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Forord

Med stor gladje och tacksamhet presenterar vi denna kandidatuppsats. Vi har fatt en
ovarderlig majlighet att fordjupa var kunskap och fardighet inom varumarken och
varumérkesbyggande. Uppsatsen har varit en utmanande och spannande process dér vi har
fatt mojlighet att studera hur viktigt varumarket ar for kladféretag pa marknaden.

Vi vill rikta ett stort tack till de respondenter som representerade foretagen Bik Bok, Lager
157, Levi’s och Lundhags. Utan ert deltagande och samarbete hade denna uppsats inte varit
mojlig att genomfora. Vidare vill vi dven tacka var handledare Maria Bogren for hennes
végledning och kunskap under hela processen. Hennes kunskap och erfarenhet har spelat en
betydande roll for framgangen i vart arbete.

Till sist vill vi aven uttrycka var uppskattning till vara narstaende for deras ovarderliga stod
och hjalp med korrekturlasning under arbetets gang.

Stort tack!

Sundsvall, 2023-11-07
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Sammanfattning

Studien &mnar undersoka hur fyra kladforetag bygger och starker sina varumarken for att
differentiera sig pa en konkurrensutsatt marknad. Kladforetag valdes specifikt da branschen
ar unik med utmaningar och trender som kan paverka varumarkesbyggandet. Detta undersoks
genom att fokusera pa centrala begrepp inom varumarkeshantering som exempelvis
varumarkesidentitet och differentiering. Malet ar att fa en djupare forstaelse for hur
kladforetagen anvander sina varumarken for att skapa positiva relationer till sina respektive
konsumenter.

Forskningsdesignen som genomfordes baseras pa fallstudier for att utforska amnet pa djupet.
En kvalitativ forskningsmetod antas med en abduktiv ansats, d&r empiri har insamlats genom
intervjuer och dokumentstudier. Metoden anvéndes for att kunna stélla specifika fragor och

samtidigt ta hansyn till respondenternas insikter och erfarenheter inom varumarkesbyggande.

Studien visar att kladféretag bygger och starker sina varumarken genom att applicera saregna
metodval som innefattar begreppen varumarkesidentitet, varumarkeskapital och syftesdriven
marknadsforing. Foretag med en tydlig varumarkesidentitet visar att foretagen kan
differentiera sig fran konkurrenterna, dar de kommunicerar sin identitet genom specifika
malgrupper, unika produkter och vérdefulla férdelar. Det framkommer &ven att ett starkt
varumérkeskapital kan ge foretaget flera fordelar, men att det finns en variation i hur
foretagen uppfattar de olika vardena av varumérkeskapitalet. Studien ger vidare stod till att
den syftesdrivna marknadsforingen har en allt mer betydande roll i dagens samhélle. Detta
grundar sig pa foretagens fokus att méta konsumenternas forvantningar, vilket aven till stor
del handlar om konsumenters unika behov.

Slutsatsen &r att de studerade kladféretagens varumarkesbyggande grundas pa tydliga l6ften,
differentiering genom mervérde och hog kvalitet. Emotionella kopplingar och anpassning till
konsumenternas preferenser framkommer som vésentliga aspekter. Studien visar att
hallbarhetsfokus starker trovardigheten och skapar langsiktiga relationer.

Nyckelord: Differentiering, konsument, varumérke, varumérkesbyggande,
varumarkesidentitet, varumarkeskapital, syftesdriven marknadsféring



Abstract

The study aims to investigate how four clothing companies build and strengthen their brands
to differentiate themselves in a competitive market. Clothing companies were specifically
chosen as the industry is unique with challenges and trends that can affect branding. This is
examined by focusing on central concepts in brand management such as brand identity and
differentiation. The goal is to gain a deeper understanding of how clothing companies use
their brands to create positive relationships with their respective consumers.

The research design conducted is based on case studies to explore the topic in depth. A
qualitative research method is adopted with an abductive approach, where empirical evidence
has been collected through interviews and document studies. The method was used to be able
to ask specific questions and at the same time consider the respondents' insights and
experiences in branding.

The study shows that clothing companies build and strengthen their brands by applying
special method choices that include the concepts of brand identity, brand equity and
purpose-driven marketing. Companies with a clear brand identity show that the companies
can differentiate themselves from the competition, where they communicate their identity
through specific target groups, unique products and valuable benefits. It also appears that a
strong brand equity can give the company several advantages, but that there is a variation in
how the companies perceive the different values of the brand equity. The study further
supports that purpose-driven marketing has an increasingly significant role in today's society.
This is based on the companies' focus on meeting consumer expectations, which is also
largely about consumers' unique needs.

The conclusion is that the branding of the clothing companies studied is based on clear
promises, differentiation through added value and high quality. Emotional connections and
adaptation to consumer preferences emerge as essential aspects. The study shows that a
sustainability focus strengthens credibility and creates long-term relationships.

Keywords: Brand, branding, brand equity, brand identity, consumer, differentiation,
purpose-driven marketing
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1. Introduktion

1.1 Bakgrund

Kladbranschen dr en av de mest konkurrensutsatta branscherna som kréaver att foretagen
maste skapa ett starkt varumarke for att lyckas pa marknaden. Kladforetag bor ha en djup
forstaelse for sina malgrupper, deras behov och preferenser, vilket dven innefattar att
foretagen behover effektivt differentiera deras varumarke fran konkurrenterna. Darfor har
kladforetag satsat pa differentiering genom att utveckla unika produkter och varumarkes-
byggande for att kunna sarskilja sig fran sina konkurrenter och starka sitt varumarke (Tekin &
Kanat, 2022). Foretag haller standigt interna diskussioner med olika reflektioner angaende
hur ett varumérke kan starka verksamheten eller 6ka ldnsamheten, samt vad som kan goras
for att bygga ett starkt varumarke. Att ha baserat sin framgang pa att enbart forlita sig pa
logistiken eller produktionen, kan ge upphov till att féretagen upplever en saknad forstaelse
till hur metoder ska anvandas for att skapa ett starkare varumarke (Fioroni & Titterton, 2008).

Ett véletablerat och starkt varumarke kannetecknas av igenkannlighet och lojalitet hos
konsumenterna. Det kan astadkommas genom en valdefinierad varumarkesidentitet och
varumarkespersonlighet som skapar en unik och differentierad positionering pa marknaden.
Ett varumarke som anses vara starkt kan vara vél kand bland konsumenter genom positiva
egenskaper som kvalitet, hallbarhet och stil. Dessutom &r hogt varumarkeskapital
forekommande, vilket betraktas som en vasentlig del av varuméarkesbyggandet och ger
foretaget en storre formaga att differentiera sig fran konkurrenterna (Su & Tong, 2015).

Varumarkespersonlighet spelar enligt Aaker (1996) en avgoérande roll inom
varumérkeskapital och innefattar alla personlighetsdrag som associeras med ett varumérke.
Det &r dven avgorande for foretaget att forstd varumarkespersonligheten for att kunna etablera
meningsfulla relationer mellan konsumenten och varumaérket. En genomtéankt
varumarkespersonlighet kan dessutom vara en effektiv metod for foretag att differentiera sina
produkter (Su & Tong, 2015). Su och Tong (2015) foreslar att framtida studier bor undersoka
hur varumarkespersonlighet paverkar Aakers (1991) fyra dimensioner av ett varuméarke. Den
forsta ar den upplevda kvaliteten, som innefattar konsumentens subjektiva bedémning av
produktens kvalitet. Den andra &r varumarkesmedvetenheten, som avser graden av
igenk&nnande och k&nnedom hos konsumenterna om ett specifikt varumaérke. Tredje
dimensionen &r varumarkesrelation, som ar den emotionella kopplingen mellan konsumenten
och varumérken. Den sista dimensionen, varumaérkeslojalitet, representerar konsumentens
benagenhet att kontinuerligt valja och kopa produkter fran ett visst varumarke over en langre
tidsperiod. Detta bor enligt forfattarna Su och Tong (2015) undersokas, da effekten av
varumarkespersonlighet kan variera beroende pa demografiska eller konsumtionsrelaterade
faktorer som till exempel engagemang eller priskénslighet (Su & Tong, 2015). Aaker (1991)
framhaller att varumarkespersonlighet ar en av de viktigaste typerna av varumarkes-



associationer och att den paverkar foretagets varumarkeskapital (Aaker, 1991).
Varumarkeskapital innebar vardet av ett varumarke och anses vara mycket viktigt da starka
varumarken kan ge marknadsforare konkurrensfordelar da det ar kant att ett hogt
varumarkeskapital 6kar konsumenternas preferenser och képintentioner for varumarken.
Customer-Based Brand Equity, dven kallat CBBE, &r en viktig aspekt inom
varumarkesbyggande och begreppet varumarkeskapital. Over tid har flera CBBE-modeller
utvecklats, men det finns enligt forfattarna Kone¢nik Ruzzier et al. (2021) ingen enighet om
vilken som ar mest effektiv eller vilka aspekter som ger bast resultat (Kone¢nik Russier et al.,
2021). Aaker (1996) menar att varumarkespersonlighet och varumérkeskapital ar
komponenter till varandra. Foretag som har starka varuméarken och positivt
varumarkeskapital har visat sig vara mer framgangsrika (Su & Tong, 2015).

Att utveckla starka varumérken kan 6ka foretagets forsaljning och vinst, vilket i sin tur kan
leda till ekonomisk tillvaxt och framgang (Tekin & Kanat, 2022). Féretagen bor vara
dedikerade till sin varumarkesidentitet for att de ska kunna bibehalla eller starka sitt
varumérke. Det géller att foretaget inte begransar varumarket till att endast handla om namnet
eller produkten, utan till att dven innefatta den 6vergripande visionen av varumarket som dess
varderingar, personlighet och den kultur som driver fram skapandet av produkten (Fioroni &
Titterton, 2008). Féretag som kan skapa en Overgripande vision av varumarket, kan skapa
forutsattningar for att erbjuda produkter med hogre trovérdighet, kvalitet och
varumérkeslojalitet (Ismail et al., 2016). Ett starkt varumarke kan dven byggas genom att ha
ett hogre syfte, vilket innebdr att foretaget stravar efter att gora en positiv skillnad i samhéllet
genom etik och hallbarhet. Ett hogre syfte kan bidra till att skapa en starkare koppling mellan
varumérket och konsumenterna vilket kan leda till 6kad lojalitet, vilket innebdr att kunder
visar en mer palitlig anknytning till varumarket (Su & Tong, 2015).

1.2 Problembakgrund

Nér foretag differentierar sina varumarken for att skapa en stark varumérkesidentitet kan
detta dven paverka leverantorerna genom att de aven behover differentiera och anpassa sig
efter foretagets behov for att behalla sitt samarbete. Det kan handla om att leverantorerna
maste anpassa sig genom att hitta nya leveranskallor eller investera i ny teknik for att
tillgodose foretagets nya behov. Att skapa en hallbar differentiering dver tid kan aven vara en
utmaning for foretag och kan vara kostsamt att implementera, da det kraver betydande invest-
eringar i produktutveckling, marknadsforing och kommunikation for att lyckas (Tekin &
Kanat, 2022). Det blir samtidigt alltmer betydelsefullt for foretag att hitta en unik
differentieringsposition och investera i mer innovativa varumarken for att bibehalla en
dominerande position pa marknaden under en langre tid (Kakitek, 2018). Davcik och Sharma
(2015) menar att en tydlig differentiering kan hjélpa foretag att halla hogre priser, samtidigt
som det finns risk for att en differentiering som tidigare har fungerat inte langre ar relevant
och darmed behdver uppdateras. Detta kan orsaka problem for foretaget da det kan innebéra
lagre varumarkeslojalitet och minskad férséaljning om differentieringen inte &r uppdaterad och
anpassad till den forandrade marknaden. Dessutom kan differentiering leda till en splittrad
marknad déar konsumenterna kan svart att hitta produkter som matchar deras specifika behov
och



preferenser. Om organisationen &ndrar priser och introducerar nya forbéttringar eller
reklamkampanjer kan det dven paverka konkurrerande varumarken och forandra den befintliga
marknadsbalansen (Davcik & Sharma, 2015).

Varumaérkesbyggnad kan enligt Su och Tong (2015) vara avgérande for foretag som vill moéta
konsumenternas behov och forvantningar for att darigenom 6ka sin konkurrenskraft. Daremot
har foretagen flera utmaningar nar de forsoker utveckla sitt varumarkesbyggande.

Enligt Ismail et al. (2016) ar varumarkesidentitet nagot som innefattas av unika och
igenkannbara uppséttningar av egenskaper och varderingar som definierar ett varumarke och
skiljer det fran andra. Varumarkesidentiteten dr avgorande eftersom den skapar en unik och
igenkannbar bild av ett foretags varumaérke (Ismail et al., 2016). Forskning har konstaterat att
en hogre varumarkesidentitet hos ett varumérke upplevs som mer vérdefullt av
konsumenterna (Su & Tong, 2015). Det ar dven nodvandigt att varumérken forblir trogna
mot sin identitet for att uppna eller bibehalla sin styrka (Ismail et al., 2016).

En annan utmaning med att bygga varumarken ar att marknadsfora sig pa ett effektivt satt for
att na de ratta konsumenterna vid ratt tillfalle. Att utveckla ett varuméarke som ska tillgodose
konsumenternas behov kan vara svért. Enligt Svarova och Vrchota (2014) gor vissa foretag
misstaget att inte utnyttja sin differentiering till fullo eller anta att de har konkurrensférdelar
som de egentligen saknar (Svarova & Vrchota, 2014). Det 4r dessutom en utmaning att
involvera alla nyckelmedarbetare i processen med att definiera strategin och sdkerstélla att
alla 4r eniga nir det giller foretagets mél och vig framat (Svarova & Vrchota, 2014). Starkt
differentierade varumarken med en identitet kan hjélpa foretag att behalla sin dominans pa
marknaden, for att uppna detta maste foretagen ha en klar forstaelse for sina konsumenter och
konkurrenter. Foretagen maste dessutom ha férmagan att anpassa sig till en standigt
foranderlig marknad (Davcik & Sharma, 2015).

Enligt Becker-Olsen et al. (2006) och Inoue et al. (2017) ar konsumenter allt mer oroade 6ver
hur foretag paverkar miljon och samhallet, darfor tar konsumenterna mer hansyn till dessa
faktorer nar de gor sina kdpbeslut. Med konsumenternas medvetenhet om sociala och
miljomassiga fragor har foretagen blivit tvingade till att anpassa sig till nya miljomassiga
fragor vid byggande av ett starkt varumarke. Kapferer (2012) menar att foretag som missar
eller véljer att inte folja de varaktiga forandringarna pa marknaden riskerar att forlora sin
konkurrenskraft och hamna efter sina konkurrenter. Forfattaren skriver dven att
kommunikationen ar vasentlig, da den kan skapa en distans och accelerera nedgangen av
varumarket. Utover det kan foretaget forlora bade sin position och konsumenternas
fortroende, vilket kan resultera i minskad varumarkeslojalitet, vilket innebar att konsumenter
blir mindre benégna att vara lojala mot varumérket (Kone¢nik Ruzzier et al., 2021).

Fioroni och Titterton (2008) menar att tidigare forskningsresultat visar att foretagen maste bli
mer varsamma om samhallets véaxande villkor om etiska och miljomassiga fragor for att ha en
chans for dverlevnad (Fioroni & Titterton, 2008). Féretag bor lyssna pa kritik och anvanda
det pa basta satt for att forbattra sina varumarken med andamalet att 6ka sitt
samhéllsengagemang (Fioroni & Titterton, 2008). Den syftesdrivna marknadsforingen av
varumarken



visar att ett samhallsperspektiv ar av vasentlighet for att paverka konsumenter och involvera
dem i miljomassiga samt etiska fragor som ror samhallet.

Ett strategiskt och langsiktigt beslut maste tas for att varumarket ska kunna skapa ett syfte,
som kan etableras och bli en integrerad del av varumérkets identitet (Hajdas & Kleczek,
2021). Detta maste astadkommas med dndamalet att skapa en béttre framtid dar varumarkets
syfte uppstar nar ett foretag forandrar sina varderingar och 6vertygelser for att mota
konsumenternas forvantningar utdver de funktionella och symboliska férdelarna med
varumérket (Narayanan & Das, 2021).

Denna uppsats amnar undersdka hur varumarkesbyggande genomfors for att skapa starka
varumarken. Fokus kommer att ligga pa aspekter som varumarkesidentitet, varuméarkesdiffe-
rentiering, varuméarkeskapital och syftesdriven marknadsforing, for att se hur dessa faktorer
kan anvandas pa en konkurrensutsatt marknad. Genom att undersoka dessa specifika aspekter
och deras roll i skapandet av starka varumarken ger studien en djupare forstaelse for hur
varumarkesbyggande kan tillampas pa en konkurrensutsatt marknad.

Varumarkeskonceptet har blivit problematiskt pa grund av bristen pa en otvetydig definition.
Flera forskare gor enligt Avis och Henderson (2021) sina egna tolkningar da de anvander
olika varumarkesdefinitioner, vilket kan forsvara mojligheten att jamfcra resultat mellan olika
studier (Avis & Henderson, 2021). Ytterligare studier av Alvarado-Karste och Guzman
(2020) antyder att en dkad forskning for varumarkesbyggandet krévs eftersom forfattarna
anser att det finns en bristande forstaelse kring varumarkesidentitet och hur det formedlas till
konsumenterna. Darfor kravs ytterligare studier for att undersoka hur varuméarken paverkar
konsumenternas tankar och beteenden (Alvarado-Karste & Guzman, 2020). Att utforska hur
varumarkesbyggandet kan anvéndas effektivt inom kladbranschen bidrar till den samlade
kunskapen inom detta omrade och kan ge praktiska insikter for kladforetagen. Denna studie
har &ven potential att erbjuda insikter om hur kladféretag har méjlighet att forbattra deras
kommunikation och interaktion med kunderna. Mindrut et al. (2015) antyder &ven att en
produkt nastan inte har nagon betydelse om den inte har ett starkt varumarke. Det &r viktigt
att inse att varumaérken strécker sig bortom att vara enbart symboler eller produkter, utan att
de aven representerar en samling av emotionella kopplingar, varden och upplevelser.
Forfattarna Veloutsou et al. (2020) anser att begreppet varumarkeskapital och dess mervarde
ar svardefinierat pa grund av komplexiteten hos modellerna, samtidigt som det forekommer
bristande enhetlighet om vilken modell som anses betraktas som bést. Férutom produkternas
mervarde anser Fioroni och Titterton (2008) att varumarken har utvecklats till att vara en
etisk och hallbar fraga som inkluderar social acceptans fran samhéllet. Darfor ar det inom
kladbranschen sarskilt viktigt att skapa starka varumarken for att éverleva och vaxa i en
marknad som préglas av intensiv konkurrens. Att forsta varumarken som nagot mer
omfattande gor det mojligt att omfamna en bredare och djupare betydelse av varumarken, dar
foretag pa sa satt kan skapa langvariga relationer med sina konsumenter. Det teoretiska
ramverket i denna studie har fokus pa att oka forstaelsen av varuméarken genom att belysa
deras roll och paverkan. Med en analys av teorier och metoder i varumarkesbyggande syftar
studien till att ge insikter for kladforetag. Dessa insikter kan vara stod for kladforetag i deras



stravan att skapa framgangsrika och hallbara varumarken i en hogt konkurrensutsatt bransch.
Genom att fylla detta forskningsgap, har studien potential att starka kladforetagen i deras
stravan efter 6kad framgang och hallbarhet.

1.3 Syfte

Studien vill bidra till en djupare forstaelse av hur foretag bygger och forstarker sina
varumarken pa en konkurrensutsatt marknad. Studiens mal ar att adressera ett forskningsgap
genom att studera ett teoretiskt ramverk fér varumérkesbyggande och differentiering. Genom
att anvénda valetablerade begrepp inom varumérkesbyggande som varumérkesidentitet,
varumarkeskapital och syftesdriven marknadsforing, strévar studien att bidra till en djupare
forstaelse av hur varumarken skapas och utvecklas. Den syftar aven till att forse
kladforetagen med en 6kad forstaelse och ge nya insikter med riktlinjer till hur de kan
forbattra sin marknadsposition och varumérkesbyggande.

1.4 Forskningsfragor

1. Hur anvéander kladféretag varumarkesidentitet och differentiering for att starka sitt
varumérke och moéta konsumenternas behov?

2. Hur kan varumérkesmedvetenhet bidra till att skapa starka varumarkesrelationer och
frdmja kundlojalitet hos kladforetag?

3. Pavilket satt bidrar foretagets varumarkesimage och varumarkespersonlighet till
konsumenters koppling till produktens upplevda kvalitet?

4. Hur kan foretag integrera hallbarhet och etiska principer i sitt varumarkesbyggande
for att méta konsumenternas forvantningar?



2. Teoretiskt ramverk

2.1 Ett varumarkes mening och definition

Varumarket och foretagets strategi ar nara relaterade till varandra dar foretag maste investera
I resurser for att uppfylla varumarkesloftet till konsumenterna (Aaker, 1996). Genom att
bygga ett starkt varumérke kan foretag skapa en effektiv kommunikation med
konsumenterna, skydda sig mot konkurrens och ¢ka de egna marknadsandelarna. Detta visar
pa att varumarken &r viktiga for foretag eftersom de kan hjalpa till att 6ka foretagets varde
och samtidigt dra nytta av sina tillgangar (Su & Tong, 2015). Forskning visar att det &r
viktigt for foretag att inte bara fokusera pa att bygga ett starkt varumarke, utan ocksa att
sakerstalla att den faktiska prestandan motsvarar konsumentens forvantningar pa varumarket.
Konsumenter kan utveckla negativa kanslor om deras upplevelse om varumarket inte lever
upp till férvantningarna (Veloutsou & Moutinho, 2008).

Begreppet varumarke kan tolkas pa olika satt, antingen som en unik symbol eller ett namn,
dar manniskor har olika perspektiv pa hur de vill ge varumérket en definition (Kapferer,
2012). Kapferer (2012) menar att varje individ kommer med sina egna definitioner eller
nyans till definitionen. Uggla (2001) havdar att personer berdrs antingen direkt eller indirekt
av ett varuméarke och att mycket beror pa vilken typ av perspektiv personen ifraga har. Avis
och Henderson (2021) anser att varumarkeskonceptet har blivit ndgot mer problematiskt
eftersom det inte finns nagon tydlig definition. Forfattarna antyder att flera forskare har egna
definitioner av begreppet, vilket kan skapa problem nér det galler att jamféra empiriska
resultat. Detta kan komplicera och forsvara resultatjamforelse mellan olika studier, eftersom
forskare majligtvis anviander olika definitioner av begreppet varumarke. Aven om begreppets
innebdrd och dess olika definitioner kan anses vara otydliga, kan exempel pa generella
begreppsforklaringar inbegripa namn, immateriella tillgdngar och symboler som &r avsedda
att identifiera produkter fran konkurrenternas (Ghodeswar, 2008; Aaker & McLoughlin,
2010). Kaotler et al. (2020) anser att varuméarken &r mer &n bara symboler och namn. De
menar att varumarkena ar nyckelelementen i ett foretags relation med sina kunder, eftersom
de representerar konsumentens uppfattningsformaga och kanslor till en produkt och dess
prestanda. Konsumenterna véljer numera att interagera med varumarket och ser varumérket
som en mojlighet till att uttrycka sig sjélva (Joshi & Garg, 2022). Vid kop av produkter fattar
inte konsumenterna enbart ett beslut pa rationella grunder, men dven beslut som innefattar
personliga och emotionella beslut som har anknytningar till symboliska betydelser (Melin,
1997; Veloutsou & Moutinho, 2008).

Ett foretag med ett valkant varumarke har mojlighet att sérskilja sig och etablera en koppling
med sina kunder. Genom att bygga en stark och fortroendefull relation under
utvecklingsprocessen kan de skapa en stabil tillit till konsumenterna (Wheeler & Millman,
2017). Enligt Ghodeswar (2008) kan ett framgangsrikt varumarke ses som en identifierbar
produkt, som ar forstarkt pa sadant vis att konsumenten kan uppfatta relevanta och unika
mervarden som kan sammankopplas med deras behov, vilket kan innebdra en bra
kundupplevelse. Detta gar i linje med tidigare forskning da flera forskare inom omradet,
sasom Aaker (1991), Kapferer (2011)



och Keller (2013), har betonat att en bra kundupplevelse ar av stor betydelse fér varumérken
och aven skapandet av varumarkeskapital. Varumérken skapas genom en kontinuerlig
interaktion mellan foretagets erbjudanden och konsumenters erfarenheter, som uppstar fran
deras moten med dessa erbjudanden fran foretagen (Motta-Filho, 2020).

Nufortiden har en produkt néstan ingen betydelse om den inte har ett starkt varumarke. Aven
om begreppet varumarke ar langt ifran nytt har det anvants for att identifiera och differentiera
produkter under en lang tid. Det dr varumarkesidentiteten som mojliggor for konsumenter att
identifiera och associeras med det som faktiskt paverkar konsumentens képbeslut. Darfor ar
det av stor vikt att ha god forstaelse for varumarkesidentiteten och dess resultat sasom
varumérkesimagen. Det har alltid funnits en stark koppling mellan varumarkesidentitet och
ansvar gentemot kunden, vilket har lett till att féretag vill differentiera och forbéattra
identifieringen av sina produkter (Mindrut et al., 2015).

2.2 Varumarkens identitet

Identitet anvands som ett individrelaterat begrepp, med innebdrden att nagot ar specifikt for
eller berdr en enskild person. | figur 1 framgar det att varumarkesidentiteten ar
sjalvdefinierad med avsikt att vara personligt motiverad. Detta innebar att ett aktivt arbete
kravs av foretagen for att vara motstandskraftig mot forandringar och strava efter att séarskilja
sig fran andra. Malet &r att kunna sta emot forandringar och samtidigt etablera en tydlig och
unik identitet i jamforelse med andra (Melin, 1997). Melin (1997) argumenterar for att ett
foretags identitet representerar dess karnvérderingar och att det ar en viktig komponent for
foretagen att skilja sig fran andra. Vidare understryker forfattaren Melin (1997) att begreppet
identitet har varit en grundlaggande komponent i utvecklingen av teorin kring
varumarkesidentitet (Melin, 1997). For att foretag ska kunna uppratthalla eller starka sin
stéllning krévs det att deras varumarken forblir trogna mot sin ursprungliga identitet (Ismail
etal., 2016).
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Figur 1. Varumdrkesidentitet. Figuren illustrerar varumarkesidentitetens fyra huvudelement som
innefattar karaktér, identitet, sarskiljning och varde. (Egen figur).

Marknadsfoéringsprofessorn Kapferer (2012) betonar att foretagen maste ha karaktar, identitet,
vara sarskiljande och ha ett vérde till konsumenternas for att kunna finna sin egen identitet



(Figur 1). Kapferer (2012) antyder att varumérkesidentitet kan ses som en kanal dar
varumarkena kan signalera deras budskap och vision om vad de star for som gor dem unika,
for att darmed differentiera sig fran andra konkurrenter. Ett varuméarke som har en stark
identitet kommer att sakerstalla explicita och 6vertygande anledningar att kopa produkten och
samtidigt tillhandahalla en konkurrensfordel (Roy & Banerjee, 2014). Melin (1997) skriver
att den dvergripande malsattningen med varumarket &r att skapa en karnidentitet som anses
vara konsistent och igenké&nnlig Over tiden. Precis som Melins (1997) formuleringar om
karnidentiteten, papekar Ghodeswar (2008) pa samma foreteelse. Forfattaren skriver att
karnidentiteten ar varumarkets innersta essens, som ar oféranderlig och forblir konstant da
varumérket forflyttar sig mot nya marknader och produkter. Varumarkesidentiteten innefattar
en unik kollektion av varumarkesassociationer som medfor ett tydligt 16fte till konsumenterna
(Ghodeswar 2008). Foretagen bor se till att kommunikationen &r en viktig del av varumarket
for att fa atkomst till och beakta konsumenternas asikter (Roy & Banerjee, 2014). Enligt
Kapferer (2012) kan forvirring patraffas hos konsumenten och skada verksamhetens
gemensamma vision och varumarke, om produkten och kommunikationen gar at olika hall.

Varumarkesidentiteten och dess immateriella varden framstar som tydliga dimensioner av
varumarkets unika relation till konsumenten, vilken &r kopplad till varumarkesidentiteten
(Semprebon & Prado, 2016). Varumarkesidentiteten omfattar dven en rad avgérande faktorer
for varumaérkets differentiering och att méta konsumenternas behov (Ahuvia et al., 2018).
Dessutom ar kanslan av varde kopplad till formagan hos ett varumérke eller en produkt att
formedla en identitet (Oliveira & Abreu, 2018). Alvarado-Karste och Guzman (2020)
fokuserar pa hur varumarkesidentiteter kan tilltala bade konsumenternas intellektuella och
emotionella sidor, dar de undersdker sambandet mellan konsumenternas kognitiva stil och
varumarkets identitet for att skapa en kongruent varumarkesbild. Resultaten fran studien
betonar vikten av att ha en dualistisk varumaérkesidentitet och hur foretag kan anpassa sig till
konsumenternas kognitiva stil genom att presentera bade emotionella och rationella
varumarkesidentiteter. Det kan leda till att foretagen skapar sig en battre forstaelse av hur
olika konsumenter tanker och darefter anpassar sin identitet med andamalet att skapa en
tydligare och starkare relation till sina kunder (Alvarado-Karste & Guzman, 2020).
Alvarado-Karste och Guzman (2020) betonar dock att studien skapades med de emotionella
och rationella varumarkesidentiteterna fran grunden men att olika kanslor kan leda till olika
reaktioner. Genom att forsta vilka kanslor som &r mest sannolika att vackas hos
konsumenterna, kan foretag skapa en varumarkesidentitet som battre resonerar och darmed
oka chansen att lyckas pa marknaden (Alvarado-Karste & Guzman, 2020). Forfattarna
havdar vidare att ytterligare forskning behdvs for att 6ka forstaelsen kring
varumarkesidentitet och hur foretag férmedlar det till sina kunder. Det innebér att det maste
studeras mer for att se hur foretagens varuméarken paverkar konsumenternas tankar och
handlingar (Alvarado-Karste & Guzman, 2020).

Foretagen behover etablera sina varumaérken i konsumenternas medvetande, for att kunna
skapa en stark varumarkesidentitet (Ghodeswar, 2008; Ismail et al., 2016). Alvarado-Karste
och Guzman (2020) menar att foretag som tydligt visar en karaktér har varderingar och egna
Overtygelser som kan 6ka det upplevda vardet av sina varumérken. Vidare menar forfattarna



att nar foretag uttrycker sina varderingar och dvertygelser pa ett oppet satt kan det paverka
konsumenternas uppfattning av deras varumarke och alternativt minska eller 6ka vardet for
dem. Foretag kan darfor bygga en starkare varumarkesidentitet genom att kommunicera sina
vérderingar och sina dvertygelser med konsumenterna (Alvarado-Karste & Guzman, 2020).

2.3 Att differentiera ett varumarke

Intensiteten pa marknaden har tvingat atskilliga foretag att utoka och forbattra anvandningen
av varumarkesbyggandet med andamal att differentiera varumarket och locka till sig
konsumenter (Tekin & Kanat, 2022). Differentiering kan ses som en handling med avsikt att
alstra en samling av meningsfulla skillnader, som kan ge upphov till att varumarket erbjuder
unika och distinkta fordelar fran konkurrenterna (Davcik & Sharma, 2015). Ze Ye et al.
(2018) skriver att det inte & nodvéndigt att endast vara annorlunda att skapa forutsattningar
till att differentiera sig, utan det kravs att foretagen lagger till varde pa de produkter som séljs
for att sakerstalla differentieringen. Figur 2 visar att foretagen maste produktdifferentiera sig
och skapa en produkt som innefattar nagot unikt som konsumenten vardesétter for att méta
och tillfredsstélla dennes behov (kundbehov) for att skapa kundlojalitet. Det kréavs att
foretagen har ett holistiskt synsétt for att kunna ta ett helhetsgrepp dver processen for att
kunna skapa en produkt som anses vara unik med definierande fordelar (Melin, 1997; Kotler
et al., 2020).
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Figur 2. Varumérkesdifferentiering. Denna figur visar de huvudelement som &r centrala inom
varumarkesdifferentiering. (Egen figur).

Enligt Melin (1997) kan produktdifferentiering skapa forutsattningar for att hindra nya
foretag fran att etablera sig pa en marknad. Anvandningen av produktdifferentiering kan ge
effekten att konkurrensen pa marknaden minskar och gor det mojligt for foretag ta hogre
priser med d&ndamal att generera vinster éver det normala (Alda et al., 2022). Produktdifferen-
tieringen kan hjélpa foretag att anpassa sig till olika kunder, vilket kan leda till existens att
skapa kundlojalitet och samtidigt férenkla processen att attrahera nya konsumenter (Bittmann
et al., 2020; Alda et al., 2022). Melin (1997) havdar att produktdifferentieringens mest
essentiella konsekvens ar att foretagen skapar en egen efterfragekurva dar de kan fa kontroll
Over prissattningen. Botten av figur 2 visar att kontroll 6ver prissattningen kan skapa en



mojlighet till att fa konkurrensfordel 6ver konkurrenter under en langre period, vilket kan
skapa lénsamhet (Davcik & Sharma, 2015). Inom forskningen kring varumérkesbyggande i
Europa har det betonats att det &r av betydelse for ansvariga av varumarken att skapa en
identitet for att uppna en konkurrenskraftig och differentierad positionering (Siano et al.,
2022). Siano et al. (2022) menar att forskningen kring varumarken har betonat att
differentiering &r en viktig aspekt i konsumenternas varuméarkesval dar varumérkesimage och
varumarkeskapital anses vara viktiga faktorer vid dessa val, vilket spelar en betydande roll
for att starka sitt varumarke. Forskningsomradet har analyserat dessa faktorer ur ett
konsumentbaserat perspektiv som betraktar varumarket med positiva associationer som
skapas i konsumenternas medvetande. Detta innebar att det ar konsumenten som star i
centrum nar det kommer till att generera varumarkeskapital for foretaget (Siano et al., 2022).

2.4 Vardet av ett varumarke

Varumarkeskapital har inom marknadsforingsomradet blivit ett viktigt begrepp dar det
representerar det immateriella varde som ett varumérke innehar i konsumenternas
medvetande. Det ar en avgorande faktor for att ett varumarke ska bli framgangsrikt da det
kan paverka konsumenternas kopbeslut och lojalitet i fornallande till varumarket och ar
darfor en vardefull tillgang (Su & Tong, 2015). Ett flertal forskningsstudier har visat att ett
foretag som har ett starkt varumérkeskapital uppvisar 6kad kundlojalitet, hogre
varumarkesmedvetenhet och en forbattrad ekonomisk prestation (Kotler & Keller, 2012).
Aaker och Keller ar tva forfattare som ar bland de mest citerade kallorna nar det géller att
konceptualisera begreppet varumarkeskapital (Su & Tong, 2015). De definierar
varumarkeskapital pa olika sétt, men de betonar vikten av att betrakta varumarkeskapital
utifran ett konsumentperspektiv, baserat pa de varumarkesassociationer som konsumenterna
har genom sina minnen (Su & Tong, 2015). Aaker (1991) var den forsta att lansera begreppet
varumarkeskapital, vilket enligt honom definieras som en samling tillgangar kopplade till ett
varumarke, inklusive dess namn och symbol, som antingen 0kar eller minskar véardet som en
produkt erbjuder. En véldefinierad varumérkespersonlighet handlar om att en konsument kan
identifiera sig med ett varumarke, vilket kan 6ka vardet av varumarkeskapitalet (Aaker,
1991). Enligt Keller (2003) &r varumarkeskapital det differentierande och positiva
immateriella vardet som ett varumarke har i konsumenternas medvetande. Keller (1993) har
utifran detta utvecklat en teoretisk modell kring begreppet, kand som Customer-Based Brand
Equity (CBBE), som anvénds for att kunna forklara de olika aspekterna av varumérkeskapital
(Keller, 1993).

2.4.1 Bygga starka varumarken medkundrelationer

Customer-Based Brand Equity Model, forkortat CBBE-modellen, anvénds for att forsta och
forvalta varuméarken pa sadana satt som bygger och starker foretagens varumarkeskapital
baserat pa kundperspektivet. Det finns enligt Kone¢nik Ruzzier et al. (2021) mer dn 50 olika
CBBE-dimensioner men de mest diskuterade begreppen ar: varumarkesmedvetenhet,
varumarkesimage, upplevd kvalitet, varumarkeslojalitet och varuméarkesrelation. Veloutsou
et al. (2020) havdar att forskare alltmer inser att konceptet CBBE och dess uppkomst &r
mycket komplicerat. Forfattaren papekar att tidigare forskning kring CBBE visar att det
egentligen inte finns en allman enighet om vilka dimensioner som ska vara med i CBBE, da
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oense om vilka dimensioner som &r bast tillampliga. Ett flertal studier visar att de
dimensioner som ingar i CBBE ar sammankopplade. Pa grund av dess CBBE"s komplexitet
havdar Veloutsou et al. (2020) att det behovs ytterligare studier kring &mnet. Aven
Konec¢nik Ruzzier et al. (2021) ser problem med modellen. Forfattarna skriver att forskare
med tiden har utvecklat flera CBBE-modeller dér de flesta modeller innefattar en dimension
av varumarkeskapital. Vidare betonar forfattarna att det inte finns en enighet om vilken
modell som anses fungera bést eller vilka dimensioner som bor anvéndas for bast resultat
(Kone¢nik Ruzzier et al., 2021).
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Figur 3. Varumarkeskapital. Figuren belyser varuméarkeskapitalets fem huvudelement utifran Aaker
och Kellers teorier. (Egen figur).

Varumarkesmedvetenhet

Toppen av figur 3 visar varumarkesmedvetenheten som beskriver styrkan av varumarkets
narvaro i konsumentens minne, vilket enligt Keller (1993) &r den mest avgérande dimen-
sionen i CBBE-modellen (Kone¢nik Ruzzier et al., 2021). Rossiter och Percy (1987)
definierar varumarkesmedvetenhet som konsumenternas formaga att identifiera eller kanna
igen ett varumarke, dar Keller (1993) istéllet inkluderar varumérkesk&nnedom som
komponent i varumérkesmedvetenheten (Sirola, 2020). Enligt Vo Minh et al. (2022) har det
visat sig att varumarkesengagemang hos konsumenter har en positiv effekt pa deras
varumérkesmedvetenhet och deras kdpavsikt. Resultaten har gett information om att
varumarkesmedvetenhet paverkas positivt av socialt varumarkesengagemang. Detta betraktas
vara en allt viktigare strategi for ett foretags varumarke da det bidrar till att 6ka
varumarkeskapitalet och skapandet av starka varumarkesrelationer (Vo Minh et al., 2022).

Sirola (2020) kom i sin studie fram till att varumarkesmedvetenhet har en positiv effekt p&
bade upplevd kvalitet och varumarkesassociationer. Forskningen visade dven att varumarkes
associationer forstarker upplevd kvalitet vilket i sin tur har en betydande positiv effekt pa
varumarkeslojalitet. Detta &r i linje med tidigare forskning enligt forfattaren. | studien pa-
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pekar forfattaren att det finns en betydande variation i hur forskare inom varumérkeskapital
konceptualiserar CBBE-modellens komponenter, men att de flesta stoder sig pa teorierna fran
Aaker (1991) och Keller (1993). Sirola (2020) foreslar att framtida forskning bér anvinda en
mer konsekvent implementering av Aakers (1991) och Kellers (1993) konceptualiseringar
(Sirola, 2020).

Upplevd kvalitet

Upplevd kvalitet & dimensionen som beskriver konsumentens dvergripande beddmning av en
produkts generella 6verlagsenhet och ar relaterad till faktorer som produktkvalitet och pris,
vilket kan paverka efterfrigan pa en produkt (Sirola, 2020). En tydlig observation ir att
konsumenternas uppfattning om foéretagens upplevda kvalitet spelar en avgdrande roll i
varumérkesbyggandet. Genom att foretagen erbjuder produkter av hdg kvalitet skapar de
starka varumarken, eftersom konsumenterna associerar dem med tillforlitlighet och prestation
(Sirola, 2020). Detta styrks av Keller (1993) och Kone&nik Ruzzier et al. (2021) som betonar
att upplevd kvalitet handlar bade om den upplevda kvalitetens inre och yttre attribut. Den inre
attributen kan kopplas till foretagens erbjudande av produkter med hog kvalitet och dar de
yttre attributen kopplas till produkternas tillforlitlighet och kvalitet. Figur 3 visar att nér
foretag erbjuder produkter av hog kvalitet kan de skapa starka varumaérken, eftersom
konsumenterna associerar dem med den tillforlitlighet och prestation som kan kopplas till den
upplevda kvalitetens yttre attribut. Keller (1993) och Kone¢nik Ruzzier et al. (2021) lyfter
sarskilt fram att de inre attributen kan kopplas till foretagens fokusering pa att erbjuda
produkter med hog kvalitet och prestanda. De yttre attributen speglar foretagens tillforlitlighet
och prestanda men aven priser och hallbarhet, vilket illustreras i figur 3 (Keller, 1993;
Kone¢nik Ruzzier et al., 2021). Det gér dven i linje med Zeithamls (1988) teori om upplevd
kvalitet, dér det beskrivs som konsumenternas bedémning av en produkts totala
overlagsenhet, vilket inkluderar bade de inre och yttre attributen av upplevd kvalitet. Flera
tidigare forskningsstudier indikerar att hoga nivaer av upplevd kvalitet kan ha en positiv
inverkan pa varumérkeslojaliteten (Sirola, 2020).

Varumarkesimage

Figur 3 visar att varuméarkesimage ar den mentala bilden eller uppfattningen som en
konsument har om ett varumaérke. Enligt Keller (1993) ar detta en viktig dimension i
CBBE-modellen dar forfattaren betonar att det ar avgorande att skapa en stark koppling i
kundens minne for att framstalla en positiv varumarkesbild. Varumarkesimage paverkas av
konsumenternas medvetenhet om ett varumarke vilket gor att de kan bilda olika associationer
eller uppfattningar kopplade till varumérket (Kone¢nik Ruzzier et al., 2021). Forskningen
kring varumérkesimage har 6kat i omfattning sedan 1990-talet och begreppet har sedan dess
analyserats utifran kundens perspektiv. Det & genom denna forskning som CBBE-
modellen har efter att Keller (1993) introducerade modellen for att placera konsumenten i
centrum av varumarkeskapital. Siano et al. (2022) menar att ett emotionellt budskap kan
vacka och formedla kénslor hos konsumenterna, vilket kan bidra till att skapa en starkare
varumarkesimage och darmed 6ka det konsumentbaserade varuméarkeskapital hos intuitiva
konsumenter. Ett funktionellt budskap kan istéllet bidra till att skapa en starkare
varumérkesimage och 6ka det konsumentbaserade varumaérkeskapitalet hos analytiska
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konsumenter. Konsumenternas varierande uppfattningar paverkar varumarkesimage, vilket
kan gora det utmanande att méata denna. Det &r darfor avgdérande att skapa en positiv
varumaérkesassociation till olika konsumentgrupper, vilket i sin tur kan leda till ett 6kat
konsumentbaserat varumarkeskapital (Siano et al., 2022).

Varumarkesrelation

Varumaérkesrelation &r bandet mellan varumarket och konsumenten som &r skapat av det
omsesidiga beroendet mellan de tva. Som figur 3 visar inkluderar det de emotionella,
kognitiva och beteendemaéssiga aspekterna av konsumentens band till ett varumérke. En
stark varumarkesrelation innebér att konsumenten har positiva attityder, lojalitet och en
kénslomassig koppling till varumarket (Koneénik Ruzzier et al., 2021). Varumarkes-
medvetenhet kan aven leda till skapandet av varumarkesrelationer, som paverkar konsu-
menternas kanslomassiga anknytning med ett specifikt varumarke. Denna koppling mellan
varumarkesmedvetenhet och varumarkesrelationer visar hur konsumenten gradvis utvecklar
en djupare forstaelse for varumarket. En varumarkesrelation kan vara baserad pa fértroende
och lojalitet, vilket i sin tur kan paverka konsumenternas képbeslut och langsiktiga fortroende
for varumarket (Kakitek, 2018).

Varumarkeslojalitet

Varumarkeslojalitet innebar att konsumenter har en stark koppling och engagerar sig
kontinuerligt i ett specifikt varumarke. | figur 3 illustreras varumérkeslojalitet som
konsumentens bendgenhet att vara trogen till varumarket 6ver en langre tidsperiod trots
konkurrens och forandringar pa marknaden (Konecnik Ruzzier et al., 2021). Ul Haq et al.
(2022) framhaller att foretag far fordelar av varumarkeslojalitet da konsumenter koper
produkter utan skyldigheter och uppmuntrar andra att gora detsamma. Dessa definitioner
tyder pa att varumarkeslojalitet innebar att konsumenter, trots konkurrens och férandringar pa
marknaden, uppratthaller en stark koppling och engagerar sig kontinuerligt med ett specifikt
varumarke (Ul Haq et al., 2022). Det finns tva dimensioner av varumarkeslojalitet, namligen
beteendemassig och attitydbaserad varumarkeslojalitet. Den beteendemassiga varumarkes-
lojaliteten ar kopplad till en storre marknadsandel och handlar om att avse konsumentens
faktiska kopbeteende och frekvensen av aterkommande kdp av ett varumirke. Koneénik
Ruzzier et al. (2021) menar att forskare har foreslagit att lojalitet stracker sig bortom den
beteendemassiga lojaliteten och att det dven inkluderar komponenter som innefattar
konsumenters attityd. Attitydbaserad varumarkeslojalitet betonar betydelsen av konsumenters
attityd, preferenser och emotionella kopplingar till ett varumarke. Den viktigaste dimensionen
av varumarkeskapital i flertalet studier anses darmed vara varumarkeslojalitet (Kone¢nik
Ruzzier et al., 2021). Vissa forskare betraktar ocksa varumarkeslojalitet som ett resultat
snarare &n en del av varumaérkeskapital enligt vissa begreppsliga perspektiv (Christodoulides
et al., 2015). Varumarkespersonlighet anvéands ofta i marknadsforingsstrategier for att skapa
en lojalitet och hjalper enligt Aaker (1997) att konsumenterna utvecklar en djupare upplevd
kvalitet och anknytning till varumérket (Kakitek, 2018).
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2.4.2 Vikten av varumarkets personlighet

Varumarkespersonlighet ar ett begrepp som i forsta hand beskriver de manskliga attribut och
egenskaper som associeras med ett varumarke, vilket kan ses i toppen av figur 4 (Kakitek,
2018). Gardner och Levy (1955, refererad i Kakitek, 2018) var de forsta att foresla att
varumérken och produkter hade personlighetsegenskaper och darefter har intresset for varu-
markespersonlighet okat da dess betydelse har blivit alltmer uppenbar (Kakitek, 2018). Keller
(1993), Johnson et al. (2000) samt Phau och Lau (2000), menar att en unik varumarkes-
personlighet kan bidra till att konsumenterna skapar positiva och minnesvarda associationer
hos konsumenterna, vilket medverkar till att starka varumarkeskapitalet (Johnson et al., 2000;
Phau & Lau, 2000). Baserat pa den tidigare forskningen anser Batra et al. (1993) och Aaker
och Biel (1993) att resultatet av detta &r att varumérkespersonlighet betraktas som en viktig
faktor for ett varumarkes framgang i form av konsumentpreferenser och val. P& senaste tiden
har studier visat att en kombination av funktionella produktattribut och varumarkes-
personlighet, kan skapa forutsattningar for att framja en produkts varde, vilket kan resultera i
att starka ett foretags varumarkesimage (Paetz, 2021).

Varmmirkespersonlighet
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Figur 4. Varumarkespersonlighet. Figur som visar de viktigaste aspekterna av
varumarkespersonlighet. (Egen figur).

Figur 4 visar att en etablerad varumarkespersonlighet kan leda till att konsumenterna k&nner
emotionella kopplingar som leder till ett 6kat fortroende och lojalitet (Siguaw et al., 1999;
Johnson et al., 2000) vilket leder till att foretagen kan skapa en langsiktig differen-

tiering (Aaker & Fournier, 1995), som &r svar att kopiera (Diamantopoulos et al., 2005).
Aaker (1997) definierade varumarkespersonligheter utifran en skala med méanskliga
egenskaper som kunde forknippas med ett varumérke. Enligt Aaker (1996) ar
varumérkespersonlighet en avgorande faktor inom varuméarkeskapital da det kan bidra till att
starka varumarkets varde genom att reflektera de uppfattningar som konsumenten har om
varumarkets personlighetsdrag, vilket framgar av figur 4 (Su & Tong, 2015). For att skapa en
unik varumaérkespersonlighet kan marknadsforare anvinda Aakers (1997)’s
personlighetsskala som ett verktyg. Forfattaren havdar att konsumenter associerar
varuméarken med egenskaper som &r relativt bestaende, pa samma satt som personlighetsdrag
forknippas med
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en individ. Marknadsforare anvander ofta denna association som en del av sin
marknadsforingsstrategi for att hjalpa konsumenter till att etablera en relation med ett
varumaérke. Varje konsument attraheras av vissa specifika varumarkespersonligheter med
anledning av olika psykologiska preferenser. Nar varumarket har en passande personlighet
kan det ge upphov till att konsumenter kénner sig forknippad med varumarket, vilket kan 6ka
varumarkeslojalitet som i sin tur paverkar deras upplevda kvalitet av produkterna (Kakitek,
2018).

Med tidens gang och nya studier inom amnet har det dven framkommit kritiska aspekter av
begreppet. Kritiken handlar om att det saknas en tydlig teoretisk grund och att manga av
begreppets matningspunkter inte kan aterspegla en persons personlighet (Motoki et al., 2022).
Forskare har kritiserat Aakers skala for den begréansade tillampbarheten som en allmén skala,
trots att det ar en av de mest anvénda i varumaérkesforskning enligt Azoulay och Kapferer
(2003). Tidigare studier har rapporterat att Aakers skala inte &r tillrackligt stabil vid
anvandning i olika kulturer, i och med att skalans fem faktorer inte alltid kan reproduceras i
olika kulturer (Paetz, 2021). Skalan anvénds fortfarande flitigt inom varumérkesforskning
och har &ven legat till grund for utveckling av nya métningar av varumérkespersonlighet. Det
har visat sig att sambandet mellan méanskliga personlighetsdrag och varumarken har blivit ett
viktigt tillskott till varumérkeshanteringen, dar de dragen av varumérkespersonlighet anses
vara en del av dess varumarkesidentitet (Kakitek, 2018).

2.5 Ett syftesdrivet varumarke

Varumarket utgor foretagets identitet och skapar forutsattningar for foretagen att kunna
positionera sig och samtidigt gora produkterna synliga for konsumenterna pa en
konkurrensutsatt marknad. Manga konsumenter ser varumarken som nagot representativt, ett
socialt ankare som ska bidra positivt till samhallet, vilket illustreras i figur 5. Att valja ett
varumarke har utvecklats till att vara en etisk fraga som handlar om social acceptans fran
samhaéllet. Eftersom samhallet blir alltmer komplext och fragmenterat maste foretag forsoka
att inte enbart fokusera pa produkterna i sig, utan aven forsta och engagera sig med sina
konsumenter pa en djupare niva (Fioroni & Titterton, 2008). Narayan och Das (2021) skriver
att syftesdriven marknadsforing handlar om hur foretag andrar sina asikter och synsatt for att
mota konsumenternas forvantningar bortom varumarkets funktionella fordelar.

Syftesdriven marknadsforing innefattar &ven varumarkets varderingar, verksamheten och
kulturer, som anses vara en central del av ett foretag (Barton et al., 2018). Att vara etisk for
att kunna vara konkurrensstark ar en grundprincip for en dverlevnad dar varumérkena bor
satta nya mal for att befasta ett foretags individuella varden (Fioroni & Titterton, 2008).
Kramer (2017) ser syftesdriven marknadsféring som en valordnad metod for att pavisa
identiteten och tydligt uttala varumarkets andamal till dess varumarkesstrategier (Figur 5).

Enligt Narayan och Das (2021) &r syftesdriven marknadsforing en foreteelse som skapas och
utvecklas genom tvavagskommunikation mellan foretag och konsumenter med 6msesidiga
upplevelser. Forfattaren ndmner vidare att syftesdriven marknadsforing blir till genom
dagliga erfarenheter, konversationsrutiner och kommunikation av konsumenterna. |
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overensstammelse med konsumenternas forvantningar om samhéllelig medbestammanderatt,
kan detta bidra till att identiteten for produkterna formas och utférandet av produkterna sker
pa etisk niva. Fioroni och Titterton (2008) skriver att ett varumarke foretrader en produkts
kulturella system och far ett syfte da den ar i omlopp inom samhéllet. Ju mer resolut ett
varumarke ar, desto storre ar dess omlopp och kan till foljd fa en storre inverkan i den sociala
referenskontexten (Fioroni & Titterton, 2008).
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Figur 5. Varumarkets syfte. Egenkonstruerad figur som illustrerar varumarkets vasentligaste
delar inom syftesdriven marknadsforing.(Egen figur).

Syftesdriven marknadsforing bidrar till att ett foretag kan forma beslut och skapa motivation
hos foretaget med avsikten att framja tillvaxt genom innovation. Utvecklingen kan paverka
hur foretag hanterar sina varumarken, med ett mal att skapa positiva forandringar i samhéllet
(Narayan & Das, 2021). Enligt Vredenburg et al. (2020) finns det studier om betydelsen av
langsiktighet och trovardighet, dér dessa tva punkter skiljer syftesdriven marknadsféring fran
den traditionella typen av marknadsforing. Calder (2022) skriver att det finns tidigare studier
som pavisar att varumarken som anvander sig utav syftesdriven marknadsféring kan fa en
hogre tillvaxt (omséattning). Forfattaren havdar dven att varuméarken som tydligt
kommunicerar sitt syfte kan differentiera sig, vilket leder till htgre I6nsamhet och dkad
forsaljning (Calder, 2022). Hajdas och Kleczek (2021) skriver att tidigare studier visar att
foretag med syftesdriven marknadsforing kan véaxa tre ganger snabbare &n konkurrerande
foretag och samtidigt erhalla hogre marknadsandelar. Varuméarken som anvander
syftesdriven marknadsforing kan generera en emotionell relation och frambringa en balans
och tillit till ett varumarke (Narayan & Das, 2021).

Syftesdriven marknadsforing kan skapa forutsattningar dar marknadsforingen blir en
integrerad del av foretaget, vilket leder till att varumérket kan anpassa sig till konsumenternas
forvantningar gallande etiska och kulturella véarderingar (Fioroni & Titterton, 2008). | takt
med konsumenters medvetenhet om miljofragor och de sociala konsekvenserna av
foretagsverksamhet okar, blir det alltmer nédvéndigt for foretagen att ta hansyn till dessa
aspekter och inrikta sig pa ett dvergripande syfte som inkluderar ekonomiska, miljomassiga
och sociala
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utmaningar (Fioroni & Titterton, 2008). Den 6kade tillvaxten av varumarken som tydligt
kommunicerar sitt syfte antyder att syftet utgor ett stort incitament fér konsumenter att visa
lojalitet, vara villiga att betala mer och stddja foretaget eftersom syftet dverensstammer med
deras egna vérderingar, vilket illustreras i botten av figur 5 (Narayanan & Das, 2021).

Hajdas och Kleczek (2021) foreslar flera omraden for framtida forskning kring varumarkes-
syfte och dess effekter pa konsumenter och anvandare. Det forsta de foreslar ar att
forskningen inte enbart ska fokusera pa varumarken med ett starkt och explicit syfte, utan
aven undersoka varumarken med en mer implicit eller oavsiktlig syftesforklaring. En annan
foreslagen riktning enligt forfattarna for framtida forskning ar att undersoka
varumarkesbyggande fran arbetsgivarens perspektiv, istallet for endast konsumentens
perspektiv. Detta da arbetsgivarens perspektiv kan ge en djupare forstaelse for hur
varumarket upplevs och formedlas inom organisationen. Vidare menar forfattarna att det
behdvs genomforas kvali- tativa studier med olika intressenter for att fa en mer heltackande
forstaelse for hur malstyrda strategier for varumarkesbyggande paverkar bade féretag och
anvandare (Hajdas & Kleczek, 2021).

2.6 Analysmodell

Den analysmodell som introduceras i figur 6, syftar till att ge en 6verblick dver studiens valda
teoretiska begrepp och visar hur dessa samexisterar. Inom figurens kontext presenteras en
oversikt av teoriernas centrala delar som framkom under studiens gang. Med hjalp av
intervjuer och dokumentstudier, sa ska dessa delar vara till underlag for besvarande av
studiens fyra forskningsfragor och underlatta ssmmanstallningen av resultaten fran studien.
Pilarnas riktningar inom figuren visar hur och vilka forskningsfragor som ar kopplade till
studiens teoretiska referensram och kontext. Forskningsfraga ett kan kopplas till varu-
markesidentitet som representerar hur konsumenter uppfattar ett varumarke, med dndamalet
att signalera budskapet om vad de star for och vad som gor dem unika, for att darmed aven
differentiera sig fran andra konkurrenter. Varumarkesidentiteten ska signalera en sarstallning
som Gvertygar kunden och lockar dem att kdpa produkten, exempelvis genom varumérkets
namn och design. Differentiering av ett varumérke kopplas dven den till forskningsfraga ett
och presenterar betydelsen av att skapa distinkta fordelar gentemot konkurrenterna, och detta
innebar att ge produkter ett hogt varde sa att kunderna uppfattar dem som meningsfulla.
Varumarkesidentitet och differentiering ger en fordjupad forstaelse for hur kladforetag starker
sina varumarken samtidigt som de tillgodoser konsumenternas behov. Forskningsfraga tva
kopplas till varumérkeskapital omfattar varumaérkets immateriella varden, som ska forse
konsumenterna med ett positivt anseende i varumarkesmedvetenheten. Detta kan vara en
avgorande faktor vid konsumenternas kopbeslut eftersom foretagen vill skapa langsiktiga
relationer och starka lojaliteter. Varumarkesmedvetenhet kan bidra till att kladforetag framjar
kundlojaliteten och starker sina varumarkesrelationer. Tidigare studier har konstaterat att
varumarkesmedvetenhet har en positiv effekt pa kundlojaliteten som i sin tur leder till
positiva relationer med konsumenterna (Kakitek, 2018). Forskningsfraga tre kopplas till
varumarkespersonlighet dar detta begrepp tillsammans med varumarkesimage kan bidra till
konsumenternas kopplingar till upplevelsen av produktens kvalitet genom att forma deras
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forvantningar, dka fortroendet och skapa en kanslomassig anknytning till varumarket. Dessa

aspekter kan paverka hur konsumenterna bedémer och uppfattar kvaliteten baserat pa
foretagets produkter. Syftesdriven marknadsforing kopplas till forskningsfraga fyra och

innefattar forstaelsen av varumarkets syfte och mal, vilket ska hjalpa till att skapa balans och

tillit till varumarket ocksa utifran miljomassiga och etiska aspekter. Att integrera hallbarhet

och etiska principer i varuméarkesbyggandet kan 6ka konsumenternas fortroende for foretaget

och deras produkter. Foretag kan anses skapa goda forutsattningar da de framjar etiska och
hallbara aspekter, vilket kan bidra till ett framgangsrikt varumarkeskapital och dkad

konsumtion.
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Figur 6. Analysmodell. En teoretisk analysmodell for varumarkesbyggande dar varumarkesidentitet,

differentiering, varumarkeskapital och syftesdriven marknadsforing samverkar for skapandet av ett

starkt varumérke. (Egen figur).
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3. Metod

3.1 En kvalitativ fallstudie

3.1.1 Forskningsmetod

Enligt Starrin och Svensson (2011) ar valet av forskningsmetod baserat pa hur studien
definierar begreppet kunskap. | denna studie definierades kunskap som en uppséattning av
praktiska och teoretiska fardigheter som anvénds av kladforetag for att utveckla och realisera
deras varumarkesbyggande, med syftet att skapa ett starkt varuméarke. Valet av
forskningsmetod grundade sig i studiens syfte att undersoka och beskriva hur
varumérkesbyggande kan bidra till att skapa ett starkt varumérke, och for att genomféra detta
anvandes en kvalitativ forskningsmetod. Anledningen till att kvantitativ forskningsmetod inte
anvandes var att den inte skulle ge den djupgaende och detaljerade forstaelsen som kravdes
for att besvara studiens syfte och forskningsfragor. Det kvalitativa tillvagagangssattet
mojliggjorde att studien kunde erhalla en mer omfattande och detaljerad kontextuell
forstaelse, vilket var avgorande for att kunna besvara syftet och forskningsfragorna.
Anvandandet av detta tillvdgagangssatt skapade forutsattningar for studien att samla in
detaljorienterade data genom intervjuer med dndamalet att tolka olika synsétt och perspektiv
(Bryman & Bell, 2017).

Bryman och Bell (2017) forklarar att en kvalitativ studie karaktariseras genom fyra andamal
(1) Att se varlden med undersokningspersonernas 6gon baserades pa respondenternas
tolkningar och synsétt om deras sociala verklighet. (2) Beskrivning och betoning av kontext
innefattade forstaelser och forklaringar kring respondenternas tolkningar och svar. Detta
inkluderar att identifiera de faktorer som potentiellt kunde paverka studiens syfte och
forskningsamne (varumarkesbyggnad) for att framja forstaelsen for hur resultaten kunde
tolkas och tillampas. (3) Flexibilitet och brist pa struktur visade sig vara till en viss del
flexibel da datainsamlingen skedde genom dokumentanalys och semistrukturerade intervjuer.
Genom att inkludera olika perspektiv och asikter skapades en mer heltackande forstaelse av
forskningsamnet for att tydligt urskilja de teman som uppenbarade sig. Tillvagagangsséttet
mojliggjorde att respondenterna fick chansen att sjalva fa uttrycka vad de ville formedla, men
aven fa en god inblick inom forskningsamnet. (4) Betoning pa processer innefattar forstaelse
av hur moénster och skeenden har utvecklats med tiden. Skeendet kan inbegripa hur ett
foretags fore detta historia formar den radande verkligheten. Under aren har betydelsen av
varumaérken utvecklats till att representera samhéllsnytta, vilket innebar att varumérken har
blivit en etisk fraga dar social acceptans &r en faktor nar konsumenterna fattar sina kopbeslut
(Bryman & Bell, 2017).

3.1.2 Forskningsansats

Det finns olika typer av ansatser som deduktiv, induktiv och abduktiv dar alla har sina unika
principer och tekniker for datainsamling och analys (Bryman & Bell, 2017). Eftersom denna
studie fokuserade pa att forsta varumarkesbyggande, som kan innefatta djupgaende och
komplexa faktorer, var den abduktiva ansatsen sérskilt relevant. En abduktiv ansats gav
majlighet att vara Oppen for nya eller ovantade upptéckter och monster som eventuellt kunde
uppsta under undersokningen av foretags varumarkesbyggande. Under studien samlades data
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in fran de deltagande kladforetagen, data inkluderade bland annat material fran foretagens
officiella webbsida, intervjuer och interna dokument som arsrapporter. Att anvanda en
abduktiv ansats majliggjorde en iterativ process dar teori, empiri och analys vavdes samman
for att skapa en djupgaende forstaelse av varumarkesbyggande. Detta gjorde det majligt att
upptécka ovantade insikter och ménster som ledde till att studien kunde uppna en djupare och
mer detaljerad forstaelse av hur kladforetag bygger sina varumarken.

3.1.3 Forskningsdesign

Studien antog en forskningsdesign som baserades pa fallstudier, da det ar en véasentlig metod
for att undersoka och analysera flera foretag pa ett satt som ger en kontextuell insikt i deras
sammanhang. Den valda forskningsdesignen gav mojlighet att utforska bade det unika och
gemensamma bland de studerande foretagen. Enligt Yin (2007) anvénds fallstudier for att
undersoka och analysera komplexa fenomen inom deras kontext, med fokus pa att forklara
bade hur och varfor dessa fenomen uppstar och utvecklas. En skillnad vid design av
fallstudier involverar att valja mellan ett enskilt fall eller flera fall, vilket dven paverkar sattet
att studera forskningsfragorna (Yin, 2007). Studien antog en studie av flera fall som valdes
med hansyn till att ge en mer omfattande och representativ analys av det studerade
fenomenet. De utvalda fallen var fyra kladforetag, dar varje respondent representerade ett
unikt fall i samma bransch. Genom att fokusera pa foretag som verkar inom samma bransch
kunde vi ta hansyn till branschspecifika utmaningar och trender som paverkar
varumérkesbyggandet.

3.2 Urval

| kvalitativa studier &r strategiskt urval vanligt forekommande. Forskare véljer deltagare eller
fall pa ett strategiskt satt for att anpassa sig efter studiens relevans och syfte, istallet for att
valja deltagare slumpmassigt (Bryman & Bell, 2017). Skalet till detta urval var att studien
kraver en mer specialiserad och specifik population av respondenter, som har erfarenhet av
marknadsforing och att bygga starka varumérken. Darfor var ett strategiskt urval mer
lampligt da det gav mojlighet att direkt och selektivt vélja och inkludera respondenter med
specifika kompetenser inom kladféretag och varumarkesbyggande (Bryman & Bell, 2017).

| denna studie kontaktades ett tjugotal kladforetag som har verksamhet inom den svenska
marknaden. Urvalet byggde dven pa att strategiskt kontakta anstallda inom marknadsforing,
detta for att sakerstalla en fordjupad forstaelse av branschens varumarkesbyggande. Syftet
med att kontakta ett flertal foretag var att forsoka involvera en representativ samling av
insikter fran branschen. Trots ambitionen att inkludera flera foretag sa var det ett fatal foretag
som aterkopplade, att na foretagen skapade darfor ett accessproblem. Av de tjugotalen
kladforetag som kontaktades visade endast fyra foretag intresse och engagemang for att aktivt
delta i studien. Dessa fyra foretag visade sig vara relevanta och representativa for studien da
de representerade olika bakgrunder och varianter av kladforetag. Detta mgjliggjorde en
djupgaende och mangfacetterad analys av varumarkesbyggande for kladforetag med olika
inriktningar. Urvalet av dokument baserades pa foretagens webbsidor och arsrapporter, vilket
bidrog till att skapa en noggrann och saklig analys av hur varumérkesbyggande framfordes av
kladforetagen online. Genomforandet av intervjuerna och dokumentstudierna beskrivs senare
I metodavsnittet.
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3.3 Presentation av foretag

For att fa insikter om hur varumarken byggs, valdes fyra kladforetag for studien och analys.
Foretagen representerar olika inriktningar inom kladbranschen och gav darmed en mangsidig
och omfattande forstaelse for hur foretag inom denna bransch hanterar sitt varumarke.

Bik Bok etablerades i Norge ar 1973 med syftet att skapa ett varuméarke som erbjod jeans for
unga kvinnor i aldersgruppen 15 till 30 ar. Det blev snabbt ett framgangsrikt varumarke och
utvecklades over tiden till en komplett kollektion. Idag har Bik Bok 177 butiker i Norge,
Sverige och Finland (Bik Bok, 2023).

Lager 157 ér ett svenskt foretag som skapades ar 1999 med afférsidén “méarkesklader till max

halva priset”. Foretaget har ett stort intresse for basklader och kedjan har narmare 50 butiker i
Norge, Sverige och Finland (Lager 157, 2023).

Levi’s grundades redan ar 1852 i USA och hade sin borjan som en kladtillverkare for
amerikanska arbetare, vilket sedan blev en symbol for framsteg och forandring. Idag ar Levi’s
ett av varldens mest framstaende kladforetag med 500 butiker dver hela varlden och har
etablerat sig som en global ledare inom jeansbranschen (Levi’s, 2023).

Lundhags grundades i Sverige ar 1932 av skomakaren Jonas Lundhag. Jonas hade en vision
om att skapa bekvama och hallbara kangor anpassade for den svenska fjallmiljon och som
skulle vara varaktiga under en hel livstid. Idag ar foretaget ként for sin tillverkning och
utveckling av kangor, klader och ryggsackar som &r avsedda for vandring och friluftsliv
(Lundhags, 2023).

3.4 Datainsamlingsmetoder

Triangulering ar enligt Ahrne och Svensson (2015) och &ven Bryman och Bell (2017), en
metod for att 6ka trovardigheten i kvalitativa studier. Det innebar att flera olika metoder
anvands for att samla in data om samma fenomen eller forskningsfragor, vilket kan resultera i
en mer objektiv och korrekt beskrivning &n om endast en metod anvands. Att jamféra och
kontrastera olika perspektiv och data kan leda till en mer omfattande beskrivning av studiens
undersokta fenomen eller forskningsfragor, vilket i sin tur kan bidra till att upptéacka brister
eller otydligheter i forskningsprocessen. Trianguleringen tilldmpades genom litteratursokning,
semistrukturerade intervjuer och dokumentstudier, med avsikten att fa en mer komplett och
detaljerad bild av det studerade fenomenet.

3.4.1 Litteratursokning

For att 6ka studiens palitlighet var urvalet av kéllor en viktig del av arbetet, vilket medforde
att de vetenskapliga artiklar som valdes var Peer Reviewed. Peer reviewed innebadr att en
granskning har skett av en oberoende grupp av forskare, som &ar experter inom ett
forskningsomrade, for att sakerstalla kvaliteten och tillforlitligheten i artikeln. Detta anses
vara ett integrerat steg i det vetenskapliga forloppet av vetenskapliga artiklar (Kardos, et al.,
2023).

Sammanstélliningen av studiens vetenskapliga artiklar gjordes via Mittuniversitetets databas
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Web Of Science med sokord som: Brand identity, Building brands, Brand equity, CBBE,
Customer-Based Brand Equity Model, Brand personality, Strong brands, Brands. Litteraturen
valdes baserat pa rekommendationer och fran vetenskapliga artiklar dar litteraturen hade
refererats inom olika studier och undersokningar for forskningsémnet. For att finna ratt urval
av vetenskapliga artiklar for studiens forskningsamne, gjordes en urvalsprocess som
baserades pa titlar, sokord och sammanfattningar som aterfanns i artiklarna. Till exempel gav
sokordet “Customer-Based Brand Equity Model” 80 traffar som sedan granskades med
andamalet att skaffa sig en omfattande dversikt av artiklarnas innehall och &mnesomrade.
Déremot var det inget krav att artiklarna skulle vara direkt relaterade till forskningsamnet,
men det var av vasentlig betydelse att artiklarna ansags vara applicerbara inom forsknings-
amnet. Detta medforde att de artiklar som inte ansags som relevanta for studien uteslots,
samtidigt som ytterligare artiklar upptécktes genom att studera referenslistor. Referenser som
aterkom bedomdes som betydelsefulla eftersom de starkte artiklarnas palitlighet.

3.4.2 Genomfdrande av intervjuer

Semistrukturerade intervjuer handlar om att skapa en uppsattning av forberedda fragor som
ska stéllas till respondenterna, men dar det dven ska finnas rum for att stélla foljdfragor och
andra fragor som kan tankas komma fram under intervjuns gang (Bryman & Bell, 2017).
Valet av denna intervjuform grundades pa att det gav respondenterna mojlighet att uttrycka
sig fritt, for att pa sa satt forsakra att deras perspektiv och erfarenheter blev reflekterade i
studiens resultat. Detta skapade mojligheter till att stalla foljdfragor for att fa djupare svar
eller fortydliga svaren vid behov (Bryman & Bell, 2017). Fordelarna med telefonintervjuerna
inkluderade att de var praktiska och kostnadseffektiva, sarskilt da respondenterna var
geografiskt spridda. Dessutom kan telefonintervjuer 6ka respondenternas komfort och
arlighet, eftersom de inte behdver vara narvarande fysiskt. Nackdelen med att genomfora
telefonintervjuer ar dock att dessa inte ger intervjuaren mojlighet att observera ansiktsuttryck
och kroppssprak, vilket kan gora det svarare att fullstandigt forsta respondenternas svar.
Dessutom kan tekniska problem och avbrott under telefonintervjuer negativt paverka
insamlingsprocessen av data (Bryman & Bell, 2017).

Respondenterna kontaktades tidigt i processen via telefon och e-post, med avsikt att
introducera dem till forskningsamnet for att sedan lata dem sjalva bestaimma om de ville delta
i studien eller inte. Efter respondenternas samtycke till deltagande, informerades de om
studiens syfte och godkande inspelningen av intervjun som senare transkriberades.
Intervjuerna genomfordes pa ett respektfullt satt dar respondenternas uppgifter hanterades
konfidentiellt och transkriberingarna anonymiserades. Detta for att den insamlade
informationen inte skulle kopplas till en specifik person. For att starka konfidentialiteten
anvindes unika identifieringsnummer dir deltagarna framstalldes anonymt som “Respondent
1-4” (se tabell 1 hédr nedan), men déir foretagens namn beholls for den kontextuella
framstéllningen.
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Inledningsvis anvandes fragor som inte byggde pa teori. Detta for att skapa en avslappnad
atmosfar och for att bygga upp fortroende till respondenten, i enlighet med Dalens (2015)
tillimpning av “omradesprincipen”. Respondenterna gavs darfor utrymme att presentera sig
och dela relevant bakgrundsfakta, for att darefter svara pa teoribaserade fragor i enlighet med
studiens teoretiska ramverk som innefattade fyra teman: varumarkesidentitet, varuméarkes-
differentiering, varumarkeskapital och syftesdriven marknadsforing. | temat varumarkes-
kapital ingick aven CBBE och varumarkespersonlighet. Intervjuguiden konstruerades med
andamal att forenkla intervjusituationen och samla specifika data, vilket avsags bidra till att
intervjuerna implementerades med liknande forutséttningar (Widerberg, 2002). Intervju-
guiden inneholl totalt 18 fragor som bestod av fordjupade, inledande och avslutande fragor.
Dessa fragor var 6ppna och generella for att mojliggora respondenternas uttryck av deras
verklighet, vilket ar betydelsefullt utifran hur respondenterna upplever sin varld och sitt liv
(Bryman & Bell, 2017). Analysmodellen baserades pa tidigare studier inom studiens
forskningsamne och omfattade etablerade teorier om varumarken. Intervjufragorna
utformades darefter for att lyfta fram de teoretiska koncepten och belysa samband som fanns
inom ramen for studiens forskningsamne. Intervjuguiden finns bifogad i Bilaga 1 for att ge
lasaren en dverblick dver intervjufragorna som anvandes under intervjuerna.

Tabell 1. Oversikt av respondenter. En tabell éver studiens intervjuer

Identifieringsnummer Foretag Langd pa intervjun Intervjuform Datum
Respondent 1 Bik Bok 26:07 Telefon 17/5 -
2023
Respondent 2 Lager 157 28:04 Telefon 19/5 -
2023
Respondent 3 Levi’s 26:03 Telefon 18/5 -
2023
Respondent 4 Lundhags 33:10 Telefon 16/5 -
2023

3.4.3 Dokumentstudier

En dokumentstudie handlar om att samla in offentlig information, sarskilt fokuserad pa
dokument som inte har producerats for att forskare har bett om det (Bryman & Bell, 2017).
Enligt Merriam (2011) &r ordet dokument en term som utgor en rik informations-

kalla som kan gynna forskare vid behov att utvinna information fran olika dokument.
Dokumenten som valdes for studien inkluderade dokument fran foretagens webbsidor och
arsrapporter. Vid valet av dessa dokument var det vasentligt att sakerstélla att informationen
var relevant for studiens forskningsomrade och forskningsfragor. I dokumenten granskades
bade visuella och textuella element for att ge en mer holistisk bild av foretagens verksamhet
och deras forhallningssatt till varuméarkesbyggande. Exempel pa de visuella elementen som
granskades var specifikt produktbilder, men &ven foretagens logotyp, grafiska design och
reklammaterial. De textuella elementen som granskades omfattade foretagens skriftliga
dokument som produktbeskrivningar, hallbarhetsrapporter, arsredovisningar och artiklar.
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Produktbeskrivningarna avsag texter och innehall som beskrev egenskaper, fordelar och
anvandningsomraden for foretagens specifika produkter. Hallbarhetsrapporterna som
granskades gav insikt i foretagens miljopaverkan och deras sociala ansvarstagande.
Foretagens arsredovisningar var officiella dokument som foretagen offentliggjort dar dessa
arsredovisningar gav en oversikt av foretagens verksamhet under det gangna aret. Artiklarna
som granskades var olika typer av inlagg pa foretagens webbsidor dar dessa artiklar syftade
till att ge information om foretagen och deras produkter. De visuella aspekterna av foretagens
webbsidor ansags ocksa ge en bredare kansla och bild av foretagen. De visuella aspekterna
observerades genom att analysera och granska foretagens image och layout pa sina egna
webbplatser. Detta gjordes med avsikten att skapa en tydlig forstaelse av hur de avsag att
symbolisera sig mot kunderna.

Litteraturen valdes baserat pa rekommendationer och fran vetenskapliga artiklar dar
litteraturen hade refererats inom olika studier och undersokningar for forskningsamnet. For
att finna rétt urval av vetenskapliga artiklar for studiens forskningsamne, gjordes en
urvalsprocess som baserades pa titlar, sokord och sammanfattningar som aterfanns i
artiklarna. Till exempel gav sokordet “Customer-Based Brand Equity Model” 80 traffar som
sedan granskades med andamalet att skaffa sig en omfattande dversikt av artiklarnas innehall
och amnesomrade. Daremot var det inget krav att artiklarna skulle vara direkt relaterade till
forskningsamnet, men det var av vasentlig betydelse att artiklarna ansags vara applicerbara
inom forskningsamnet. Detta medforde att de artiklar som inte ansags som relevanta for
studien uteslots, samtidigt som ytterligare artiklar upptécktes genom att studera referenslistor.
Referenser som aterkom bedémdes som betydelsefulla eftersom de starkte artiklarnas

palitlighet.
Tabell 2. S6kprocess av dokumentstudier. En tabell éver studiens dokumentstudier
Foretag | S6kprocess Sokord Dokumenttyp | Kalla Omfattning
Bik Bok Sokning efter Bik Bok Artiklar, bikbok.com Artiklar: 17
foretagets interna Differentiering héllbarhets- Hallbarhetsrapporter: 1
webbsida Hallbarhet rapporter, produkt- Produktbeskrivningar:
Produkter beskrivningar, 323
Varumérke arsredovisningar Arsredovisningar: 2
Varumérkesimage
Varumarkesidentitet
Arsredovisning
Lager 157 S6kning pa Lager 157 Artiklar, produkt- lagerl57.com Artiklar: 15
foretagets interna Differentiering beskrivningar, Hallbarhetsrapporter: 1
webbsida Hallbarhet arsredovisningar Produktbeskrivningar:
Produkter 207
Varumérke Arsredovisningar: 1
Varumérkesimage
Varumarkesidentitet
Arsredovisning
Levi’s Sokning pa Levi’s Artiklar, produkt- levi.com Artiklar: 35
foretagets interna Differentiering beskrivningar, Hallbarhetsrapporter: 5
webbsida Hallbarhet arsredovisningar Produktbeskrivningar:
Produkter 258
Varumérke Arsredovisningar: 1
Varumérkesimage
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Varumarkesidentitet
Arsredovisning

Lundhags S6kning pa Lundhags Acrtiklar, produkt- lundhags.com Artiklar: 23
foretagets interna Differentiering beskrivningar, Hallbarhetsrapporter: 2
webbsida Hallbarhet arsredovisningar, Produktbeskrivningar:
Produkter 235
Varumarke Arsredovisningar: 1

Varumarkesimage
Varumarkesidentitet
Arsredovisning

Det var viktigt att avgransningen innefattade kriterier som var inom studiens
forskningsomrade, namligen varumarken. Dessa kriterier skulle inte bara vara relevanta for
studiens forskningsomrade utan aven ta hansyn till dokumentens aktuella relevans,
tillganglighet och hur representativa dokumenten var for att besvara studiens syfte och
forskningsfragor. Dessa kriterier inkluderade &ven specifika sokord som bedomdes vara av
hog relevans inom studiens forskningsomrade. Valen for dessa webbplatser och dokument
granskades noggrant for att sakerstalla att de inneholl tillforlitlig och relevant information
for studiens andamal. Efter att ha samlat in ett stort antal dokument gjordes ett urval och
avgransning baserat pa studiens syfte och forskningsfragor. | tabell 2 ovan presenteras en
sammanfattning av tillvagagangssattet som anvandes for att genomfora dokumentstudierna.
Tabellen innehaller information om de olika foretag som undersoktes, sékprocessen av
dokument, olika dokumenttyper som granskades, kéllan till dokumenten och omfattningen
av antal dokument.

3.5 Operationalisering

Enligt Bryman och Bell (2017) ar operationalisering en vasentlig del av forskningsprocessen,
eftersom det ar nodvandigt for studien att tyda de teoretiska begreppen med avsikt att kunna
verkstalla den empiriska forskningen. Detta tillvagagangssatt avsags vara betydande for
studien, da metoden avsags sakerstalla validiteten och tillforlitligheten i forskningsresultaten.
For att besvara uppsatsens forskningsfragor ansags detta tillvagagangssatt vara av relevans,
eftersom metoden kunde bidra till att intervjufragorna som stalldes var relaterade till
teorierna. Operationaliseringsmodellen nedan i figur 7 skapades med avsikten att 6versatta
abstrakta begrepp till begripliga generella intervjufragor. Den teoretiska referensramen
konstruerades utifran de fyra huvudsakliga omradena varumarkesidentitet,
varumérkesdifferentiering, varumarkeskapital och syftesdriven marknadsforing. Detta med
avsikten att tydligt exemplifiera att det studerade amnet var relevant och korrekt definierat.
Modellen illustrerar vilka fragor som finns i intervjuguiden och anvander pilar for att tydligt
visualisera vilka teorier som fragorna syftar till att besvara. Fragorna i modellen skapades
med avsikten att mojliggora for respondenterna att besvara fragorna samtidigt som de kunde
behandla flera aspekter inom samma omrade. For att sakerstélla att inga vardefulla data gick
forlorade under intervjuerna, anvandes uppfoljningsfragor i samband med de fragor som
bedémdes som alltfor generella. Syftet med uppféljningsfragorna var att precisera och vidga
respondenternas svar, vilket kunde bidra till en mer detaljerad insamling av respondenternas
svar. Detta mojliggjorde att studiens data fran intervjufragorna kunde dels underlatta
skapandet av forskningsfragorna, men dven respondenternas forstaelse for och tolkning av de

teoretiska begreppen. Saledes
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kunde data som samlats in fran intervjuerna foérenkla studiens tillvagagangssatt for att svara
pa forskningsfragorna.

Intervjufragor

1. Hur bdr wi er & for an skilja er frin era konkurnenter™

Teoretiskn referensramen 2 Hur har ni differerierat era produkier fr ati stirkn
varumiirket?

3. Hur anser mi ait upplevd kvalitet pdverkar
konsumenters logalitet till ert varumarke?

Vansmirkesidentises . 4. Ph vilket st ror moatt er varumirkesamage paverkar

1 ra komsuminters upplatining oen kKvalier?

5 Anvinder ni ent vamomiirkeskapiial fior am eccablera en

i Faretay | T Hlarca relation med era kander?

varumdrken ech differenticrar sig - Differenticring av ety i, ilka Sthrder har ni videagit fir ast sthrka er

i marknaden. Studien will bidra varamarks kundlojalitet penom er?

till en djupare farsibelse av bur M, Hur arbetar ni med it tka medvetenheten am ert

[anetag by ppir ach [Gestirkir sim A . . varumiirke hos era kunder samt potenticlla

varurnbrken pd en kookurrensasait « Yarumirkezkagital konsumenter?

H Hur skulle du besknva [Grelagels
varumiirkesperaomligher?

9. Hur forkbarar ni er varumdirkesidemtitet och vad
beryder det fir en fdretag?

10 Hur arbetar mi med &t byren upp en
vamamiirkesidendiiet?

" \, CHBE]
ko ', |‘-':|'|||||i|l'l...'-|;\.'|'~|:||||!:|wll

* Syfesdrived

marknadefiring
11, Wad vill mi att ern produkier sia formedla, i termer av
hudskap och vilken betydelse har

fior ert foiretag”

Hur fir evam syn pd ait produkiterna mlag biie innehdlla
wliska och Kulturelly viirdeninear?

13, Hur ser i ph varumirkets syfte och roll | sambiillee?

Figur 7. Operationaliseringsmodell. Modell 6ver hur syfte och teoretisk referensram hanger samman
med intervjufragorna.

3.6 Analysmetod

Avsikten med analysen var att identifiera och utforska olika teman som framtradde i bade
intervjuerna och dokumentstudien. Det soktes efter teman med malet att upptiacka monster,
skillnader och likheter mellan de olika kallorna. Kombinationen mellan dessa analysmetoder
gav en mer nyanserad och heltackande forstaelse, samtidigt som det mojliggjorde en bredare
tolkning och analys av data. Enligt Merriam (2011) dr teman ett sammanlankat begrepp eller
teoretisk formulering som uppenbaras utifran det empiriska materialet (Merriam, 2011).

Syftet med dokumentstudien var amnad till att analysera och tolka olika typer av virtuella
dokument som kladféretagen har offentliggjort pa deras webbsidor, inklusive texter, bilder
och videor. Avsikten var att fa insikt i hur foretagen kommunicerar och gestaltar sitt
varumarkesbyggande i den digitala miljon. Bilderna sorterades efter vad som passade
studiens forskningsdmne dar foretagens produkter var i fokus och tydligt synliga, nérbilder
som visade material, monster och unika designelement. Dessa bilder gav en inblick i
foretagets stil och kvalitet, vilket var viktigt for att identifiera kladforetagen pa ett detaljerat
satt. Avsikten var att undersoka visuella aspekter for att fa en djupare forstaelse for hur
foretagen férmedlar sitt varumaérke till sina konsumenter. Internetsékningar genomfordes for
att fa tillgang till foretagens webbsidor och sedan utse de bilder som var anpassade till
forskningsémnet.
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FOr att underlatta analysen av intervjuerna transkriberades inspelningarna till skriftlig form,
med avsikten att koda och tolka respondenternas svar for att finna 6verensstammelser och
olikheter som ansags vara bidragande till syftet med studien. Resultat utifran intervjuerna och
dokumentstudien aterfinns i tabell 2 i empirin. Denna tabell innehaller en éversiktlig
sammanstallning av de viktigaste insikterna som framkom under studien.

Analysmodellen (se figur 6) underlattade hanteringen av den insamlade empirin genom att
tillampa teoretiska begrepp fran analysmetoden. Detta skapade forutséttningar att identifiera
faktorer och teman, vilket gav upphov till goda forutsattningar for att tolka och analysera
empirin pa ett metodiskt satt. Analysmodellen gjorde det ocksa méjligt att fa en djupgaende
forstaelse for studiens amne och upptacka nyanser, monster och sammanhang i empirin som
kunde ha varit svart att upptacka i vanliga fall.

| empiriavsnittet integrerades resultaten fran dokumentstudierna och intervjuerna for att skapa
en sammanhangande och heltdckande text som presenterade det samlade resultatet. Genom
att sammanfoga dessa analysmetoder kunde en mer nyanserad och djupgaende bild av forsk-
ningsamnet presenteras.

3.7 Studiens trovardighet

Enligt Bryman och Bell (2017) definieras trovardighet genom fyra delkriterier som inkluderar
tillforlitlighet, éverforbarhet, palitlighet och konfirmering.

3.7.1 Tillforlitlighet

For att tillforlitlighet ska uppnas anser Bryman och Bell (2017) att studien har verkstéallts
moraliskt med god forskningssed. Det ska finnas incitament till att forskningen har utforts i
enlighet med de regler som finns och att respondenterna far ta del av studien for att bekrafta
att empirin stammer Gverens med det som har uppgetts. Det ar inte tillatet att avvika fran
etiska principer, vilket i detta fall innebar att vara arlig och transparent gentemot
respondenterna angaende syftet med studien (Widerberg, 2002). For att sékerstélla hog
tillforlitlighet spelades intervjusamtalen in och transkriberades dérefter.

3.7.2 Overforbarhet

Enligt Bryman och Bell (2017) innebé&r dverforbarhet att dela detaljerade och noggranna
beskrivningar. Detta ska hjalpa lasaren att bedéma hur pass 6verforbar resultatet &r och om
det gar att satta det i en annan kontext eller situation. Studien har forsokt att uppratthalla en
hdg innebdrdsrikedom, vilket innebar att ge fylliga och djupa beskrivningar med olika
perspektiv, idéer och information om forskningsdmnet (Starrin & Svensson, 2011). Detta
géllde genom hela arbetsprocessen exempelvis vid val av artiklar, teorier och intervjuer.

3.7.3 Palitlighet

Palitlighet innebar att studien sakerstaller att informationen som studien avger ar palitlig,
transparent och séker dver en tidsperiod. Studien ska lamna genomgripande och tillgéngliga
redogorelser for samtliga av de faser som ingick i forskningsprocessen (Bryman & Bell,
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2017). For att forsoka uppna detta kriterium genomférdes dokumentstudier, intervjuer och
transkriberingar for att fa en bred analys av materialet. Anvandningen av dokumentstudier
skapade forutsattningar for att utfora noggranna granskningar som presenterades pa
foretagens webbsidor och fran arsrapporter. Intervjuerna stravade efter att fanga nyanserna i
respondenternas svar pa ett fordjupande satt. Dessa tillvagagangssatt skapade en grund for en
bred och fordjupad analys av det insamlade materialet. I linje med Bryman och Bells (2017)
betoning pa att ge omfattande beskrivningar, har studien presenterat resultaten pa ett klart och
omfattande satt. Varje enskilt steg, fran urvalsprocessen och datainsamlingen till analysen,
har utforligt redovisats for att ge en tydlig och djupgaende inblick i forskningsprocessen.

3.7.4 Konfirmering

Konfirmering innefattar kriterier som pavisar att handla i god tro, vilket inte far involvera
personliga vérderingar eller teoretiska inriktningar. Det inkluderar aven att inte paverka
respondenterna till att avsldja sarskilda detaljer (Bryman & Bell, 2017; Widerberg, 2002). |
denna studie séakerstalldes god kvalitet i detta delkriterium genom att anvanda citat fran
intervjuerna som hamtades direkt fran transkriberingarna, med malet att bibehélla en opartisk
instéllning i studien.

3.8 Etiska Overvaganden

Etiska 6vervaganden i kvalitativ forskning handlar om att sékerstélla att forskningen foljer
etiska principer och riktlinjer nar data samlas in fran respondenter. Syftet med dessa principer
ar att sakerstalla respondenternas integritet, rattigheter skyddas och forskningen genomfors
pa ett satt som bade ar etiskt och ansvarsfullt. Dessutom kan dessa etiska principer sékerstalla
att forskningsresultat blir tillforlitliga och palitliga (Bryman & Bell, 2017). | bilaga 2 framgar
de etiska principerna som tillampades i studien i enlighet med Bryman och Bell (2017) och
pa vilket satt dessa principer applicerades.

3.9 Studiens bidrag till samhallsniva

| dagens samhalle & medvetenheten om sociala och miljomassiga fragor mer utbredd &n
nagonsin tidigare. Kladforetag star infor en 6kad efterfragan fran konsumenter som inte bara
vill ha stilfulla och prisvarda klader, utan de &r dven intresserade av varumarken som tar
ansvar for sina paverkningar pa samhallet (Narayan & Das, 2021). Detta har lett till en 6kad
betoning pa hallbarhet, rattvisa arbetsvillkor och etiska tillverknings principer inom
kladesbranschen. For att bygga ett starkt varuméarke maste kladforetag vara medvetna om och
agera utifran dessa samhalleliga aspekter. Genom att anta hallbara produktionsmetoder och
minska miljopaverkan kan foretagen dka sin varumarkeslojalitet. Foretag som tydligt
kommunicerar sina ataganden och prestationer inom dessa omraden kan skaffa sig en
konkurrensfordel och samtidigt sarskilja sig fran andra aktdrer pa marknaden (Calder, 2022).
Sammantaget &r samhalleliga aspekter en integrerad del av varumérkesbyggandet for
kladforetag i dagens medvetna och engagerade konsumentmiljo. Studien belyser darfor
vikten av att integrera dessa aspekter i varumarkesbyggandet for att mota de féranderliga
kraven och forvantningarna hos konsumenterna, samtidigt som det sakerstéller foretagets
langsiktiga framgang och relevans inom kladbranschen.
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4. Empiri

4.1 Varumarkesidentitet

Bik Bok riktar sig till unga kvinnor med ett modeintresse som féljer de senaste trenderna. Pa
deras webbsida framtrader deras tydliga varumarkesidentitet som ungdomlig och positiv (Bik
Bok, u.d.). Foretaget visar tydligt en stravan av att skapa en gemenskap och kansla av
familjéritet till sina konsumenter. Samtidigt framjar de en positiv och stérkande instéllning
hos unga kvinnor, med fokus pa inkludering och tillganglighet. Bik Bok visar att deras
produkter ska bidra till konsumenternas sjalvfortroende och sjalvstandighet, vilket de kallar
for “girl power”. Produkterna &r anpassade till deras specifika malgrupp och passar alla,
oavsett utseende eller kroppsform. Bik Bok signalerar genom sin webbsida att de har en
ungdomlig stil som kombinerar lekfullhet och attityd med tidlésa trendférandringar, samtidigt
som de erbjuder konsumenterna en mix av olika valmgjligheter.

Lager 157 har en varumarkesidentitet som bygger pa flera karnprinciper och riktar sig framst
till en malgrupp som soker prisvarda alternativ med mangsidiga kollektioner. Deras fokus ar
att tillhandahalla denim-, funktion- och basklader till en 1ag prisniva. En viktig aspekt av
deras varumarkesidentitet ar att varje sortiment och produkt férmedlar en berattelse och ett
emotionellt varde. Pa foretagets webbsida framstar de med en varumarkesidentitet som
utstralar en skandinavisk stil som kannetecknas av renhet och enkelhet (Lager 157, u.a.).
Enligt respondenten ar deras symbol och budskap, “vi delar med dig” starkt kopplad till
deras varumarkesidentitet:

“Cirkelsymbolen och budskapet, “vi delar med dig”, representerar Lager 157 s varumdrkesidentitet genom att
vi delar halften av vinsten med véara konsumenter genom att vara s kostnadseffektiva som méjligt. Detta
symboliserar att kunden &r en viktig del av var varumarkesidentitet, dar vi prioriterar att ge tillbaka istallet for
att hoja priserna.”

- Respondent 2

Foretagets symbol och budskap bygger pa att de prioriterar kundens vélbefinnande och
vardesétter deras lojalitet, dar symbolen blir en visuell representation av denna innebérd.
Deras varumarke i sin helhet bygger pa att tillhandahalla praktiska klader som inkorporerar
den skandinaviska stilen och det emotionella vérdet.

Levi’s webbsida ger en inblick i att foretagets varumarkesidentitet ar riktad mot en malgrupp
som uppskattar bade kvalitet och en livsstil som préaglas av dventyr. Det framkommer aven att
Levi’s har en bred malgrupp som omfattar bdde ungdomar och éldre individer (Levi’s, u.a.).
Foretaget visar att de vardesatter hallbarhet genom strategiska kampanjer med fokus pa smart
design och tillverkning av sina produkter. Det tydliggors aven att deras historia och erfarenhet
skapar minnesvérda produkter som kan foras vidare genom kommande generationer. Enligt
respondenten &r jeansen karnan i deras varumarke, och foretagets langa historia spelar en
avgorande roll i deras identitet. FOretaget skapar en stark identitet genom att ha produkter
som har funnits med i generationer vilket gor att varumarket foérknippas med tradition och
palitlighet, papekar respondenten. Bade respondenten och foretagets webbsida lyfter fram den
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amerikanska stil som genomsyrar produkterna och férmedlar en kénsla av historia, tradition
och palitlighet.

Lundhags webbsida lyfter fram hur deras varumarkesidentitet ar formad av det betydelsefulla
arvet och deras historiska berattelser (Lundhags, u.a.). Det &r tydligt att deras malgrupp &r
fritidsentusiaster som soker produkter med fokus pa god hantverksskicklighet och hdg
kvalitet. Foretaget visar att de har en expertis och omsorg for detaljer, dar de utvecklar
kvalitativa och innovativa produkter med hog funktionalitet och stil. Enligt respondenten
bygger dven Lundhags varumarkesidentitet pa konceptet att skapa produkter med en design
som framjar langvarighet. Deras varumarkesidentitet har blivit starkt kopplat till deras
specialtillverkade k&ngor, som symboliserar dverldgsenhet och innovativitet inom
friluftsutrustning. Detta har gjort Lundhags till ett erkant foretag som utstralar en vilja att
tanka nytt och fritt. Foretaget erbjuder &ven reparationstjanster for alla sina produkt-
kategorier, dar konsumenterna kan lamna in sina produkter for att fa de reparerade vid behov.
Foretaget stravar efter att erbjuda bekvama produkter med livstidsgaranti, vilket respondenten
menar ar en viktig del av foretagets identitet. Lundhags varumarkesidentitet syftar till att
skapa produkter som haller lange och stodjer foretagets hallbarhetsmal, samtidigt som de
forknippas med dventyr och ett liv néra naturen.

Sammanfattningsvis tyder det pa att samtliga foretag har unika sétt att bygga sin
varumarkesidentitet med en tydlig inriktning pa specifika budskap. Skillnaderna mellan
foretagen ar hur det positionerar sig och vilka specifika malgrupper de vander sig till.

4.2 Differentiering av ettvarumarke

Pa sin webbsida framhaller Bik Bok att det sarskiljer sig genom att tillhandahalla anpassade
produkter som ger deras unga kvinnliga malgrupp mojlighet att uttrycka sina unika stilar (Bik
Bok, u.d.). Bik Bok stravar efter att formedla denna uppfattning genom sin webbsida, dar de
aktivt framhéver sina kollektioner som inkluderar produkter inspirerade av de senaste
trenderna, basplagg och denim. Genom att erbjuda ett brett urval av farger, former och
monster, visar Bik Bok att de vill skapa unika och trendiga produkter som attraherar deras
specifika malgrupp. Bik Bok kommunicerar dven aktivt sitt engagemang for hallbarhet
genom att utfora kvalitetstester, minska avfall och forse sina produkter med information om
deras hallbara egenskaper. Respondenten forklarar att Bik Boks inriktning pa en specifik
malgrupp gor att de kan differentiera sig fran andra aktorer inom kladbranschen. Dessutom
mojliggor det for Bik Bok att bli det valda varumérket for ungdomar inom den unga
kvinnliga kategorin nar det kommer till mode och stil.

Lager 157 differentierar sig genom att betona sitt fokus pa logistik och volym, vilket skiljer
dem fran traditionella kladbutiker da foretaget stravar efter att erbjuda lattillgangliga och
varierande produkter i stora mangder. Enligt respondenten behaller foretaget produkterna i
sitt sortiment under en langre tid i stallet for att byta dem kontinuerligt. Om det finns tecken
pa att produkterna borjar forlora sitt varde dvervager foretaget att byta ut dem. Lager 157
skapar sig en differentiering som utmérker sig genom att behalla produkterna i sortimentet
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under langre tidsperioder och sékerstaller att konsumenterna har tillgang till ett brett utbud av
prisvarda alternativ.

Levi’s formedlar pa sin webbplats ett budskap om det egna historiska arvet och erfarenheten
for att differentiera sig fran sina konkurrenter (Levi’s, u.d.). Det framgar tydligt d& foretaget
beskriver sin historia i bade text och bild dar de betonar kulturella ikoner som praglat deras
varumérke genom tiderna. Detta inkluderar detaljerade beskrivningar av féretagets grundare
och dess tidiga inverkan pa modevarlden. Dessutom lyfter Levi’s pa sin webbsida fram en
djup kunskap om sina produkter, inklusive detaljer om materialval och design. Vidare betonar
foretaget pa webbsidan sitt engagemang for hallbarhet och sin stravan att erbjuda produkter
som inte bara ar prisvarda utan dven miljovanliga. Foretaget visar sitt engagemang genom att
presentera information om sina miljévanliga initiativ och anvandning av atervunna material.
Levi’s implementerar dven atervinning och ateranvandning av produkter for att minska sin
miljopaverkan och framja en hallbar stil. Med sin ikoniska status och fokus pa
ansvarstagande skapar Levi’s en betydande differentiering gentemot konkurrenterna inom
kladbranschen.

Aven Lundhags differentierar sig genom sitt betydelsefulla historiska arv vilket tydligt
framkommer via deras webbsida (Lundhags, u.d.). Foretaget visar att de stravar efter att
skapa hogkvalitativa produkter som kannetecknas av langvarighet och en dedikerad satsning
pa hallbarhet. Lundhags erbjuder reparationstjanster och deras produktsortiment ar utformat
for att méta behoven och kraven under alla arstider. Produkterna pa Lundhags webbsida
praglas av en tidlos design samtidigt som de framhéaver hog kvalitet, hallbarhet och formagan
att hantera extrema forhallanden i naturen. En unik differentieringsfaktor for Lundhags ar
deras skalprincip som anvands i tillverkningen av kangor. Dessutom erbjuder fGretaget sina
konsumenter livstidsgaranti specifikt for dessa produkter, vilket understryker deras
engagemang for att erbjuda produkter av langvarig kvalitet. Respondenten beréttar:

"Vi pa Lundhags ar stolta dver att vara unika inom branschen med var skalteknik och vara hallbara kangor som
haller lange. Det ar nagot som verkligen utméarker oss och vi anvéander det aktivt i var marknadsforing for att
differentiera oss fran konkurrenterna. Vi stravar ocksa efter att engagera manniskor pa ett satt som skiljer oss

fran mangden. Genom olika aktiviteter fokuserar vi inte bara pa vara produkter, utan vi kommunicerar aven
vart engagemang for att ta hand om naturen."

Respondent 4

Respondenten betonar &ven foretagets miljéengagemang och att deras produkter anvands
ocksa av professionella yrkesgrupper som militara elitférband och fjallraddare.

Resultaten visar att foretagen differentierar sina produkter pa olika sétt genom att betona
olika aspekter sdsom historia, kvalitet, hallbarhet, trender och prisnivaer. Levi’s och
Lundhags har den gemensamma aspekten att de bada anvéander historia och arv som ett stt
att differentiera sig.
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4.3 Varumarkeskapital

4.3.1 Varumarkesmedvetenhet

Bik Bok uppvisar en val forankrad kultur kring sina vérderingar, vilket bidrar till deras
varumarkesmedvetenhet. Enligt respondenten praglar denna medvetenhet foretagets
verksamhet och det aterspeglas dven pa deras webbsida, dar betoningen ligger pa deras
dynamiska team av designers som ar medvetna om de senaste trenderna vid skapandet av
kollektionerna (Bik Bok, u.a.).

Lager 157 visar pa sin webbsida att de har en tydlig ambition att skapa en personlig och
tillfredsstéallande upplevelse for sina konsumenter (Lager 157, u.d.). Foretaget stravar efter att
inte bara vara en kladforséljare, utan att bli en integrerad del av konsumenternas livsstil.
Genom aktiv anvandning av sin kundklubb, sociala medier och webbsida kommunicerar
foretaget positiva historier om sitt varumarke. Enligt respondenten &r det genom att bli en
integrerad del av konsumenternas livsstil som Lager 157 framgangsrikt skapar varumar-
kesmedvetenhet som strécker sig bortom att vara ett enkelt kladforetag for konsumenterna.

"Fér Levi’s dr varumdrkesmedvetenheten verkligen rotad i var 1anga och anrika historia [...] Vi forsoker inte
bara fokusera pa vara fysiska produkter utan vi stravar efter att skapa en atmosfar som verkligen &ar
genomsyrad av kunskap och information om varje produkt."

Respondent 3

Aven i Levi’s varumirkesmedvetenhet aterspeglas foretagets djupa historia och kulturella arv.
Respondenten framhaller att Levi’s inte enbart fokuserar pa de fysiska produkterna, utan
skapar en atmosfar som genomsyras av deras langvariga kunskap och information om
produkterna. Foretaget formedlar dven detta pa sin webbsida, dar de tydligt visar en formaga
att aterspegla denna medvetenhet genom sina produkter. Foretaget framfor att denna
varumarkesmedvetenhet bidrar till att ge konsumenterna en djupare forstaelse och
uppskattning for foretagets varderingar, traditioner och kvalitet. Levi’s kommunicerar detta
aven pa sin webbsida och betonar betydelsen av den historiska bakgrunden for deras
produkter (Levi’s, u.a.). Genom varumirket och designen strivar foretaget efter att inte enbart
erbjuda en produkt, utan att skapa en helhetsupplevelse for konsumenterna. Utver den
historiska aspekten har aven kvaliteten pa Levi’s produkter haft en betydande inverkan pa
konsumenternas medvetenhet pa varumarket.

Lundhags illustrerar sin varuméarkesmedvetenhet pa deras webbsida genom att strava efter att
inte bara exponera sina produkter, utan ocksa demonstrera deras potential och mojligheter
(Lundhags, u.d.). Detta differentierar foretaget fran att enbart vara en leverantér av produkter
till att bli en integrerad del av en livsstil dar de forstar och tillgodoser konsumenternas behov
och preferenser. Denna varuméarkesmedvetenhet stracker sig bortom att enbart vara en
produktleverantdr och blir en integrerad del av konsumenternas livsstil, vilket skapar
fortroende och en kansla av identifikation med Lundhags som ett varumaérke.
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Alla dessa foretag stravar efter att skapa en stark varumarkesmedvetenhet genom att
kommunicera sina varderingar till konsumenterna. Det &r dock viktigt att papeka att
varumérkesmedvetenheten for varje féretag ar unik och utformad for att tillgodose de
specifika behoven och skapa individuella upplevelser for deras konsumenter.

4.3.2 Varumarkesimage

Bik Boks varumarkesimage reflekterar varden som hog kvalitet, samarbete och tillganglighet,
enligt respondenten. Foretaget betonar dven sin starka koppling till “girl power” och visar
darmed sitt engagemang for att starka och stodja kvinnors styrka. Detta aterspeglas tydligt pa
deras officiella webbsida, dar produkterna kombinerar trendiga stilar med en feminin stil (Bik
Bok, u.d.). Denna kombination skapar en varumarkesimage som attraherar deras specifika
malgrupp av unga kvinnor.

"Var varuméarkesimage pa Lager 157 &r verkligen enkel och skandinavisk i stilen [...] Vi stravar efter att
erbjuda ndgot som alla kan relatera till. Vi har utformat var varumarkesimage med syftet att locka en bredare
malgrupp och for att gora den till ndgot som alla kan identifiera sig med och kanna igen sigi [...] "

- Respondent 2

Lager 157 har en varumarkesimage som préglas av en stilren och skandinavisk stil, vilket
enligt respondenten syftar till att det alltid finns ndgot som alla kan identifiera sig med.
Denna varuméarkesimage ar utformad for att attrahera en bredare malgrupp och for att vara
nagot som alla kan relatera till och identifiera sig med. Foretagets sjalvmedvetenhet
aterspeglas aven pa deras webbsida dar deras varumarkesimage tydligt &r skapad for att locka
en bredare malgrupp (Lager 157, u.a.). Genom att vara inkluderande stravar de efter att skapa
en koppling till sina konsumenter och bli en sjélvklar del av deras livsstil.

Det framkommer genom Levi’s webbsida att deras varumérkesimage kdnnetecknas av en
kombination som ar bade modern och tidlos (Levi’s, u.4.). Foretagens jeans betraktas som
tidlost aktuella och forvintas fortsitta vara det dven 1 framtiden. Levi’s ar ett vélkéint
varumérke inom kladbranschen och deras produkter har bidragit till att starka varumaérkets
popularitet. Utdver detta har Levi’s framgéngsrikt skapat en varuméarkesimage som betonar
vikten av hallbarhet och etiska varderingar, samtidigt som produkterna uppratthaller hog
kvalitet.

Produkternas kvalitet spelar en vasentlig roll i Lundhags varumarkesimage. Foretaget starker
sin varuméarkesimage genom att tydligt betona sitt engagemang for hallbarhet och kvalitet,
vilket reflekteras i deras produkter pa webbsidan (Lundhags, u.a.). Genom att kommunicera
sitt fokus pa hallbarhet och leverera produkter av hégsta kvalitet, har Lundhags framgangsrikt
byggt upp en varumarkesimage som overtraffar konsumenternas forvantningar och
varderingar.

Samtliga fOretag strévar efter att skapa en stark varumarkesimage som kommunicerar deras

varderingar till konsumenterna. Hallbarheten &r en gemensam aspekt i varumarkesimagen for
bade Levi’s och Lundhags.
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4.3.3 Upplevd kvalitet

“Vi har satsat mycket pa kvaliteten pd Bik Bok. Under en period satsade vi dock mindre pd detta ddr vi testade
byta ut vissa material pa kladerna, vilket ledde till samre kvalitet och det blev en stor forandring i
kundlojaliteten pa grund av det.[...] Nu fokuserar vi mycket pa hog kvalitet igen, och darfér ar kanske vissa
priser lite hogre. Vissa tycker kanske det ar dyrt men vi ser ett monster i att om kvaliteten vardesatts far vi ocksa
lojala konsumenter.”

- Respondent 1

Bik Bok visar pa deras webbsida att de stravar efter att vara en framstaende aktor inom
kladbranschen for unga kvinnor genom att erbjuda unika och hégkvalitativa kollektioner (Bik
Bok, u.d.). Trots detta genomgick de en period dar de testade att byta material pa
produkterna, vilket resulterade i en forsamrad kvalitet. Detta medférde en betydande
forandring i kundlojaliteten och ett minskat fértroende for varumarket. Enligt respondenten
har Bik Bok nu aterupprittat sitt fokus pa hog kvalitet. Aven om vissa konsumenter kan anse
att priset ar hogre, framhaller respondenten att det finns en tydlig tendens dar kvalitet
uppskattas och genererar lojala konsumenter.

Det &r tydligt pa Lager 157 's webbsida att de tillhandahaller prisvarda produkter med en
stilfull design (Lager 157, u.d.). Trots sin position som ett budgetmarke stravar foretaget efter
att skapa en kénsla av upplevd kvalitet hos konsumenterna genom denna unika kombination
av pris och stil. Genom att erbjuda prisvarda och stilfulla produkter vill Lager 157 inte bara
skapa en positiv kundupplevelse utan dven starka sin image av upplevd kvalitet. Darigenom
vill Lager 157 bygga upp en lojal kundbas som forstar och uppskattar foretagets satt att
erbjuda prisvarda produkter med stil.

Levi’s lagger stor vikt vid kvaliteten i sina produkter och dess paverkan pa konsumenternas
varumarkespreferenser. Foretaget forklarar pa sin webbsida att de har hoga
hallbarhetsstandarder dar de erbjuder produkter av hog kvalitet som ar utformade for
langvarig anvindning (Levi’s, u.4.). Enligt respondenten dr Levi’s engagerade att mota
konsumenternas forvéantningar och betonar den upplevda kvaliteten hos deras produkter. Det
framhalls att Levi’s aktivt Aven undersdker konsumenternas uppfattning om hog kvalitet och
hallbarhet i produkterna for att starka foretagets lojalitet.

Lundhags stérker fortroendet hos sina konsumenter genom att erbjuda hogkvalitativa och
hallbara produkter som kan repareras. Foretaget lagger stor vikt av hog kvalitet och lang
livslangd, vilket ar sarskilt vardefullt i en tid da liknande produkter kan vara svara att hitta. Pa
deras webbsida framgar det att miljo och hallbarhet ar centrala principer i Lundhags
verksamhet (Lundhags, u.a.). Dessa principer utgor en betydande del av deras varumarke dar
de genom att prioritera miljovanliga produktionsmetoder och erbjuda produkter som &r
langlivade, skapar en stark koppling mellan hallbarhet och upplevd kvalitet.
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Foretagen stravar efter att erbjuda produkter av hog kvalitet med en varumarkesimage som
skiljer sig fran andra. Samtliga foretag stravar efter att pavisa miljovanliga aspekter, men i
Levi’s och Lundhags fall, i en storre utstrackning.

4.3.4 Varumarkeslojalitet

Bik Bok stravar efter att uppratthalla kundlojalitet genom att erbjuda formaner och bel6ningar
som uttrycker uppskattning gentemot konsumenterna. Foretagets webbsida tydliggor att
marknadsforing och kampanjer spelar en betydande roll for att halla foretaget uppdaterat med
aktuella modetrender som inspirerar konsumenterna (Bik Bok, u.a.). Det blir &ven uppenbart
enligt respondenten att engagemanget for att vara trendmedveten och ge inspiration skapar en
vardefull gemenskap hos konsumenterna.

"Vi har etablerat en stark kundlojalitet pa Lager 157 genom att erbjuda produkter som verkligen évertraffar
forvantningarna nar det kommer till bade pris och kvalitet [...] Det &r intressant att notera att &ven om
uppfattningen om vart varumarke kan variera, sa finns det definitivt kunder som verkligen uppskattar oss for
vara prisvarda produkter"

Respondent 2

Lager 157 har etablerat en kundlojalitet genom att erbjuda produkter som 6évertraffar
forvantningarna nar det galler pris och kvalitet. Respondenten ndmner att &ven om
uppfattningen om varumarket kan variera, finns det definitivt konsumenter som uppskattar
Lager 157 for deras prisvarda och hdgkvalitativa produkter. Konsumenterna vardeséatter
kombinationen av rimliga priser och kvalitet, vilket leder till 6kad kundlojalitet.

Pé Levi’s webbsida framgér det tydligt att de genom sin langa historia har skapat produkter
som formedlar spanning och dventyr (Levi’s, u.4.). Foretaget tillhandahéller hogkvalitativa
och hallbara produkter som uppfyller deras konsumenters forvantningar, vilket har byggt en
stark kundlojalitet till varumarket. En avgorande faktor for att starka varumarkeslojaliteten
for Levi’s dr betoningen pa att skapa en enhetlig och konsekvent upplevelse for
konsumenterna.

Lundhags har framgangsrikt byggt upp en stark kundlojalitet under en langre tid. En central
faktor for att bygga och uppréatthalla denna kundlojalitet & Lundhags formaga att forsta och
kommunicera konsumenternas behov. Pa foretagets webbsida lyfter de fram att de ar lyhorda
och engagerade i att tillhandahalla produkter som motsvarar och overtraffar konsumenternas
forvantningar (Lundhags, u.d.). En ytterligare nyckelfaktor for att starka kundlojaliteten ar
att Lundhags erbjuder hdgkvalitativa produkter, vilket ger konsumenterna fortroende for
varumérket och okar deras bendgenhet att forbli lojala.

Alla fyra foretag strévar efter att skapa en stark varumarkeslojalitet genom att erbjuda

produkter som dvertraffar konsumenternas forvantningar. Kundlojaliteten &r dven viktig for
alla fyra foretag dar de dock har olika metoder for att bygga och uppratthalla den.
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4.3.5 Varumarkesrelation

Bade respondenten och Bik Boks webbsida framhaver att de anvander en smidig
aterlamningsprocess som strategi for att skapa starka varumarkesrelationer med sina
konsumenter (Bik Bok, u.d.). Foretaget vardesatter konsumenternas upplevelser och &r
beredda att 16sa eventuella problem for att skapa fortroende och positiva relationer.

Lager 157 fokuserar pa att etablera varumarkesrelationer genom att alltid vara pa
konsumenternas sida. Genom att erbjuda sina produkter till 1aga priser betonar respondenten
att de skapar nojda konsumenter och stravar efter att bygga relationer baserade pa mervarde,
tillfredsstéllelse och gemenskap. Foretaget véardeséatter sina konsumenter genom 6verkomliga
priser och skapar en kénsla av omtanke och engagemang.

Levi’s framhaller pa sin webbsida att de strévar efter varumérkesrelationer som grundar sig i
lojalitet och en djupare innebdrd &n enbart produkter (Levi’s, u.d.). Foretaget fokuserar pa att
forsta och tillfredsstélla konsumenternas behov, skapa positiva kundupplevelser och vara ett
palitligt varumarke inom deras livsstil dar de dven erbjuder konsumenterna olika beloningar.
Levi’s mél ir att bygga langvariga band och etablera djupare relationer som bygger pa
mervérde och gemensamma mal.

“Lundhags har en stark och langvarig relation med manga mdnniskor som verkligen tycker om oss. Det dr
oftast de som kom i kontakt med oss tidigt i livet, kanske nér de vandrade med sina foraldrar och fick ett par
kangor som de har haft i manga ar. Vara hallbara kangor ar en stor faktor i detta. Vi genomférde en kampanj
forra aret for att fira vart 90-arsjubileum, dar vi uppmuntrade folk att visa de aldsta kangorna i Sverige. Det
visade verkligen den kérlek till varumarket som vi har byggt under lang tid, och vi fick bade handskrivna brev
och mdnga mail ddr anvindarna delade sina berdttelser om vad de betyder for dem.”

- Respondent 4

Lundhags har etablerat en stark och langvarig relation med sina konsumenter som uppskattar
varumarket pa djupet. Manga av dessa relationer har uppstatt i ung alder nar konsumenterna
forst fick sina Lundhags kangor och har sedan behallit dem i artionden. Pa foretagets
webbsida framgar det att deras 90-arsjubileum tydligt illustrerade den karlek och lojalitet
som konsumenterna kanner gentemot varumarket. Genom att vara en auktoritet inom
branschen och satsa pa att etablera langsiktiga relationer fortsatter Lundhags att starka sin
anknytning till sina konsumenter. Foretaget visar pa sin webbsida att de ar konsekvent
narvarande och engagerade, vilket bygger starka och bestaende band baserade pa 6msesidigt
fortroende och lojalitet (Lundhags, u.a.).

Ett gemensamt tillvagagangssatt for samtliga foretag ar att erbjuda produkter som skapar
fortroende, positiva relationer och engagemang. Skillnaderna ligger i de specifika metoder
som foretagen anvénder for att skapa sina varumarkesrelationer med konsumenterna. Trots de
olika metoderna stravar de alla efter att skapa varumarkesrelationer som bygger pa
fortroende, positiva kundupplevelser och lojalitet.
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4.3.6 Varumarkespersonlighet

Bik Bok stravar efter att uttrycka sin varuméarkespersonlighet genom gladje och energi,
samtidigt som de vill skapa en kénsla av att kdnna sig “hemma” i deras butiker. Pa deras
webbsida blir det tydligt att foretaget har som malsattning att erbjuda ett brett sortiment av
unika kléader som passar varje individ, dar de aven representerar en familjar atmosfar och
representerar “girl power” (Bik Bok, u.a.). Genom dessa associationer stravar Bik Bok efter
att forena unga kvinnor och erbjuda produkter som starker det familjara samtidigt som de
utstralar festlighet och “girl power”.

Pa deras webbsida framgar det att Lager 157 har en varumarkespersonlighet som praglas av
tillganglighet, palitlighet och prisvardhet (Lager 157, u.a.). Det betonas att deras produkter &r
utformade att vara ekonomiskt 6verkomliga for familjer oavsett deras ekonomiska situation.
Respondenten ndmner &ven att deras basprodukter bor vara tillgangliga for alla och att de ska
vara i linje med 6vriga kladmarken trots att de ar billigare. Genom att erbjuda prisvarda
produkter som ar tillgangliga aret runt skapar Lager 157 en forvantan hos konsumenterna att
de alltid kan hitta det de behdver. Lager 157 erbjuder skandinaviska produkter som &r
prisvarda och enkla, med fokus pa basfunktioner och denim. Foretaget har genom att
uppratthalla en palitlig varumarkespersonlighet etablerat sig som ett fortroendefullt
kladforetag som kan tillgodose konsumenternas behov.

Levi’s produkter &dr kdnda for sin funktionalitet, kvalitet och passion. Foretaget betonar pa sin
webbsida deras ikoniska personlighet och den amerikanska stil som inspirerats av olika
kulturer (Levi’s, u.d.). Foretaget har genom detta skapat produkter med en unik stil for sina
konsumenter som striavar efter dventyr och coolhet. Respondenten framhéver att Levi’s
varumarkespersonlighet starkt forknippas med jeans, som bar pa en rik historia och har varit
en tidlos symbol for stil over flera generationer.

“Lundhags ambition dr att skapa en inkluderande och stottande miljé déir mdnniskor kan ldra sig att utforska
naturen utan att kanna radsla for att bli domda eller exkluderande. Var personlighet inriktar sig pa att
tillhandahalla vara konsumenter produkter av hogsta kvalitet och tillforlitlighet som effektivt forbattrar deras

naturupplevelser.”
- Respondent 4

Lundhags stravar efter att ha en ledande varuméarkespersonlighet som ar bade kunnig och
tillganglig, enligt respondenten. Foretaget strdvar efter att vara en guide som inte domer
manniskor baserat pa deras kunskapsniva, utan istéllet stravar efter att vara en palitlig och
informativ rost for alla som soker kunskap inom deras specifika omrade. Det framgar bade pa
foretagets webbsida och enligt respondenten att deras ambition ar att skapa en inkluderande
och stottande milj6 dar méanniskor kan l&ra sig att utforska naturen utan radsla for att bli
domda eller exkluderade (Lundhags, u.a.). Respondenten forklarar att Lundhags konsumenter
har tillgang till palitliga och valutformade produkter som hjalper dem att uppna sina
naturupplevelser pa basta mojliga satt.
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Trots olikheter i varumarkespersonlighet, delar féretagen en gemensam aspekt om deras
stravan att skapa starka band och en kénsla av gemenskap med konsumenterna. Detta genom
att formedla sina unika vérderingar och erbjuda produkter som uppfyller konsumenternas
behov.

4.4 Ett syftesdrivet varumarke

Bik Bok berattar pa deras webbsida att de foljer manskliga rattigheter for att uppratthalla
socialt ansvar och etiska arbetsforhallanden (Bik Bok, u.a.). Foretaget anvander atervunnet
material med fokus pa produktdesign for att bidra till en cirkular framtid. Enligt respondenten
ar det viktigt att betona att foretaget inspirerar sina konsumenter till att tinka pa mode pa ett
satt som framjar en battre framtid med hallbarhet och kvalitet i fokus.

Lager 157 stravar efter att uppna en verklig interaktion med sina konsumenter i syfte att
skapa meningsfulla och langvariga relationer. Foretaget riktar framst etiskt den syftesdrivna
marknadsforingen specifikt mot den ungdomliga malgruppen. De erbjuder prisvarda
produkter som passar in i ungdomars skolmiljé och framjar en inkluderande miljo dar
markesprodukter inte ar nddvandiga for acceptans. Lager 157 betonar aven pa deras webbsida
vikten av att produkterna ska vara mangsidiga och anvandas flera ganger for basta hallbarhet
(Lager 157, u.a.).

“I vart hallbarhetsengagemang har Levi’s faktiskt lanserat en kollektion med starkt fokus pa hallbarhet, som
framh&ver anvandningen av naturliga fargamnen och vattenbesparande tekniker. "Denna kollektion visar tydligt
vdrt foretags betoning pad hdllbarhet och val av material for att minska resursanvindningen.”

Respondent 3

Levi’s prioriterar etiskt foretagande dér de engagerar sig 1 jimlikhet och inkludering.
Foretaget tydliggor pa deras webbsida att de har arliga Pride-kollektioner for att bidra till
jamstélldhet och ar dven djupt engagerade i hallbarhetsfragor (Levi’s, u.a.). I sitt engagemang
har Levi’s bland annat lanserat en hallbarhetsinriktad kollektion med fokus pa naturliga
fargdmnen och vattenbesparande tekniker. Enligt respondenten illustrerar denna kollektion
tydligt foretagets betoning pa hallbarhet och deras val av material for att reducera
resursforbrukningen men dven framja jamstélldhet.

Lundhags visar tydligt pa sin webbsida att de har en stor miljomedvetenhet och stravan att
minska negativ paverkan pa naturen. Hallbarhet &r en central del av deras strategier och de
foljer FN:s globala mal for hallbar utveckling (Lundhags, u.a.). Produkterna ar designade for
att kunna repareras vid behov och de erbjuder hallbara alternativ av hog kvalitet som kan
anvandas lange. Lundhags lagger ocksa vikt vid sina samarbetspartners och tar ansvar for
etiska arbetsforhallanden. Respondenten papekar att hallbarheten i produkterna ar en viktig
del av Lundhags syfte och inspirerar manniskor till etiskt hallbara livsstilar.

Avslutningsvis tar samtliga foretag hallbarhet och etiska varderingar i beaktning. Skillnaden
ar att foretagen gor detta i olika utstrackningar, bade vad det géller produktion och produkter.
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4.5 Sammanstallning av studiens resultat

| nedanstaende tabell presenteras en sammanstallning av studiens resultat baserat pa de

dokumentstudier och intervjuer som genomfordes for respektive foretag. Tabellen inkluderar
en forklaring av de teoretiska ramverken och de utfall som erh6lls fran respondenterna och

dokumentstudierna. Inom kontexten har sambandet mellan svaren fran intervjuerna och
dokumentstudierna identifierats och kopplats till analysmodellens antaganden i figur 6.

Tabell 3. Tabell med sammanstalining av resultat. Oversiktlig tabell med teorier och féretag med

innefattande centrala delar fran studiens resultat

Huvodtema

Bik Bak

Levis

Lundhags

Lager 157

Kontext

Varumirkesidentitet

Ungdomlig sril.
Girl Power.

Amerikansk stil,

Aventyrlig stil.

Skandinavisk stil.

Fisrstd berydelsen ay
hur differentiering kan
skapa wiinde [Gr

produkcter.

Att differenticra et
varumirke

Specifik milgrupp.
Kolleknon fir unga
kvinnor,

Histaria om
prisfukicmai.

Histaria om
prisdukbemi

Billign produkter
Idbiisa basplags

Kiinneteckna vad
busdskap stiir for och
vad som gir dem
unika,

Varumiirkeskapital

Kumdengagemang.
Milgruppsanpassning

Emaotionela budskap,

Kundengagemangy
Upplevelse.
Emationella
budskap.

Kundengapemang.

Upplevelse,
Emotionella

budskap.

Kundengagemang
Upplevelse
Ermstsomella

budskap.

Varumiirkets kvalie
baserad pd
procdukipresentationer,
Forstlirka
virnmiirkeskapialet
petoin att skapa
|'u'mi|,i1.J
kunbupplevelser och
relatiener.

Spiinning, gladje,
vikrine, aocial
accepians och
sjdlvrespekl.

Skapa ¢n posaly
varumirkesimage For alt
dka varumarkesviirdet

Férstirica
warumbirkeskapitnlet
penoim mit skapa positiva
lundupplevelser och

relalsane

Eit hiigre
varumiirkessyite

Hillbarhet och ehiska

Wl '.IL': [P

Hiillbarhat och
efaska
viirderingar.

Hal lharhet och
etiska virderigar

Hallkarhet ach
etiska viirderingar.

Varumiirkets svite och
dl fir miljo- ach
samhilleliga
viirderingar.
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5. Analys

Figur 8 nedan &r en analytisk 6versiktsmodell vars utformning har baserats pa den teoretiska
referensramen och den empiriska kontexten fran tabell 3, vilket bidrog till uppkomsten av
fyra huvudteman och en analytisk kontext. De pilar som gar fran den teoretiska
referensramen till den empiriska kontexten representerar 6vergangen fran teoretiska begrepp
till praktisk tillampning genom dokumentstudier och intervjuer. Pilarna som illustreras
mellan den empiriska kontexten till studiens teman representerar évergangen fran insamling
av data till uppkomsten av de centrala teman som utgor fokus i studiens analys. Dessa
huvudteman har egna underrubriker som tydligt numreras for att underlatta identifiering och
referens till respektive avsnitt. Pilarna som forbinder studiens teman med den analytiska
kontexten anvands for att skapa en évergripande analytisk forstaelse. Dessa teman
granskades och bidrog till utformandet av den analytiska kontexten. | figurens sista del
framtrader denna analytiska kontext, dér betydelsen av studiens identifierade teman
analyseras i forhallande till bade den teoretiska referensramen och empiriska kontexten.
Detta mojliggor en djupare forstaelse dar dessa teman granskades och bidrog till att forma
den analytiska kontexten. Den empiriska och analytiska kontexten i figuren utgor en grund
att underlatta tolkningen och identifieringen av de samband som kan finnas mellan data och
teori. Dessa delar ska fungera som underlag och underl&tta besvarande av studiens fyra
forskningsfragor. Resultaten fran den genomférda studien presenteras i samma ordningsféljd
som den teoretiska referensramen, vilket illustreras i figur 8.
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Analytisk kontext

Teman

. WVisar eminticnella och

Emipirisk Kontext 5.1 Identiteten av et =] raticnells sidor

varumarke samedigh
Uppfatiningsn fir hetvdelsen av = vananelsket dr troget
differentiering med viinde pi produkter. 5.1.1 En bverblick dver stil och Ul s egna wentitel.
/ virdirgar
Teoretisk referensram | g aonereckng vad indskap sthr Fie siar %% At differcnticrn et
¥ och vad som gér dem unika. — skapa meningstulla
. . . . histerier, ehyuda
Virumarkesidentitet .
. ) ; : . differenierade Redelsr
Vasuigirkets Rvalstet bascrad pa 52,1 Mervinde ol R
; el betaning ph kvaliies
produkipreseniationer. Forsirka differentiering inom "
Differemtiering av varumirkeskipitalel penom att skapa Kladbranachen
ell varumirke posative kundupplevelser ach retananer
Saarks relstioner med sina
5.3 Viirder av err varumirke konsumernter Fbr att skapa en
Varunirkeskapital Bvpga en positiv
S— - o= . stark koppling cch
I EHE) varuindirkes mage s ai s 1 Raarl
| Varssi rhisgersaalipher) kn van ke e 3.5.1 Suarka maedvesznhet kring
okn vanimarkesvardet. warmmirkesrelationer genom varumbtrkat
) 3 Fiirstiirka vanamirkesmedvetenhes ach )
SyMesdriven varumiirkesknpitals 5 kundlofaliet
marknaidsiiring penom alt skapa positiva . . Skapa emationglla
» kundupplevelser och = - 522 Vangerdrkogersonlighet * budskap med autenciiet
™ - relationer. och ""'-r‘-}'r:.'_ll'lj'l-'_';" uppleve fiir en tydllig
alite
. varumbrkespersoolighet
™., . i B . EAEn syfiesdrivet
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- - varumirke
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| Koppla sina varumsirken till
4.1 Hillbarbw1 ] hetydebsefulla samhallsfrigor
54,2 Euska principer och med hillbam produkeer och
virderingar miljdmed vetenhet.

Figur 8. Analytisk dversiktsmodell. Egenkonstruerad modell med det teoretiska ramverket och den empiriska
kontexten kopplade till analysens fyra huvudteman, med respektive underrubriker och dess kontext. (Egen
figur).

5.1 Identiteten av ett varumarke

5.1.1 En 6verblick 6ver stil och varderingar

Det framkommer att samtliga studerade foretag har varumarken med karaktér och tydliga
I6ften, vilket gar att relatera till det som Melin (1997) lyfter fram att det ar viktigt att foretag
har en distinkt identitet for att skilja sig frdn konkurrenterna och skapa ett starkt varumarke.
Det noterades att Levi’s och Lundhags har karaktéristiska och historiska drag, vilket

ar en indikation pa att foretagen ar skickliga pa att formedla en historia som askadliggor deras
verklighet. Genom dessa atgarder skapar foretagen en stark koppling till sina produkter
samtidigt som de lyckas kommunicera en autentisk historia och erbjuda en unik upplevelse av
deras varumarkesidentitet. Detta 6verensstammer med Kapferers (2012) syn om att
varumérket representerar bade en produkt och en upplevelse, med ytterligare stod fran Melin
(1997), samt Pich och Deans (2015) betoning pa att skapa en stark och trovardig varuméarkes-
identitet genom vérderingar som stracker sig bortom sjalva produkten (Kapferer, 2012;
Melin, 1997; Pich & Dean, 2015). Lundhags erbjuder produkter med aventyrlig stil for
friluftsliv som &r taliga och valgjorda. Levi’s erbjuder en amerikansk stil med ikoniska
produkter som innefattar en karaktar som utstralar aventyr samtidigt som de arbetar for att
motivera konsumenterna att vara lojala mot sig sjalva. Detta pavisar att foretagen arbetar for
att vara nagonting mer &n ett vanligt kladmarke med sérskild karaktar, vilket Kapferer (2012)
hé&vdar ar en vasentlig del av foretagets identitet. Genom att arbeta for att vara mer &n bara
kladmarken med en egen livsstil visar dessa foretag att de stravar efter att skapa en djupare
koppling till sina konsumenter och bygger en stark varumarkesidentitet. For Lager 157 och
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Bik Bok utgor avsaknaden av historia och arv en intressant dynamik i deras varumarkes-
identiteter. Kapferer (2012) menar att traditionellt sett har foretagens historia och arv varit
centrala komponenter i varumarkesidentiteten. Nér foretag saknar en rik historia och
kulturellt arv, kan detta innebara vissa utmaningar som exempelvis att foretag maste bygga
fortroende och trovardighet inom en begransad tidsram, da de inte kan forlita sig pa en
etablerad historia och arv. Foretagen kan dven mota svarigheter med att skilja sig fran
konkurrenter och skapa en unik varumarkesidentitet. Att skapa engagerande och meningsfulla
berattelser kring varumarket kan vara komplicerat utan en historia att bygga pa. Denna
dynamik belyser hur varumérkesbyggandet &r foranderligt och att foretag behdver anpassa sig
till nya omstandigheter for att mota dessa utmaningar. Trots att de saknar en férdjupad
historisk bakgrund framkommer det tydligt att bada foretagen ar valetablerade och framtrader
med unika stilar. Lager 157 anvéander deras skandinaviska stil med billiga basprodukter som
ska vara lattillgangliga. Bik Bok anvénder trendiga produkter med en ungdomlig stil som ska
associeras med begreppet girl power. Bada foretagen har lyckats med att kommunicera sina
budskap, vilket har resulterat i att de har skapat trovérdiga och tydliga varumarkesidentiteter.
Med tydliga varumarkesidentiteter har de skapat goda forutsattningar for att differentiera sig
pa marknaden. Detta stammer 6verens med Melins (1997) syn pa att foretag maste ha en
tydlig varumarkesidentitet for att sticka ut fran konkurrenterna och bygga ett starkt
varumarke (Melin, 1997). Bade Lager 157 och Bik Bok har forstatt vilka kanslor som &r mest
sannolika att vackas hos konsumenterna, vilket enligt Alvarado-Karste och Guzman (2020) ar
av stor betydelse for att skapa en varumarkesidentitet som 6kar maéjligheten att lyckas pa
marknaden. Foretagen agerar i samstdmmighet med det forfattarna Alvarado-Karste och
Guzmans (2020) menar, om att foretag bor strava efter att skapa en gemenskap och kénsla av
familjaritet till sina konsumenter, samtidigt som de férmedlar en berattelse och ett emotionellt
varde. Bik Bok och Lager 157 illustrerar hur avsaknaden av historia och arv inte hindrar
foretag fran att skapa starka och differentierade varumarkesidentiteter. Det ar genom att forsta
och anpassa sig till sin malgrupp, kommunicera en autentisk verklighet och vara unika i sitt
erbjudande som foretag etablerar sig som betydelsefulla aktGrer pa marknaden. Melin (1997)
betonar att det &r de unika egenskaperna och differentieringen som &r avgorande faktorer for
potentiella omstéllning och férandring inom branschen. Enligt Melin (1997) ar foretagens
formaga att differentiera sig fran konkurrenter och erbjuda nagot unikt en avgérande faktor
for att skapa och uppratthalla en stark position pa marknaden 6ver tid.

Studien av Alvarado-Karste och Guzman (2020) ger ytterligare stod och fordjupar forstaelsen
av hur varumarkesidentiteter har en betydande paverkan pa bade konsumenternas emotionella
och rationella sidor. De har studerat sambandet mellan konsumenternas kognitiva stil och
varumérkets identitet. Genom att skapa en varumaérkesimage som é&r i linje med
konsumenternas kognitiva stil, kan foretagen 6ka chanserna till att deras varumaérkes
uppfattas som relevant och attraktivt av olika typer av konsumenter (Alvarado-Karste &
Guzman, 2020). Samtliga foretag har visat att de uppfyller detta da de alla har ett
framgangsrikt varumarke som har éverlevt under manga ar. Bik Bok anvénder sin expertis
inom mode och engagerande kénsla for att skapa en “familjar” kénsla och Lager 157
anvénder deras symbol med budskapet “vi delar med dig”. Levi’s har historien och deras
kreativa marknadskampanjer for att skapa ett nostalgiskt aventyr med ikoniska bilder och
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symboler. Lundhags erbjuder upplevelser med koppling till naturen genom deras smarta och
robusta design. Studiens samtliga foretag har karaktaristiska idéer som skapar forutsattningar
som samstammer med det Ghodeswar (2008) och Ismail et al. (2016) pekar pa vad galler
betydelsen av att etablera sitt varumarke i konsumenternas medvetande och att det &r viktigt
for att lyckas och utvecklas. Foretag bor enligt Roy och Banerjee (2014) se till att
kommunikationen ar en integrerad del av foretagets varumarke for att fa tillgang till
konsumenternas asikter. Det framgar tydligt att dessa foretag ar bra pa att kommunicera och
fa atkomst till konsumenternas asikter for att skapa ett slags varde for varumarket (Roy &
Banerjee, 2014). Dessutom ar uppfattningen av ett varumarkes varde direkt kopplad till dess
formaga att formedla en identitet enligt Oliveira & Abreu (2018), vilket pa ett betydande satt
Okar trovardighet for foretagen (Roy & Banerjee, 2014; Oliveira & Abreu, 2018). Dessa
observationer visar pa foretagens formaga att inte bara forsta, utan dven aktivt anpassa sig till
konsumenternas preferenser och behov. Genom att integrera olika aspekter av sin identitet,
bade emotionella och rationella, lyckas foretagen skapa en helhetsupplevelse som tilltalar
deras konsumenter pa djupet. Enligt Roy och Banerjee (2014) skapar detta en stark och
autentisk koppling till konsumenterna, vilket ger foretagen méjlighet att bygga starka
relationer och generera ett fortroende. Foretagen kan utveckla och vaxa genom att
uppréatthalla en fortroendefull relation och kontinuerligt anpassa sig till konsumenternas
behov. Detta ar en central faktor for att skapa varumérken som inte bara 6verlever utan aven
vaxer och utvecklas 6ver tid, vilket ar viktigt for att lyckas enligt Ismail et al. (2016) och
Ghodeswar (2008).

5.2 Att differentiera ett varumarke

5.2.1 Mervarde och differentiering inom kladbranschen

Det framgar tydligt att foretagen lagger ner betydande anstrangningar att differentiera sig,
vilket Melin (1997) papekar ar en vasentlig del i varumarkesbyggande for foretag och kan
darigenom minska konkurrensen pa marknaden. Alla fyra foretag anvander olika metoder och
lagger tonvikten pa att erbjuda produkter som innehaller mervarde. Detta anser Ze Yeet al.
(2018) ar en viktig del for att sakerstélla differentieringen med dndamalet att erbjuda
produkter som uppfattas som vardefulla av konsumenterna. | synnerhet framtréader Bik Bok
med en tydlig inriktning pa en specifik malgrupp med en kollektion fér unga kvinnor. Detta
koncept kan ses vara nagot sarpraglat i och med att Lager 157, Levi’s och Lundhags inte har
en speciell malgrupp. Denna inriktning kan enligt Alvarado-Karste och Guzman (2020) leda
till att foretagen skapar sig en battre forstaelse av hur olika konsumenter tanker och darefter
skapar en starkare relation till dem. Bik Bok kan darmed positionera sig bra genom denna typ
av differentiering, men det kan diskuteras om huruvida foretaget skulle klara sig om det inte
hade denna typ av specifika malgrupp. Forskning fran Melin (1997) samt Davcik och Sharma
(2015), visar att foretag som inte lyckas differentiera sig kan fa det svarare att skapa
mojligheter, de betonar vikten av att utveckla och forvalta unika fordelar som sarskiljer ett
foretag fran dess konkurrenter. Darfor ar det relevant huruvida Bik Bok skulle kunna
uppratthalla sin konkurrenskraft om de inte langre riktade sig till denna specifika malgrupp.
Lager 157 har en differentiering som utmanar Melins (1997) antaganden om att produkt-
differentiering i huvudsak endast handlar om att skapa en egen efterfragakurva dar foretaget

43



kan kontrollera prissattningen. Foretaget har ett intressant tillvagagangssatt da de erbjuder
tidlosa basplagg av billiga produkter med en idé som ger foretaget en bra position pa
marknaden och samtidigt preciserar sig till alla tinkbara konsumentgrupper. Enligt Bittmann
et al. (2020) och Alda et al. (2022) indikerar denna produktdifferentiering att foretagen kan
mota olika konsumenters behov och dérefter bygga en lojalitet som lattare attraherar nya
konsumenter (Bittmann et al., 2020; Alda et al., 2022).

Med Levi’s amerikanska stil och Lundhags friluftsstil, anvidnder de bada foretagen historier
om produkterna, for att méta konsumenternas behov och férvéantningar, vilket Davcik och
Sharma (2015) anser skapa meningsfulla skillnader och férdelar. Genom deras engagemang
till att skapa reparerbara och héllbara produkter kan Levi’s och Lundhags mota konsumenters
behov och forvantningar. Ze Ye et al. (2018) poédngterar att unika produkter inte bara handlar
om att vara avvikande fran konkurrenterna, utan om att erbjuda meningsfulla och diffe-
rentierade fordelar som tillfredsstaller konsumenternas behov, vilket tydligt framgar genom
deras mervarde pa produkterna. Aven Bik Bok och Lager 157 framstar som duktiga aktorer
genom deras sarpraglade tillvagagangssatt med betoning pa billiga produkter och kollektion
for unga kvinnor. Samtliga foretag anses leva upp till det Alda et al. (2022) skriver, att
foretag som lyckas anvanda produkterna pa ett bra satt kommer kunna differentiera sig och
darmed forstarka sin position pa marknaden. De fyra foretagen ar duktiga pa att erbjuda
produkter som framstar som nagot extra, med mervérde som skapar forutsattningar for att
skapa sig en marknadsmassig fordel over konkurrenterna (Davcik & Sharma, 2015). Med ett
holistiskt synsatt lyckas foretagen finna meningsfulla skillnader i sina produkter, vilket
Davcik och Sharma (2015) anser ar av vasentlighet eftersom det kan skapa nagot unikt som
konsumenten vardesatter hogt. Trots att varje foretag ar unika i sitt fall, har de alla
framgangsrikt uppfyllt konsumenternas behov och férvantningar. Mycket av deras framgang
beror pa att de anvander produkter som gor att de kan rikta in sig pa sina malgrupper.
Bittmann et al. (2020) och Alda et al. (2022) anser att detta ska hjalpa foretagen att forstarka
varumarkena och stérka kopplingarna till sina konsumenter. Precis som Ze Ye et al. (2018)
havdar har foretagen lyckats att erbjuda meningsfulla och differentierade fordelar som
tillfredsstéller konsumenternas behov, vilket kommer att vara en langsiktig framgangsfaktor
for foretagen. Det framkommer att alla fyra foretag framgangsrikt anvande sina varumarken
och produkter for att differentiera sig och méta konsumenternas behov. Genom att skapa
meningsfulla historier, erbjuda differentierade fordelar och betona kvaliteter som hallbarhet
har de stérkt sin position pa marknaden. Detta visar hur betydelsefullt det ar for foretag att
forsta och anvanda varumarket som en vagledning for att forma och kommunicera
produkternas unika fordelar till konsumenterna. Féretagen skapar genom detta en starkare
anknytning till sin malgrupp och differentierar sig fran konkurrenterna, vilket ar avgorande
for att uppna framgang och 6verlevnad i en konkurrensutsatt bransch (Ze Ye et al., 2018).
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5.3 Vardet av ett varumarke

5.3.1 Starka varumarkesrelationer genom varumarkesmedvetenhetoch
kundlojalitet

Studien visar att samtliga foretag har ett starkt fokus pa sin varumarkesmedvetenhet. En
skillnad mellan foretagen ar deras tillvagagangssatt for att skapa anknytning till sina
konsumenter och malgrupper. Bik Bok framhaller betydelsen av malgruppsanpassning for att
forsta och tillfredsstalla behoven hos sina unga kvinnliga konsumenter, vilket enligt Rossiter
och Percy (1987) handlar om att foretaget stravar efter att bli igenkant av en viss malgrupp.
Levi’s & andra sidan, stravar efter att skapa varumarkesmedvetenhet genom att berétta
historien bakom sina produkter. Detta relaterar till Kellers (1993) syn pa varumarkes-
medvetenhet, dar foretag stravar efter att skapa en stark koppling mellan konsumenterna och
varumarket genom att oka deras forstaelse och kunskap. Varumarkesmedvetenheten for
Lundhags del innebér att associera sina produkter till konsumenternas behov av att utforska
och vandra i naturen. Det kan ses som en form av varumarkesrelationsskapande enligt
Kakitek (2018), dar foretaget stravar efter att skapa fortroende och lojalitet genom att koppla
sitt varumarke till konsumenternas intressen och varderingar. Lager 157 fokuserar pa att
skapa en varumérkes-medvetenhet som &r en unik och tillfredsstéllande upplevelse for sina
konsumenter. Denna inriktning handlar enligt Kakitek (2018) om att strdva efter att bygga
starka och positiva interaktioner med sina konsumenter.

Trots skillnader i tillvagagangssatten arbetar foretagen for kundengagemang med en stark
varumarkesmedvetenhet gentemot sina konsumenter, vilket enligt forskning har en positiv
effekt pa varumarkesengagemang och kundlojalitet (Vo Minh et al., 2022). En likhet mellan
de fyra foretagen ar att de alla fokuserar pa att bygga starka relationer med sina konsumenter
for att skapa en stark koppling och medvetenhet kring varumarket. Det handlar inte bara om
att sélja produkter, utan ocksa om att skapa en kansla av upplevelser, samhérighet och
engagemang hos konsumenterna, som dven enligt Vo Minh et al. (2022) kan leda till 6kad
avsikt for konsumenterna att képa produkterna. Rossiter och Percy (1987) delar samma
uppfattning om varumarkesmedvetenhet, dar de menar att malet &r att skapa en stark narvaro
i konsumenternas minne och inte bara fokusera pa produkterna i sig. Bade Vo Minh et al.
(2022) och Rossiter och Percy (1987) bekraftar att det ar avgérande for foretag att skapa en
stark kénsla av samhérighet och engagemang hos konsumenterna. Genom att integrera dessa
aspekter kan foretag uppna en betydande niva av kundlojalitet, vilket ar en viktig framgangs-
faktor for att skapa konkurrensfordelar. En stark kundlojalitet innebér att foretag kan dra
nytta av fordelar med aterkommande kop, positiva rekommendationer och en stabil kundbas.
Det handlar inte bara om att erbjuda en enkel produktupplevelse, utan om att bygga en
emotionell koppling och skapa en upplevelse som Overtraffar konsumenternas férvantningar.
Nar konsumenterna kénner en emotionell anknytning till ett varumérke kan varumérken dra
nytta av den ménskliga benégenheten att dela och sprida positiva upplevelser, vilket i sin tur
kan generera 0kad varumérkesmedvetenhet och intresse bland potentiella konsumenter.
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Varumarkeslojaliteten som beskrivs for samtliga foretag illustrerar hur betydelsefullt det &r
for ett foretags varuméarkesbyggande. Bade Levi’s och Lundhags stravar efter att skapa
kundlojalitet genom att koppla sina produkter till manniskors intressen och skapa en

relation. Detta tillvdgagangssatt ar i linje med Hagq et al. (2022) definition av kundlojalitet,
dar alla typer av relationer till konsumenten understryks som en viktig betydelse. Enligt
denna definition &r det av vikt att bygga starka och hallbara band med konsumenterna, vilket
resulterar i lojala konsumenter som véljer att képa produkter utan att vara bundna till nagra
ataganden. Detta forstarker dven betydelsen av att varumarkeslojalitet &r en vardefull
konkurrensfaktor, detta eftersom lojala konsumenter blir mindre benégna att 6vervéga andra
alternativa produkter eller byta till konkurrenter (Hag et al., 2022). Foretagen skapar

aven kundlojalitet pa olika sétt, vilket till stor del beror pa den attitydbaserade lojaliteten som
Konec¢nik Ruzzier et al. (2021) beskriver som betydelsen av konsumenters attityd, preferenser
och emotionella kopplingar till ett varumarke. Foretagens skillnader i kundlojalitet beror
framst pa att de har riktat sina varumarken mot olika konsumenter med varierande attityder
och preferenser. Detta resulterar i att foretagen har olika typer av kundlojalitet. Levi’s och
Lundhags har en liknande kundlojalitet som bygger kring en stark emotionell koppling och
delaktighet genom att koppla sina produkter till konsumenternas intressen. Deras skapande av
kundlojalitet stammer dverens med Hagq et al. (2022) definition om att lojalitet skapas av
konsumenternas starka anknytningar till varumaérket genom olika kundinteraktioner.

Samtliga foretag stravar efter att skapa och framja lojalitet, med avsikten att skapa starka
varumérkesrelationer med sina konsumenter. Enligt forskningen av Konecnik Ruzzier et al.
(2021), ar det avgorande att foretaget och konsumenten har en positiv relation som bygger pa
ett 6msesidigt beroende och emotionella kopplingar till varumarket. Det innebdr att foretag
maste forsta sina konsumenter och skapa langsiktiga relationer genom att kommunicera
emotionella budskap och kopplingar. Denna strategi stods av Aaker (1997) som betonar
betydelsen av att bygga starka relationer med kunderna och detta kommuniceras vanligtvis i
foretagens marknadsforingsmaterial och budskap (Aaker, 1997). Dessa budskap inkluderar
reklamkampanjer, annonser, innehall pa foretagens webbsidor och sociala medier for att na
sina malgrupper. Malet med kommunikationen &r att skapa en djupare och mer emotionell
relation med kunderna for att bygga ett fortroende som stracker sig over tid (Aaker, 1997).
Samtliga foretag har framgangsrikt skapat starka och gynnsamma relationer genom att noga
forsta och anpassa sig till sina malgrupper. Det handlar om att foretagen verkligen behover
forsta konsumenternas beteende och vilka behov de har.

Genom att noggrant analysera och forsta konsumenterna kan foretagen skapa upplevelser och
erbjuda produkter som tillfredsstaller konsumenternas behov. Foretagens skapande av en
stark och gynnsam relation med konsumenterna ar darmed avgdrande for att framja
kundlojalitet och 6ka varumarkesmedvetenheten. Detta gar i linje med Kakitek (2018) som
visar att en 6kad varumarkesmedvetenhet har en positiv inverkan pa kundlojalitet, vilket i sin
tur bidrar till positiva relationer med konsumenterna. I sin helhet visar foretagen att
skapandet av varumarkeslojalitet ar en analytisk process som kréaver en djup forstaelse for
konsumenternas behov och preferenser. Enligt Kone¢nik Ruzzier et al. (2021) kan foretagen
genom att integrera dessa insikter bygga starka varumarkesrelationer och starka
konsumenternas
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benédgenhet att forbli trogen ett varumarke dver en langre tidsperiod trots konkurrens
(Kone¢nik Ruzzier et al., 2021).

5.3.2 Varumarkespersonlighet och image genom upplevd kvalitet

En gemensam faktor for Bik Bok, Lager 157, Levi’s och Lundhags &r hur viktigt det ar att
uppna upplevd kvalitet och hallbarhet i sina produkter. Upplevd kvalitet betraktas som en
viktig del av varumérkeskapitalet enligt Keller (1993) och Aaker (1991), vilket ar avgtrande
da det bygger pa kundens forvantningar. Foretagen anses forknippas med detta da de erbjuder
produkter av hog kvalitet och hallbarhet, samtidigt som produkterna kan associeras med
palitlighet och prestation. En tydlig observation ar att konsumenternas forvantningar om
foretagens upplevda kvalitet spelar en avgdrande roll i varumarkesbyggandet. Genom att
foretagen erbjuder hallbara produkter av hog kvalitet forstarker de sina varumarken, eftersom
konsumenterna associerar dem med tillforlitlighet och prestation. Detta styrks av Keller
(1993) och Kone¢nik Ruzzier et al. (2021), som betonar att upplevd kvalitet handlar bdde om
den upplevda kvalitetens inre och yttre attribut. Aaker (1991) papekar att upplevd kvalitet ses
som kundens uppfattning om en produkts 6verlagsenhet i forhallande till dess avsedda syfte i
jamforelse med alternativa val. Aven Zeithaml (1988) péstar att upplevd kvalitet kan
definieras som konsumentens beddmning av en produkts totala 6verlagsenhet. Detta kan
indikera att foretagen har utvecklat produkter som évertraffar andra mojliga alternativ inom
kladbranschen. | empirin framkom det att i somliga fall kunde Bik Boks konsumenter finna
att produkterna var nagot dyra, men trots det anses foretaget ha néjda konsumenter genom
deras kvalitet. Flera tidigare forskningsstudier indikerar att hoga nivaer av upplevd kvalitet
kan ha en positiv inverkan pa varumirkeslojaliteten (Sirola, 2020), vilket framkommer i detta
fall for samtliga foretag.

Enligt Keller (1993) ar varumarkesimage en avgorande for att skapa en stark koppling i
kundens minne, vilket tydliggdrs da Bik Bok, Lager 157, Levi’s och Lundhags pa siregna sétt
har lyckats skapa en koppling i kundens minne genom att férse en bild som signalerar deras
verklighet och ambition. Samtliga foretag anvander varumarkesimagen som ett verktyg for att
skapa emotionella budskap, dar Siano et al. (2022) menar att dessa budskap syftar till att
stérka foretagets varumarkesimage och 0ka dess betydelse for konsumenterna. Detta innebér
att foretag aktivt anvander emotionella kopplingar for att bygga lojalitet och fortroende hos
konsumenterna (Siano et al., 2022). Med emotionella budskap skapar foretagen
k&nslomaéssiga kopplingar till konsumenterna, vilket Siguaw et al. (1999) och Johnsons et al.
(2000) anser ger ett 0kat fortroende som i sin tur kan leda till att foretaget differentierar sig.
Det framkommer tydligt att samtliga foretag visar skicklighet nar det galler de emotionella
kopplingarna till konsumenternas medvetenhet. Denna observation ir i linje med Kone¢nik
Ruzzier et al. (2021) syn om att foretag som framgangsrikt kan skapa och hantera sadana
emotionella kopplingar har potential att dra betydande fordelar (Kone¢nik Ruzzier et al.,
2021).

Flera forskare menar att en unik varumarkespersonlighet kan bidra till skapandet av positiva

och minnesvéarda associationer hos konsumenterna, vilket bidrar till att starka varumar-
keskapitalet (Keller, 1993; Johnson et al., 2000; Phau & Lau, 2000). Samtliga foretag anses
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ga i linje med detta genom deras tydliga sprak och engagemang for att visa deras mal och
syfte. Foretagen besitter autenticitet och tillforlitlighet, vilket Keller (1993), Johnson et al.
(2000) samt Phau och Lau (2000) antyder ska skapa positiva och minnesvérda kopplingar till
varumarket. De fyra studerade foretagen skapar ett fortroende for sina kunder genom att
bemota deras behov och forvantningar, vilket gor det mojligt for foretagen att kommunicera
en akthet. Detta kan tydligt kopplas till perspektiven fran Batra et al. (1993) samt Aaker och
Biel (1993). Deras forskning antyder att varumarkespersonligheten anses vara en kritisk
faktor for ett varumarkes framgang, sarskilt nar det géller konsumenternas preferenser och
val. Det dr denna varumarkespersonlighet som ofta ar avgérande for foretagens mojlighet att
bygga en stark lojalitet med sina kunder. Enligt Kakitek (2018) spelar en passande
varumaérkespersonlighet en avgdrande roll nér féretag bygger en lojalitet hos konsumenterna.
Foretagen i studien betraktas som foljsamma med detta eftersom de ar intresserade av att
forsta sina malgrupper genom att regelbundet méta deras preferenser, krav och varderingar.
Forfattarna Konecnik Ruzzier et al. (2021) menar att foretagens formaga att anpassa sig till
konsumenternas behov och skapa langvariga relationer &r strategiskt viktigt. Genom att aktivt
tillgodose konsumenternas krav bygger de fortroende och lojalitet som kan vara avgdrande
for den langsiktiga framgangen. Att anpassa sig till kundernas behov kan &ven attrahera nya
kunder och stérka foretagets position pa marknaden (Kone¢nik Ruzzier et al., 2021). Detta
gar aven i linje med perspektivet som Kakitek (2018) framhaller, dar lojalitet och fortroende
har en avgdrande roll i varuméarkesbyggandet.

Motoki et al. (2022) for en intressant dialog kring begreppet varuméarkespersonlighet, da de
kritiserar och papekar att begreppet saknar en tydlig teoretisk grund. Det ar svarigheterna att
objektivt mata begreppet och oklarheten om varumarkespersonligheten verkligen kan
efterlikna en sjalvstandig personlighet, betonar forfattarna. Detta kan vi dven se med Bik
Bok, Lager 157, Levi’s och Lundhags, da de alla har olika varumarkespersonligheter, vilket
kan kopplas till det som Motoki et al. (2022) pastar, att varumarkespersonligheter har olika
aspekter av vad som &r en individuell personlighet. Varuméarkespersonligheten &r beroende av
manniskors tolkningar och uppfattningar, vilket darmed kan gora det svart att faststélla vad
som ar en varumarkespersonlighet. Detta da varumarkespersonligheten kan paverkas av
individuella erfarenheter och preferenser med olika tolkningar och aspekter (Motoki et al.,
2022). Trots de kritiska synpunkterna som Motoki et al. (2022) framfor, kan vi konstatera att
de studerande foretagen har tydliga varumarkespersonligheter. Samtliga foretag har olika
varumarkespersonligheter; Bik Bok signalerar en varumarkespersonlighet som préglas av
gladje och energi, samtidigt som Lager 157 har en personlighet som i stéllet karaktariseras av
tillganglighet, palitlighet och prisvardhet. Levi’s varumarkespersonlighet kannetecknas av
funktionalitet, kvalitet och passion, dar Lundhags i stallet utmarks av en kunnig och
tillganglig varumérkespersonlighet. Foretagens varumarkespersonligheter bidrar till att forma
deras identitet och genom detta tilltala olika konsumentgrupper som skapar differentiering
mellan féretagen. Denna differentiering ar strategiskt viktig eftersom den mojliggor att
foretagen kan anpassa sig till konsumenternas olika behov, preferenser och varderingar. Nar
foretagen pa ett tydligt satt kommunicerar och lever upp till de varderingar som ar viktiga for
konsumenterna, uppstar en emotionell koppling och en 6kad tendens for konsumenterna att
forbli lojala mot varumarket.
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5.4 Ett syftesdrivet varumarke

5.4.1 Hallbarhet

Narayan och Das (2021) definierar syftesdriven marknadsforing som ett generellt begrepp,
vilket omfattar foretags vardegrund, positionering, identitet och mal for att framja samhéllets
varderingar. Det innebar daribland att foretag aktivt interagerar med hallbarhetsaspekter for
att bidra till en mer hallbar framtid. I enlighet med Narayan och Das (2021) perspektiv, har
samtliga fyra féretag en gemensam inriktning mot en évergripande vision som omfattar ett
engagemang for hallbarhet och etiska varderingar. Utifran dessa perspektiv framforda av
Narayan och Das (2021) visar det sig att Levi’s och Lundhags dr mer aktiva inom héllbarhet
genom att anvanda miljévanliga material och fokusera pa att gora sina produktioner mer
miljovanliga. Detta ar avgdrande for att uppfylla konsumenternas forvantningar pa hallbarhet
och undvika att det paverkar deras forsaljning negativt. Genom att fokusera pa miljovanlig
produktion och hallbarhet, kan féretagen mota konsumenternas forvéantningar och samtidigt
skapa en langsiktig trovardighet (Narayan & Das, 2021). Enligt Vredenburg et al. (2020) &r
langsiktighet och trovardighet de tva framsta faktorerna som sarskiljer syftesdriven
marknadsforing fran andra strategier. Nar foretag inriktar sig pa hallbarhet och aktivt
kommunicerar sina handlingar till konsumenterna, kan foretagen bygga en langsiktig och
trovardig relation kring varumérket. Hallbarhet har darfor blivit en integrerad och central del
av foretagets vardegrund. Genom att kombinera perspektiven fran Narayan och Das (2021)
och Vredenburg et al. (2020) framgar det att Levi’s och Lundhags inte bara tar hallbarhet-
sfragor pa allvar, utan aven stravar efter att vara varumarken som &r trovardiga och
langsiktiga.

Bik Bok och Lager 157 kan inte mata sig med Levis och Lundhags nar det kommer till
hallbarhetsengagemang, men trots detta &r de fortfarande konkurrenskraftiga foretag med
hoga ambitioner inom miljdomradet. Precis som Fioroni och Titterton (2008) antyder ar det
viktigt att foretagen har en stark vilja att bidra till en mer hallbar framtid, d&ven om de kanske
har olika nivaer av resurser och implementering av hallbarhetsatgarder. Vidare menar
forfattarna att det innebdr att foretag inte bara prioriterar kortsiktig framgang utan aven tar
hansyn till miljoméassiga aspekter genom att tillampa ett langsiktigt perspektiv. Foretag maste
darfor kontinuerligt utveckla och uppfylla de vaxande kraven fran konsumenterna for att
forbattra sina hallbarhetsinsatser (Fioroni & Titterton, 2008).

5.4.2 Etiska principer och varderingar

Narayan och Das (2021) skriver att syftesdriven marknadsféring handlar om att méta
konsumenternas forvantningar bortom varumarkets materiella bild och funktionella fordelar.
Enligt Barton et al. (2018) inkluderar det varumérkets vérderingar, kultur och verksamhet.
Foretaget kan genom att vara etiska och ta hansyn till samhallets behov stérka sin
konkurrenskraft och skapa en stark koppling med sina konsumenter (Barton et al.,

2018).

En viktig aspekt av syftesdriven marknadsforing ar att foretaget tydligt kommunicerar sitt
syfte till konsumenterna. Detta kréver en transparent och integrerad kommunikation som
involverar hela foretaget (Narayana & Das, 2021). Samtliga foretag formedlar klart och
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tydligt att deras produkter inte bara har funktionalitet, utan ocksa hallbarhet och etiska
varderingar, vilket enligt Narayan och Das (2021) samt Barton et al. (2018), starker
konsumenternas forvéntningar. Bdde Lager 157 och Levi’s har gemensam vardering av
inkludering genom att prioritera specifika malgruppers lika vérde. Levi’s och Lundhags
formedlar en kultur som préglas av deras langa historia och erfarenhet inom sina
verksamheter. Dessa foretag integrerar sina varderingar och kultur i sitt varumarkes-
byggande, vilket enligt Barton et al. (2018) bidrar till att skapa en stark identitet och uttryck
av deras syfte till konsumenterna. Fioroni och Titterton (2008) betonar att foretag kan visa
en stark vilja att 6verleva genom att inte bara fokusera pa forséljning av produkter, utan aven
genom att ta hansyn till samhallets 6kande behov etik. Detta innebar att foretagen aktivt
engagerar sig i att frimja etik och socialt ansvarstagande utifran varderingar. I enlighet med
Kramer (2017) och Narayana och Das (2021) definitioner, visar de studerade fOretagen en
innovativ férmaga att tydligt kommunicera deras identitet. Denna formaga aterspeglas i hur
foretagen effektivt och dvertygande framhaver sin identitet, dar de kommunicerar
varumarkets syfte och vérde pa ett begripligt satt for konsumenterna. Foretagen visar sin
innovativa formaga genom att anpassa sig till hallbarhetstrender dar de integrerar dessa
trender i sina produkter och strategier. Genom att féretagen kopplar sina varumérken till
viktiga samhallsfragor skapar de lojalitet hos sina kunder och bygger en stark grund for sina
varumarken. Detta engagemang blir synligt genom foretagens handlingar och
kommunikation.
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5.5 Sammanfattande analys
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Figur 9. Sammanfattande analysfigur. Figuren illustrerar studiens fyra teman med underrubriker, som
tillsammans med den analytiska kontexten bidrar till syntes av analys. (Egen figur)

Figur 9 illustrerar studiens huvudsakliga fyra teman med respektive underrubriker, som utgor
grunden for analysen. Analysens teman ar kopplade till den analytiska kontexten, som ger en
ram for att utforska samband och relationer mellan dessa teman, indikerade av pilarnas
riktning. Slutligen illustrerar figuren syntesen av analysen som presenterar de viktigaste
delarna som framkom under studiens analys utifran den analytiska kontexten. Liknande figur
8 ska pilarnas riktningar fortydliga och underlétta sambanden som uppenbarade sig under
analysens gang. Figuren ska vara en visuell koppling till avsnittet och underlatta forstaelsen
av hur den kan bista till att besvara studiens fyra forskningsfragor. Dessa tre delar ska fungera
som underlag till att underlatta besvarande av studiens fyra forskningsfragor. Analysen visar
att varumarkesidentiteten hos de fyra kladféretagens lagger stor vikt pa att kommunicera
tydliga I6ften till sina konsumenter genom historiska och karaktaristiska element. Dessa
element kénnetecknar foretagets produkter och kan inkludera specifika farger, monster,
materialval och andra sérskiljande drag.

Foretagens placerar sarskilt fokus pa att kommunicera sitt syfte och l6ften, vilket anses vara i
linje med Calder (2022). Med ett fokus pa kommunikation anses det vara en 6ppning till 6kad
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I6nsamhet och forséljning. Foretagens varumarkesidentitet innefattar historiska aspekter och
tidigare presentationer, tillsammans med karakteristiska element som innefattar sarskilda
egenskaper och unika kannetecken. Pich och Deans (2015) framhaller vikten av att skapa en
stark och trovardig varumarkesidentitet genom varderingar som stracker sig bortom sjélva
produkten. Detta betonar behovet av att ha ett fokus pa grundlaggande vérderingar och
principer som varumarket representerar, och inte bara pa produkten i sig (Pich & Dean,
2015). For att foretagen ska kunna differentiera sina produkter har samtliga foretag strategier
som lyfter fram mervardet och ett konsekvent fokus pa hog kvalitet. Detta &r i linje med
observationer fran Ze Ye et al. (2018) som poangterar att unika produkter handlar om att
tillhandahalla differentierande och meningsfulla fordelar som tillfredsstaller konsumenternas
behov.

Studiens analys finner tva huvudsakliga dimensioner av varumarkeskapital som ar betydande
for varumérkesbyggande hos foretagen. For det forsta understryks betydelsen av att foretagen
maste skapa emotionella kopplingar genom att betona gemenskap, kéanslor och minnesvérda
upplevelser. De emotionella kopplingarna forstarker konsumenternas kédnslomassiga intresse
gentemot varumarket, vilket stimmer 6verens med vad Siguaw et al. (1999) och Johnson et
al. (2000) havdar. Detta anses vara av stor vikt, eftersom det kan 6ka kundernas fortroende
och lojalitet. Den andra huvudsakliga dimensionen handlar om att véllyckat bemota
konsumenternas efterfragan och preferenser for att skapa en grund for positiva och
langsiktiga relationer. Att aktivt anpassa sina produkter for att dvertraffa konsumenternas
efterfragningar och forvantningar bidrar till ett 6kat fortroende och engagemang for
varumarket. Aaker (1997) har dven betonat detta som en forbindelse till att utveckla och
bygga stabila relationer samt 6kad kundforstaelse.

Slutligen visar resultaten att foretagen aktivt framjar miljovanlig produktion och hallbara
produkter. Genom att aktivt visa sin medvetenhet for miljo skapar foretagen inte bara
trovardighet kring sina ataganden, utan dven en grund for att skapa och utveckla palitliga
relationer. Detta indikerar pa att syftesdriven marknadsforing kan utveckla och bygga en
emotionell relation samt frambringa ett fortroende, vilket enligt Narayan och Das (2021) kan
bidra tillit till ett varumérke.

Sammantaget kan denna sammanfattande analys belysa de centrala delar som uppenbarades i

studien och tillhandahalla en 6versikt éver de grundldggande och centrala insikter som har
analyserats.
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6. Slutdiskussion

6.1 Studiens diskussion och slutsats

Denna studie har belyst ett betydande forskningsgap inom varumarkesbyggande i
kladbranschen. Utmaningen kring varuméarkesbyggandet beror pa dess brist pa en enhetlig
definition och en begransad forstaelse av hur varumarken paverkar konsumenters beteenden.
Det finns &ven en bristande forstaelse kring varumarkesidentitet och hur det kommuniceras
till konsumenter. Samtidigt finns en osékerhet om vad som utgor det bésta konceptet foér
varumaérkeskapital. Osékerheten kring varumaérkeskapital innebdr att det finns tvivel eller
brister pa vilka tillvagagangssatt som &r mest framgangsrika nar det handlar om
varumarkesbyggande. Denna osékerhet kan vara relaterad till foranderliga
marknadsforhallanden och skiftande konsumentbeteende. Varumarken har édven utvecklats till
att vara en etisk och hallbar fraga, sarskilt inom kladbranschen dér starka varumarken ar
avgorande for dverlevnad och tillvaxt i en konkurrensutsatt bransch. For att fylla studiens
forskningsgap och skapa en forstaelse for hur kladféretag bygger sina varumarken anvandes
teoretiska begrepp inom varumarkesbyggande som grundlaggande for analysen. | denna
studie analyserades fyra kladféretag genom dokumentstudier och semistrukturerade
intervjuer. Syftet var att fa en djupare forstaelse av hur dessa foretag bygger och starker sina
varumérken i en konkurrensutsatt bransch. Denna studie har genererat flera teoretiska insikter
som kan 6ka kunskapen om varumarkesbyggande hos kladforetag. Insikterna har visat att
kladforetagen har fordel av att arbeta med ett holistiskt synsétt som inbegriper
varumarkesidentitet, differentiering, varuméarkeskapital och syftesdriven marknadsforing.
Varumarkesidentiteten innebar att féretagen maste skapa en distinkt och igenkannbar
identitet som kunder kan relatera till och identifiera sig med. Dérefter &r differentieringen
viktig dar féretagen maste visa vad som sarskiljer dem fran konkurrenterna och vad som gor
de béattre. Varumarkeskapital ar en annan viktig faktor som innebar att féretagen bor behandla
sina varumarken som vardefulla tillgangar som okar foretagets véarde. Den syftesdrivna
marknadsforingen inbegriper foretagets syfte och varderingar som centrala delar av sin
marknadsforing och kommunikation dér de aktivt bidrar till samhéllet. Kladforetag som
implementerar sitt syfte och vérderingar av sin marknadsforing och kommunikation kan
skapa goda forutsattningar for att starka sitt varumérke och battre tillgodose sina
konsumenters behov. Det kravs att foretagen arbetar efter dessa, da det kan vara en vasentlig
del for deras verksamheter i framtiden.

For att summera studiens resultat sa besvaras forst studiens forsta forskningsfraga som
undersoker hur kladforetagen anvander sin varumarkesidentitet och differentiering for att
bygga starka varumarken. Denna studie visar att en akta och kommunikativ
varumarkesidentitet ar grundlaggande for differentiering och byggande av varumarkeskapital.
Studien visade att de fyra foretagen kommunicerade sina I6ften och varderingar genom att
engagera sig i konsumenternas asikter, vilket inte bara skapar en stark koppling till
konsumenterna utan &ven mojliggor differentiering gentemot konkurrenterna. Dessa
slutsatser stoder Melins (1997) tidigare forskning som betonar vikten av att kommunicera
foretagets 16ften och uppfylla varumérkets karaktar (Melin, 1997). Dessutom visar studien att
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kladforetagen erbjuder mervarde da de &r engagerade i att forsta konsumenternas preferenser
och behov, vilket ar en viktig faktor for att bygga kundlojalitet och stérka
varumérkesidentiteten. Detta stimmer 6verens med det forfattarna Ze Ye et al. (2018)
framhaller, om att foretag maste tillhandahalla ytterligare vérde for att bli upplevda som ett
vardefullt varumérke.

Den andra forskningsfragan, som fokuserar pa hur varumarkesmedvetenhet bidrar till att
skapa starka varumaérkesrelationer och framja kundlojalitet, blir det tydligt att
varumarkesmedvetenhet spelar en avgorande roll i att bygga langsiktiga relationer mellan
foretag och konsumenter. Samtliga fyra kladféretag har gjort varumarkesmedvetenhet till en
gemensam prioritet dar de stravar efter att skapa en stark koppling till sina konsumenter.
Detta stoder tidigare forskning av Rossiter och Percy (1987) som betonar betydelsen av att
foretag bor skapa en stark varumérkesmedvetenhet i konsumentens minne. Kladforetagen i
studien har ocksa visat en stark ambition att 6ka medvetenheten om sina varumarken till sina
konsumenter, vilket &ven det &r i linje med tidigare forskning av Vo Minh et al. (2022), som
framhaller att skapandet av medvetenhet ar avgorande for att bygga kundlojalitet (Vo Minh et
al., 2022). Samtliga foretag stravar efter att skapa en stark samhdrighet och engagemang hos
konsumenterna for att uppna en betydande niva av kundlojalitet och varuméarkesrelation. Likt
det Konec¢nik Ruzzier et al. (2021) beskriver, skapar dessa faktorer en grund for foretagen att
uppratta en starkare lojalitet till varumérket, vilket ar avgoérande i varumarkesbyggandet
enligt VoMinh et al. (2022

| den tredje forskningsfragan, som utforskar hur foretagen varumarkesimage och
varumarkespersonlighet paverkar sambandet mellan konsumenternas upplevda kvalitet av
produkterna, har studien funnit att kladféretagen betonar betydelsen av varumarkesimage och
varumarkespersonlighet. Detta &r i linje med det Keller (1993) pekar pa vad galler att
uppfattad kvalitet ar avgdrande for att foretagen ska kunna bygga ett starkt varumarkeskapital.
Upplevd kvalitet paverkar aven konsumenternas attityder, beteenden och koppling till
varumaérket (Keller, 1993). Kellers uppfattning stods ocksa av Konecnik Ruzzier et al. (2021),
som framhaller att uppfattad kvalitet omfattar bade inre och yttre egenskaper hos produkten.
Dessa fyra kladféretag har framgangsrikt kombinerat bade inre och yttre egenskaper for att
skapa en helhetsupplevelse som stérker konsumenternas uppfattning om produktkvalitet.

Hur kan foretag integrera hallbarhet och etiska principer i sitt varuméarkesbyggande for att
mota konsumenternas forvantningar? Vid undersokningen av den sista forskningsfragan om
hur foretagen kan integrera hallbarhet och etiska principer i varumarkesbyggandet, framgar
det att samtliga kladforetag framgangsrikt har integrerat dessa principer i sina strategier.
Genom att anvénda syftesdriven marknadsféring och betona samhallsansvar, har foretagen
positionerat sig sa att de kan mota konsumenternas och samhéllets varderingar samtidigt som
de differentierar sig pa marknaden. Detta starker foretagens relationer och formaga att
differentiera sig. Studierna av Barton et al. (2018) och Narayan samt Das (2021) visar att
foretag som engagerar sig i hallbarhet och etiska varderingar kan méta konsumenternas
forvantningar och skapa en positiv inverkan pa konsumenternas tycke, vilket dessa foretag
visar sig ha lyckats med. Det framgar tydligt i studien, precis som Narayana och Das (2021)
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understryker, att en integrerad kommunikation ar av avgoérande betydelse for att starka
varumarkets trovardighet och skapa en positiv inverkan pa konsumenterna.

Det framgar att studien har bidragit med betydande insikter om hur kladforetag bygger och
starker sina varumaérken i den konkurrensutsatta kladbranschen. Studiens resultat och
slutsatser har flera implikationer for praktiken och teorin inom varumérkesbyggande. Dessa
slutsatser bor beaktas av kladforetag som stravar efter att forsta och forbattra
varumérkesbyggande i liknande branscher och sammanhang. Sammantaget ger studien en
overgripande forstaelse for de framgangsfaktorer som kladforetag kan anvanda for att bygga
och stdrka sina varumérken. Studiens styrkor inkluderar dess kombination av
dokumentstudier och semistrukturerade intervjuer, vilket har gett en djupare och mer
omfattande forstaelse for &mnet. Den har dock ocksa sina begransningar 6ver antalet
studerade foretag och tidsbegransningar som kan ha paverkat resultatet. Ytterligare forskning
kan behdvas for att bygga vidare pa denna studie och utforska @mnet i olika kontexter och
branscher.

6.2 FoOrslag till vidare forskning

En mojlig inriktning for fortsatt forskning skulle kunna vara att undersoka den kulturella
anpassningen av varumérkesbyggande. Det innebar att kladforetag anpassar varumarkes-
budskap, design och kommunikation for att passa olika kulturella varderingar och
preferenser. Genom att studera foretagens anpassning till olika kulturella sammanhang skulle
vi kunna fa insikter om hur de arbetar och hanterar kulturella skillnader inklusive beteenden,
sprak, symbolik och normer. En intressant aspekt av detta ar att undersoka hur kladforetag
anpassar sina varuméarkesbudskap for att vara relevanta och meningsfulla for olika kulturella
malgrupper. Foretag bor anta en mer djupgaende strategi genom att forsoka forsta och
omfamna de kulturella perspektiven och varderingarna hos olika malgrupper. Det kan vara
viktigt att ga bortom ytliga anpassningar som enkla Gversattningar och istallet strava efter att
skapa budskap som ar ékta utifran den aktuella kontexten. Denna formaga att integrera och
reflektera olika kulturella influenser i sina budskap och strategier dppnar upp mojligheter for
att bygga starkare och mer genuina relationer med kunder fran olika kulturella bakgrunder.
Det &r en utveckling som har potential att skapa en langsiktig paverkan pa hur foretag
interagerar med sin globala kundbas och positionerar sig pa olika marknader. Dessutom
handlar det om att identifiera vilka varden och preferenser som &r viktiga for olika kulturer
och hur dessa kan integreras i varumarkesbyggandet. En annan aspekt som skulle kunna
undersokas dr att anvanda flera foretag for att fa en 6kad forstaelse for varuméarkesbyggande.
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Bilaga 1: Intervjuguide

Intervjufraga Teori Foljdfraga Kalla
Kan du beratta kort om | Bakgrund Hur lange har du -
foretaget du arbetar pa arbetat pa foretaget?

och din arbetsroll?

Vad ar din bakgrund Bakgrund -

inom marknadsforing?

Hur bar ni er at for att Differentiering av ett | VVad ar det som gor att | Davcik &

skilja er fran era
konkurrenter?

varumarke

just ert varumérke
unikt och skiljer sig at?

Sharma, (2015)

Hur har ni differentierat
era produkter for att
starka varumarket?

Differentiering av ett
varumarke

Ze Ye et al.
(2018)

Hur anser ni att upplevd
kvalitet paverkar
konsumenters lojalitet
till ert varumarke?

Varumarkeskapital

Pa vilket satt tar ni
hénsyn till detta nar ni
arbetar kring
varumarkesbyggandet?

(Sirola, 2020)

Pa vilket satt tror ni att
bilden av ert varumarke
paverkar era
konsumenters
uppfattning om
kvaliteten ni har pa era
produkter?

Varumarkeskapital

Hur arbetar ni med att
forbattra er
varumarkesimage for
att 6ka upplevd
kvalitet?

(Konecnik
Ruzzier et al.,
2021), Sirola
(2020)

Anvéander ni ert

immateriella varde for
att etablera en relation
med era konsumenter?

Varumarkeskapital

(Kone¢nik
Ruzzier et al.,
2021)

Vilka atgarder har ni

Varumérkeskapital

(Bittmann et al.,

vidtagit for att stérka 2020; Alda et
kundlojaliteten till er? al., 2022)
Hur arbetar ni med att | VVarumarkeskapital (Koneénik
6ka medvetenheten om Ruzzier et al.,
ert varumarke hos era 2021)

konsumenter samt
potentiella
konsumenter?




Hur skulle du beskriva
foretagets

varumaérkespersonlighet
I)

Varumarkeskapital

Pa vilket satt tror du att
er
varumarkespersonlighe
t paverkar era
konsumenters
kopbeslut och lojalitet
gentemot ert
varumarke?

(Konecnik
Ruzzier et al.,
2021)

Hur forklarar ni er
varumarkesidentitet och
vad betyder det for ert
foretag?

Varumarkesidentitet

Semprebon och
Prado (2016)

Hur arbetar ni med att

bygga upp en
varumarkesidentitet?

Varumarkesidentitet

Kapferer (2012)

Vad vill ni att era
produkter ska férmedla,
i termer av budskap och
vilken betydelse har det
for ert foretag?

Ett syftesdrivet
varumarke

Kapferer (2012)

Hur &r er syn pa att
produkterna ni séljer
bor innehalla etiska och
kulturella vérderingar?

Ett syftesdrivet
varumaérke

Om s&, hur forsoker ni
att uppna det?

(Barton et al,
2018).

Hur ser ni pa
varumérkets syfte och
roll i samhéllet?

Ett syftesdrivet
varumaérke

Hur kan just ert
varumarke bidra till ett
hogre syfte?

(Narayan & Das,
2021)

Hur kommer ni att
fortsatta utveckla ert
varumarke i framtiden?

Avslutande fraga

Hur ser era planer ut
framtidsmassigt nér det
géller ert
varumarkesbyggande?

Avslutande fraga

Vill du tillagga nagot
som du tror har
betydelse och ar
relevant for denna
studie?

Avslutande fraga




Bilaga 2: Etiska 6vervaganden

Etiska principer
enligt Bryman och
Bell (2017, s. 141,
383)

Beskrivning

Relaterat till studien

Informationskravet

Vikten av att informera potentiella respondenter
om syftet med forskningen och hur den kommer
att genomforas (Bryman & Bell, 2017).

Detta var relaterat till hur
respondenterna informerades om
studiens syfte och vilken typ av
information som skulle samlas in
fran dem.

Samtyckeskravet

Innebér att respondenterna maste ge sitt
samtycke frivilligt och med fullstandig
forstaelse av forskningsprocessen.
Samtyckeskravet har till syfte att skydda
deltagarnas rattigheter och sékerstélla att
forskningen genomfors pa ett etiskt satt
(Bryman & Bell, 2017).

Dé studien inriktade sig pa
kladforetag och deras
varumarken insag vi att det
kunde finnas kénsliga och
konfidentiella uppgifter som
respondenterna kunde avsloja.
For att sdkerstalla att
respondenternas rattigheter
skyddades och att forskningen
utfordes etiskt var det nddvandigt
att tydligt forklara hur deras data
skulle anvandas och fa deras
samtycke till att delta i studien,
samt att de ndrsomhelst kunde
avbryta att delta. Genom att
respektera samtyckeskravet
sékerstalldes att respondenternas
réttigheter skyddades och att
forskningen genomfordes pa ett
etiskt satt.

Konfidentialitet

Beror skyddandet av respondenternas integritet
genom att garantera att deras personliga
information och svar hanteras pa ett sikert och
skyddat satt. Det &r viktigt att sakerstélla att
datamaterialet behandlas konfidentiellt oavsett
om det géller foretag, individ eller grupp
(Bryman & Bell, 2017).

Under studien vidtogs atgarder
for att sékerstélla
konfidentialiteten hos
respondenterna, vilket
innefattade att hantera deras
information med noggrannhet
och respekt. Forfattarna var
transparenta med respondenterna
om hur deras information skulle
anvandas och vilka atgarder som
vidtogs for att skydda deras
integritet. Endast forfattarna fick
tillgang till respondenternas
privata uppgifter, vilket innebar
att denna information inte
presenterades i studien.




Anonymitet

Anonymitet i en studie avser att skydda
respondenternas identitet genom att inte avsloja
personuppgifter som namn i
forskningsresultaten (Bryman & Bell, 2017).

Anonymiteten var avgorande i
studien for att garantera att
respondenterna kande sig sakra
att ldmna information utan att
deras identitet avsldjades. Detta
okade ocksa validiteten i studien
eftersom det uppmuntrade
deltagarna att vara 6ppna och
arliga i sina svar. Foretagens
namn anonymiserades dock inte
eftersom att det ansags vara
nédvandigt att namnge dessa
foretag for att fa en djupare
forstaelse for hur olika foretag
ser pa varumarkesbyggande.
Genom att namnge foretagen
kunde de jamfdéras mer effektivt
och faktorer som bidrar till
framgang eller misslyckande
inom branschen kunde
identifieras. Det skapade en
balans mellan att namnge
féretagen och anonymisera
respondenterna, vilket ledde till
att studien kunde genomforas
béde informativt och etiskt
ansvarsfullt.

Nyttjandekravet

Nyttjandekravet ar det som sakerstaller att
forskningsresultaten anvands pa ett sétt som &r
till nytta for individerna som forskningen berdér,
att det endast anvands till forskningsandamalet
(Bryman & Bell, 2017).

Nyttjandekravet efterlevdes i
studien genom en tydlig
beskrivning av hur
forskningsresultaten skulle
anvéndas och att individerna
skulle dra nytta av den
inkluderades. Respondenterna
informerades ocks& om hur deras
insatser och deltagande skulle
paverka resultaten och hur dessa
skulle anvéndas efter avslutad
studie.

Falska
forespeglingar

Falska forespeglingar innebér att forskare inte
bor vilseleda respondenter om syftet med
forskningen och deras roll i den. Istéllet for att
anvanda l6gner eller halvsanningar for att
Overtyga respondenter att delta i studien, bor
forskare respektera respondenternas
sjalvbestammande och informera dem pé ett
arligt och tydligt satt om vad deltagandet
innebér (Bryman & Bell, 2017).

For att sakerstélla att det inte
framkom falska forespeglingar,
var det nddvandigt att vara
transparent om studiens syfte och
vilken typ av information som
efterfragades fran
respondenterna. Logner eller
halvsanningar anvandes inte for
att dvertala respondenterna att
delta i studien och nagra
garantier eller 16ften om resultat
eller fordelar undveks for att
locka respondenterna att delta pa
falska premisser. Genom att klart
kommunicera syftet och undvika
falska forespeglingar, kunde ett
informerat samtycke erhallas fran
respondenterna och studien




genomfordes darmed pa ett etiskt
ansvarsfullt sétt.

Omsesidighet och
tillit

Omsesidighet innebr att respondenterna inte
bara ska utnyttjas for att forskaren ska dra nytta
av deras medverkan, utan det ska dven erbjudas
nagon form av fordel tillbaka. Tillit innebar att
forskaren maste vara palitlig och att studien
genomfors pa ett ansvarsfullt och etiskt satt. Det
ar viktigt att som forskare bygga en relation
med respondenterna som baseras pa 6ppenhet,
arlighet och respekt (Bryman & Bell, 2017).

For att studien skulle uppna
Odmsesidighet erbjods
respondenterna mdéjlighet att ta
del av forskningsresultaten efter
avslutad studie. Den fardiga
studien kunde ocksa vara en
tillgang for respondenterna da en
overblick dver samtliga
deltagande foretag gavs och
respondenterna kunde da se hur
deras varumarkesbyggande
forholl sig till andra. Forfattarna
bakom studien arbetade &ven
kring att bygga en 6ppen och
arlig relation med respondenterna
for att skapa tillit. Detta genom
att vara tillganglig for fragor och
funderingar fran respondenterna
dar det aktivt lyssnades pa deras
erfarenheter och asikter. Det
visades dven uppskattning och
respekt for deras medverkan i
studien.

Transparens

Transparens innebdr att vara 6ppen och tydlig
angaende syftet med studien, dess utformning,
metoder for datainsamling och analysprocessen
(Bryman & Bell, 2017).

Transparens uppnaddes i studien
genom att ge respondenterna en
detaljerad beskrivning av
studiens syfte och
forskningsfragor. Forfattarna var
Oppna om vilken typ av
information som efterfragades
frén respondenterna och hur
denna information skulle
anvéndas.




