att anvinda
oss av i studien. Vidare utgar vi ifran att konsumenterna har befintliga associationer till varumarken
och de element som studeras. Var beddmning grundas i Gronroos (2002) resonemang kring hur
varumirken skapas; konsumenternas uppfattning om varumirket dr i grunden ett resultat av att

varumarket kommunicerat visioner och virderingar till konsumenterna.
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Han menar vidare att kommunikationen syftat till att skapa associationer mellan varumirket och
onskvirda attribut som, om det lyckas, genererar nya kunder. Grénroos menar att konsumenters
uppfattning av varumirken styrs av de associationer de goér mellan olika attribut och

varumarkesidentiteten.

3.6 Metoddiskussion

Val av metod ir inte alltid en enkel process da olika metoder har sina f6r- och nackdelar. Kvalitativ
metod dr bra nir forskare ska undersoka en social miljo i ett givet lige eftersom metoden har
mojlighet att fanga subjektiva uppfattningar pa ett sitt som kvantitativ metod inte kan. Kvalitativ
forskning kritiseras ofta for svarigheterna i att upprepa forskningen, sa kallad replikerbarhet.
Diremot gor inte kvalitativ forskning ansprak pa att vara replikerbar och det ar till och med inte

sarskilt intressant da sociala milj6er kan anses vara i stindig forindring (Bryman & Bell, 2017).

Studiens syfte var att underséka en social verklighet och hade den kunskapsteoretiska ansatsen
konstruktionism vilket innebir att den sociala verkligheten ir i stindig forindring. Det innebir att
studien svarligen kan replikeras, dven om den timligen detaljerade intervjuguiden hade kunnat

bidra till viss jamforbarhet.

Intervjuerna gav ingiende resonemang kring respondenternas syn pa varumirken och de
detaljerade svaren kan ge vissa implikationer for vidare forskning. Saledes gar det att dra slutsatsen
att studien gjort nytta eftersom den kan ge andra forskare en djupare férstaelse for personers syn

pé brand heritage och leda till vidare forskning pa dmnet.

Kritik som har riktats mot kvalitativ forskning dr att bade resultat och analys 1 ndgon man praglas
av subjektivitet. Det bygger pa att forskarens subjektiva uppfattningar och varderingar influerar
utformningen av analysen som ligger till grund fér efterkommande slutsatser (Bryman & Bell,
2017). Aven den hir studien priglas sannolikt av subjektivitet i viss man eftersom forskarnas egna
erfarenheter och uppfattningar om dmnet samt tolkning av intervjuerna dr svéra att eliminera.
Genom att gora en timligen strukturerad studie med detaljerad intervjuguide och férankra analysen

1 den teoretiska referensramen fanns en ambition att minimera subjektiviteten.
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Vidare dr dven all data i studien subjektiv eftersom den bygger pa respondenternas subjektiva
uppfattningar om varumirken, vilket ocksa var studiens intention. Respondenterna hade olika
torkunskaper om dmnet och unika erfarenheter vilket ocksa innebar att de hade olika associationer

till olika begrepp och attribut som lyftes 1 intervjuerna.

Bryman och Bell (2017) lyfter problematik som kan ske vid inspelade intervjuer, dir respondenter
kan vara mindre benigna att uttrycka sin drliga mening av ridsla eller oro. Ar imnet eller fraigorna
mer kontroversiella kan respondenter helt enkelt vara ridda att yttra sig, inte minst om de har skal
att tvivla pd konfidentialiteten i studien. Av den anledningen var det viktigt f6r forskarna att tydligt
kommunicera att konfidentialitet och anonymitet var viktiga etiska principer f6r studien, infér varje

interviju.

Vidare fanns det flera alternativ till hur intervjuerna skulle utformas. Bade ostrukturerade intervjuer
och fokusgrupper var moéjliga alternativ till semistrukturerade intervjuer. Ostrukturerade intervjuer
ir en typ av intervju som liknar semistrukturerade intervjuer i det att intervjuaren pa férhand
bestdmt ett par teman att lyfta under intervjun men dir ordningen pa fragorna kan variera och
intervjun 1 sig dr mer informell och 16s i strukturen. Fokusgrupper 4 sin sida dr en typ av
gruppintervju dir intervjuaren stiller fragor pa ett snivt avgrinsat amne och dir antalet deltagare
oftast dr mellan sex och tio personer. Semistrukturerade intervjuer har en viss struktur genom en
intervjuguide som intervjuarna mestadels foljer, men har dnda flexibiliteten 1 sig att respondenterna
kan ta upp egna tankar. Semistrukturerade intervjuer dr ocksa timligen konfidentiella vilket kan ge

respondenterna en trygghet i att kunna uttrycka sin sanna mening (Bryman & Bell 2017).

Anledningen till att ostrukturerade intervjuer valdes bort som metod var att uppsatsforfattarna sag
en svarighet 1 att genomféra intervjuerna pa ett bra sitt. I en semistrukturerad intervju finns
fordelen i att ha ett starkare intervjustdd i form av en mer detaljerad intervjuguide. Fokusgrupper
valdes 4 andra sidan bort eftersom rapportforfattarna ville eliminera risken att respondenterna
skulle justera sina svar baserat pa vad andra i fokusgruppen sagt. Vidare finns ocksa risken att
deltagare i fokusgrupper inte fullt ut vagar vara érliga vilket skulle generera simre data. (Bryman &
Bell 2017) Sammantaget gjordes bedomningen att semistrukturerade intervjuer var det mest

optimala verktyget f6r att inhdmta empiri pa ett, for respondenterna, tryggt sitt.
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4 Analys

I kapitlet presenteras ett urval av svaren fran de genomforda semistrukturerade interyjuerna och analyseras lipande.
Analysen utgar ifran de tre teman som intervjuerna unigick fran. Analysen syftar till att skapa forstaelse for
konsumenters syn pa brand heritage och om de kan se skillnad pa dakta och uppdiktade heritage brands dér tre

teorier anvands som verktyg i den analysen.

4.1 Kunskap

Respondenterna uttryckte i regel att de tyckte sig ha goda kunskaper om varumirkens tidigare
prestationer men med undantag for varumirken de sillan eller aldrig konsumerar. Hos dessa
varumirken menar respondenterna att de har funnit den storsta kunskapen i den tidigare
anvindningen av varumirket. Det fanns dven en gemensam bild av att det familjara och bekanta

var en stor del i kopprocessen och vid val av varumairke.

Jag tinker pd ménga olika aspekter vid val av varumirke. Det kan handla om vildigt manga olika
aspekter sa som pris, kvalitet eller varumirket i sig [...] dock mirker jag att det blir svirare och svarare
ju fler varumirken jag uppticker da det finns si méanga alternativ att vilja pa. Jag har ju inte koll pa

alla. (Respondent J)

Utifran det som respondenterna svarade inledningsvis pa det hir temat sa blir det tydligt att de 1
regel har begrinsade kunskaper om varumirkens férmaga till comsistency och continuity med
hinvisning till att det finns ett alldeles fér stort utbud att kunna bevaka. A andra sidan finns en
tendens bland respondenterna att ha mer heltickande kunskap kring varumirkens férmaga att
prestera pa givna l6ften och vidhalla grundliggande idéer 6ver tid, ndr det giller varumirken som
respondenterna konsumerar ofta. Enligt Hakala ¢# /. (2011) ar just consistency och continuity centrala
delar 1 modellen 6ver de olika elementen 1 brand heritage vilket gbr respondenternas, i grunden,

positiva syn pa begreppen relevant.

Vidare tog respondenterna upp att de tycks minnas de negativa erfarenheterna i hégre grad dn de
positiva. Respondenterna menade att de stéller forvintningarna pa varumirken infor ett kép och
att de forvintar sig att dessa ska uppfyllas. En av respondenterna foérklarade detta genom att
beskriva konceptet konsumtion som ett byte mellan konsument och varumairke. Bade parterna har
torvintningar pa den andra och processen bor ga igenom som bada parterna forvantar sig att den

ska fortlopa.
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Sjilvklart dr det sd att man minns de negativa erfarenheterna i hdgre grad dn de positiva, det gor
dven varumirket i friga. Géir min betalning till varumirket som den ska har varumirkets
férvintningar pd mig som konsument stimt 6verens med mitt agerande. [...] De erbjuder mig en
produkt eller tjdnst och férvintar sig pengar fran mitt hall precis som att jag erbjuder dem pengar i
utbyte mot en produkt eller tjdnst frin deras hall. Gar képet som det ska kommer varumirket inte
att reagera pa nagot speciellt sitt precis som att jag inte kommer att reagera pé ett speciellt sitt om
produkten eller tjansten fungerar som den ska. De starka reaktionerna kommer nir nigon patt inte

ar n6jd. (Respondent J)

En tendens som kan observeras i respondenternas svar relaterat till comsistency och continuity i
torhallande till kunskap dr att de minns det negativa i storre utstrickning dn det positiva. Detta
skapar en skevhet i modellen da det dr uppfattad comsistency som ér av betydelse ur ett
konstruktionistiskt perspektiv. Respondenterna kan ha en positiv bild av varumirken men minnas
enstaka negativa hindelser eller rykten, och pa sa vis dnda vilja att undvika att konsumera eftersom

uppfattningen har férindrats till det negativa.

Ett flertal respondenter papekade att varumarkens historiska férmaga att leverera pa givna loften
skapade en férvintan att de skulle prestera liknande i framtiden och att det var en férutsittning f6r

att kunna ta ut ett hogre pris.

Om det nu ér ett varumirke som har en tydlig historia sd sitter man ocksa férvintningar infor
framtida leverans. Om jag betalar en prispremie med vetskapen om att man tidigare levererat bra
kvalitet sd forvintar jag mig att 4ven jag kommer fi god kvalitet. Om varumirket skulle misslyckas
da, skulle besvikelsen vara markant storre dn om varumarket saknat tidigare historia. (Respondent

D)

Diremot uttrycktes foljande i en annan intervju:

Tidigare erfarenheter dr allt. Har varumirket visat sig bra 6ver tid viljer jag att inte byta. (Respondent

D

Respondent Iis svar kontrasterar tydligt mot det tidigare citatet av respondent D, ovan.
Respondenternas svar ger dirmed en nyanserad bild av hur de ser pa vikten av just consistency dir

det spelar en viktig roll f6r respondenternas uppfattning kring férvintningar och prissittning.
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Resonemangen handlar 1 grunden om att: da féretag kunnat prestera vil over tid dr det sannolikt
bra produkter och saledes virt ett hdgre pris. Resonemangen ligger i linje med hur Hakala ez a/.

(2011) Forklarar consistency; formagan att prestera konsekvent over tid.

Flera av respondenterna menade istillet att vikten av att ett varumirke historiskt sett har lyckats
leverera pa givna 16ften varierar beroende pa pris- och produktkategori. Respondenterna menade
emellertid detta pa olika sitt. Respondent I ansédg att han inte har sirskilt hoga forvintningar pa
billigare varumirken och att han finner en storre férstaelse om dessa varumirken inte alltid lyckas
prestera. Hoga forvintningar liggs istillet hos exklusiva varumirken. Respondent H menade

snarare det motsatta:

Forvintningarna jag har pa varumirken i den ldgre prisklassen dr sa pass liga att om jag finner en
otrevlig 6verraskning vid anvindningen av produkten tinker jag att det kommer resultera i samma
scenario vid nista tillfille jag anvinder produkten, alternativt en annan minst lika stérande
Overraskning. Skulle diremot min mirkesviska gi sénder ser jag det som en slump och nagot som
hinder pa en av 1000 viskor varumirket producerat. Jag har ett sa pass starkt fortroende for de

varumirken jag viljer att jag alltid 4r beredd att ge dem en extra chans. (Respondent H)

I linje med den tidigare konstaterade nyanseringen hos respondenterna si har flera svar
vidareutvecklat de tankarna. Da respondenterna dr beredda att betala mer baserat pa tidigare
prestationer stiller de dven hogre krav pa framtida prestationer, i synnerhet nir det giller produkter
1 en hogre prisklass. Forvintningarna pa framtida prestationer och den 6kade betalningsviljan
torutsitter dock att respondenterna har kunskap om just varumirkenas férmaga till consistency och

continuity, 1 linje med Hakala ef a/s. (2011) definition.

I de fall da respondenterna fick féljdfragan om var de far information om varumairkens tidigare
prestationer var svaren ganska samstdmmiga; jaimforelsesidor pa nitet, vinner och bekanta samt
varumirkens egen kommunikation. Den marknadsforingskanal som respondenterna ansags lita pa
mest var den fran bekanta (word of mouth) med premissen att de kan kinna igen sig i den bekanta.
Respondenterna I och | menade exempelvis att de anknytningar som gor att de viljer att lita pa
rekommendationer frain den bekanta dr alder (sa linge dldern var ungefir densamma som
respondenternas) och relation (pa sa vis att en stark relation mellan den bekanta och

respondenterna finns).
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Respondent H menade istillet att de anknytningar som gbr att hon viljer att lita pa
rekommendationer fran bekanta dr livssituation, 1 den bemirkelsen att den bekanta ska befinna sig
1 ett liknande stadium 1 livet som respondenten, och socioekonomisk-situation. Respondenterna
bedémd sig alltsa ha timligen goda mojligheter att tillskansa sig information om ett varumarkes

consistency 6ver tid, 1 de fall da de saknade kunskaper sedan innan.

Flera respondenter ansag att transparens var viktigt men férklaringarna pa varfor det var viktigt
skiljde sig. En del respondenter uttryckte det som att intresset for en viss niva av transparens 6kade

med mingden pengar som avsags spenderas pa varumarkets produkter vilket respondent E belyste

pé foljande vis:

[...] det handlar framférallt om hur mycket pengar man spenderar. Ar det en strre summa jag ska
ligga pd en produkt dr jag mer intresserad av att veta hur den producerats, av vem och dven var. De

varumirken jag spenderar mindre [pengar| pa hat jag inte alls samma intresse att veta saker om,

krossade tomater ar liksom krossade tomatet.

Andra respondenter var istillet mer inne pa vad det var for typer av produkter snarare dn vad det
var for prisniva. Halsoprodukter lyftes aterkommande som ett exempel ddr transparens ansags vara
viktigt. Aven branscher dir det genom édren avslojats skandaler kring barnarbete och omfattande
tororening av miljon, framforallt i andra linder, var exempel som lyftes i samband med frigorna

som rorde transparens.

Respondent B betonade att hon girna tar emot transparent produktinformation och virdesitter

varumirken som viljer att kommunicera konkret och transparent utan att slinga sig med onddiga

floskler.

Jag bryr mig jittemycket om transparens. I synnerhet nir det kommer till hudvirdsprodukter,
skonhet, hilsa, ja allt sdnt. Jag vill veta vad jag képer, [men] nir det kommer till mat, skénhet och
sd, dr transparensen typ noll. Allting dr valdigt reglerat och EU bestimmer vad som fir finnas och
inte finnas i produkterna. Men jag har ju inte tid att soka upp hela innehallsférteckningar nir jag
handlar och didr dr mycket jag inte forstdr; jag virdesitter om varumirken dd kommunicerar tydligt

vad deras produkter innehiller och dr fria ifrdn, dér hjilper certifieringar en del. (Respondent B)
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Genomgdende 1 svaren rérande transparens ar att respondenterna ar vildigt intresserade men att
intresset ar uppdelat. Dels finns ett intresse f6r amnet vid storre kop da respondenterna vill f6rvissa
sig om att det de koper dr vilgjort och dels finns de respondenter som har storre intresse for dmnet
nir det ror specifika hilsorelaterade produkter. Denna diskrepans kan bero pa olika intressen och
perspektiv pa sin egen konsumtion. I grunden dr det inda méjligt att konstatera att respondenterna
kan vara intresserade av hur arligt ett varumairke 4r men samtidigt kan det vara komplicerat eller i
vissa fall omojligt f6r de att kontrollera graden av érlighet innan konsumtion dger rum. Samtidigt
ar det sa att varumirken med brand heritage, enligt Urde ¢7 a/., kan varumirkets core values vara en
viktig del i varumirkets identitet och kan saledes ha incitament att kommunicera dessa tydligt.

Respondent D vidholl att transparens var viktigt men utvecklade bilden genom:

[...] det kidnns dven som att de [varumirken| som inte dr transparenta och som inte har rent mjol i
pasen i slutindan kommer drabbas negativt nir det vl licker ut information om deras oegentligheter

eftersom det inte ser bra ut att bete sig i strid med varumairkets grundvirden.

Det ir framforallt intressant om ett varumirke kommunicerar transparens som en visentlig aspekt
av sina kirnvirden dd det enligt vissa respondenter kan vara avgérande for framtida konsumtion

av varumirkets produkter, huruvida de vet att varumirket agerat 1 strid med sina kdrnvirden.

Respondenterna patalade olika orsaker till varfor de ansag att transparens var viktigt och vilka
sammanhang det spelade roll, men de gav i regel liknande svar pa frigan om de tror pa
kommunikation om transparens fran varumirken, dér de flesta ansag att varumirken var trovardiga

1 sin kommunikation. Respondent F gav diremot ett mer nyanserat svar:

Om vi talar om ett varumirke som dr gammalt s4 tror jag ju pa det. Ar det ett nytt varumirke s har

jag svarare fOr att tro pa det.

Ett sdtt att 1 viss man kompensera for svarigheten 1 att tillskansa sig kunskap om ett varumarkes
virderingar och huruvida de férhéller sig sanna gentemot virderingarna ar att ta andra aspekter i
beaktande nir ett varumirkes trovirdighet i frigan om sina egna virderingar ska bedémas. Att, i
likhet med respondent I, lyfta varumarkets alder som en avgorande faktor i frigan om trovirdighet
bidrar till relevansen i1 temat Hdrkomst. Vidare dr pastaendet intressant utifran Hakala ef a/s. modell

da édlder dr en komponent inom elementet history.
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Respondenterna svarade vildigt olika pa fragan om det var viktigt att ett varumirke hade tydliga
kirnvirden som stimde Overens med ens egna virderingar. Respondent | sig stor betydelse i
varumarkets kirnvirden och la stor vikt vid att varumirket besitter liknande virderingar da val av
varumirke i hans mening dr en aterspegling av sig sjilv. Respondenten vill kinna igen sig i
varumarket och menar att val av varumirke dven definierar vem du dr som person, vilka
virderingar du har och vad du virdesitter i livet. Att ett varumirkes kirnvirden stimmer Gverens

med respondentens egna virderingar var enligt honom en avgérande faktor.

Om jag inte kan definiera mig med ett varumirkes produkter eller kirnvirden dr det absolut en
dealbreaker f6r mig. Som tur dr finns det nistan alltid andra alternativ pa marknaden si det gér alltid

att hitta ndgot jag kinner mig bekvim med. (Respondent J)

Hakala e a/. (2011) menar att kirnvirden kan spela en viktig roll i ett varumarkes identitet vilket
bide har potential att hjdlpa och stjilpa varumirken. Respondenter angav exempelvis att de wvill
kunna identifiera sig med ett varumirke vilket 1 grunden kriver kunskap om varumirkets
kirnvarden. Att kdrnvirden i sig dr viktiga for ett brand heritage gor att varumirken behéver
tormedla sina virderingar men forpliktigar sig samtidigt till att agera i linje med det samma. Vidare
krivs det, enligt Hakala ez 2/ (2011), att virderingarna forvaltats pa sa vis att de haller sig sanna
gentemot sina rétter. Respondenterna instimmer inte till fullo 1 vikten av att virderingarna bevarats
i linje med varumirkets ursprungliga intention utan kan sitta hogre virde i de befintliga
virderingarna; har virderingarna forindrats i en riktning som inte star i direkt kontrast till de
tidigare virderingarna eller i1 en specifikt milj6vinlig riktning, kan de nya anses bidra positivt och

betraktas nirmast som en justering av de ursprungliga virderingarna snarare in en omstopning.

4.2 Sprak

I det hir segmentet skiljde sig svaren for en del fragor och var mer samstimmiga for andra. De
allra flesta respondenterna tillskrev produkter med beteckningarna bandmade och handcrafted hogre
virde och motiverade det med att sidana produkter kan tinkas ha bittre kvalitet, vara mer unika
eller pa annat sitt skapa mervirde jimfort med en massproducerad produkt. Utover de skriftliga

delarna av sprik, tillskrevs dven bildsprak stort virde.

[Jag] tinker att de [producenterna] ligger mer energi pd det, att det ér lite mer exklusivt. Sen tinker
jag om det 4r handsytt sa kanske det héller bittre, men ocksa att det ér lite mer unikt; alla ser kanske

inte riktigt likadana ut. (Respondent C)
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Respondenterna var vidare osakra pa om det fanns nagon skillnad mellan handmade och handerafted
men nagra resonerade kring att det ena eller det andra hade mer eller mindre inblandning av
moderna maskiner. Tvé av respondenterna blev upplysta om skillnaderna innan de fick fragan Tror
dn att den hér typen av information kan vara pabittad? men de flesta respondenterna svarade snarlikt pa
fraigan. Med ndgot undantag, svarade respondenterna att de trodde att etiketter med hbandmade

kunde vara 6verdriva eller 1 viss méan pahittade.

Utifran respondenternas svar finns det en tydlig tendens for att vara starkt positiva till konceptet
att produkten 1 viss man dr handgjord. Respondenterna menar att det ger en kinsla av exklusivitet
och pa sa vis dr virdehdjande for produkten. Utifran Kapferers modell som presenteras i avsnitt
2.3 finns en antydan hir att respondenterna skulle placeras i den 6vre halvan av diagrammet, det
vill sdga: att respondenternas preferenser lutar mot Production craft. Vidare visar respondenternas
okunskap rérande bandmade kontra handcraffed att fenomenet grandiosity mycket vil kan férekomma
1 sammanhanget. Varumirken som ir medvetna om att konsumenter uppskattar handgjorda
produkter men vars produktionsprocess framforallt domineras av maskiner och standardisering,
kan anvinda sig av etiketten handmade om atminstone lite handpaliggning férekommer, vilket ger
en grandios effekt dir en illusion av handarbete skapas. Respondenterna uttryckte dock en
brasklapp att den hir typen av etiketter kan vara pahittade eller 6verdrivna vilket i sin tur innebir

att den grandiosa effekten kan tappa i styrka.

En majoritet av respondenterna ansag att shoppingupplevelse trumfade produktionsteknik. Svaren
var i regel inriktade pd upplevelsen av nithandel dven om begreppet i fraigan ocksa inbegrep fysisk
handel. Respondenterna férde snarlika resonemang dir hogre pris nimndes som en faktor som

paverkade valet; shoppingupplevelsen ir viktigare ju dyrare produkten ar.

Jag handlar mycket online och kan man inte ens ligga tid pa att ha en proffsig och enkel hemsida
dir man hittar, ddr det dr bra info, dr snyggt — Jag tycker att det sdger mycket om varumirkets
produkter om hemsidan eller butiken inte 4r vilgjord. Kan du inte ens paketera det pa ett bra sitt?

Da har du tappat mig ddr. (Respondent B)

Respondent B uttrycker en uppfattning om att dalig upplevelse kan spilla 6ver pa uppfattningen
av varumirkets produkter och varumirket i stort. Prisaspekten uttryckets av respondent D pa

toljande vis:
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Det beror nog pi vad det dr for typ av produkt. Jag skulle siga att f6r dyrare produkter ir
shoppingupplevelsen dnnu viktigare fér mig. Ar det en premiumprodukt men kanske inte en

lyxprodukt i mitt perspektiv kanske shoppingupplevelsen inte spelar lika stor roll.

Nir respondenterna fick mdjlighet att vilja mellan produktionsteknik och shoppingupplevelse
virderas det senare betydligt hdgre. Detta motséger i viss man vad som tidigare sagts i intervjuerna
da flertalet ansag att traditionella produktionstekniker hade en virdeh6jande effekt. Detta kan dock
fortfarande vara sant dven om shoppingupplevelse virderas hogre. Kapferer delar in axlarna i tva
modeller dir den ena kan betraktas som mer relevant f6r heritage brands (Production kraft och
History) medan den andra kan beteckna 6vriga varumirken i viss méan. Shoppingupplevelse ir 1 sig
inte nédvandigtvis associerat till brand heritage och ir inte heller ett begrepp som 6verlappar med
Hakala e als. modell. Diremot finns det ingen motsittning mellan att erbjuda en exceptionell

upplevelse och vara ett heritage brand.

Nir respondent A fick svara pa fragan om shoppingupplevelse kontra produktionsteknik féredrog

hon, liksom de flesta andra, det férstnimnda. Respondenten utvecklade det med f6ljande:

Ja, men jag foredrar nog dndé en trevlig shoppingupplevelse. Jag minns ndr jag var vid typ Little Italy
[New York City, USA] och shoppade pd Ralph Lauren, si erbjéds jag ett glas bubbel nir jag kom
in. Jag minns att det var vildigt fint méblerad med fina fit6ljer och sa. [...] Kdnns som de funnits i

byggnaden i en evighet.

Shoppingupplevelse skulle kunna anvindas som ett verktyg i syfte att pavisa sitt brand heritage
men ocksa att skapa en illusion av ett dito genom att utforma en miljé som 1 sin tur leder
konsumenter till att skapa associationer till attribut som kan uppfattas som brand heritage utan
reell substans. En shoppingupplevelse som ar utformad pa sadant vis kan exempelvis inkludera
klassisk musik 1 bakgrunden, att bli serverad champagne och tilltugg under tiden man tittar pa
produkterna men det kan dven handla om hur personalen dr klidd, butiken 4r moblerad och hur
ingangen ar dekorerad. Syftet med en sidan utformning skulle dd kunna vara att ge en bild av att
butiken och varumirket funnits en lingre tid och pa si vis kan anspela pa den starkare
trovirdigheten som aldre varumirken har, i enlighet med vara respondenters svar. Ett sadant
koncept ir 1 linje med Alvessons (2013) resonemang kring grandiosity och tendensen att mala upp

saker pa sirskilda, grandiosa, sitt utan att kunna backa upp det med motsvarande konkretion.
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Att shoppingupplevelsen var av betydelse uttrycktes pa lika olika vis men med liknande intention.
Bland annat sa virderades shoppingupplevelse som viktigare nir produkten var i en hégre prisklass
vilket kan vara ganska intuitivt; det 4r osannolikt att serveras ett glas champagne vid konsumtion

av lagprisartiklar.

Vad giller fragan om storytelling kontra faktisk varumirkeshistoria var det en tydlig majoritet som
toredrog det senare. Argument f6r varumirkeshistoria var bland annat att det kunde vara intressant
att forsta mer om varumirkets arv. Motiveringen till att foredra storytelling var mer inriktat pa att
det verkade roligare att ta till sig 4n en historiebeskrivning. Flertalet av respondenterna upplevde
historia som mer dkta och ansags virdefullt. Begreppet historia 6verlappar ocksd tydligt med

Hakala ¢f als. modell 6ver brand heritage.

4.3 Harkomst

I fragan om harkomst hade respondenterna manga asikter och lag till stor del i linje med varandra
med undantag av en respondent. Nir de fick fragan Anuser du att geografisk hérkomst spelar roll for ett

varumdrke? var de allra flesta Gverens om att geografi var viktigt f6r varumarket

Absolut, det tycker jag. Det kinns som att det finns vildigt minga linder som har vildigt starka
varumirken i sig sjdlva som absolut spelar roll vid ett kopbeslut. Till exempel marknadsfor sig Volvo

vildigt mycket med att det dr frin Sverige — ja till och med “made by Sweden”. (Respondent D)

Respondent H sdg konceptet “made in” som falskt genom:

Jag har svart f6r “Made in” fOr att jag vet att det inte stimmer. Den absoluta majoriteten av alla
produkter produceras i globala virdekedjor. Jag har f6r mig att en Volvo dr producerad i 147 olika
linder och trots detta marknadsfor sig Volvo som ett “svenskt hantverk” samt “Made in Sweden”.

Det blir bara fel. (Respondent H)
Nistan samtliga respondenter ansag att geografisk harkomst ar betydelsefullt f6r varumirken och

tenderar att utveckla den standpunkten med att de kan ha specifika associationer till vissa linder,

sa som att Schweiz som land producerar hogkvalitativa klockor.
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Respondenternas svar kan visa att ett varumarkes uppfattade geografiska ursprung saledes bidrar
positivt till deras syn pa varumirket. Svaren ger ocksa vikt till Hakala ez a/s. (2011) modell, med

history som ett element, som leder till brand heritage.

De flesta respondenterna tillskrev i generellt dven varumirken som anspelade pa geografisk
hirkomst ett hogre virde och bittre kvalitet, om regionen eller landet i 6vrigt var kint fOr att vara

rikt pa, f6r varumarket, relevant kompetens.

Ja, till viss del absolut. Huawei ér kinesiskt, sa ah, made in China kanske man vill undvika, det ir ju
lagpris och simre kvalitet. Det beror saklart pa, koper jag mjolk koper jag hellre Skinemejetier dn
Atrla, eftersom det dr skanskt. Vissa varumirken fran vissa regioner ir jag kanske mer skeptisk till
och vice versa. Sen ir det klart, giller det klockor dr Schweiz eller Japan mer intressant dn kanske

Turkiet eftersom de har en lingre tradition [i klocktillverkning]. (Respondent C)

Respondent C:s sitt att tillskriva varumirken vissa egenskaper baserat pa den geografiska
hirkomsten dr starkt kopplat till Hakala ez a/s. (2011) element history som ir relevant for ett
varumirke. Historien dr bade en del av varumirkets interna process over tiden men ocksa den
sociala kontext det befinner sig i; ett varumirke aktivt i en bransch som dr sdrskilt stark pa en

geografisk plats gynnas saledes av platsens uppfattade samlade kompetens.

Respondenterna fick direfter se bilderna som ir bilaga 2, 3 samt 4 och ombads dels beritta var de
trodde att varumirkena hirstammade ifrin men ocksa allmint reflektera kring varumirket ur
aspekter som kvalitet, produktomrade och pris. For bilaga 2 konstaterade nagra att namnet lat
skandinaviskt eller atminstone icke-italienskt vilket gjorde att ”Milano” i loggan uppfattades som

malplacerad dven om de flesta respondenter svarade i stil med:

Det stir ju Milano alltsa forutsitter jag att det dr gjort 1 Milano d4. [...] Milano ér ju vildigt fashion
sd de sysslar formodligen med ndgon typ av mode och spelar lite pd Milanos fame [kindhet].

(Respondent B)

Det som blir tydligt i fallet Milano ér att de flesta respondenterna drog kopplingen till Italien enbart
baserat p4 att det stod "Milano” 4dven om varumirket i Gvrigt inte signalerade Italien. Ovriga
slutsatser som drogs av respondenterna var att ”’Milano” i sammanhanget kan betraktas som en
symbol, i enlighet med Hakala ez a/s. (2011) definition av wse of symbols, mer dn en plats, f6r en del

av respondenterna. Att "Milano” utgdr en symbol i sammanhanget innebir ocksa att en del av
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respondenterna da tillskriver varumirket vissa attribut som ofta associeras med staden Milano.
Vissa av respondenterna kopplade tillimpningen av ett stadsnamn 1 samband med logotypen som
att varumairket var grundat pa den platsen. Samtidigt tillskrev vissa linder hégre kompetens med
anledning av lingvarigt arv i specifika branscher, vilket gav slutsatsen att varumarket ifriga var en
del av det nimnda arvet vilket 1 sin tur ger en virdehéjande effekt eftersom historien kan anses

vara viktigt for varumarkets identitet.

Nir respondenterna fick analysera bilagorna 3 och 4 svarade de flesta att de tinkte att

varumirkena hirstammade 1 Ostasien, dir Japan och Sydkorea nimndes som specifika linder.
Baserat pa den forsta tanken kunde respondenterna direfter dra slutsatser om att det rérde sig om
varumirken som hade tekniska konsumentprodukter sa som hemelektronik eller I'T. Slutsatsen om
ursprung motiverades pa flera sitt; bade Matsui och Saisho lit, enligt respondenterna, Ostasiatiskt;
respondenterna tillskrev Ostasien som kompetent inom hemelektronik och IT; bada varumirkena

anvinder den japanska “rising sun”-symbolen 1 logotypen.

Utifran bilden [bilaga 3] sa tinker jag att det dr japanskt. Férmodligen nagot tekniskt f6r designen
pé bokstiverna ser liksom inte ut att vara nigot klidmirke. Och de ju mycket sin produktion av

clektronik dir, sa det kanske dr nat i den stilen. (Respondent C)

Likt exemplet Milano drog respondenterna tydliga slutsatser kring bade Saishos och Matsuis
geografiska hirkomst samt kring vilka branscher dir varumirkena dr verksamma inom.

Respondenterna uppfattar, vad de tror ir, ett tydligt ursprung baserat pa symbolerna.

Det finns saledes flera exempel dir det kan uppfattas att varumirken pa ett eller annat sitt antyder
eller mer explicit skriver ut sitt ursprung. I exemplen Saisho och Matsui sa var det varumarken fo6r
produktserier av hemelektronik men hade ursprunget i Storbritannien medan John Henric ar ett

svenskbaserat varumarke i Stockholm.

Nir respondenterna fick analysera bilaga 5 och 7 skiljde sig svaren kraftigt vad giller den
torstnimnda bilagan medan svaren var timligen samstimmiga kring bilaga 7. En gemensam
nidmnare for bilaga 5 var att samtliga drog slutsatsen att varumarket hade grundats 1922 eftersom
talet stod tydligt pa tréjan, precis under varumairkets logotyp. Nagra respondenter ansag att talet
1922 var malplacerad da deras uppfattning om Hollister som varumirke var tinkt att appellera till

unga och hippa, dir de tinkte att varumarkets alder inte var sirskilt intressant.
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Siffrorna vid loggan? Vildigt oklart skulle jag sdga. Jag skulle tro att i Hollisters fall som vill vara
coolt och hippt kdnns det lite malplacerat att anspela pad ett drtal som ligger hyfsat lingt tillbaka i
tiden. Det finns liksom inget samspel mellan vad de f6rs6ker kommunicera i Gvrigt och artalet. Jag
tror nog inte att artalet tillfér ndgot alls till virdet pa tr6jan eller varumirket men skulle tro att de

grundades da. (Respondent D)

Slutsatserna som respondenterna drog om 71922” i samband med Hollister-logotypen var att
siffrorna utgjorde értalet dd varumirket grundades dven om det inte star sa explicit, vilket gor att
siffrorna utgér en symbol i samband med logotypen. De flesta respondenterna kinde till
varumirket sedan tidigare och hade uppfattningar om detsamma som lag i kontrast med artalet
som vissa beskrev som gammalt. Vissa respondenter ansdg att det var markligt av varumarket att
torsoka anspela pa ett eventuellt brand heritage genom att anvinda sig av ett artal som ligger langt
tillbaka 1 tiden, 1 synnerhet f6r den tinkta malgruppen som, enligt respondenterna, utgjordes av
unga personer. Hakala ez 2/ (2011) menar att ett varumirke med sa lang historia borde generera
hégre trovirdighet. Respondenternas skepsis kan ha att géra med att niagot annat element i

modellen 6ver brand heritage brister.

Till sist fick Respondenterna analysera David Candaux logotyp och da drog samtliga slutsatsen att
varumirket tillhérde en urmakare och att klockorna var timligen exklusiva. Samtliga respondenter,
med ett undantag, tog for givet att talet 1740 i logotypen stod for artalet da foretaget grundades
och att varumarket siledes hade en vildigt lang tradition av urmakeri. Flera respondenter svarade
dven att varumairket formodligen var schweiziskt vilket, i kombination med artalet 1740, gjorde att

de tillskrev varumairket ett oerhort viarde och kvalitet.

Siffrorna stir vil for vilket 4r det grundades tinker jag. Jag antar att, med hela profilen i dtanke, att
det dr ett ganska dyrt varumirke, bdde av ett det dr vildigt gammalt men ocksa att det 4r handmade

och stilrent. (Respondent E)

Respondent F var inte lika 6vertygad av logotypen utan ifragasatte anvindandet av symboler pa

toljande vis:

Hade det inte varit f6r bjérnhuvudet [pd logotypen| si hade det kints mer genuint med siffrorna
[1740]. Jag tycker att man blandat ihop manga typsnitt sa det dr nigonting som inte stimmer dir;
det dr ndgon form av mix av epoker. P4 grund av detta si képer jag inte rakt av att 1740 skulle vara

aret da varumirket grundades, plus att jag aldrig har hort talas om det vilket jag tror att jag skulle ha
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gjort med ett sd pass gammalt varumirke. Samtidigt sd vet jag inte vad siffrorna skulle visa annars,

sd det bor vil dndé vara dret de startade.” (Respondent F)

Respondent F:s svar visar att anspelning pa ett artal inte nédvandigtvis utgor tillricklig information
om varumirkets historia for att kunna dra snabba slutsatser. Respondenten menar att det
uppfattade artalet stimmer daligt Overens med andra symboler i bilden vilket forsvarar

bedémningen av varumirket.

I avsnitt 2.1.2 forklaras elementet use of symbols som ett sitt att visa vad varumairket dr och kan pa
sikt bli en del av varumirkets brand heritage, men detta forutsitter att symbolerna dr tydligt
vilkomponerade. Risken finns annars att konsumenter inte far fOrstielse i nagon djupare

bemairkelse.

Slutligen var respondenterna timligen 6verens om symbolerna i David Candauxs logotyp. Aven
hir tolkades siffrorna, likt Hollister-exemplet, som aret da varumirket grundades. I det hir fallet
drog dock respondenterna slutsatsen att det handlade om en schweizisk klocktillverkare vilket
gjorde att de i regel tillskrev varumirket positiva attribut baserat pa artalet och den uppfattade
geografiska hirkomsten, 1 enlighet med de resonemang som férts kring hiarkomstens betydelse f6r
varumirkets historia. I ett fall ifrigasattes anvindningen av ett bjornhuvud i logotypen da det
ansigs vara modernt vilket inte stimde Overens med att det grundats 1740. A andra sidan

uppfattade dven den respondenten att varumirket grundats 1740.
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5 Slutsatser

I det hér kapitlet presenteras studiens slutsatser med grund i analysen som presenterats i foregaende kapitel.

Slutsatserna sammanfattas daven i en modell.

Storre ConS|.sten(j_y & Use of Symbols
continuation
Betydelse fér konsumenters
mdjlighet att sarskilja
dkta/uppdiktat brand heritage
Mindre History Core values
Mindre Storre

Méjlighet att skapa en illusion av brand heritage

Diagram 3. Egengjord modell som sammanfattar studiens siutsatser.

Brand heritage dr uppbyggt av flera element som i sin tur kan besta av olika komponenter. For att
kunna urskilja dkta brand heritage fran pahittat, s beh6ver man titta nirmare pa de olika elementen

1 sig.

Med analysen som grund dr det moijligt att dra konstatera att respondenterna virdesitter bade
consistency och continuity. For att kunna bedéma de bdda elementen i ett varumirke krivs dock
kunskap om varumirkens tidigare prestationer och varumirkets utveckling &ver tid.
Konsumenterna menar att en stor del av kunskapen genereras genom egna tidigare erfarenheter
och dr den kunskap de virderar hégst. Med anledning av att konsumenterna inte haft méjlighet att
konsumera samtliga varumirken dr det inte heller méjligt att ha kunskap om samtliga, eller ens en

majoritet av varumarkena.
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Slutsatsen vi drar dr didrfor att konsumenters analys av consistency och continuity kan vara anvindbart
i beddomningen huruvida ett brand heritage dr dkta eller uppdiktat, férutsatt att varumarket
konsumerats tidigare eller att konsumenten pa annat sitt tillgodogér sig relevant information.
Diirefter drar vi ocksa slutsatsen att konsumenternas mojligheter att géra en sadan analys forsvaras

pé grund av begrinsade generella kunskaper om varumarkens tidigare prestationer.

Ett konstaterande som gar att géra utifran analysen dr att respondenterna svarligen kan ha en
uppfattning om hur vil varumarken har forvaltat sina core values samtidigt som de till viss del anser
att core values ir av stor betydelse. Detta kan skapa en osidkerhetsfaktor for respondenterna vid
konsumtion men skapar ocksa utrymme f6r manipulation i viss bemairkelse. Varumirken kan gora
vissa anpassningar till samtiden fo6r att inte stéta bort potentiella konsumenter 1 onédan under
forutsittning att anpassningarna inte star i direkt kontrast till de ursprungliga core values. Séledes ar
core values inte ett element som dr sirskilt anvindbart vid beddmningen av huruvida ett dkta brand
heritage finns eller om det dr péhittat, under forutsittning att konsumenten saknar kunskap om
hur varumairkets core values forvaltats 6ver tid. Om konsumenten diremot besitter kunskap om
varumirkets core values och utgar ifran att varumairket inte vilseleder konsumenterna kan det, till viss
del, vara anviandbart for att avgora dktheten 1 arvet men behover kompletteras av andra element

for en fullstindig bild av varumarkets brand heritage.

Vidare drog respondenterna slutsatser om varumirkens historiska hirkomst baserat pa vilka
symboler som varumirkena anvinde sig av. Saledes kan vi konstatera att, nir respondenterna
utsitts for symboler i samband med varumirken sd kan symbolerna utgéra en grund for att
respondenterna fir felaktiga uppfattningar om ett varumirke. Slutsatsen édr saledes att
konsumenterna, genom att endast analysera varumirkets wse of symbols, inte kan sirskilja om

varumirket har ett brand heritage eller antyder att det har ett sadant.

En ytterligare slutsats som ar mojlig att hirleda utifran analysen ér att respondenterna kunde
uppfatta arv genom en shoppingupplevelse utan att ha nigon kompletterande kunskap om
varumirket i 6vrigt. Diremot kan det inte uteslutas att den effekten minskar om de har mer
kunskap om varumairket. For att besvara studiens fragestillning konstaterar vi att konsumenter har
vildigt svart for att sirskilja uppdiktat arv fran dkta arv vilket ger implikationer f6r bade
konsumenter och varumirken. Om konsumenter méts av symboler som stimmer Overens med ett
varumirkes historia och dir varumairket kan uppvisa en lang tradition av att prestera vil, kan de

sannolikt identifiera ett brand heritage. Om konsumenterna diremot méts av symboler varifran de
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kan dra slutsatser som ar direkt felaktiga och dir de har begrinsad kunskap om varumarkets tidigare
formaga att prestera pa givna lo6ften sa har konsumenterna svart att uppfatta att det ror sig om ett
péhittat brand heritage. Implikationerna det ger for konsumenter ér att de i storre utstrickning dn
idag behdver vara ifragasittande gentemot den information varumirken kommunicerar; géra mer
efterforskningar innan ett kép genomférs. Vidare kan det ge implikationer f6r heritage brands vars
konkurrensférdel forsvagas relativt sett mot varumarken som saknar brand heritage. Varumirken
har vidare ocksa méjlighet att anvinda symboler och grandiosa etiketter for att skapa en illusion
av ett brand heritage. Slutligen visar studien att varumirken kan, genom att anvinda sig av
symboler, skapa en illusion av brand heritage samtidigt som konsumenter med kunskap om

varumirkens tidigare prestationer och utveckling kan se igenom illusionen.

5.1 Studiens bidrag

Den genomférda studien har, med grund i tre modeller, skapat en djupare forstaelse fér hur
konsumenter urskiljer dkta brand heritage fran uppdiktat dito. Studien har identifierat vilka element
som dr littare for konsumenter att vilseledas av och vilka element som idr svarare att skapa en
illusion av en grandios verklighet. Det paradoxala i studien 4r att de element som gar att bli vilseledd
av som konsument dr ocksa de element som kan vara till stérst hjilp for att urskilja dkta brand
heritage fran uppdiktat forutsatt att konsumenten lyckas tillskansa sig tillrdcklig och korrekt

information.

Tidigare forskning pa omradet har i regel varit varumirkesorienterat medan var studie haft ett
konsumentperspektiv. Detta dr i sig ett bidrag dir studien ger fordjupad kunskap kring

konsumenters syn pa brand heritage.

Brand heritage har pa senare ar blivit ett allt mer beforskat omrade vilket goér studien 4dn mer
relevant 1 samtiden. Genom att inte avgrinsa oss till en specifik alder eller sysselsdttning har vi

kunnat f4 en mer nyanserad bild av hur konsumenter relaterar till varumarken.
Denna studie har uppmirksammat fenomenet kring uppdiktat brand heritage vilket i viss man ar

en upplysning f6r konsumenter, dir de kan se hur det dels dr maojligt att tillimpas av varumarken

och dels med den hir vetskapen kan undvika att bli vilseledda.
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6 Diskussion

I det sista kapitlet diskuterar vi studiens siutsatser och studiens genomforande i dvrigt. 1 siutet av kapitlet presenteras

aven forslag pa vidare forskning.

6.1 Diskussion om studiens slutsatser

Slutsatserna som presenteras i studien visar att konsumenter kan ha svérigheter 1 att skilja pa dkta
och uppdiktat brand heritage. Det finns flera orsaker till att svarigheterna existerar; det ar svart for
konsumenter att ha en 6vergripande bild om samtliga varumarkens prestationer; det kan vara svart
for konsumenter att kontrollera hur varumarken forandrats 6ver tid; varumarken hanterar sina core
valnes pa olika sitt vilket férsvarar for konsumenter att fa en bild av hur dessa sett ut 6ver tid;
konsumenter kan dra férhastade och lingtgaende slutsatser med endast ndgra fa symboler som

grund.

En av slutsatserna 1 studien var att konsumenter drar omfattande slutsatser baserat pa begrinsad
information de fatt av varumirket vilket ligger i linje med vad Séderlund (2006) skriver om 1 sin
artikel. Det blev ocksa tydligt att respondenterna i studien var mottagliga f6r grandiosa budskap i

enlighet med Alvessons (2013) teorier.

Vidare blev det tydligt att konsumenter med tillricklig kunskap i mangt och mycket sannolikt kan
urskilja dkta fran uppdiktat brand heritage. Studien hade eventuellt kunnat inkludera nagon fraga
dir respondenterna fick méjlighet att jimfora tva exempel dir det ena hade brand heritage medan

det andra saknade reell substans.

Det dr svart att dra slutsatser kring respondenternas relation till elementet Aistory eftersom fragorna
som stilldes i regel var kopplade till use of symbols. Respondenterna verkade kunna skilja pa history
och storytelling men ocksa att de virdesatte varumarkeshistoria. Samtidigt har alla varumirken har

en historia vilket gor att elementet sannolikt kan betraktas som mindre viktigt vid en arvsanalys.
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6.2 Diskussion om studiens genomférande

Studiens syfte var att skapa fOrstdelse for férekomsten av uppdiktat arv bland varumarken samt
hur konsumenter skiljer pa dkta och uppdiktat brand heritage. Tre teorier anvindes som verktyg
for att analysera mojligheterna till att hitta mojligheter till pahittat brand heritage, bidra till att
definiera skillnaderna mellan dkta och uppdiktat brand heritage samt utgéra potentiella verktyg f6r
konsumenter att anvinda sig av vid arvsanalys. Teorierna anvindes ocksa som grund for att
utforma teman varifran fragor utformades i intervjuguiden. Modellen 6ver elementen inom brand
heritage och Kapferers positioneringsmodell anvindes eftersom de férekom i manga studier
rérande brand heritage medan Alvessons teori om grandiosity inkluderades fOr att det beskrev
fenomenet av grandiosa etiketter utan substans. Det dr mojligt att studien hade kunnat gynnas om
Alvessons tvd andra teorier som ar besliktade med grandiosity. En sadan férindring hade eventuellt

kunnat leda till andra slutsatser 4n som gjorts i den hir studien.

Med tanke pa att studien genomférdes med kvalitativ metod och semistrukturerade intervjuer med
tio personer dr det inte mojligt att dra ndgra generaliserbara slutsatser. De slutsatser som har dragits
har baserats pa respondenternas svar och reflekterar deras uppfattningar. Hade en kvantitativ
metod anvints i studien hade det 4 ena sidan kunnat generera generaliserbara resultat men hade a
andra sidan inte kunnat generera lika detaljerade svar och samma typ av fOrstaelse for hur

konsumenter skiljer pa dkta och uppdiktat brand heritage.

Det valda dmnet var pa férhand en ny foreteelse for forskarna vilket utgjorde en komplexitet i
arbetet med studien. Forskarna upptickte nya och ovintade saker genom intervjuerna som
genomfordes under studiens gang. Det hade eventuellt kunnat vara gynnsamt fér studien om
ytterligare intervjuer genomforts men dir fraigorna som stilldes da, grundade sig pa de nya

kunskaperna forskarna erhallit under studien.

Sammanfattningsvis har de olika delarna som lyfts i diskussionen sannolikt inte himmat studien i
nigon storre omfattning. Studien har genomsyrats av tolkningsperspektivet och priglats av en
tydlig struktur. Studiens syfte har kunnat uppnas da studien har bidragit med 6kad forstaelse kring
forekomsten av uppdiktat brand heritage 1 varumirken och hur konsumenter skiljer pa uppdiktat

och ikta brand heritage.
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6.3 Forslag pa vidare forskning

Studien 6ppnar upp flera mojliga dorrar £f6r vidare forskning utifran den nya férstaelsen f6r brand
heritage ur ett konsumentperspektiv. Forst och frimst hade det varit intressant att genomféra en
kvantitativ studie pa dmnet som kan generera generaliserbara resultat f6r hur konsumenter ser pa

torekomsten av uppdiktat brand heritage.

Vidare hade det varit intressant att gora en studie kring hur heritage brands agerar pa internet med
grund i resonemangen kring shoppingupplevelse. Det skulle ocksa vara intressant att kontrastera
heritage brands online mot varumirken som vill skapa en illusion av detsamma och se hur
skillnaderna ser ut. Det hade ocksa kunnat vara intressant att genomfora studier f6r specifika
varugrupper eller branscher. Férekomsten av uppdiktat brand heritage kan skilja sig mellan olika

branscher och varor vilket skulle kunna gora en sadan studie relevant.
Ett fjirde forslag pa vidare forskning skulle kunna vara en studie kring specifika demografiska

grupper och underséka huruvida olika grupper har olika bra mojligheter att identifiera vad som ar

uppdiktat eller dkta brand heritage.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide

1. Delge intervjuobjektet syftet med intervjun och studien
Studien syftar till att skapa férstaelse f6r forekomsten av uppdiktat arv bland varumirken samt hur
konsumenter ser pa dess existens och vilken betydelse detta har f6r deras tilltro till varumirken i

stort.

2. Etiska riktlinjer som delgetts respondenten

e Samtycke: Ditt deltagande 1 studien dr helt frivilligt och du kan, om du sa 6nskar, under
hela intervjun och dven efterat, begira att avbryta ditt deltagande och att dina svar skall
raderas. Den inspelade intervjun kommer raderas och dina svar kommer inte anvindas i
studien, om du viljer att avbryta intervjun.

o Konfidentialitet- och anonymitet: Alla svar och 6vrig data som samlas in kommer att
behandlas med konfidentialitet. Alla svar kommer att vara anonyma och ditt namn kommer
inte att vara allmint kdnt. Forskarna som tar del av dina svar har tystnadsplikt och samtliga
personuppgifter dr sekretessbelagda.

® Nyttjandekravet: Materialet som samlas in kommer endast att anvindas i den hir studien.

3. Samtycke om inspelning
I syfte att sakerstilla korrekt atergivning av dina svar och stirka kvaliteten pa analysen som ska

genomféras Onskar vi att spela in intervjun. Samtycker du till det?

4. Tema/fragor att gi igenom under intervjun

Inledande fragor:
® Hur ser ditt intresse och dina asikter kring varumirken ut?
® Tinker du pa hur varumirken kommunicerar sin marknadsforing till dig?
® ‘Tycker du det dr viktigt att ett varumarke besitter ett tydligt arv?

® Har du fortroende for varumarken och deras kommunikation i allmanhet?

Tema Fragor
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Kunskap

Hur ser du pa din kunskap kring varumairkens tidigare

prestationer?

Hur stor roll spelar varumirkens historiska férmaga att

leverera pa givna 16ften for ditt val av varumirke?

Foljdfragor:

Hur delges du denna typ av information?

Ser du transparens som nagot betydelsefullt vid val av

varumarke?

Tror du pa det som varumirket kommunicerar till dig

och av vilken anledning tror/tror inte du pd detta?

Faster du vikt vid om ett varumirke har tydliga

kirnvirden som stimmer Overens med dina virderingar?

Foljdfragor:

Skiljer sig vikten av transparens beroende pa vilken typ
av produkt du dmnar k&pa?

Om JA: pa vilket sitt skiljer det sig och varfér?

Om NEJ: varfér inte?

Sprak

Om ett varumirke kommunicerar produkter som
handmade eller handerafted, sitter du hogre eller ligre virde
jamfort med helt maskin-producerade varor, allt annat

lika?

Vet du vad skillnaden dr mellan handmade och handerafted?

Vad ir det i sidana fall?
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Tror du att den ér typen av information kan vara

péhittad?

Vad drar du for slutsatser om varumarket nar du ser att

en produkt dr handgjord?

Foljdfragor:

Virderar du produktionsteknik eller shoppingupplevelse
hégst och av vilken anledning?

Foéredrar du en berittelse eller faktisk varumirkeshistoria

och av vilken anledning?

Visa exempel handmade enligt bilaga 6

Harkomst

Anser du att geografisk hirkomst spelar roll for ett

varumarke?

Var tror du varumirkena hiarstammar ifran? (visa bilaga

2,3 & 4)

Generellt, nir du ser siffror (som inte har en uppenbar
teknisk koppling till produkten) som star fristiende pa en
produkt eller i samband med en logotyp, vad tinker du
da?

Hur tolkar du siffrorna i anslutning till logotypen? (visa

bilaga 5 & 7)

Foljdfragor:

Vad drar du {6r slutsatser om varumirkena som anspelar
pé geografi? Kvalitet/virde

Vad drar du for slutsatser om varumirkena som visar

siffror?
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Avslutande fragor:

e Har du ndgra ytterligare kommentarer du vill ligga till?
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Bilaga 2 - Harkomst

JOHN HENRIC

MILANO '

Bilaga 3 - Harkomst
Y e L.

a— g, 77 —

=<2l 19

Bilaga 4 - Harkomst

= MATSUI

Bilaga 5 - Siffror
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Bilaga 6 - Handmade

Roya|DeSignse Sék produkt, varumdrke, kate

DECOTIQUE
Le Chef Forklade | Skinn, Kon...
ya95ke 748 kr

Lagg i varukorgen

Produktinformation ~

Le Chef Skinnférklade fran Decotique. Ett stiligt och mjukt forklade,
i Smaland av akta kalvskinn. Framtaget for dig som gérna
lagar mat bade i koket och ute vid grillen. Med ett justerbart laderband
runt nacken, stiliga massingsdetaljer och ett langt laderband runt
midjan kan forkladet enkelt anpassas efter din kropp for basta komfort.

Le Chef skinnforklade i skinn ér en perfekt present till grillmastaren,
hobbykocken eller den inredningsintresserade hemmakocken.

Torka av flackar med en fuktig trasa eller anvand galltval och vatten.

Behandla skinnet vid behov genom att smérja in det med ofargat
laderfett eller laderolja.

Bilaga 7 - Siffror

D.CANDAUX

174
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