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Förord 

 
Med stor glädje och tacksamhet presenterar vi denna kandidatuppsats. Vi har fått en 

ovärderlig möjlighet att fördjupa vår kunskap och färdighet inom varumärken och 

varumärkesbyggande. Uppsatsen har varit en utmanande och spännande process där vi har 

fått möjlighet att studera hur viktigt varumärket är för klädföretag på marknaden. 

 
Vi vill rikta ett stort tack till de respondenter som representerade företagen Bik Bok, Lager 

157, Levi’s och Lundhags. Utan ert deltagande och samarbete hade denna uppsats inte varit 

möjlig att genomföra. Vidare vill vi även tacka vår handledare Maria Bogren för hennes 

vägledning och kunskap under hela processen. Hennes kunskap och erfarenhet har spelat en 

betydande roll för framgången i vårt arbete. 

 
Till sist vill vi även uttrycka vår uppskattning till våra närstående för deras ovärderliga stöd 

och hjälp med korrekturläsning under arbetets gång. 

Stort tack! 

 

Sundsvall, 2023-11-07 
 

 

 

 

 

 

 

Daniella Boija Axel Karlsson 



Sammanfattning 
 

Studien ämnar undersöka hur fyra klädföretag bygger och stärker sina varumärken för att 

differentiera sig på en konkurrensutsatt marknad. Klädföretag valdes specifikt då branschen 

är unik med utmaningar och trender som kan påverka varumärkesbyggandet. Detta undersöks 

genom att fokusera på centrala begrepp inom varumärkeshantering som exempelvis 

varumärkesidentitet och differentiering. Målet är att få en djupare förståelse för hur 

klädföretagen använder sina varumärken för att skapa positiva relationer till sina respektive 

konsumenter. 

 

Forskningsdesignen som genomfördes baseras på fallstudier för att utforska ämnet på djupet. 

En kvalitativ forskningsmetod antas med en abduktiv ansats, där empiri har insamlats genom 

intervjuer och dokumentstudier. Metoden användes för att kunna ställa specifika frågor och 

samtidigt ta hänsyn till respondenternas insikter och erfarenheter inom varumärkesbyggande. 

 

Studien visar att klädföretag bygger och stärker sina varumärken genom att applicera säregna 

metodval som innefattar begreppen varumärkesidentitet, varumärkeskapital och syftesdriven 

marknadsföring. Företag med en tydlig varumärkesidentitet visar att företagen kan 

differentiera sig från konkurrenterna, där de kommunicerar sin identitet genom specifika 

målgrupper, unika produkter och värdefulla fördelar. Det framkommer även att ett starkt 

varumärkeskapital kan ge företaget flera fördelar, men att det finns en variation i hur 

företagen uppfattar de olika värdena av varumärkeskapitalet. Studien ger vidare stöd till att 

den syftesdrivna marknadsföringen har en allt mer betydande roll i dagens samhälle. Detta 

grundar sig på företagens fokus att möta konsumenternas förväntningar, vilket även till stor 

del handlar om konsumenters unika behov. 

 
Slutsatsen är att de studerade klädföretagens varumärkesbyggande grundas på tydliga löften, 

differentiering genom mervärde och hög kvalitet. Emotionella kopplingar och anpassning till 

konsumenternas preferenser framkommer som väsentliga aspekter. Studien visar att 

hållbarhetsfokus stärker trovärdigheten och skapar långsiktiga relationer. 

 
Nyckelord: Differentiering, konsument, varumärke, varumärkesbyggande, 

varumärkesidentitet, varumärkeskapital, syftesdriven marknadsföring 



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 

Klädbranschen är en av de mest konkurrensutsatta branscherna som kräver att företagen 

måste skapa ett starkt varumärke för att lyckas på marknaden. Klädföretag bör ha en djup 

förståelse för sina målgrupper, deras behov och preferenser, vilket även innefattar att 

företagen behöver effektivt differentiera deras varumärke från konkurrenterna. Därför har 

klädföretag satsat på differentiering genom att utveckla unika produkter och varumärkes- 

byggande för att kunna särskilja sig från sina konkurrenter och stärka sitt varumärke (Tekin & 

Kanat, 2022). Företag håller ständigt interna diskussioner med olika reflektioner angående 

hur ett varumärke kan stärka verksamheten eller öka lönsamheten, samt vad som kan göras 

för att bygga ett starkt varumärke. Att ha baserat sin framgång på att enbart förlita sig på 

logistiken eller produktionen, kan ge upphov till att företagen upplever en saknad förståelse 

till hur metoder ska användas för att skapa ett starkare varumärke (Fioroni & Titterton, 2008). 

 

Ett väletablerat och starkt varumärke kännetecknas av igenkännlighet och lojalitet hos 

konsumenterna. Det kan åstadkommas genom en väldefinierad varumärkesidentitet och 

varumärkespersonlighet som skapar en unik och differentierad positionering på marknaden. 

Ett varumärke som anses vara starkt kan vara väl känd bland konsumenter genom positiva 

egenskaper som kvalitet, hållbarhet och stil. Dessutom är högt varumärkeskapital 

förekommande, vilket betraktas som en väsentlig del av varumärkesbyggandet och ger 

företaget en större förmåga att differentiera sig från konkurrenterna (Su & Tong, 2015). 

 

Varumärkespersonlighet spelar enligt Aaker (1996) en avgörande roll inom 

varumärkeskapital och innefattar alla personlighetsdrag som associeras med ett varumärke. 

Det är även avgörande för företaget att förstå varumärkespersonligheten för att kunna etablera 

meningsfulla relationer mellan konsumenten och varumärket. En genomtänkt 

varumärkespersonlighet kan dessutom vara en effektiv metod för företag att differentiera sina 

produkter (Su & Tong, 2015). Su och Tong (2015) föreslår att framtida studier bör undersöka 

hur varumärkespersonlighet påverkar Aakers (1991) fyra dimensioner av ett varumärke. Den 

första är den upplevda kvaliteten, som innefattar konsumentens subjektiva bedömning av 

produktens kvalitet. Den andra är varumärkesmedvetenheten, som avser graden av 

igenkännande och kännedom hos konsumenterna om ett specifikt varumärke. Tredje 

dimensionen är varumärkesrelation, som är den emotionella kopplingen mellan konsumenten 

och varumärken. Den sista dimensionen, varumärkeslojalitet, representerar konsumentens 

benägenhet att kontinuerligt välja och köpa produkter från ett visst varumärke över en längre 

tidsperiod. Detta bör enligt författarna Su och Tong (2015) undersökas, då effekten av 

varumärkespersonlighet kan variera beroende på demografiska eller konsumtionsrelaterade 

faktorer som till exempel engagemang eller priskänslighet (Su & Tong, 2015). Aaker (1991) 

framhåller att varumärkespersonlighet är en av de viktigaste typerna av varumärkes- 
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associationer och att den påverkar företagets varumärkeskapital (Aaker, 1991). 

Varumärkeskapital innebär värdet av ett varumärke och anses vara mycket viktigt då starka 

varumärken kan ge marknadsförare konkurrensfördelar då det är känt att ett högt 

varumärkeskapital ökar konsumenternas preferenser och köpintentioner för varumärken. 

Customer-Based Brand Equity, även kallat CBBE, är en viktig aspekt inom 

varumärkesbyggande och begreppet varumärkeskapital. Över tid har flera CBBE-modeller 

utvecklats, men det finns enligt författarna Konečnik Ruzzier et al. (2021) ingen enighet om 

vilken som är mest effektiv eller vilka aspekter som ger bäst resultat (Konečnik Russier et al., 

2021). Aaker (1996) menar att varumärkespersonlighet och varumärkeskapital är 

komponenter till varandra. Företag som har starka varumärken och positivt 

varumärkeskapital har visat sig vara mer framgångsrika (Su & Tong, 2015). 

 

Att utveckla starka varumärken kan öka företagets försäljning och vinst, vilket i sin tur kan 

leda till ekonomisk tillväxt och framgång (Tekin & Kanat, 2022). Företagen bör vara 

dedikerade till sin varumärkesidentitet för att de ska kunna bibehålla eller stärka sitt 

varumärke. Det gäller att företaget inte begränsar varumärket till att endast handla om namnet 

eller produkten, utan till att även innefatta den övergripande visionen av varumärket som dess 

värderingar, personlighet och den kultur som driver fram skapandet av produkten (Fioroni & 

Titterton, 2008). Företag som kan skapa en övergripande vision av varumärket, kan skapa 

förutsättningar för att erbjuda produkter med högre trovärdighet, kvalitet och 

varumärkeslojalitet (Ismail et al., 2016). Ett starkt varumärke kan även byggas genom att ha 

ett högre syfte, vilket innebär att företaget strävar efter att göra en positiv skillnad i samhället 

genom etik och hållbarhet. Ett högre syfte kan bidra till att skapa en starkare koppling mellan 

varumärket och konsumenterna vilket kan leda till ökad lojalitet, vilket innebär att kunder 

visar en mer pålitlig anknytning till varumärket (Su & Tong, 2015). 

 

1.2 Problembakgrund 

När företag differentierar sina varumärken för att skapa en stark varumärkesidentitet kan 

detta även påverka leverantörerna genom att de även behöver differentiera och anpassa sig 

efter företagets behov för att behålla sitt samarbete. Det kan handla om att leverantörerna 

måste anpassa sig genom att hitta nya leveranskällor eller investera i ny teknik för att 

tillgodose företagets nya behov. Att skapa en hållbar differentiering över tid kan även vara en 

utmaning för företag och kan vara kostsamt att implementera, då det kräver betydande invest- 

eringar i produktutveckling, marknadsföring och kommunikation för att lyckas (Tekin & 

Kanat, 2022). Det blir samtidigt alltmer betydelsefullt för företag att hitta en unik 

differentieringsposition och investera i mer innovativa varumärken för att bibehålla en 

dominerande position på marknaden under en längre tid (Kakitek, 2018). Davcik och Sharma 

(2015) menar att en tydlig differentiering kan hjälpa företag att hålla högre priser, samtidigt 

som det finns risk för att en differentiering som tidigare har fungerat inte längre är relevant 

och därmed behöver uppdateras. Detta kan orsaka problem för företaget då det kan innebära 

lägre varumärkeslojalitet och minskad försäljning om differentieringen inte är uppdaterad och 

anpassad till den förändrade marknaden. Dessutom kan differentiering leda till en splittrad 

marknad där konsumenterna kan svårt att hitta produkter som matchar deras specifika behov 

och 
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preferenser. Om organisationen ändrar priser och introducerar nya förbättringar eller 

reklamkampanjer kan det även påverka konkurrerande varumärken och förändra den befintliga 

marknadsbalansen (Davcik & Sharma, 2015). 

 

Varumärkesbyggnad kan enligt Su och Tong (2015) vara avgörande för företag som vill möta 

konsumenternas behov och förväntningar för att därigenom öka sin konkurrenskraft. Däremot 

har företagen flera utmaningar när de försöker utveckla sitt varumärkesbyggande. 

 

Enligt Ismail et al. (2016) är varumärkesidentitet något som innefattas av unika och 

igenkännbara uppsättningar av egenskaper och värderingar som definierar ett varumärke och 

skiljer det från andra. Varumärkesidentiteten är avgörande eftersom den skapar en unik och 

igenkännbar bild av ett företags varumärke (Ismail et al., 2016). Forskning har konstaterat att 

en högre varumärkesidentitet hos ett varumärke upplevs som mer värdefullt av 

konsumenterna (Su & Tong, 2015). Det är även nödvändigt att varumärken förblir trogna 

mot sin identitet för att uppnå eller bibehålla sin styrka (Ismail et al., 2016). 

 

En annan utmaning med att bygga varumärken är att marknadsföra sig på ett effektivt sätt för 

att nå de rätta konsumenterna vid rätt tillfälle. Att utveckla ett varumärke som ska tillgodose 

konsumenternas behov kan vara svårt. Enligt Švárová och Vrchota (2014) gör vissa företag 

misstaget att inte utnyttja sin differentiering till fullo eller anta att de har konkurrensfördelar 

som de egentligen saknar (Švárová & Vrchota, 2014). Det är dessutom en utmaning att 

involvera alla nyckelmedarbetare i processen med att definiera strategin och säkerställa att 

alla är eniga när det gäller företagets mål och väg framåt (Švárová & Vrchota, 2014). Starkt 

differentierade varumärken med en identitet kan hjälpa företag att behålla sin dominans på 

marknaden, för att uppnå detta måste företagen ha en klar förståelse för sina konsumenter och 

konkurrenter. Företagen måste dessutom ha förmågan att anpassa sig till en ständigt 

föränderlig marknad (Davcik & Sharma, 2015). 

 

Enligt Becker-Olsen et al. (2006) och Inoue et al. (2017) är konsumenter allt mer oroade över 

hur företag påverkar miljön och samhället, därför tar konsumenterna mer hänsyn till dessa 

faktorer när de gör sina köpbeslut. Med konsumenternas medvetenhet om sociala och 

miljömässiga frågor har företagen blivit tvingade till att anpassa sig till nya miljömässiga 

frågor vid byggande av ett starkt varumärke. Kapferer (2012) menar att företag som missar 

eller väljer att inte följa de varaktiga förändringarna på marknaden riskerar att förlora sin 

konkurrenskraft och hamna efter sina konkurrenter. Författaren skriver även att 

kommunikationen är väsentlig, då den kan skapa en distans och accelerera nedgången av 

varumärket. Utöver det kan företaget förlora både sin position och konsumenternas 

förtroende, vilket kan resultera i minskad varumärkeslojalitet, vilket innebär att konsumenter 

blir mindre benägna att vara lojala mot varumärket (Konečnik Ruzzier et al., 2021). 

 

Fioroni och Titterton (2008) menar att tidigare forskningsresultat visar att företagen måste bli 

mer varsamma om samhällets växande villkor om etiska och miljömässiga frågor för att ha en 

chans för överlevnad (Fioroni & Titterton, 2008). Företag bör lyssna på kritik och använda 

det på bästa sätt för att förbättra sina varumärken med ändamålet att öka sitt 

samhällsengagemang (Fioroni & Titterton, 2008). Den syftesdrivna marknadsföringen av 

varumärken 
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visar att ett samhällsperspektiv är av väsentlighet för att påverka konsumenter och involvera 

dem i miljömässiga samt etiska frågor som rör samhället. 

 

Ett strategiskt och långsiktigt beslut måste tas för att varumärket ska kunna skapa ett syfte, 

som kan etableras och bli en integrerad del av varumärkets identitet (Hajdas & Kleczek, 

2021). Detta måste åstadkommas med ändamålet att skapa en bättre framtid där varumärkets 

syfte uppstår när ett företag förändrar sina värderingar och övertygelser för att möta 

konsumenternas förväntningar utöver de funktionella och symboliska fördelarna med 

varumärket (Narayanan & Das, 2021). 

 
Denna uppsats ämnar undersöka hur varumärkesbyggande genomförs för att skapa starka 

varumärken. Fokus kommer att ligga på aspekter som varumärkesidentitet, varumärkesdiffe- 

rentiering, varumärkeskapital och syftesdriven marknadsföring, för att se hur dessa faktorer 

kan användas på en konkurrensutsatt marknad. Genom att undersöka dessa specifika aspekter 

och deras roll i skapandet av starka varumärken ger studien en djupare förståelse för hur 

varumärkesbyggande kan tillämpas på en konkurrensutsatt marknad. 

 
Varumärkeskonceptet har blivit problematiskt på grund av bristen på en otvetydig definition. 

Flera forskare gör enligt Avis och Henderson (2021) sina egna tolkningar då de använder 

olika varumärkesdefinitioner, vilket kan försvåra möjligheten att jämföra resultat mellan olika 

studier (Avis & Henderson, 2021). Ytterligare studier av Alvarado-Karste och Guzmán 

(2020) antyder att en ökad forskning för varumärkesbyggandet krävs eftersom författarna 

anser att det finns en bristande förståelse kring varumärkesidentitet och hur det förmedlas till 

konsumenterna. Därför krävs ytterligare studier för att undersöka hur varumärken påverkar 

konsumenternas tankar och beteenden (Alvarado-Karste & Guzmán, 2020). Att utforska hur 

varumärkesbyggandet kan användas effektivt inom klädbranschen bidrar till den samlade 

kunskapen inom detta område och kan ge praktiska insikter för klädföretagen. Denna studie 

har även potential att erbjuda insikter om hur klädföretag har möjlighet att förbättra deras 

kommunikation och interaktion med kunderna. Mindrut et al. (2015) antyder även att en 

produkt nästan inte har någon betydelse om den inte har ett starkt varumärke. Det är viktigt 

att inse att varumärken sträcker sig bortom att vara enbart symboler eller produkter, utan att 

de även representerar en samling av emotionella kopplingar, värden och upplevelser. 

Författarna Veloutsou et al. (2020) anser att begreppet varumärkeskapital och dess mervärde 

är svårdefinierat på grund av komplexiteten hos modellerna, samtidigt som det förekommer 

bristande enhetlighet om vilken modell som anses betraktas som bäst. Förutom produkternas 

mervärde anser Fioroni och Titterton (2008) att varumärken har utvecklats till att vara en 

etisk och hållbar fråga som inkluderar social acceptans från samhället. Därför är det inom 

klädbranschen särskilt viktigt att skapa starka varumärken för att överleva och växa i en 

marknad som präglas av intensiv konkurrens. Att förstå varumärken som något mer 

omfattande gör det möjligt att omfamna en bredare och djupare betydelse av varumärken, där 

företag på så sätt kan skapa långvariga relationer med sina konsumenter. Det teoretiska 

ramverket i denna studie har fokus på att öka förståelsen av varumärken genom att belysa 

deras roll och påverkan. Med en analys av teorier och metoder i varumärkesbyggande syftar 

studien till att ge insikter för klädföretag. Dessa insikter kan vara stöd för klädföretag i deras 
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strävan att skapa framgångsrika och hållbara varumärken i en högt konkurrensutsatt bransch. 

Genom att fylla detta forskningsgap, har studien potential att stärka klädföretagen i deras 

strävan efter ökad framgång och hållbarhet. 

 

1.3 Syfte 

Studien vill bidra till en djupare förståelse av hur företag bygger och förstärker sina 

varumärken på en konkurrensutsatt marknad. Studiens mål är att adressera ett forskningsgap 

genom att studera ett teoretiskt ramverk för varumärkesbyggande och differentiering. Genom 

att använda väletablerade begrepp inom varumärkesbyggande som varumärkesidentitet, 

varumärkeskapital och syftesdriven marknadsföring, strävar studien att bidra till en djupare 

förståelse av hur varumärken skapas och utvecklas. Den syftar även till att förse 

klädföretagen med en ökad förståelse och ge nya insikter med riktlinjer till hur de kan 

förbättra sin marknadsposition och varumärkesbyggande. 

 

1.4 Forskningsfrågor 

1. Hur använder klädföretag varumärkesidentitet och differentiering för att stärka sitt 

varumärke och möta konsumenternas behov? 

 
2. Hur kan varumärkesmedvetenhet bidra till att skapa starka varumärkesrelationer och 

främja kundlojalitet hos klädföretag? 

 
3. På vilket sätt bidrar företagets varumärkesimage och varumärkespersonlighet till 

konsumenters koppling till produktens upplevda kvalitet? 

 
4. Hur kan företag integrera hållbarhet och etiska principer i sitt varumärkesbyggande 

för att möta konsumenternas förväntningar? 
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2. Teoretiskt ramverk 

 
2.1 Ett varumärkes mening och definition 

Varumärket och företagets strategi är nära relaterade till varandra där företag måste investera 

i resurser för att uppfylla varumärkeslöftet till konsumenterna (Aaker, 1996). Genom att 

bygga ett starkt varumärke kan företag skapa en effektiv kommunikation med 

konsumenterna, skydda sig mot konkurrens och öka de egna marknadsandelarna. Detta visar 

på att varumärken är viktiga för företag eftersom de kan hjälpa till att öka företagets värde 

och samtidigt dra nytta av sina tillgångar (Su & Tong, 2015). Forskning visar att det är 

viktigt för företag att inte bara fokusera på att bygga ett starkt varumärke, utan också att 

säkerställa att den faktiska prestandan motsvarar konsumentens förväntningar på varumärket. 

Konsumenter kan utveckla negativa känslor om deras upplevelse om varumärket inte lever 

upp till förväntningarna (Veloutsou & Moutinho, 2008). 

 

Begreppet varumärke kan tolkas på olika sätt, antingen som en unik symbol eller ett namn, 

där människor har olika perspektiv på hur de vill ge varumärket en definition (Kapferer, 

2012). Kapferer (2012) menar att varje individ kommer med sina egna definitioner eller 

nyans till definitionen. Uggla (2001) hävdar att personer berörs antingen direkt eller indirekt 

av ett varumärke och att mycket beror på vilken typ av perspektiv personen ifråga har. Avis 

och Henderson (2021) anser att varumärkeskonceptet har blivit något mer problematiskt 

eftersom det inte finns någon tydlig definition. Författarna antyder att flera forskare har egna 

definitioner av begreppet, vilket kan skapa problem när det gäller att jämföra empiriska 

resultat. Detta kan komplicera och försvåra resultatjämförelse mellan olika studier, eftersom 

forskare möjligtvis använder olika definitioner av begreppet varumärke. Även om begreppets 

innebörd och dess olika definitioner kan anses vara otydliga, kan exempel på generella 

begreppsförklaringar inbegripa namn, immateriella tillgångar och symboler som är avsedda 

att identifiera produkter från konkurrenternas (Ghodeswar, 2008; Aaker & McLoughlin, 

2010). Kotler et al. (2020) anser att varumärken är mer än bara symboler och namn. De 

menar att varumärkena är nyckelelementen i ett företags relation med sina kunder, eftersom 

de representerar konsumentens uppfattningsförmåga och känslor till en produkt och dess 

prestanda. Konsumenterna väljer numera att interagera med varumärket och ser varumärket 

som en möjlighet till att uttrycka sig själva (Joshi & Garg, 2022). Vid köp av produkter fattar 

inte konsumenterna enbart ett beslut på rationella grunder, men även beslut som innefattar 

personliga och emotionella beslut som har anknytningar till symboliska betydelser (Melin, 

1997; Veloutsou & Moutinho, 2008). 

 

Ett företag med ett välkänt varumärke har möjlighet att särskilja sig och etablera en koppling 

med sina kunder. Genom att bygga en stark och förtroendefull relation under 

utvecklingsprocessen kan de skapa en stabil tillit till konsumenterna (Wheeler & Millman, 

2017). Enligt Ghodeswar (2008) kan ett framgångsrikt varumärke ses som en identifierbar 

produkt, som är förstärkt på sådant vis att konsumenten kan uppfatta relevanta och unika 

mervärden som kan sammankopplas med deras behov, vilket kan innebära en bra 

kundupplevelse. Detta går i linje med tidigare forskning då flera forskare inom området, 

såsom Aaker (1991), Kapferer (2011) 
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och Keller (2013), har betonat att en bra kundupplevelse är av stor betydelse för varumärken 

och även skapandet av varumärkeskapital. Varumärken skapas genom en kontinuerlig 

interaktion mellan företagets erbjudanden och konsumenters erfarenheter, som uppstår från 

deras möten med dessa erbjudanden från företagen (Motta-Filho, 2020). 

 

Nuförtiden har en produkt nästan ingen betydelse om den inte har ett starkt varumärke. Även 

om begreppet varumärke är långt ifrån nytt har det använts för att identifiera och differentiera 

produkter under en lång tid. Det är varumärkesidentiteten som möjliggör för konsumenter att 

identifiera och associeras med det som faktiskt påverkar konsumentens köpbeslut. Därför är 

det av stor vikt att ha god förståelse för varumärkesidentiteten och dess resultat såsom 

varumärkesimagen. Det har alltid funnits en stark koppling mellan varumärkesidentitet och 

ansvar gentemot kunden, vilket har lett till att företag vill differentiera och förbättra 

identifieringen av sina produkter (Mindrut et al., 2015). 

 

2.2 Varumärkens identitet 

Identitet används som ett individrelaterat begrepp, med innebörden att något är specifikt för 

eller berör en enskild person. I figur 1 framgår det att varumärkesidentiteten är 

självdefinierad med avsikt att vara personligt motiverad. Detta innebär att ett aktivt arbete 

krävs av företagen för att vara motståndskraftig mot förändringar och sträva efter att särskilja 

sig från andra. Målet är att kunna stå emot förändringar och samtidigt etablera en tydlig och 

unik identitet i jämförelse med andra (Melin, 1997). Melin (1997) argumenterar för att ett 

företags identitet representerar dess kärnvärderingar och att det är en viktig komponent för 

företagen att skilja sig från andra. Vidare understryker författaren Melin (1997) att begreppet 

identitet har varit en grundläggande komponent i utvecklingen av teorin kring 

varumärkesidentitet (Melin, 1997). För att företag ska kunna upprätthålla eller stärka sin 

ställning krävs det att deras varumärken förblir trogna mot sin ursprungliga identitet (Ismail 

et al., 2016). 

 

Figur 1. Varumärkesidentitet. Figuren illustrerar varumärkesidentitetens fyra huvudelement som 

innefattar karaktär, identitet, särskiljning och värde. (Egen figur). 

 
Marknadsföringsprofessorn Kapferer (2012) betonar att företagen måste ha karaktär, identitet, 

vara särskiljande och ha ett värde till konsumenternas för att kunna finna sin egen identitet 
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(Figur 1). Kapferer (2012) antyder att varumärkesidentitet kan ses som en kanal där 

varumärkena kan signalera deras budskap och vision om vad de står för som gör dem unika, 

för att därmed differentiera sig från andra konkurrenter. Ett varumärke som har en stark 

identitet kommer att säkerställa explicita och övertygande anledningar att köpa produkten och 

samtidigt tillhandahålla en konkurrensfördel (Roy & Banerjee, 2014). Melin (1997) skriver 

att den övergripande målsättningen med varumärket är att skapa en kärnidentitet som anses 

vara konsistent och igenkännlig över tiden. Precis som Melins (1997) formuleringar om 

kärnidentiteten, påpekar Ghodeswar (2008) på samma företeelse. Författaren skriver att 

kärnidentiteten är varumärkets innersta essens, som är oföränderlig och förblir konstant då 

varumärket förflyttar sig mot nya marknader och produkter. Varumärkesidentiteten innefattar 

en unik kollektion av varumärkesassociationer som medför ett tydligt löfte till konsumenterna 

(Ghodeswar 2008). Företagen bör se till att kommunikationen är en viktig del av varumärket 

för att få åtkomst till och beakta konsumenternas åsikter (Roy & Banerjee, 2014). Enligt 

Kapferer (2012) kan förvirring påträffas hos konsumenten och skada verksamhetens 

gemensamma vision och varumärke, om produkten och kommunikationen går åt olika håll. 

 
Varumärkesidentiteten och dess immateriella värden framstår som tydliga dimensioner av 

varumärkets unika relation till konsumenten, vilken är kopplad till varumärkesidentiteten 

(Semprebon & Prado, 2016). Varumärkesidentiteten omfattar även en rad avgörande faktorer 

för varumärkets differentiering och att möta konsumenternas behov (Ahuvia et al., 2018). 

Dessutom är känslan av värde kopplad till förmågan hos ett varumärke eller en produkt att 

förmedla en identitet (Oliveira & Abreu, 2018). Alvarado-Karste och Guzmán (2020) 

fokuserar på hur varumärkesidentiteter kan tilltala både konsumenternas intellektuella och 

emotionella sidor, där de undersöker sambandet mellan konsumenternas kognitiva stil och 

varumärkets identitet för att skapa en kongruent varumärkesbild. Resultaten från studien 

betonar vikten av att ha en dualistisk varumärkesidentitet och hur företag kan anpassa sig till 

konsumenternas kognitiva stil genom att presentera både emotionella och rationella 

varumärkesidentiteter. Det kan leda till att företagen skapar sig en bättre förståelse av hur 

olika konsumenter tänker och därefter anpassar sin identitet med ändamålet att skapa en 

tydligare och starkare relation till sina kunder (Alvarado-Karste & Guzmán, 2020). 

Alvarado-Karste och Guzmán (2020) betonar dock att studien skapades med de emotionella 

och rationella varumärkesidentiteterna från grunden men att olika känslor kan leda till olika 

reaktioner. Genom att förstå vilka känslor som är mest sannolika att väckas hos 

konsumenterna, kan företag skapa en varumärkesidentitet som bättre resonerar och därmed 

öka chansen att lyckas på marknaden (Alvarado-Karste & Guzmán, 2020). Författarna 

hävdar vidare att ytterligare forskning behövs för att öka förståelsen kring 

varumärkesidentitet och hur företag förmedlar det till sina kunder. Det innebär att det måste 

studeras mer för att se hur företagens varumärken påverkar konsumenternas tankar och 

handlingar (Alvarado-Karste & Guzmán, 2020). 

 
Företagen behöver etablera sina varumärken i konsumenternas medvetande, för att kunna 

skapa en stark varumärkesidentitet (Ghodeswar, 2008; Ismail et al., 2016). Alvarado-Karste 

och Guzmán (2020) menar att företag som tydligt visar en karaktär har värderingar och egna 

övertygelser som kan öka det upplevda värdet av sina varumärken. Vidare menar författarna 
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att när företag uttrycker sina värderingar och övertygelser på ett öppet sätt kan det påverka 

konsumenternas uppfattning av deras varumärke och alternativt minska eller öka värdet för 

dem. Företag kan därför bygga en starkare varumärkesidentitet genom att kommunicera sina 

värderingar och sina övertygelser med konsumenterna (Alvarado-Karste & Guzmán, 2020). 

 

2.3 Att differentiera ett varumärke 

Intensiteten på marknaden har tvingat åtskilliga företag att utöka och förbättra användningen 

av varumärkesbyggandet med ändamål att differentiera varumärket 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 varumärket erbjuder 

unika och distinkta fördelar från konkurrenterna (Davcik & Sharma, 2015). Ze Ye et al. 

(2018) skriver att det inte är nödvändigt att endast vara annorlunda att skapa förutsättningar 

till att differentiera sig, utan det krävs att företagen lägger till värde på de produkter som säljs 

för att säkerställa differentieringen. Figur 2 visar att företagen måste produktdifferentiera sig 

och skapa en produkt som innefattar något unikt som konsumenten värdesätter för att möta 

och tillfredsställa dennes behov (kundbehov) för att skapa kundlojalitet. Det krävs att 

företagen har ett holistiskt synsätt för att kunna ta ett helhetsgrepp över processen för att 

kunna skapa en produkt som anses vara unik med definierande fördelar (Melin, 1997; Kotler 

et al., 2020). 

 

Figur 2. Varumärkesdifferentiering. Denna figur visar de huvudelement som är centrala inom 

varumärkesdifferentiering. (Egen figur). 

 
Enligt Melin (1997) kan produktdifferentiering skapa förutsättningar för att hindra nya 

företag från att etablera sig på en marknad. Användningen av produktdifferentiering kan ge 

effekten att konkurrensen på marknaden minskar och gör det möjligt för företag ta högre 

priser med ändamål att generera vinster över det normala (Alda et al., 2022). Produktdifferen- 

tieringen kan hjälpa företag att anpassa sig till olika kunder, vilket kan leda till existens att 

skapa kundlojalitet och samtidigt förenkla processen att attrahera nya konsumenter (Bittmann 

et al., 2020; Alda et al., 2022). Melin (1997) hävdar att produktdifferentieringens mest 

essentiella konsekvens är att företagen skapar en egen efterfrågekurva där de kan få kontroll 

över prissättningen. Botten av figur 2 visar att kontroll över prissättningen kan skapa en 
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möjlighet till att få konkurrensfördel över konkurrenter under en längre period, vilket kan 

skapa lönsamhet (Davcik & Sharma, 2015). Inom forskningen kring varumärkesbyggande i 

Europa har det betonats att det är av betydelse för ansvariga av varumärken att skapa en 

identitet för att uppnå en konkurrenskraftig och differentierad positionering (Siano et al., 

2022). Siano et al. (2022) menar att forskningen kring varumärken har betonat att 

differentiering är en viktig aspekt i konsumenternas varumärkesval där varumärkesimage och 

varumärkeskapital anses vara viktiga faktorer vid dessa val, vilket spelar en betydande roll 

för att stärka sitt varumärke. Forskningsområdet har analyserat dessa faktorer ur ett 

konsumentbaserat perspektiv som betraktar varumärket med positiva associationer som 

skapas i konsumenternas medvetande. Detta innebär att det är konsumenten som står i 

centrum när det kommer till att generera varumärkeskapital för företaget (Siano et al., 2022). 

 

2.4 Värdet av ett varumärke 

Varumärkeskapital har inom marknadsföringsområdet blivit ett viktigt begrepp där det 

representerar det immateriella värde som ett varumärke innehar i konsumenternas 

medvetande. Det är en avgörande faktor för att ett varumärke ska bli framgångsrikt då det 

kan påverka konsumenternas köpbeslut och lojalitet i förhållande till varumärket och är 

därför en värdefull tillgång (Su & Tong, 2015). Ett flertal forskningsstudier har visat att ett 

företag som har ett starkt varumärkeskapital uppvisar ökad kundlojalitet, högre 

varumärkesmedvetenhet och en förbättrad ekonomisk prestation (Kotler & Keller, 2012). 

Aaker och Keller är två författare som är bland de mest citerade källorna när det gäller att 

konceptualisera begreppet varumärkeskapital (Su & Tong, 2015). De definierar 

varumärkeskapital på olika sätt, men de betonar vikten av att betrakta varumärkeskapital 

utifrån ett konsumentperspektiv, baserat på de varumärkesassociationer som konsumenterna 

har genom sina minnen (Su & Tong, 2015). Aaker (1991) var den första att lansera begreppet 

varumärkeskapital, vilket enligt honom definieras som en samling tillgångar kopplade till ett 

varumärke, inklusive dess namn och symbol, som antingen ökar eller minskar värdet som en 

produkt erbjuder. En väldefinierad varumärkespersonlighet handlar om att en konsument kan 

identifiera sig med ett varumärke, vilket kan öka värdet av varumärkeskapitalet (Aaker, 

1991). Enligt Keller (2003) är varumärkeskapital det differentierande och positiva 

immateriella värdet som ett varumärke har i konsumenternas medvetande. Keller (1993) har 

utifrån detta utvecklat en teoretisk modell kring begreppet, känd som Customer-Based Brand 

Equity (CBBE), som används för att kunna förklara de olika aspekterna av varumärkeskapital 

(Keller, 1993). 

 
2.4.1 Bygga starka varumärken med kundrelationer 

Customer-Based Brand Equity Model, förkortat CBBE-modellen, används för att förstå och 

förvalta varumärken på sådana sätt som bygger och stärker företagens varumärkeskapital 

baserat på kundperspektivet. Det finns enligt Konečnik Ruzzier et al. (2021) mer än 50 olika 

CBBE-dimensioner men de mest diskuterade begreppen är: varumärkesmedvetenhet, 

varumärkesimage, upplevd kvalitet, varumärkeslojalitet och varumärkesrelation. Veloutsou 

et al. (2020) hävdar att forskare alltmer inser att konceptet CBBE och dess uppkomst är 

mycket komplicerat. Författaren påpekar att tidigare forskning kring CBBE visar att det 

egentligen inte finns en allmän enighet om vilka dimensioner som ska vara med i CBBE, då 

forskare är 
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oense om vilka dimensioner som är bäst tillämpliga. Ett flertal studier visar att de 

dimensioner som ingår i CBBE är sammankopplade. På grund av dess CBBE´s komplexitet  

hävdar Veloutsou et al. (2020) att det behövs ytterligare studier kring ämnet. Även 

Konečnik Ruzzier et al. (2021) ser problem med modellen. Författarna skriver att forskare 

med tiden har utvecklat flera CBBE-modeller där de flesta modeller innefattar en dimension 

av varumärkeskapital. Vidare betonar författarna att det inte finns en enighet om vilken 

modell som anses fungera bäst eller vilka dimensioner som bör användas för bäst resultat 

(Konečnik Ruzzier et al., 2021). 

 

 
 

Figur 3. Varumärkeskapital. Figuren belyser varumärkeskapitalets fem huvudelement utifrån Aaker 

och Kellers teorier. (Egen figur). 

 
Varumärkesmedvetenhet 

Toppen av figur 3 visar varumärkesmedvetenheten som beskriver styrkan av varumärkets 

närvaro i konsumentens minne, vilket enligt Keller (1993) är den mest avgörande dimen- 

sionen i CBBE-modellen (Konečnik Ruzzier et al., 2021). Rossiter och Percy (1987) 

definierar varumärkesmedvetenhet som konsumenternas förmåga att identifiera eller känna 

igen ett varumärke, där Keller (1993) istället inkluderar varumärkeskännedom som 

komponent i varumärkesmedvetenheten (Širola, 2020). Enligt Vo Minh et al. (2022) har det 

visat sig att varumärkesengagemang hos konsumenter har en positiv effekt på deras 

varumärkesmedvetenhet och deras köpavsikt. Resultaten har gett information om att 

varumärkesmedvetenhet påverkas positivt av socialt varumärkesengagemang. Detta betraktas 

vara en allt viktigare strategi för ett företags varumärke då det bidrar till att öka 

varumärkeskapitalet och skapandet av starka varumärkesrelationer (Vo Minh et al., 2022). 

 
Širola (2020) kom i sin studie fram till att varumärkesmedvetenhet har en positiv effekt på 

både upplevd kvalitet och varumärkesassociationer. Forskningen visade även att varumärkes 

associationer förstärker upplevd kvalitet vilket i sin tur har en betydande positiv effekt på 

varumärkeslojalitet. Detta är i linje med tidigare forskning enligt författaren. I studien på- 



12  

pekar författaren att det finns en betydande variation i hur forskare inom varumärkeskapital 

konceptualiserar CBBE-modellens komponenter, men att de flesta stöder sig på teorierna från 

Aaker (1991) och Keller (1993). Širola (2020) föreslår att framtida forskning bör använda en 

mer konsekvent implementering av Aakers (1991) och Kellers (1993) konceptualiseringar 

(Širola, 2020). 

 
Upplevd kvalitet 

Upplevd kvalitet är dimensionen som beskriver konsumentens övergripande bedömning av en 

produkts generella överlägsenhet och är relaterad till faktorer som produktkvalitet och pris, 

vilket kan påverka efterfrågan på en produkt (Širola, 2020). En tydlig observation är att 

konsumenternas uppfattning om företagens upplevda kvalitet spelar en avgörande roll i 

varumärkesbyggandet. Genom att företagen erbjuder produkter av hög kvalitet skapar de 

starka varumärken, eftersom konsumenterna associerar dem med tillförlitlighet och prestation 

(Širola, 2020). Detta styrks av Keller (1993) och Konečnik Ruzzier et al. (2021) som betonar 

att upplevd kvalitet handlar både om den upplevda kvalitetens inre och yttre attribut. Den inre 

attributen kan kopplas till företagens erbjudande av produkter med hög kvalitet och där de 

yttre attributen kopplas till produkternas tillförlitlighet och kvalitet. Figur 3 visar att när 

företag erbjuder produkter av hög kvalitet kan de skapa starka varumärken, eftersom 

konsumenterna associerar dem med den tillförlitlighet och prestation som kan kopplas till den 

upplevda kvalitetens yttre attribut. Keller (1993) och Konečnik Ruzzier et al. (2021) lyfter 

särskilt fram att de inre attributen kan kopplas till företagens fokusering på att erbjuda 

produkter med hög kvalitet och prestanda. De yttre attributen speglar företagens tillförlitlighet 

och prestanda men även priser och hållbarhet, vilket illustreras i figur 3 (Keller, 1993; 

Konečnik Ruzzier et al., 2021). Det går även i linje med Zeithamls (1988) teori om upplevd 

kvalitet, där det beskrivs som konsumenternas bedömning av en produkts totala 

överlägsenhet, vilket inkluderar både de inre och yttre attributen av upplevd kvalitet. Flera 

tidigare forskningsstudier indikerar att höga nivåer av upplevd kvalitet kan ha en positiv 

inverkan på varumärkeslojaliteten (Širola, 2020). 

 
Varumärkesimage 

Figur 3 visar att varumärkesimage är den mentala bilden eller uppfattningen som en 

konsument har om ett varumärke. Enligt Keller (1993) är detta en viktig dimension i 

CBBE-modellen där författaren betonar att det är avgörande att skapa en stark koppling i 

kundens minne för att framställa en positiv varumärkesbild. Varumärkesimage påverkas av 

konsumenternas medvetenhet om ett varumärke vilket gör att de kan bilda olika associationer 

eller uppfattningar kopplade till varumärket (Konečnik Ruzzier et al., 2021). Forskningen 

kring varumärkesimage har ökat i omfattning sedan 1990-talet och begreppet har sedan dess 

analyserats utifrån kundens perspektiv. Det är genom denna forskning som CBBE- 

modellen har efter att Keller (1993) introducerade modellen för att placera konsumenten i 

centrum av varumärkeskapital. Siano et al. (2022) menar att ett emotionellt budskap kan 

väcka och förmedla känslor hos konsumenterna, vilket kan bidra till att skapa en starkare 

varumärkesimage och därmed öka det konsumentbaserade varumärkeskapital hos intuitiva 

konsumenter. Ett funktionellt budskap kan istället bidra till att skapa en starkare 

varumärkesimage och öka det konsumentbaserade varumärkeskapitalet hos analytiska 



13  

konsumenter. Konsumenternas varierande uppfattningar påverkar varumärkesimage, vilket 

kan göra det utmanande att mäta denna. Det är därför avgörande att skapa en positiv 

varumärkesassociation till olika konsumentgrupper, vilket i sin tur kan leda till ett ökat 

konsumentbaserat varumärkeskapital (Siano et al., 2022). 

 
Varumärkesrelation 

Varumärkesrelation är bandet mellan varumärket och konsumenten som är skapat av det 

ömsesidiga beroendet mellan de två. Som figur 3 visar inkluderar det de emotionella, 

kognitiva och beteendemässiga aspekterna av konsumentens band till ett varumärke. En 

stark varumärkesrelation innebär att konsumenten har positiva attityder, lojalitet och en 

känslomässig koppling till varumärket (Konečnik Ruzzier et al., 2021). Varumärkes- 

medvetenhet kan även leda till skapandet av varumärkesrelationer, som påverkar konsu- 

menternas känslomässiga anknytning med ett specifikt varumärke. Denna koppling mellan 

varumärkesmedvetenhet och varumärkesrelationer visar hur konsumenten gradvis utvecklar 

en djupare förståelse för varumärket. En varumärkesrelation kan vara baserad på förtroende 

och lojalitet, vilket i sin tur kan påverka konsumenternas köpbeslut och långsiktiga förtroende 

för varumärket (Kakitek, 2018). 

 
Varumärkeslojalitet 

Varumärkeslojalitet innebär att konsumenter har en stark koppling och engagerar sig 

kontinuerligt i ett specifikt varumärke. I figur 3 illustreras varumärkeslojalitet som 

konsumentens benägenhet att vara trogen till varumärket över en längre tidsperiod trots 

konkurrens och förändringar på marknaden (Konečnik Ruzzier et al., 2021). Ul Haq et al. 

(2022) framhåller att företag får fördelar av varumärkeslojalitet då konsumenter köper 

produkter utan skyldigheter och uppmuntrar andra att göra detsamma. Dessa definitioner 

tyder på att varumärkeslojalitet innebär att konsumenter, trots konkurrens och förändringar på 

marknaden, upprätthåller en stark koppling och engagerar sig kontinuerligt med ett specifikt 

varumärke (Ul Haq et al., 2022). Det finns två dimensioner av varumärkeslojalitet, nämligen 

beteendemässig och attitydbaserad varumärkeslojalitet. Den beteendemässiga varumärkes- 

lojaliteten är kopplad till en större marknadsandel och handlar om att avse konsumentens 

faktiska köpbeteende och frekvensen av återkommande köp av ett varumärke. Konečnik 

Ruzzier et al. (2021) menar att forskare har föreslagit att lojalitet sträcker sig bortom den 

beteendemässiga lojaliteten och att det även inkluderar komponenter som innefattar 

konsumenters attityd. Attitydbaserad varumärkeslojalitet betonar betydelsen av konsumenters 

attityd, preferenser och emotionella kopplingar till ett varumärke. Den viktigaste dimensionen 

av varumärkeskapital i flertalet studier anses därmed vara varumärkeslojalitet (Konečnik 

Ruzzier et al., 2021). Vissa forskare betraktar också varumärkeslojalitet som ett resultat 

snarare än en del av varumärkeskapital enligt vissa begreppsliga perspektiv (Christodoulides 

et al., 2015). Varumärkespersonlighet används ofta i marknadsföringsstrategier för att skapa 

en lojalitet och hjälper enligt Aaker (1997) att konsumenterna utvecklar en djupare upplevd 

kvalitet och anknytning till varumärket (Kakitek, 2018). 
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2.4.2 Vikten av varumärkets personlighet 

Varumärkespersonlighet är ett begrepp som i första hand beskriver de mänskliga attribut och 

egenskaper som associeras med ett varumärke, vilket kan ses i toppen av figur 4 (Kakitek, 

2018). Gardner och Levy (1955, refererad i Kakitek, 2018) var de första att föreslå att 

varumärken och produkter hade personlighetsegenskaper och därefter har intresset för varu- 

märkespersonlighet ökat då dess betydelse har blivit alltmer uppenbar (Kakitek, 2018). Keller 

(1993), Johnson et al. (2000) samt Phau och Lau (2000), menar att en unik varumärkes- 

personlighet kan bidra till att konsumenterna skapar positiva och minnesvärda associationer 

hos konsumenterna, vilket medverkar till att stärka varumärkeskapitalet (Johnson et al., 2000; 

Phau & Lau, 2000). Baserat på den tidigare forskningen anser Batra et al. (1993) och Aaker 

och Biel (1993) att resultatet av detta är att varumärkespersonlighet betraktas som en viktig 

faktor för ett varumärkes framgång i form av konsumentpreferenser och val. På senaste tiden 

har studier visat att en kombination av funktionella produktattribut och varumärkes- 

personlighet, kan skapa förutsättningar för att främja en produkts värde, vilket kan resultera i 

att stärka ett företags varumärkesimage (Paetz, 2021). 

 

 
Figur 4. Varumärkespersonlighet. Figur som visar de viktigaste aspekterna av 

varumärkespersonlighet. (Egen figur). 

 
Figur 4 visar att en etablerad varumärkespersonlighet kan leda till att konsumenterna känner 

emotionella kopplingar som leder till ett ökat förtroende och lojalitet (Siguaw et al., 1999; 

Johnson et al., 2000) vilket leder till att företagen kan skapa en långsiktig differen- 

tiering (Aaker & Fournier, 1995), som är svår att kopiera (Diamantopoulos et al., 2005). 

Aaker (1997) definierade varumärkespersonligheter utifrån en skala med mänskliga 

egenskaper som kunde förknippas med ett varumärke. Enligt Aaker (1996) är 

varumärkespersonlighet en avgörande faktor inom varumärkeskapital då det kan bidra till att 

stärka varumärkets värde genom att reflektera de uppfattningar som konsumenten har om 

varumärkets personlighetsdrag, vilket framgår av figur 4 (Su & Tong, 2015). För att skapa en 

unik varumärkespersonlighet kan marknadsförare använda Aakers (1997)’s 

personlighetsskala som ett verktyg. Författaren hävdar att konsumenter associerar 

varumärken med egenskaper som är relativt bestående, på samma sätt som personlighetsdrag 

förknippas med 
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en individ. Marknadsförare använder ofta denna association som en del av sin 

marknadsföringsstrategi för att hjälpa konsumenter till att etablera en relation med ett 

varumärke. Varje konsument attraheras av vissa specifika varumärkespersonligheter med 

anledning av olika psykologiska preferenser. När varumärket har en passande personlighet 

kan det ge upphov till att konsumenter känner sig förknippad med varumärket, vilket kan öka 

varumärkeslojalitet som i sin tur påverkar deras upplevda kvalitet av produkterna (Kakitek, 

2018). 

 
Med tidens gång och nya studier inom ämnet har det även framkommit kritiska aspekter av 

begreppet. Kritiken handlar om att det saknas en tydlig teoretisk grund och att många av 

begreppets mätningspunkter inte kan återspegla en persons personlighet (Motoki et al., 2022). 

Forskare har kritiserat Aakers skala för den begränsade tillämpbarheten som en allmän skala, 

trots att det är en av de mest använda i varumärkesforskning enligt Azoulay och Kapferer 

(2003). Tidigare studier har rapporterat att Aakers skala inte är tillräckligt stabil vid 

användning i olika kulturer, i och med att skalans fem faktorer inte alltid kan reproduceras i 

olika kulturer (Paetz, 2021). Skalan används fortfarande flitigt inom varumärkesforskning 

och har även legat till grund för utveckling av nya mätningar av varumärkespersonlighet. Det 

har visat sig att sambandet mellan mänskliga personlighetsdrag och varumärken har blivit ett 

viktigt tillskott till varumärkeshanteringen, där de dragen av varumärkespersonlighet anses 

vara en del av dess varumärkesidentitet (Kakitek, 2018). 

 

2.5 Ett syftesdrivet varumärke 

Varumärket utgör företagets identitet och skapar förutsättningar för företagen att kunna 

positionera sig och samtidigt göra produkterna synliga för konsumenterna på en 

konkurrensutsatt marknad. Många konsumenter ser varumärken som något representativt, ett 

socialt ankare som ska bidra positivt till samhället, vilket illustreras i figur 5. Att välja ett 

varumärke har utvecklats till att vara en etisk fråga som handlar om social acceptans från 

samhället. Eftersom samhället blir alltmer komplext och fragmenterat måste företag försöka 

att inte enbart fokusera på produkterna i sig, utan även förstå och engagera sig med sina 

konsumenter på en djupare nivå (Fioroni & Titterton, 2008). Narayan och Das (2021) skriver 

att syftesdriven marknadsföring handlar om hur företag ändrar sina åsikter och synsätt för att 

möta konsumenternas förväntningar bortom varumärkets funktionella fördelar. 

 
Syftesdriven marknadsföring innefattar även varumärkets värderingar, verksamheten och 

kulturer, som anses vara en central del av ett företag (Barton et al., 2018). Att vara etisk för 

att kunna vara konkurrensstark är en grundprincip för en överlevnad där varumärkena bör 

sätta nya mål för att befästa ett företags individuella värden (Fioroni & Titterton, 2008). 

Kramer (2017) ser syftesdriven marknadsföring som en välordnad metod för att påvisa 

identiteten och tydligt uttala varumärkets ändamål till dess varumärkesstrategier (Figur 5). 

 
Enligt Narayan och Das (2021) är syftesdriven marknadsföring en företeelse som skapas och 

utvecklas genom tvåvägskommunikation mellan företag och konsumenter med ömsesidiga 

upplevelser. Författaren nämner vidare att syftesdriven marknadsföring blir till genom 

dagliga erfarenheter, konversationsrutiner och kommunikation av konsumenterna. I 
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överensstämmelse med konsumenternas förväntningar om samhällelig medbestämmanderätt, 

kan detta bidra till att identiteten för produkterna formas och utförandet av produkterna sker 

på etisk nivå. Fioroni och Titterton (2008) skriver att ett varumärke företräder en produkts 

kulturella system och får ett syfte då den är i omlopp inom samhället. Ju mer resolut ett 

varumärke är, desto större är dess omlopp och kan till följd få en större inverkan i den sociala 

referenskontexten (Fioroni & Titterton, 2008). 

 

Figur 5. Varumärkets syfte. Egenkonstruerad figur som illustrerar varumärkets väsentligaste 

delar inom syftesdriven marknadsföring.(Egen figur). 

 
Syftesdriven marknadsföring bidrar till att ett företag kan forma beslut och skapa motivation 

hos företaget med avsikten att främja tillväxt genom innovation. Utvecklingen kan påverka 

hur företag hanterar sina varumärken, med ett mål att skapa positiva förändringar i samhället 

(Narayan & Das, 2021). Enligt Vredenburg et al. (2020) finns det studier om betydelsen av 

långsiktighet och trovärdighet, där dessa två punkter skiljer syftesdriven marknadsföring från 

den traditionella typen av marknadsföring. Calder (2022) skriver att det finns tidigare studier 

som påvisar att varumärken som använder sig utav syftesdriven marknadsföring kan få en 

högre tillväxt (omsättning). Författaren hävdar även att varumärken som tydligt 

kommunicerar sitt syfte kan differentiera sig, vilket leder till högre lönsamhet och ökad 

försäljning (Calder, 2022). Hajdas och Kleczek (2021) skriver att tidigare studier visar att 

företag med syftesdriven marknadsföring kan växa tre gånger snabbare än konkurrerande 

företag och samtidigt erhålla högre marknadsandelar. Varumärken som använder 

syftesdriven marknadsföring kan generera en emotionell relation och frambringa en balans 

och tillit till ett varumärke (Narayan & Das, 2021). 

 
Syftesdriven marknadsföring kan skapa förutsättningar där marknadsföringen blir en 

integrerad del av företaget, vilket leder till att varumärket kan anpassa sig till konsumenternas 

förväntningar gällande etiska och kulturella värderingar (Fioroni & Titterton, 2008). I takt 

med konsumenters medvetenhet om miljöfrågor och de sociala konsekvenserna av 

företagsverksamhet ökar, blir det alltmer nödvändigt för företagen att ta hänsyn till dessa 

aspekter och inrikta sig på ett övergripande syfte som inkluderar ekonomiska, miljömässiga 

och sociala 
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utmaningar (Fioroni & Titterton, 2008). Den ökade tillväxten av varumärken som tydligt 

kommunicerar sitt syfte antyder att syftet utgör ett stort incitament för konsumenter att visa 

lojalitet, vara villiga att betala mer och stödja företaget eftersom syftet överensstämmer med 

deras egna värderingar, vilket illustreras i botten av figur 5 (Narayanan & Das, 2021). 

 
Hajdas och Kleczek (2021) föreslår flera områden för framtida forskning kring varumärkes- 

syfte och dess effekter på konsumenter och användare. Det första de föreslår är att 

forskningen inte enbart ska fokusera på varumärken med ett starkt och explicit syfte, utan 

även undersöka varumärken med en mer implicit eller oavsiktlig syftesförklaring. En annan 

föreslagen riktning enligt författarna för framtida forskning är att undersöka 

varumärkesbyggande från arbetsgivarens perspektiv, istället för endast konsumentens 

perspektiv. Detta då arbetsgivarens perspektiv kan ge en djupare förståelse för hur 

varumärket upplevs och förmedlas inom organisationen. Vidare menar författarna att det 

behövs genomföras kvali- tativa studier med olika intressenter för att få en mer heltäckande 

förståelse för hur målstyrda strategier för varumärkesbyggande påverkar både företag och 

användare (Hajdas & Kleczek, 2021). 

 

2.6 Analysmodell 

Den analysmodell som introduceras i figur 6, syftar till att ge en överblick över studiens valda 

teoretiska begrepp och visar hur dessa samexisterar. Inom figurens kontext presenteras en 

översikt av teoriernas centrala delar som framkom under studiens gång. Med hjälp av 

intervjuer och dokumentstudier, så ska dessa delar vara till underlag för besvarande av 

studiens fyra forskningsfrågor och underlätta sammanställningen av resultaten från studien. 

Pilarnas riktningar inom figuren visar hur och vilka forskningsfrågor som är kopplade till 

studiens teoretiska referensram och kontext. Forskningsfråga ett kan kopplas till varu- 

märkesidentitet som representerar hur konsumenter uppfattar ett varumärke, med ändamålet 

att signalera budskapet om vad de står för och vad som gör dem unika, för att därmed även 

differentiera sig från andra konkurrenter. Varumärkesidentiteten ska signalera en särställning 

som övertygar kunden och lockar dem att köpa produkten, exempelvis genom varumärkets 

namn och design. Differentiering av ett varumärke kopplas även den till forskningsfråga ett 

och presenterar betydelsen av att skapa distinkta fördelar gentemot konkurrenterna, och detta 

innebär att ge produkter ett högt värde så att kunderna uppfattar dem som meningsfulla. 

Varumärkesidentitet och differentiering ger en fördjupad förståelse för hur klädföretag stärker 

sina varumärken samtidigt som de tillgodoser konsumenternas behov. Forskningsfråga två 

kopplas till varumärkeskapital omfattar varumärkets immateriella värden, som ska förse 

konsumenterna med ett positivt anseende i varumärkesmedvetenheten. Detta kan vara en 

avgörande faktor vid konsumenternas köpbeslut eftersom företagen vill skapa långsiktiga 

relationer och starka lojaliteter. Varumärkesmedvetenhet kan bidra till att klädföretag främjar 

kundlojaliteten och stärker sina varumärkesrelationer. Tidigare studier har konstaterat att 

varumärkesmedvetenhet har en positiv effekt på kundlojaliteten som i sin tur leder till 

positiva relationer med konsumenterna (Kakitek, 2018). Forskningsfråga tre kopplas till 

varumärkespersonlighet där detta begrepp tillsammans med varumärkesimage kan bidra till 

konsumenternas kopplingar till upplevelsen av produktens kvalitet genom att forma deras 
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förväntningar, öka förtroendet och skapa en känslomässig anknytning till varumärket. Dessa 

aspekter kan påverka hur konsumenterna bedömer och uppfattar kvaliteten baserat på 

företagets produkter. Syftesdriven marknadsföring kopplas till forskningsfråga fyra och 

innefattar förståelsen av varumärkets syfte och mål, vilket ska hjälpa till att skapa balans och 

tillit till varumärket också utifrån miljömässiga och etiska aspekter. Att integrera hållbarhet 

och etiska principer i varumärkesbyggandet kan öka konsumenternas förtroende för företaget 

och deras produkter. Företag kan anses skapa goda förutsättningar då de främjar etiska och 

hållbara aspekter, vilket kan bidra till ett framgångsrikt varumärkeskapital och ökad 

konsumtion. 

 
Figur 6. Analysmodell. En teoretisk analysmodell för varumärkesbyggande där varumärkesidentitet, 

differentiering, varumärkeskapital och syftesdriven marknadsföring samverkar för skapandet av ett 

starkt varumärke. (Egen figur). 
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3. Metod 

 
3.1 En kvalitativ fallstudie 

3.1.1 Forskningsmetod 

Enligt Starrin och Svensson (2011) är valet av forskningsmetod baserat på hur studien 

definierar begreppet kunskap. I denna studie definierades kunskap som en uppsättning av 

praktiska och teoretiska färdigheter som används av klädföretag för att utveckla och realisera 

deras varumärkesbyggande, med syftet att skapa ett starkt varumärke. Valet av 

forskningsmetod grundade sig i studiens syfte att undersöka och beskriva hur 

varumärkesbyggande kan bidra till att skapa ett starkt varumärke, och för att genomföra detta 

användes en kvalitativ forskningsmetod. Anledningen till att kvantitativ forskningsmetod inte 

användes var att den inte skulle ge den djupgående och detaljerade förståelsen som krävdes 

för att besvara studiens syfte och forskningsfrågor. Det kvalitativa tillvägagångssättet 

möjliggjorde att studien kunde erhålla en mer omfattande och detaljerad kontextuell 

förståelse, vilket var avgörande för att kunna besvara syftet och forskningsfrågorna. 

Användandet av detta tillvägagångssätt skapade förutsättningar för studien att samla in 

detaljorienterade data genom intervjuer med ändamålet att tolka olika synsätt och perspektiv 

(Bryman & Bell, 2017). 

 
Bryman och Bell (2017) förklarar att en kvalitativ studie karaktäriseras genom fyra ändamål 

(1) Att se världen med undersökningspersonernas ögon baserades på respondenternas 

tolkningar och synsätt om deras sociala verklighet. (2) Beskrivning och betoning av kontext 

innefattade förståelser och förklaringar kring respondenternas tolkningar och svar. Detta 

inkluderar att identifiera de faktorer som potentiellt kunde påverka studiens syfte och 

forskningsämne (varumärkesbyggnad) för att främja förståelsen för hur resultaten kunde 

tolkas och tillämpas. (3) Flexibilitet och brist på struktur visade sig vara till en viss del 

flexibel då datainsamlingen skedde genom dokumentanalys och semistrukturerade intervjuer. 

Genom att inkludera olika perspektiv och åsikter skapades en mer heltäckande förståelse av 

forskningsämnet för att tydligt urskilja de teman som uppenbarade sig. Tillvägagångssättet 

möjliggjorde att respondenterna fick chansen att själva få uttrycka vad de ville förmedla, men 

även få en god inblick inom forskningsämnet. (4) Betoning på processer innefattar förståelse 

av hur mönster och skeenden har utvecklats med tiden. Skeendet kan inbegripa hur ett 

företags före detta historia formar den rådande verkligheten. Under åren har betydelsen av 

varumärken utvecklats till att representera samhällsnytta, vilket innebär att varumärken har 

blivit en etisk fråga där social acceptans är en faktor när konsumenterna fattar sina köpbeslut 

(Bryman & Bell, 2017). 

 
3.1.2 Forskningsansats 

Det finns olika typer av ansatser som deduktiv, induktiv och abduktiv där alla har sina unika 

principer och tekniker för datainsamling och analys (Bryman & Bell, 2017). Eftersom denna 

studie fokuserade på att förstå varumärkesbyggande, som kan innefatta djupgående och 

komplexa faktorer, var den abduktiva ansatsen särskilt relevant. En abduktiv ansats gav 

möjlighet att vara öppen för nya eller oväntade upptäckter och mönster som eventuellt kunde 

uppstå under undersökningen av företags varumärkesbyggande. Under studien samlades data 
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in från de deltagande klädföretagen, data inkluderade bland annat material från företagens 

officiella webbsida, intervjuer och interna dokument som årsrapporter. Att använda en 

abduktiv ansats möjliggjorde en iterativ process där teori, empiri och analys vävdes samman 

för att skapa en djupgående förståelse av varumärkesbyggande. Detta gjorde det möjligt att 

upptäcka oväntade insikter och mönster som ledde till att studien kunde uppnå en djupare och 

mer detaljerad förståelse av hur klädföretag bygger sina varumärken. 

 
3.1.3 Forskningsdesign 

Studien antog en forskningsdesign som baserades på fallstudier, då det är en väsentlig metod 

för att undersöka och analysera flera företag på ett sätt som ger en kontextuell insikt i deras 

sammanhang. Den valda forskningsdesignen gav möjlighet att utforska både det unika och 

gemensamma bland de studerande företagen. Enligt Yin (2007) används fallstudier för att 

undersöka och analysera komplexa fenomen inom deras kontext, med fokus på att förklara 

både hur och varför dessa fenomen uppstår och utvecklas. En skillnad vid design av 

fallstudier involverar att välja mellan ett enskilt fall eller flera fall, vilket även påverkar sättet 

att studera forskningsfrågorna (Yin, 2007). Studien antog en studie av flera fall som valdes 

med hänsyn till att ge en mer omfattande och representativ analys av det studerade 

fenomenet. De utvalda fallen var fyra klädföretag, där varje respondent representerade ett 

unikt fall i samma bransch. Genom att fokusera på företag som verkar inom samma bransch 

kunde vi ta hänsyn till branschspecifika utmaningar och trender som påverkar 

varumärkesbyggandet. 

 

3.2 Urval 

I kvalitativa studier är strategiskt urval vanligt förekommande. Forskare väljer deltagare eller 

fall på ett strategiskt sätt för att anpassa sig efter studiens relevans och syfte, istället för att 

välja deltagare slumpmässigt (Bryman & Bell, 2017). Skälet till detta urval var att studien 

kräver en mer specialiserad och specifik population av respondenter, som har erfarenhet av 

marknadsföring och att bygga starka varumärken. Därför var ett strategiskt urval mer 

lämpligt då det gav möjlighet att direkt och selektivt välja och inkludera respondenter med 

specifika kompetenser inom klädföretag och varumärkesbyggande (Bryman & Bell, 2017). 

I denna studie kontaktades ett tjugotal klädföretag som har verksamhet inom den svenska 

marknaden. Urvalet byggde även på att strategiskt kontakta anställda inom marknadsföring, 

detta för att säkerställa en fördjupad förståelse av branschens varumärkesbyggande. Syftet 

med att kontakta ett flertal företag var att försöka involvera en representativ samling av 

insikter från branschen. Trots ambitionen att inkludera flera företag så var det ett fåtal företag 

som återkopplade, att nå företagen skapade därför ett accessproblem. Av de tjugotalen 

klädföretag som kontaktades visade endast fyra företag intresse och engagemang för att aktivt 

delta i studien. Dessa fyra företag visade sig vara relevanta och representativa för studien då 

de representerade olika bakgrunder och varianter av klädföretag. Detta möjliggjorde en 

djupgående och mångfacetterad analys av varumärkesbyggande för klädföretag med olika 

inriktningar. Urvalet av dokument baserades på företagens webbsidor och årsrapporter, vilket 

bidrog till att skapa en noggrann och saklig analys av hur varumärkesbyggande framfördes av 

klädföretagen online. Genomförandet av intervjuerna och dokumentstudierna beskrivs senare 

i metodavsnittet. 
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3.3 Presentation av företag 

För att få insikter om hur varumärken byggs, valdes fyra klädföretag för studien och analys. 

Företagen representerar olika inriktningar inom klädbranschen och gav därmed en mångsidig 

och omfattande förståelse för hur företag inom denna bransch hanterar sitt varumärke. 

 
Bik Bok etablerades i Norge år 1973 med syftet att skapa ett varumärke som erbjöd jeans för 

unga kvinnor i åldersgruppen 15 till 30 år. Det blev snabbt ett framgångsrikt varumärke och 

utvecklades över tiden till en komplett kollektion. Idag har Bik Bok 177 butiker i Norge, 

Sverige och Finland (Bik Bok, 2023). 

 
Lager 157 är ett svenskt företag som skapades år 1999 med affärsidén “märkeskläder till max 

halva priset”. Företaget har ett stort intresse för baskläder och kedjan har närmare 50 butiker i 

Norge, Sverige och Finland (Lager 157, 2023). 

 
Levi’s grundades redan år 1852 i USA och hade sin början som en klädtillverkare för 

amerikanska arbetare, vilket sedan blev en symbol för framsteg och förändring. Idag är Levi’s 

ett av världens mest framstående klädföretag med 500 butiker över hela världen och har 

etablerat sig som en global ledare inom jeansbranschen (Levi’s, 2023). 

 
Lundhags grundades i Sverige år 1932 av skomakaren Jonas Lundhag. Jonas hade en vision 

om att skapa bekväma och hållbara kängor anpassade för den svenska fjällmiljön och som 

skulle vara varaktiga under en hel livstid. Idag är företaget känt för sin tillverkning och 

utveckling av kängor, kläder och ryggsäckar som är avsedda för vandring och friluftsliv 

(Lundhags, 2023). 

 

3.4 Datainsamlingsmetoder 

Triangulering är enligt Ahrne och Svensson (2015) och även Bryman och Bell (2017), en 

metod för att öka trovärdigheten i kvalitativa studier. Det innebär att flera olika metoder 

används för att samla in data om samma fenomen eller forskningsfrågor, vilket kan resultera i 

en mer objektiv och korrekt beskrivning än om endast en metod används. Att jämföra och 

kontrastera olika perspektiv och data kan leda till en mer omfattande beskrivning av studiens 

undersökta fenomen eller forskningsfrågor, vilket i sin tur kan bidra till att upptäcka brister 

eller otydligheter i forskningsprocessen. Trianguleringen tillämpades genom litteratursökning, 

semistrukturerade intervjuer och dokumentstudier, med avsikten att få en mer komplett och 

detaljerad bild av det studerade fenomenet. 

 
3.4.1 Litteratursökning 

För att öka studiens pålitlighet var urvalet av källor en viktig del av arbetet, vilket medförde 

att de vetenskapliga artiklar som valdes var Peer Reviewed. Peer reviewed innebär att en 

granskning har skett av en oberoende grupp av forskare, som är experter inom ett 

forskningsområde, för att säkerställa kvaliteten och tillförlitligheten i artikeln. Detta anses 

vara ett integrerat steg i det vetenskapliga förloppet av vetenskapliga artiklar (Kardos, et al., 

2023). 

Sammanställningen av studiens vetenskapliga artiklar gjordes via Mittuniversitetets databas 
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Web Of Science med sökord som: Brand identity, Building brands, Brand equity, CBBE, 

Customer-Based Brand Equity Model, Brand personality, Strong brands, Brands. Litteraturen 

valdes baserat på rekommendationer och från vetenskapliga artiklar där litteraturen hade 

refererats inom olika studier och undersökningar för forskningsämnet. För att finna rätt urval 

av vetenskapliga artiklar för studiens forskningsämne, gjordes en urvalsprocess som 

baserades på titlar, sökord och sammanfattningar som återfanns i artiklarna. Till exempel gav 

sökordet “Customer-Based Brand Equity Model” 80 träffar som sedan granskades med 

ändamålet att skaffa sig en omfattande översikt av artiklarnas innehåll och ämnesområde. 

Däremot var det inget krav att artiklarna skulle vara direkt relaterade till forskningsämnet, 

men det var av väsentlig betydelse att artiklarna ansågs vara applicerbara inom forsknings-

ämnet. Detta medförde att de artiklar som inte ansågs som relevanta för studien uteslöts, 

samtidigt som ytterligare artiklar upptäcktes genom att studera referenslistor. Referenser som 

återkom bedömdes som betydelsefulla eftersom de stärkte artiklarnas pålitlighet. 

 
3.4.2 Genomförande av intervjuer 

Semistrukturerade intervjuer handlar om att skapa en uppsättning av förberedda frågor som 

ska ställas till respondenterna, men där det även ska finnas rum för att ställa följdfrågor och 

andra frågor som kan tänkas komma fram under intervjuns gång (Bryman & Bell, 2017). 

Valet av denna intervjuform grundades på att det gav respondenterna möjlighet att uttrycka 

sig fritt, för att på så sätt försäkra att deras perspektiv och erfarenheter blev reflekterade i 

studiens resultat. Detta skapade möjligheter till att ställa följdfrågor för att få djupare svar 

eller förtydliga svaren vid behov (Bryman & Bell, 2017). Fördelarna med telefonintervjuerna 

inkluderade att de var praktiska och kostnadseffektiva, särskilt då respondenterna var 

geografiskt spridda. Dessutom kan telefonintervjuer öka respondenternas komfort och 

ärlighet, eftersom de inte behöver vara närvarande fysiskt. Nackdelen med att genomföra 

telefonintervjuer är dock att dessa inte ger intervjuaren möjlighet att observera ansiktsuttryck 

och kroppsspråk, vilket kan göra det svårare att fullständigt förstå respondenternas svar. 

Dessutom kan tekniska problem och avbrott under telefonintervjuer negativt påverka 

insamlingsprocessen av data (Bryman & Bell, 2017).  

 
Respondenterna kontaktades tidigt i processen via telefon och e-post, med avsikt att 

introducera dem till forskningsämnet för att sedan låta dem själva bestämma om de ville delta 

i studien eller inte. Efter respondenternas samtycke till deltagande, informerades de om 

studiens syfte och godkände inspelningen av intervjun som senare transkriberades. 

Intervjuerna genomfördes på ett respektfullt sätt där respondenternas uppgifter hanterades 

konfidentiellt och transkriberingarna anonymiserades. Detta för att den insamlade 

informationen inte skulle kopplas till en specifik person. För att stärka konfidentialiteten 

användes unika identifieringsnummer där deltagarna framställdes anonymt som “Respondent 

1-4” (se tabell 1 här nedan), men där företagens namn behölls för den kontextuella 

framställningen. 
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Inledningsvis användes frågor som inte byggde på teori. Detta för att skapa en avslappnad 

atmosfär och för att bygga upp förtroende till respondenten, i enlighet med Dalens (2015) 

tillämpning av “områdesprincipen”. Respondenterna gavs därför utrymme att presentera sig 

och dela relevant bakgrundsfakta, för att därefter svara på teoribaserade frågor i enlighet med 

studiens teoretiska ramverk som innefattade fyra teman: varumärkesidentitet, varumärkes- 

differentiering, varumärkeskapital och syftesdriven marknadsföring. I temat varumärkes- 

kapital ingick även CBBE och varumärkespersonlighet. Intervjuguiden konstruerades med 

ändamål att förenkla intervjusituationen och samla specifika data, vilket avsågs bidra till att 

intervjuerna implementerades med liknande förutsättningar (Widerberg, 2002). Intervju- 

guiden innehöll totalt 18 frågor som bestod av fördjupade, inledande och avslutande frågor. 

Dessa frågor var öppna och generella för att möjliggöra respondenternas uttryck av deras 

verklighet, vilket är betydelsefullt utifrån hur respondenterna upplever sin värld och sitt liv 

(Bryman & Bell, 2017). Analysmodellen baserades på tidigare studier inom studiens 

forskningsämne och omfattade etablerade teorier om varumärken. Intervjufrågorna 

utformades därefter för att lyfta fram de teoretiska koncepten och belysa samband som fanns 

inom ramen för studiens forskningsämne. Intervjuguiden finns bifogad i Bilaga 1 för att ge 

läsaren en överblick över intervjufrågorna som användes under intervjuerna. 

 
Tabell 1. Översikt av respondenter. En tabell över studiens intervjuer 

Identifieringsnummer Företag Längd på 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, särskilt fokuserad på 

dokument som inte har producerats för att forskare har bett om det (Bryman & Bell, 2017). 

Enligt Merriam (2011) är ordet dokument en term som utgör en rik informations- 

källa som kan gynna forskare vid behov att utvinna information från olika dokument. 

Dokumenten som valdes för studien inkluderade dokument från företagens webbsidor och 

årsrapporter. Vid valet av dessa dokument var det väsentligt att säkerställa att informationen 

var relevant för studiens forskningsområde och forskningsfrågor. I dokumenten granskades 

både visuella och textuella element för att ge en mer holistisk bild av företagens verksamhet 

och deras förhållningssätt till varumärkesbyggande. Exempel på de visuella elementen som 

granskades var specifikt produktbilder, men även företagens logotyp, grafiska design och 

reklammaterial. De textuella elementen som granskades omfattade företagens skriftliga 

dokument som produktbeskrivningar, hållbarhetsrapporter, årsredovisningar och artiklar. 
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Produktbeskrivningarna avsåg texter och innehåll som beskrev egenskaper, fördelar och 

användningsområden för företagens specifika produkter. Hållbarhetsrapporterna som 

granskades gav insikt i företagens miljöpåverkan och deras sociala ansvarstagande. 

Företagens årsredovisningar var officiella dokument som företagen offentliggjort där dessa 

årsredovisningar gav en översikt av företagens verksamhet under det gångna året. Artiklarna 

som granskades var olika typer av inlägg på företagens webbsidor där dessa artiklar syftade 

till att ge information om företagen och deras produkter. De visuella aspekterna av företagens 

webbsidor ansågs också ge en bredare känsla och bild av företagen. De visuella aspekterna 

observerades genom att analysera och granska företagens image och layout på sina egna 

webbplatser. Detta gjordes med avsikten att skapa en tydlig förståelse av hur de avsåg att 

symbolisera sig mot kunderna. 

 
Litteraturen valdes baserat på rekommendationer och från vetenskapliga artiklar där 

litteraturen hade refererats inom olika studier och undersökningar för forskningsämnet. För 

att finna rätt urval av vetenskapliga artiklar för studiens forskningsämne, gjordes en 

urvalsprocess som baserades på titlar, sökord och sammanfattningar som återfanns i 

artiklarna. Till exempel gav sökordet “Customer-Based Brand Equity Model” 80 träffar som 

sedan granskades med ändamålet att skaffa sig en omfattande översikt av artiklarnas innehåll 

och ämnesområde. Däremot var det inget krav att artiklarna skulle vara direkt relaterade till 

forskningsämnet, men det var av väsentlig betydelse att artiklarna ansågs vara applicerbara 

inom forskningsämnet. Detta medförde att de artiklar som inte ansågs som relevanta för 

studien uteslöts, samtidigt som ytterligare artiklar upptäcktes genom att studera referenslistor. 

Referenser som återkom bedömdes som betydelsefulla eftersom de stärkte artiklarnas 

pålitlighet. 

 
Tabell 2. Sökprocess av dokumentstudier. En tabell över studiens dokumentstudier 

Företag Sökprocess Sökord Dokumenttyp Källa Omfattning 

Bik Bok Sökning efter Bik Bok Artiklar, bikbok.com Artiklar: 17 
 företagets interna Differentiering hållbarhets-  Hållbarhetsrapporter: 1 
 webbsida Hållbarhet rapporter, produkt-  Produktbeskrivningar: 
  Produkter beskrivningar,  323 
  Varumärke årsredovisningar  Årsredovisningar: 2 
  Varumärkesimage    

  Varumärkesidentitet    

  Årsredovisning    

Lager 157 Sökning på Lager 157 Artiklar, produkt- lager157.com Artiklar: 15 
 företagets interna Differentiering beskrivningar,  Hållbarhetsrapporter: 1 
 webbsida Hållbarhet årsredovisningar  Produktbeskrivningar: 
  Produkter   207 
  Varumärke   Årsredovisningar: 1 
  Varumärkesimage    

  Varumärkesidentitet    

  Årsredovisning    

Levi’s Sökning på Levi’s Artiklar, produkt- levi.com Artiklar: 35 
 företagets interna Differentiering beskrivningar,  Hållbarhetsrapporter: 5 
 webbsida Hållbarhet årsredovisningar  Produktbeskrivningar: 
  Produkter   258 
  Varumärke   Årsredovisningar: 1 

  Varumärkesimage    
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  Varumärkesidentitet 

Årsredovisning 

   

Lundhags Sökning på Lundhags Artiklar, produkt- lundhags.com Artiklar: 23 
 företagets interna Differentiering beskrivningar,  Hållbarhetsrapporter: 2 
 webbsida Hållbarhet årsredovisningar,  Produktbeskrivningar: 
  Produkter   235 
  Varumärke   Årsredovisningar: 1 
  Varumärkesimage    

  Varumärkesidentitet    

  Årsredovisning    

 

Det var viktigt att avgränsningen innefattade kriterier som var inom studiens 

forskningsområde, nämligen varumärken. Dessa kriterier skulle inte bara vara relevanta för 

studiens forskningsområde utan även ta hänsyn till dokumentens aktuella relevans, 

tillgänglighet och hur representativa dokumenten var för att besvara studiens syfte och 

forskningsfrågor. Dessa kriterier inkluderade även specifika sökord som bedömdes vara av 

hög relevans inom studiens forskningsområde. Valen för dessa webbplatser och dokument 

granskades noggrant för att säkerställa att de innehöll tillförlitlig och relevant information 

för studiens ändamål. Efter att ha samlat in ett stort antal dokument gjordes ett urval och 

avgränsning baserat på studiens syfte och forskningsfrågor. I tabell 2 ovan presenteras en 

sammanfattning av tillvägagångssättet som användes för att genomföra dokumentstudierna. 

Tabellen innehåller information om de olika företag som undersöktes, sökprocessen av 

dokument, olika dokumenttyper som granskades, källan till dokumenten och omfattningen 

av antal dokument. 

 

3.5 Operationalisering 

Enligt Bryman och Bell (2017) är operationalisering en väsentlig del av forskningsprocessen, 

eftersom det är nödvändigt för studien att tyda de teoretiska begreppen med avsikt att kunna 

verkställa den empiriska forskningen. Detta tillvägagångssätt avsågs vara betydande för 

studien, då metoden avsågs säkerställa validiteten och tillförlitligheten i forskningsresultaten. 

För att besvara uppsatsens forskningsfrågor ansågs detta tillvägagångssätt vara av relevans, 

eftersom metoden kunde bidra till att intervjufrågorna som ställdes var relaterade till 

teorierna. Operationaliseringsmodellen nedan i figur 7 skapades med avsikten att översätta 

abstrakta begrepp till begripliga generella intervjufrågor. Den teoretiska referensramen 

konstruerades utifrån de fyra huvudsakliga områdena varumärkesidentitet, 

varumärkesdifferentiering, varumärkeskapital och syftesdriven marknadsföring. Detta med 

avsikten att tydligt exemplifiera att det studerade ämnet var relevant och korrekt definierat. 

Modellen illustrerar vilka frågor som finns i intervjuguiden och använder pilar för att tydligt 

visualisera vilka teorier som frågorna syftar till att besvara. Frågorna i modellen skapades 

med avsikten att möjliggöra för respondenterna att besvara frågorna samtidigt som de kunde 

behandla flera aspekter inom samma område. För att säkerställa att inga värdefulla data gick 

förlorade under intervjuerna, användes uppföljningsfrågor i samband med de frågor som 

bedömdes som alltför generella. Syftet med uppföljningsfrågorna var att precisera och vidga 

respondenternas svar, vilket kunde bidra till en mer detaljerad insamling av respondenternas 

svar. Detta möjliggjorde att studiens data från intervjufrågorna kunde dels underlätta 

skapandet av forskningsfrågorna, men även respondenternas förståelse för och tolkning av de 

teoretiska begreppen. Således 



26  

kunde data som samlats in från intervjuerna förenkla studiens tillvägagångssätt för att svara 

på forskningsfrågorna. 

 

Figur 7. Operationaliseringsmodell. Modell över hur syfte och teoretisk referensram hänger samman 

med intervjufrågorna. 

 

3.6 Analysmetod 

Avsikten med analysen var att identifiera och utforska olika teman som framträdde i både 

intervjuerna och dokumentstudien. Det söktes efter teman med målet att upptäcka mönster, 

skillnader och likheter mellan de olika källorna. Kombinationen mellan dessa analysmetoder 

gav en mer nyanserad och heltäckande förståelse, samtidigt som det möjliggjorde en bredare 

tolkning och analys av data. Enligt Merriam (2011) är teman ett sammanlänkat begrepp eller 

teoretisk formulering som uppenbaras utifrån det empiriska materialet (Merriam, 2011). 

 
Syftet med dokumentstudien var ämnad till att analysera och tolka olika typer av virtuella 

dokument som klädföretagen har offentliggjort på deras webbsidor, inklusive texter, bilder 

och videor. Avsikten var att få insikt i hur företagen kommunicerar och gestaltar sitt 

varumärkesbyggande i den digitala miljön. Bilderna sorterades efter vad som passade 

studiens forskningsämne där företagens produkter var i fokus och tydligt synliga, närbilder 

som visade material, mönster och unika designelement. Dessa bilder gav en inblick i 

företagets stil och kvalitet, vilket var viktigt för att identifiera klädföretagen på ett detaljerat 

sätt. Avsikten var att undersöka visuella aspekter för att få en djupare förståelse för hur 

företagen förmedlar sitt varumärke till sina konsumenter. Internetsökningar genomfördes för 

att få tillgång till företagens webbsidor och sedan utse de bilder som var anpassade till 

forskningsämnet. 
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För att underlätta analysen av intervjuerna transkriberades inspelningarna till skriftlig form, 

med avsikten att koda och tolka respondenternas svar för att finna överensstämmelser och 

olikheter som ansågs vara bidragande till syftet med studien. Resultat utifrån intervjuerna och 

dokumentstudien återfinns i tabell 2 i empirin. Denna tabell innehåller en översiktlig 

sammanställning av de viktigaste insikterna som framkom under studien. 

 
Analysmodellen (se figur 6) underlättade hanteringen av den insamlade empirin genom att 

tillämpa teoretiska begrepp från analysmetoden. Detta skapade förutsättningar att identifiera 

faktorer och teman, vilket gav upphov till goda förutsättningar för att tolka och analysera 

empirin på ett metodiskt sätt. Analysmodellen gjorde det också möjligt att få en djupgående 

förståelse för studiens ämne och upptäcka nyanser, mönster och sammanhang i empirin som 

kunde ha varit svårt att upptäcka i vanliga fall. 

 
I empiriavsnittet integrerades resultaten från dokumentstudierna och intervjuerna för att skapa 

en sammanhängande och heltäckande text som presenterade det samlade resultatet. Genom 

att sammanfoga dessa analysmetoder kunde en mer nyanserad och djupgående bild av forsk- 

ningsämnet presenteras. 

 

3.7 Studiens trovärdighet 

Enligt Bryman och Bell (2017) definieras trovärdighet genom fyra delkriterier som inkluderar 

tillförlitlighet, överförbarhet, pålitlighet och konfirmering. 

 
3.7.1 Tillförlitlighet 

För att tillförlitlighet ska uppnås anser Bryman och Bell (2017) att studien har verkställts 

moraliskt med god forskningssed. Det ska finnas incitament till att forskningen har utförts i 

enlighet med de regler som finns och att respondenterna får ta del av studien för att bekräfta 

att empirin stämmer överens med det som har uppgetts. Det är inte tillåtet att avvika från 

etiska principer, vilket i detta fall innebar att vara ärlig och transparent gentemot 

respondenterna angående syftet med studien (Widerberg, 2002). För att säkerställa hög 

tillförlitlighet spelades intervjusamtalen in och transkriberades därefter. 

 
3.7.2 Överförbarhet 

Enligt Bryman och Bell (2017) innebär överförbarhet att dela detaljerade och noggranna 

beskrivningar. Detta ska hjälpa läsaren att bedöma hur pass överförbar resultatet är och om 

det går att sätta det i en annan kontext eller situation. Studien har försökt att upprätthålla en 

hög innebördsrikedom, vilket innebar att ge fylliga och djupa beskrivningar med olika 

perspektiv, idéer och information om forskningsämnet (Starrin & Svensson, 2011). Detta 

gällde genom hela arbetsprocessen exempelvis vid val av artiklar, teorier och intervjuer. 

 
3.7.3 Pålitlighet 

Pålitlighet innebär att studien säkerställer att informationen som studien avger är pålitlig, 

transparent och säker över en tidsperiod. Studien ska lämna genomgripande och tillgängliga 

redogörelser för samtliga av de faser som ingick i forskningsprocessen (Bryman & Bell, 
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2017). För att försöka uppnå detta kriterium genomfördes dokumentstudier, intervjuer och 

transkriberingar för att få en bred analys av materialet. Användningen av dokumentstudier 

skapade förutsättningar för att utföra noggranna granskningar som presenterades på 

företagens webbsidor och från årsrapporter. Intervjuerna strävade efter att fånga nyanserna i 

respondenternas svar på ett fördjupande sätt. Dessa tillvägagångssätt skapade en grund för en 

bred och fördjupad analys av det insamlade materialet. I linje med Bryman och Bells (2017) 

betoning på att ge omfattande beskrivningar, har studien presenterat resultaten på ett klart och 

omfattande sätt. Varje enskilt steg, från urvalsprocessen och datainsamlingen till analysen, 

har utförligt redovisats för att ge en tydlig och djupgående inblick i forskningsprocessen. 

 
3.7.4 Konfirmering 

Konfirmering innefattar kriterier som påvisar att handla i god tro, vilket inte får involvera 

personliga värderingar eller teoretiska inriktningar. Det inkluderar även att inte påverka 

respondenterna till att avslöja särskilda detaljer (Bryman & Bell, 2017; Widerberg, 2002). I 

denna studie säkerställdes god kvalitet i detta delkriterium genom att använda citat från 

intervjuerna som hämtades direkt från transkriberingarna, med målet att bibehålla en opartisk 

inställning i studien. 

 

3.8 Etiska överväganden 

Etiska överväganden i kvalitativ forskning handlar om att säkerställa att forskningen följer 

etiska principer och riktlinjer när data samlas in från respondenter. Syftet med dessa principer 

är att säkerställa respondenternas integritet, rättigheter skyddas och forskningen genomförs 

på ett sätt som både är etiskt och ansvarsfullt. Dessutom kan dessa etiska principer säkerställa 

att forskningsresultat blir tillförlitliga och pålitliga (Bryman & Bell, 2017). I bilaga 2 framgår 

de etiska principerna som tillämpades i studien i enlighet med Bryman och Bell (2017) och 

på vilket sätt dessa principer applicerades. 

 

3.9 Studiens bidrag till samhällsnivå 

I dagens samhälle är medvetenheten om sociala och miljömässiga frågor mer utbredd än 

någonsin tidigare. Klädföretag står inför en ökad efterfrågan från konsumenter som inte bara 

vill ha stilfulla och prisvärda kläder, utan de är även intresserade av varumärken som tar 

ansvar för sina påverkningar på samhället (Narayan & Das, 2021). Detta har lett till en ökad 

betoning på hållbarhet, rättvisa arbetsvillkor och etiska tillverknings principer inom 

klädesbranschen. För att bygga ett starkt varumärke måste klädföretag vara medvetna om och 

agera utifrån dessa samhälleliga aspekter. Genom att anta hållbara produktionsmetoder och 

minska miljöpåverkan kan företagen öka sin varumärkeslojalitet. Företag som tydligt 

kommunicerar sina åtaganden och prestationer inom dessa områden kan skaffa sig en 

konkurrensfördel och samtidigt särskilja sig från andra aktörer på marknaden (Calder, 2022). 

Sammantaget är samhälleliga aspekter en integrerad del av varumärkesbyggandet för 

klädföretag i dagens medvetna och engagerade konsumentmiljö. Studien belyser därför 

vikten av att integrera dessa aspekter i varumärkesbyggandet för att möta de föränderliga 

kraven och förväntningarna hos konsumenterna, samtidigt som det säkerställer företagets 

långsiktiga framgång och relevans inom klädbranschen. 
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4. Empiri 

 
4.1 Varumärkesidentitet 

Bik Bok riktar sig till unga kvinnor med ett modeintresse som följer de senaste trenderna. På 

deras webbsida framträder deras tydliga varumärkesidentitet som ungdomlig och positiv (Bik 

Bok, u.å.). Företaget visar tydligt en strävan av att skapa en gemenskap och känsla av 

familjäritet till sina konsumenter. Samtidigt främjar de en positiv och stärkande inställning 

hos unga kvinnor, med fokus på inkludering och tillgänglighet. Bik Bok visar att deras 

produkter ska bidra till konsumenternas självförtroende och självständighet, vilket de kallar 

för “girl power”. Produkterna är anpassade till deras specifika målgrupp 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 tidlösa trendförändringar, samtidigt 

som de erbjuder konsumenterna en mix av olika valmöjligheter. 

 
Lager 157 har en varumärkesidentitet som bygger på flera kärnprinciper och riktar sig främst 

till en målgrupp som söker prisvärda alternativ med mångsidiga kollektioner. Deras fokus är 

att tillhandahålla denim-, funktion- och baskläder till en låg prisnivå. En viktig aspekt av 

deras varumärkesidentitet är att varje sortiment och produkt förmedlar en berättelse och ett 

emotionellt värde. På företagets webbsida framstår de med en varumärkesidentitet som 

utstrålar en skandinavisk stil som kännetecknas av renhet och enkelhet (Lager 157, u.å.). 

Enligt respondenten är deras symbol och budskap, “vi delar med dig” starkt kopplad till 

deras varumärkesidentitet: 

 
“Cirkelsymbolen och budskapet, “vi delar med dig”, representerar Lager 157’s varumärkesidentitet genom att 

vi delar hälften av vinsten med våra konsumenter genom att vara så kostnadseffektiva som möjligt. Detta 

symboliserar att kunden är en viktig del av vår varumärkesidentitet, där vi prioriterar att ge tillbaka istället för 

att höja priserna.” 

- Respondent 2 

 
Företagets symbol och budskap bygger på att de prioriterar kundens välbefinnande och 

värdesätter deras lojalitet, där symbolen blir en visuell representation av denna innebörd. 

Deras varumärke i sin helhet bygger på att tillhandahålla praktiska kläder som inkorporerar 

den skandinaviska stilen och det emotionella värdet. 

 
Levi’s webbsida ger en inblick i att företagets varumärkesidentitet är riktad mot en målgrupp 

som uppskattar både kvalitet och en livsstil som präglas av äventyr. Det framkommer även att 

Levi’s har en bred målgrupp som omfattar både ungdomar och äldre individer (Levi’s, u.å.). 

Företaget visar att de värdesätter hållbarhet genom strategiska kampanjer med fokus på smart 

design och tillverkning av sina produkter. Det tydliggörs även att deras historia och erfarenhet 

skapar minnesvärda produkter som kan föras vidare genom kommande generationer. Enligt 

respondenten är jeansen kärnan i deras varumärke, och företagets långa historia spelar en 

avgörande roll i deras identitet. Företaget skapar en stark identitet genom att ha produkter 

som har funnits med i generationer vilket gör att varumärket förknippas med tradition och 

pålitlighet, påpekar respondenten. Både respondenten och företagets webbsida lyfter fram den 
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amerikanska stil som genomsyrar produkterna och förmedlar en känsla av historia, tradition 

och pålitlighet. 

 
Lundhags webbsida lyfter fram hur deras varumärkesidentitet är formad av det betydelsefulla 

arvet och deras historiska berättelser (Lundhags, u.å.). Det är tydligt att deras målgrupp är 

fritidsentusiaster som söker produkter med fokus på god hantverksskicklighet och hög 

kvalitet. Företaget visar att de har en expertis och omsorg för detaljer, där de utvecklar 

kvalitativa och innovativa produkter med hög funktionalitet och stil. Enligt respondenten 

bygger även Lundhags varumärkesidentitet på konceptet att skapa produkter med en design 

som främjar långvarighet. Deras varumärkesidentitet har blivit starkt kopplat till deras 

specialtillverkade kängor, som symboliserar överlägsenhet och innovativitet inom 

friluftsutrustning. Detta har gjort Lundhags till ett erkänt företag som utstrålar en vilja att 

tänka nytt och fritt. Företaget erbjuder även reparationstjänster för alla sina produkt-

kategorier, där konsumenterna kan lämna in sina produkter för att få de reparerade vid behov. 

Företaget strävar efter att erbjuda bekväma produkter med livstidsgaranti, vilket respondenten 

menar är en viktig del av företagets identitet. Lundhags varumärkesidentitet syftar till att 

skapa produkter som håller länge och stödjer företagets hållbarhetsmål, samtidigt som de 

förknippas med äventyr och ett liv nära naturen. 

 
Sammanfattningsvis tyder det på att samtliga företag har unika sätt att bygga sin 

varumärkesidentitet med en tydlig inriktning på specifika budskap. Skillnaderna mellan 

företagen är hur det positionerar sig och vilka specifika målgrupper de vänder sig till. 

 

4.2 Differentiering av ett varumärke 

På sin webbsida framhåller Bik Bok att det särskiljer sig genom att tillhandahålla anpassade 

produkter som ger deras unga kvinnliga målgrupp möjlighet att uttrycka sina unika stilar (Bik 

Bok, u.å.). Bik Bok strävar efter att förmedla denna uppfattning genom sin webbsida, där de 

aktivt framhäver sina kollektioner som inkluderar produkter inspirerade av de senaste 

trenderna, basplagg och denim. Genom att erbjuda ett brett urval av färger, former och 

mönster, visar Bik Bok att de vill skapa unika och trendiga produkter som attraherar deras 

specifika målgrupp. Bik Bok kommunicerar även aktivt sitt engagemang för hållbarhet 

genom att utföra kvalitetstester, minska avfall och förse sina produkter med information om 

deras hållbara egenskaper. Respondenten förklarar att Bik Boks inriktning på en specifik 

målgrupp gör att de kan differentiera sig från andra aktörer inom klädbranschen. Dessutom 

möjliggör det för Bik Bok att bli det valda varumärket för ungdomar inom den unga 

kvinnliga kategorin när det kommer till mode och stil. 

 
Lager 157 differentierar sig genom att betona sitt fokus på logistik och volym, vilket skiljer 

dem från traditionella klädbutiker då företaget strävar efter att erbjuda lättillgängliga och 

varierande produkter i stora mängder. Enligt respondenten behåller företaget produkterna i 

sitt sortiment under en längre tid i stället för att byta dem kontinuerligt. Om det finns tecken 

på att produkterna börjar förlora sitt värde överväger företaget att byta ut dem. Lager 157 

skapar sig en differentiering som utmärker sig genom att behålla produkterna i sortimentet 
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under längre tidsperioder och säkerställer att konsumenterna har tillgång till ett brett utbud av 

prisvärda alternativ. 

 
Levi’s förmedlar på sin webbplats ett budskap om det egna historiska arvet och erfarenheten 

för att differentiera sig från sina konkurrenter (Levi’s, u.å.). Det framgår tydligt då företaget 

beskriver sin historia i både text och bild där de betonar kulturella ikoner som präglat deras 

varumärke genom tiderna. Detta inkluderar detaljerade beskrivningar av företagets grundare 

och dess tidiga inverkan på modevärlden. Dessutom lyfter Levi’s på sin webbsida fram en 

djup kunskap om sina produkter, inklusive detaljer om materialval och design. Vidare betonar 

företaget på webbsidan sitt engagemang för hållbarhet och sin strävan att erbjuda produkter 

som inte bara är prisvärda utan även miljövänliga. Företaget visar sitt engagemang genom att 

presentera information om sina miljövänliga initiativ och användning av återvunna material. 

Levi’s implementerar även återvinning och återanvändning av produkter för att minska sin 

miljöpåverkan och främja en hållbar stil. Med sin ikoniska status och fokus på 

ansvarstagande skapar Levi’s en betydande differentiering gentemot konkurrenterna inom 

klädbranschen. 

 
Även Lundhags differentierar sig genom sitt betydelsefulla historiska arv vilket tydligt 

framkommer via deras webbsida (Lundhags, u.å.). Företaget visar att de strävar efter att 

skapa högkvalitativa produkter som kännetecknas av långvarighet och en dedikerad satsning 

på hållbarhet. Lundhags erbjuder reparationstjänster och deras produktsortiment är utformat 

för att möta behoven och kraven under alla årstider. Produkterna på Lundhags webbsida 

präglas av en tidlös design samtidigt som de framhäver hög kvalitet, hållbarhet och förmågan 

att hantera extrema förhållanden i naturen. En unik differentieringsfaktor för Lundhags är 

deras skalprincip som används i tillverkningen av kängor. Dessutom erbjuder företaget sina 

konsumenter livstidsgaranti specifikt för dessa produkter, vilket understryker deras 

engagemang för att erbjuda produkter av långvarig kvalitet. Respondenten berättar: 

 
"Vi på Lundhags är stolta över att vara unika inom branschen med vår skalteknik och våra hållbara kängor som 

håller länge. Det är något som verkligen utmärker oss och vi använder det aktivt i vår marknadsföring för att 

differentiera oss från konkurrenterna. Vi strävar också efter att engagera människor på ett sätt som skiljer oss 

från mängden. Genom olika aktiviteter fokuserar vi inte bara på våra produkter, utan vi kommunicerar även 

vårt engagemang för att ta hand om naturen." 

 
- Respondent 4 

 
Respondenten betonar även företagets miljöengagemang och att deras produkter används 

också av professionella yrkesgrupper som militära elitförband och fjällräddare. 

 
Resultaten visar att företagen differentierar sina produkter på olika sätt genom att betona 

olika aspekter såsom historia, kvalitet, hållbarhet, trender och prisnivåer. Levi’s och 

Lundhags har den gemensamma aspekten att de båda använder historia och arv som ett sätt 

att differentiera sig. 
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4.3 Varumärkeskapital 

 
4.3.1 Varumärkesmedvetenhet 

Bik Bok uppvisar en väl förankrad kultur kring sina värderingar, vilket bidrar till deras 

varumärkesmedvetenhet. Enligt respondenten präglar denna medvetenhet företagets 

verksamhet och det återspeglas även på deras webbsida, där betoningen ligger på deras 

dynamiska team av designers som är medvetna om de senaste trenderna vid skapandet av 

kollektionerna (Bik Bok, u.å.). 

 
Lager 157 visar på sin webbsida att de har en tydlig ambition att skapa en personlig och 

tillfredsställande upplevelse för sina konsumenter (Lager 157, u.å.). Företaget strävar efter att 

inte bara vara en klädförsäljare, utan att bli en integrerad del av konsumenternas livsstil. 

Genom aktiv användning av sin kundklubb, sociala medier och webbsida kommunicerar 

företaget positiva historier om sitt varumärke. Enligt respondenten är det genom att bli en 

integrerad del av konsumenternas livsstil som Lager 157 framgångsrikt skapar varumär- 

kesmedvetenhet som sträcker sig bortom att vara ett enkelt klädföretag för konsumenterna. 

 
"För Levi’s är varumärkesmedvetenheten verkligen rotad i vår långa och anrika historia [...] Vi försöker inte 

bara fokusera på våra fysiska produkter utan vi strävar efter att skapa en atmosfär som verkligen är 

genomsyrad av kunskap och information om varje produkt." 

 
- Respondent 3 

 
Även i Levi’s varumärkesmedvetenhet återspeglas företagets djupa historia och kulturella arv. 

Respondenten framhåller att Levi’s inte enbart fokuserar på de fysiska produkterna, utan 

skapar en atmosfär som genomsyras av deras långvariga kunskap och information om 

produkterna. Företaget förmedlar även detta på sin webbsida, där de tydligt visar en förmåga 

att återspegla denna medvetenhet genom sina produkter. Företaget framför att denna 

varumärkesmedvetenhet bidrar till att ge konsumenterna en djupare förståelse och 

uppskattning för företagets värderingar, traditioner och kvalitet. Levi’s kommunicerar detta 

även på sin webbsida och betonar betydelsen av den historiska bakgrunden för deras 

produkter (Levi’s, u.å.). Genom varumärket och designen strävar företaget efter att inte enbart 

erbjuda en produkt, utan att skapa en helhetsupplevelse för konsumenterna. Utöver den 

historiska aspekten har även kvaliteten på Levi’s produkter haft en betydande inverkan på 

konsumenternas medvetenhet på varumärket. 

 
Lundhags illustrerar sin varumärkesmedvetenhet på deras webbsida genom att sträva efter att 

inte bara exponera sina produkter, utan också demonstrera deras potential och möjligheter 

(Lundhags, u.å.). Detta differentierar företaget från att enbart vara en leverantör av produkter 

till att bli en integrerad del av en livsstil där de förstår och tillgodoser konsumenternas behov 

och preferenser. Denna varumärkesmedvetenhet sträcker sig bortom att enbart vara en 

produktleverantör och blir en integrerad del av konsumenternas livsstil, vilket skapar 

förtroende och en känsla av identifikation med Lundhags som ett varumärke. 
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Alla dessa företag strävar efter att skapa en stark varumärkesmedvetenhet genom att 

kommunicera sina värderingar till konsumenterna. Det är dock viktigt att påpeka att 

varumärkesmedvetenheten för varje företag är unik och utformad för att tillgodose de 

specifika behoven och skapa individuella upplevelser för deras konsumenter. 

 

4.3.2 Varumärkesimage 

Bik Boks varumärkesimage reflekterar värden som hög kvalitet, samarbete och tillgänglighet, 

enligt respondenten. Företaget betonar även sin starka koppling till “girl power” och visar 

därmed sitt engagemang för att stärka och stödja kvinnors styrka. Detta återspeglas tydligt på 

deras officiella webbsida, där produkterna kombinerar trendiga stilar med en feminin stil (Bik 

Bok, u.å.). Denna kombination skapar en varumärkesimage som attraherar deras specifika 

målgrupp av unga kvinnor. 

 
"Vår varumärkesimage på Lager 157 är verkligen enkel och skandinavisk i stilen [...] Vi strävar efter att 

erbjuda något som alla kan relatera till. Vi har utformat vår varumärkesimage med syftet att locka en bredare 

målgrupp och för att göra den till något som alla kan identifiera sig med och känna igen sig i [...] " 

 
- Respondent 2 

 
Lager 157 har en varumärkesimage som präglas av en stilren och skandinavisk stil, vilket 

enligt respondenten syftar till att det alltid finns något som alla kan identifiera sig med. 

Denna varumärkesimage är utformad för att attrahera en bredare målgrupp och för att vara 

något som alla kan relatera till och identifiera sig med. Företagets självmedvetenhet 

återspeglas även på deras webbsida där deras varumärkesimage tydligt är skapad för att locka 

en bredare målgrupp (Lager 157, u.å.). Genom att vara inkluderande strävar de efter att skapa 

en koppling till sina konsumenter och bli en självklar del av deras livsstil. 

 
Det framkommer genom Levi’s webbsida att deras varumärkesimage kännetecknas av en 

kombination som är både modern och tidlös (Levi’s, u.å.). Företagens jeans betraktas som 

tidlöst aktuella och förväntas fortsätta vara det även i framtiden. Levi’s är ett välkänt 

varumärke inom klädbranschen och deras produkter har bidragit till att stärka varumärkets 

popularitet. Utöver detta har Levi’s framgångsrikt skapat en varumärkesimage som betonar 

vikten av hållbarhet och etiska värderingar, samtidigt som produkterna upprätthåller hög 

kvalitet. 

 
Produkternas kvalitet spelar en väsentlig roll i Lundhags varumärkesimage. Företaget stärker 

sin varumärkesimage genom att tydligt betona sitt engagemang för hållbarhet och kvalitet, 

vilket reflekteras i deras produkter på webbsidan (Lundhags, u.å.). Genom att kommunicera 

sitt fokus på hållbarhet och leverera produkter av högsta kvalitet, har Lundhags framgångsrikt 

byggt upp en varumärkesimage som överträffar konsumenternas förväntningar och 

värderingar. 

 
Samtliga företag strävar efter att skapa en stark varumärkesimage som kommunicerar deras 

värderingar till konsumenterna. Hållbarheten är en gemensam aspekt i varumärkesimagen för 

både Levi’s och Lundhags. 
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4.3.3 Upplevd kvalitet 

 
“Vi har satsat mycket på kvaliteten på Bik Bok. Under en period satsade vi dock mindre på detta där vi testade 

byta ut vissa material på kläderna, vilket ledde till sämre kvalitet och det blev en stor förändring i 

kundlojaliteten på grund av det.[...] Nu fokuserar vi mycket på hög kvalitet igen, och därför är kanske vissa 

priser lite högre. Vissa tycker kanske det är dyrt men vi ser ett mönster i att om kvaliteten värdesätts får vi också 

lojala konsumenter.” 

 
- Respondent 1 

 
Bik Bok visar på deras webbsida att de strävar efter att vara en framstående aktör inom 

klädbranschen för unga kvinnor genom att erbjuda unika och högkvalitativa kollektioner (Bik 

Bok, u.å.). Trots detta genomgick de en period där de testade att byta material på 

produkterna, vilket resulterade i en försämrad kvalitet. Detta medförde en betydande 

förändring i kundlojaliteten och ett minskat förtroende för varumärket. Enligt respondenten 

har Bik Bok nu återupprättat sitt fokus på hög kvalitet. Även om vissa konsumenter kan anse 

att priset är högre, framhåller respondenten att det finns en tydlig tendens där kvalitet 

uppskattas och genererar lojala konsumenter. 

 
Det är tydligt på Lager 157 's webbsida att de tillhandahåller prisvärda produkter med en 

stilfull design (Lager 157, u.å.). Trots sin position som ett budgetmärke strävar företaget efter 

att skapa en känsla av upplevd kvalitet hos konsumenterna genom denna unika kombination 

av pris och stil. Genom att erbjuda prisvärda och stilfulla produkter vill Lager 157 inte bara 

skapa en positiv kundupplevelse utan även stärka sin image av upplevd kvalitet. Därigenom 

vill Lager 157 bygga upp en lojal kundbas som förstår och uppskattar företagets sätt att 

erbjuda prisvärda produkter med stil. 

 
Levi’s lägger stor vikt vid kvaliteten i sina produkter och dess påverkan på konsumenternas 

varumärkespreferenser. Företaget förklarar på sin webbsida att de har höga 

hållbarhetsstandarder där de erbjuder produkter av hög kvalitet som är utformade för 

långvarig användning (Levi’s, u.å.). Enligt respondenten är Levi’s engagerade att möta 

konsumenternas förväntningar och betonar den upplevda kvaliteten hos deras produkter. Det 

framhålls att Levi’s aktivt även undersöker konsumenternas uppfattning om hög kvalitet och 

hållbarhet i produkterna för att stärka företagets lojalitet. 

 
Lundhags stärker förtroendet hos sina konsumenter genom att erbjuda högkvalitativa och 

hållbara produkter som kan repareras. Företaget lägger stor vikt av hög kvalitet och lång 

livslängd, vilket är särskilt värdefullt i en tid då liknande produkter kan vara svåra att hitta. På 

deras webbsida framgår det att miljö och hållbarhet är centrala principer i Lundhags 

verksamhet (Lundhags, u.å.). Dessa principer utgör en betydande del av deras varumärke där 

de genom att prioritera miljövänliga produktionsmetoder och erbjuda produkter som är 

långlivade, skapar en stark koppling mellan hållbarhet och upplevd kvalitet. 
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Företagen strävar efter att erbjuda produkter av hög kvalitet med en varumärkesimage som 

skiljer sig från andra. Samtliga företag strävar efter att påvisa miljövänliga aspekter, men i 

Levi’s och Lundhags fall, i en större utsträckning. 

 

4.3.4 Varumärkeslojalitet 

Bik Bok strävar efter att upprätthålla kundlojalitet genom att erbjuda förmåner och belöningar 

som uttrycker uppskattning gentemot konsumenterna. Företagets webbsida tydliggör att 

marknadsföring och kampanjer spelar en betydande roll för att hålla företaget uppdaterat med 

aktuella modetrender som inspirerar konsumenterna (Bik Bok, u.å.). Det blir även uppenbart 

enligt respondenten att engagemanget för att vara trendmedveten och ge inspiration skapar en 

värdefull gemenskap hos konsumenterna. 

 
"Vi har etablerat en stark kundlojalitet på Lager 157 genom att erbjuda produkter som verkligen överträffar 

förväntningarna när det kommer till både pris och kvalitet [...] Det är intressant att notera att även om 

uppfattningen om vårt varumärke kan variera, så finns det definitivt kunder som verkligen uppskattar oss för 

våra prisvärda produkter" 

 
- Respondent 2 

 
Lager 157 har etablerat en kundlojalitet genom att erbjuda produkter som överträffar 

förväntningarna när det gäller pris och kvalitet. Respondenten nämner att även om 

uppfattningen om varumärket kan variera, finns det definitivt konsumenter som uppskattar 

Lager 157 för deras prisvärda och högkvalitativa produkter. Konsumenterna värdesätter 

kombinationen av rimliga priser och kvalitet, vilket leder till ökad kundlojalitet. 

 
På Levi’s webbsida framgår det tydligt att de genom sin långa historia har skapat produkter 

som förmedlar spänning och äventyr (Levi’s, u.å.). Företaget tillhandahåller högkvalitativa 

och hållbara produkter som uppfyller deras konsumenters förväntningar, vilket har byggt en 

stark kundlojalitet till varumärket. En avgörande faktor för att stärka varumärkeslojaliteten 

för Levi’s är betoningen på att skapa en enhetlig och konsekvent upplevelse för 

konsumenterna. 

 
Lundhags har framgångsrikt byggt upp en stark kundlojalitet under en längre tid. En central 

faktor för att bygga och upprätthålla denna kundlojalitet är Lundhags förmåga att förstå och 

kommunicera konsumenternas behov. På företagets webbsida lyfter de fram att de är lyhörda 

och engagerade i att tillhandahålla produkter som motsvarar och överträffar konsumenternas 

förväntningar (Lundhags, u.å.). En ytterligare nyckelfaktor för att stärka kundlojaliteten är 

att Lundhags erbjuder högkvalitativa produkter, vilket ger konsumenterna förtroende för 

varumärket och ökar deras benägenhet att förbli lojala. 

 
Alla fyra företag strävar efter att skapa en stark varumärkeslojalitet genom att erbjuda 

produkter som överträffar konsumenternas förväntningar. Kundlojaliteten är även viktig för 

alla fyra företag där de dock har olika metoder för att bygga och upprätthålla den. 
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4.3.5 Varumärkesrelation 

Både respondenten och Bik Boks webbsida framhäver att de använder en smidig 

återlämningsprocess som strategi för att skapa starka varumärkesrelationer med sina 

konsumenter (Bik Bok, u.å.). Företaget värdesätter konsumenternas upplevelser och är 

beredda att lösa eventuella problem för att skapa förtroende och positiva relationer. 

 
Lager 157 fokuserar på att etablera varumärkesrelationer genom att alltid vara på 

konsumenternas sida. Genom att erbjuda sina produkter till låga priser betonar respondenten 

att de skapar nöjda konsumenter och strävar efter att bygga relationer baserade på mervärde, 

tillfredsställelse och gemenskap. Företaget värdesätter sina konsumenter genom överkomliga 

priser och skapar en känsla av omtanke och engagemang. 

 
Levi’s framhåller på sin webbsida att de strävar efter varumärkesrelationer som grundar sig i 

lojalitet och en djupare innebörd än enbart produkter (Levi’s, u.å.). Företaget fokuserar på att 

förstå och tillfredsställa konsumenternas behov, skapa positiva kundupplevelser och vara ett 

pålitligt varumärke inom deras livsstil där de även erbjuder konsumenterna olika belöningar. 

Levi’s mål är att bygga långvariga band och etablera djupare relationer som bygger på 

mervärde och gemensamma mål. 

 
“Lundhags har en stark och långvarig relation med många människor som verkligen tycker om oss. Det är 

oftast de som kom i kontakt med oss tidigt i livet, kanske när de vandrade med sina föräldrar och fick ett par 

kängor som de har haft i många år. Våra hållbara kängor är en stor faktor i detta. Vi genomförde en kampanj 

förra året för att fira vårt 90-årsjubileum, där vi uppmuntrade folk att visa de äldsta kängorna i Sverige. Det 

visade verkligen den kärlek till varumärket som vi har byggt under lång tid, och vi fick både handskrivna brev 

och många mail där användarna delade sina berättelser om vad de betyder för dem.” 

 
- Respondent 4 

 
Lundhags har etablerat en stark och långvarig relation med sina konsumenter som uppskattar 

varumärket på djupet. Många av dessa relationer har uppstått i ung ålder när konsumenterna 

först fick sina Lundhags kängor och har sedan behållit dem i årtionden. På företagets 

webbsida framgår det att deras 90-årsjubileum tydligt illustrerade den kärlek och lojalitet 

som konsumenterna känner gentemot varumärket. Genom att vara en auktoritet inom 

branschen och satsa på att etablera långsiktiga relationer fortsätter Lundhags att stärka sin 

anknytning till sina konsumenter. Företaget visar på sin webbsida att de är konsekvent 

närvarande och engagerade, vilket bygger starka och bestående band baserade på ömsesidigt 

förtroende och lojalitet (Lundhags, u.å.). 

 
Ett gemensamt tillvägagångssätt för samtliga företag är att erbjuda produkter som skapar 

förtroende, positiva relationer och engagemang. Skillnaderna ligger i de specifika metoder 

som företagen använder för att skapa sina varumärkesrelationer med konsumenterna. Trots de 

olika metoderna strävar de alla efter att skapa varumärkesrelationer som bygger på 

förtroende, positiva kundupplevelser och lojalitet. 
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4.3.6 Varumärkespersonlighet 

Bik Bok strävar efter att uttrycka sin varumärkespersonlighet genom glädje och energi, 

samtidigt som de vill skapa en känsla av att känna sig “hemma” i deras butiker. På deras 

webbsida blir det tydligt att företaget har som målsättning att erbjuda ett brett sortiment av 

unika kläder som passar varje individ, där de även representerar en familjär atmosfär och 

representerar “girl power” (Bik Bok, u.å.). Genom dessa associationer strävar Bik Bok efter 

att förena unga kvinnor och erbjuda produkter som stärker det familjära samtidigt som de 

utstrålar festlighet och “girl power”. 

 
På deras webbsida framgår det att Lager 157 har en varumärkespersonlighet som präglas av 

tillgänglighet, pålitlighet och prisvärdhet (Lager 157, u.å.). Det betonas att deras produkter är 

utformade att vara ekonomiskt överkomliga för familjer oavsett deras ekonomiska situation. 

Respondenten nämner även att deras basprodukter bör vara tillgängliga för alla och att de ska 

vara i linje med övriga klädmärken trots att de är billigare. Genom att erbjuda prisvärda 

produkter som är tillgängliga året runt skapar Lager 157 en förväntan hos konsumenterna att 

de alltid kan hitta det de behöver. Lager 157 erbjuder skandinaviska produkter som är 

prisvärda och enkla, med fokus på basfunktioner och denim. Företaget har genom att 

upprätthålla en pålitlig varumärkespersonlighet etablerat sig som ett förtroendefullt 

klädföretag som kan tillgodose konsumenternas behov. 

 
Levi’s produkter är kända för sin funktionalitet, kvalitet och passion. Företaget betonar på sin 

webbsida deras ikoniska personlighet och den amerikanska stil som inspirerats av olika 

kulturer (Levi’s, u.å.). Företaget har genom detta skapat produkter med en unik stil för sina 

konsumenter som strävar efter äventyr och coolhet. Respondenten framhäver att Levi’s 

varumärkespersonlighet starkt förknippas med jeans, som bär på en rik historia och har varit 

en tidlös symbol för stil över flera generationer. 

 
“Lundhags ambition är att skapa en inkluderande och stöttande miljö där människor kan lära sig att utforska 

naturen utan att känna rädsla för att bli dömda eller exkluderande. Vår personlighet inriktar sig på att 

tillhandahålla våra konsumenter produkter av högsta kvalitet och tillförlitlighet som effektivt förbättrar deras 

naturupplevelser.” 

 
- Respondent 4 

 
Lundhags strävar efter att ha en ledande varumärkespersonlighet som är både kunnig och 

tillgänglig, enligt respondenten. Företaget strävar efter att vara en guide som inte dömer 

människor baserat på deras kunskapsnivå, utan istället strävar efter att vara en pålitlig och 

informativ röst för alla som söker kunskap inom deras specifika område. Det framgår både på 

företagets webbsida och enligt respondenten att deras ambition är att skapa en inkluderande 

och stöttande miljö där människor kan lära sig att utforska naturen utan rädsla för att bli 

dömda eller exkluderade (Lundhags, u.å.). Respondenten förklarar att Lundhags konsumenter 

har tillgång till pålitliga och välutformade produkter som hjälper dem att uppnå sina 

naturupplevelser på bästa möjliga sätt. 
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Trots olikheter i varumärkespersonlighet, delar företagen en gemensam aspekt om deras 

strävan att skapa starka band och en känsla av gemenskap med konsumenterna. Detta genom 

att förmedla sina unika värderingar och erbjuda produkter som uppfyller konsumenternas 

behov. 

 

4.4 Ett syftesdrivet varumärke 

Bik Bok berättar på deras webbsida att de följer mänskliga rättigheter för att upprätthålla 

socialt ansvar och etiska arbetsförhållanden (Bik Bok, u.å.). Företaget använder återvunnet 

material med fokus på produktdesign för att bidra till en cirkulär framtid. Enligt respondenten 

är det viktigt att betona att företaget inspirerar sina konsumenter till att tänka på mode på ett 

sätt som främjar en bättre framtid med hållbarhet och kvalitet i fokus. 

 
Lager 157 strävar efter att uppnå en verklig interaktion med sina konsumenter i syfte att 

skapa meningsfulla och långvariga relationer. Företaget riktar främst etiskt den syftesdrivna 

marknadsföringen specifikt mot den ungdomliga målgruppen. De erbjuder prisvärda 

produkter som passar in i ungdomars skolmiljö och främjar en inkluderande miljö där 

märkesprodukter inte är nödvändiga för acceptans. Lager 157 betonar även på deras webbsida 

vikten av att produkterna ska vara mångsidiga och användas flera gånger för bästa hållbarhet 

(Lager 157, u.å.). 

 
“I vårt hållbarhetsengagemang har Levi’s faktiskt lanserat en kollektion med starkt fokus på hållbarhet, som 

framhäver användningen av naturliga färgämnen och vattenbesparande tekniker. "Denna kollektion visar tydligt 

vårt företags betoning på hållbarhet och val av material för att minska resursanvändningen.” 

 
- Respondent 3 

 
Levi’s prioriterar etiskt företagande där de engagerar sig i jämlikhet och inkludering. 

Företaget tydliggör på deras webbsida att de har årliga Pride-kollektioner för att bidra till 

jämställdhet och är även djupt engagerade i hållbarhetsfrågor (Levi’s, u.å.). I sitt engagemang 

har Levi’s bland annat lanserat en hållbarhetsinriktad kollektion med fokus på naturliga 

färgämnen och vattenbesparande tekniker. Enligt respondenten illustrerar denna kollektion 

tydligt företagets betoning på hållbarhet och deras val av material för att reducera 

resursförbrukningen men även främja jämställdhet. 

 
Lundhags visar tydligt på sin webbsida att de har en stor miljömedvetenhet och strävan att 

minska negativ påverkan på naturen. Hållbarhet är en central del av deras strategier och de 

följer FN:s globala mål för hållbar utveckling (Lundhags, u.å.). Produkterna är designade för 

att kunna repareras vid behov och de erbjuder hållbara alternativ av hög kvalitet som kan 

användas länge. Lundhags lägger också vikt vid sina samarbetspartners och tar ansvar för 

etiska arbetsförhållanden. Respondenten påpekar att hållbarheten i produkterna är en viktig 

del av Lundhags syfte och inspirerar människor till etiskt hållbara livsstilar. 

 
Avslutningsvis tar samtliga företag hållbarhet och etiska värderingar i beaktning. Skillnaden 

är att företagen gör detta i olika utsträckningar, både vad det gäller produktion och produkter. 
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4.5 Sammanställning av studiens resultat 

I nedanstående tabell presenteras en sammanställning av studiens resultat baserat på de 

dokumentstudier och intervjuer som genomfördes för respektive företag. Tabellen inkluderar 

en förklaring av de teoretiska ramverken och de utfall som erhölls från respondenterna och 

dokumentstudierna. Inom kontexten har sambandet mellan svaren från intervjuerna och 

dokumentstudierna identifierats och kopplats till analysmodellens antaganden i figur 6. 

 
Tabell 3. Tabell med sammanställning av resultat. Översiktlig tabell med teorier och företag med 

innefattande centrala delar från studiens resultat 
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5. Analys 

 
Figur 8 nedan är en analytisk översiktsmodell vars utformning har baserats på den teoretiska 

referensramen och den empiriska kontexten från tabell 3, vilket bidrog till uppkomsten av 

fyra huvudteman och en analytisk kontext. De pilar som går från den teoretiska 

referensramen till den empiriska kontexten representerar övergången från teoretiska begrepp 

till praktisk tillämpning genom dokumentstudier och intervjuer. Pilarna som illustreras 

mellan den empiriska kontexten till studiens teman representerar övergången från insamling 

av data till uppkomsten av de centrala teman som utgör fokus i studiens analys. Dessa 

huvudteman har egna underrubriker som tydligt numreras för att underlätta identifiering och 

referens till respektive avsnitt. Pilarna som förbinder studiens teman med den analytiska 

kontexten används för att skapa en övergripande analytisk förståelse. Dessa teman 

granskades och bidrog till utformandet av den analytiska kontexten. I figurens sista del 

framträder denna analytiska kontext, där betydelsen av studiens identifierade teman 

analyseras i förhållande till både den teoretiska referensramen och empiriska kontexten. 

Detta möjliggör en djupare förståelse där dessa teman granskades och bidrog till att forma 

den analytiska kontexten. Den empiriska och analytiska kontexten i figuren utgör en grund 

att underlätta tolkningen och identifieringen av de samband som kan finnas mellan data och 

teori. Dessa delar ska fungera som underlag och underlätta besvarande av studiens fyra 

forskningsfrågor. Resultaten från den genomförda studien presenteras i samma ordningsföljd 

som den teoretiska referensramen, vilket illustreras i figur 8. 
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Figur 8. Analytisk översiktsmodell. 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 varumärke 

5.1.1 En överblick över stil och värderingar 

Det framkommer att samtliga studerade företag har varumärken med karaktär och tydliga 

löften, vilket går att relatera till det som Melin (1997) lyfter fram att det är viktigt att företag 

har en distinkt identitet för att skilja sig från konkurrenterna och skapa ett starkt varumärke. 

Det noterades att Levi’s och Lundhags har karaktäristiska och historiska drag, vilket 

är en indikation på att företagen är skickliga på att förmedla en historia som åskådliggör deras 

verklighet. Genom dessa åtgärder skapar företagen en stark koppling till sina produkter 

samtidigt som de lyckas kommunicera en autentisk historia och erbjuda en unik upplevelse av 

deras varumärkesidentitet. Detta överensstämmer med Kapferers (2012) syn om att 

varumärket representerar både en produkt och en upplevelse, med ytterligare stöd från Melin 

(1997), samt Pich och Deans (2015) betoning på att skapa en stark och trovärdig varumärkes-

identitet genom värderingar som sträcker sig bortom själva produkten (Kapferer, 2012; 

Melin, 1997; Pich & Dean, 2015). Lundhags erbjuder produkter med äventyrlig stil för 

friluftsliv som är tåliga och välgjorda. Levi’s erbjuder en amerikansk stil med ikoniska 

produkter som innefattar en karaktär som utstrålar äventyr samtidigt som de arbetar för att 

motivera konsumenterna att vara lojala mot sig själva. Detta påvisar att företagen arbetar för 

att vara någonting mer än ett vanligt klädmärke med särskild karaktär, vilket Kapferer (2012) 

hävdar är en väsentlig del av företagets identitet. Genom att arbeta för att vara mer än bara 

klädmärken med en egen livsstil visar dessa företag att de strävar efter att skapa en djupare 

koppling till sina konsumenter och bygger en stark varumärkesidentitet. För Lager 157 och 
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Bik Bok utgör avsaknaden av historia och arv en intressant dynamik i deras varumärkes-

identiteter. Kapferer (2012) menar att traditionellt sett har företagens historia och arv varit 

centrala komponenter i varumärkesidentiteten. När företag saknar en rik historia och 

kulturellt arv, kan detta innebära vissa utmaningar som exempelvis att företag måste bygga 

förtroende och trovärdighet inom en begränsad tidsram, då de inte kan förlita sig på en 

etablerad historia och arv. Företagen kan även möta svårigheter med att skilja sig från 

konkurrenter och skapa en unik varumärkesidentitet. Att skapa engagerande och meningsfulla 

berättelser kring varumärket kan vara komplicerat utan en historia att bygga på. Denna 

dynamik belyser hur varumärkesbyggandet är föränderligt och att företag behöver anpassa sig 

till nya omständigheter för att möta dessa utmaningar. Trots att de saknar en fördjupad 

historisk bakgrund framkommer det tydligt att båda företagen är väletablerade och framträder 

med unika stilar. Lager 157 använder deras skandinaviska stil med billiga basprodukter som 

ska vara lättillgängliga. Bik Bok använder trendiga produkter med en ungdomlig stil som ska 

associeras med begreppet girl power. Båda företagen har lyckats med att kommunicera sina 

budskap, vilket har resulterat i att de har skapat trovärdiga och tydliga varumärkesidentiteter. 

Med tydliga varumärkesidentiteter har de skapat goda förutsättningar för att differentiera sig 

på marknaden. Detta stämmer överens med Melins (1997) syn på att företag måste ha en 

tydlig varumärkesidentitet för att sticka ut från konkurrenterna och bygga ett starkt 

varumärke (Melin, 1997). Både Lager 157 och Bik Bok har förstått vilka känslor som är mest 

sannolika att väckas hos konsumenterna, vilket enligt Alvarado-Karste och Guzmán (2020) är 

av stor betydelse för att skapa en varumärkesidentitet som ökar möjligheten att lyckas på 

marknaden. Företagen agerar i samstämmighet med det författarna Alvarado-Karste och 

Guzmáns (2020) menar, om att företag bör sträva efter att skapa en gemenskap och känsla av 

familjaritet till sina konsumenter, samtidigt som de förmedlar en berättelse och ett emotionellt 

värde. Bik Bok och Lager 157 illustrerar hur avsaknaden av historia och arv inte hindrar 

företag från att skapa starka och differentierade varumärkesidentiteter. Det är genom att förstå 

och anpassa sig till sin målgrupp, kommunicera en autentisk verklighet och vara unika i sitt 

erbjudande som företag etablerar sig som betydelsefulla aktörer på marknaden. Melin (1997) 

betonar att det är de unika egenskaperna och differentieringen som är avgörande faktorer för 

potentiella omställning och förändring inom branschen. Enligt Melin (1997) är företagens 

förmåga att differentiera sig från konkurrenter och erbjuda något unikt en avgörande faktor 

för att skapa och upprätthålla en stark position på marknaden över tid. 

 
Studien av Alvarado-Karste och Guzmán (2020) ger ytterligare stöd och fördjupar förståelsen 

av hur varumärkesidentiteter har en betydande påverkan på både konsumenternas emotionella 

och rationella sidor. De har studerat sambandet mellan konsumenternas kognitiva stil och 

varumärkets identitet. Genom att skapa en varumärkesimage som är i linje med 

konsumenternas kognitiva stil, kan företagen öka chanserna till att deras varumärkes 

uppfattas som relevant och attraktivt av olika typer av konsumenter (Alvarado-Karste & 

Guzmán, 2020). Samtliga företag har visat att de uppfyller detta då de alla har ett 

framgångsrikt varumärke som har överlevt under många år. Bik Bok använder sin expertis 

inom mode och engagerande känsla för att skapa en “familjär” känsla och Lager 157 

använder deras symbol med budskapet “vi delar med dig”. Levi’s har historien och deras 

kreativa marknadskampanjer för att skapa ett nostalgiskt äventyr med ikoniska bilder och 
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symboler. Lundhags erbjuder upplevelser med koppling till naturen genom deras smarta och 

robusta design. Studiens samtliga företag har karaktäristiska idéer som skapar förutsättningar 

som samstämmer med det Ghodeswar (2008) och Ismail et al. (2016) pekar på vad gäller 

betydelsen av att etablera sitt varumärke i konsumenternas medvetande och att det är viktigt 

för att lyckas och utvecklas. Företag bör enligt Roy och Banerjee (2014) se till att 

kommunikationen är en integrerad del av företagets varumärke för att få tillgång till 

konsumenternas åsikter. Det framgår tydligt att dessa företag är bra på att kommunicera och 

få åtkomst till konsumenternas åsikter för att skapa ett slags värde för varumärket (Roy & 

Banerjee, 2014). Dessutom är uppfattningen av ett varumärkes värde direkt kopplad till dess 

förmåga att förmedla en identitet enligt Oliveira & Abreu (2018), vilket på ett betydande sätt 

ökar trovärdighet för företagen (Roy & Banerjee, 2014; Oliveira & Abreu, 2018). Dessa 

observationer visar på företagens förmåga att inte bara förstå, utan även aktivt anpassa sig till 

konsumenternas preferenser och behov. Genom att integrera olika aspekter av sin identitet, 

både emotionella och rationella, lyckas företagen skapa en helhetsupplevelse som tilltalar 

deras konsumenter på djupet. Enligt Roy och Banerjee (2014) skapar detta en stark och 

autentisk koppling till konsumenterna, vilket ger företagen möjlighet att bygga starka 

relationer och generera ett förtroende. Företagen kan utveckla och växa genom att 

upprätthålla en förtroendefull relation och kontinuerligt anpassa sig till konsumenternas 

behov. Detta är en central faktor för att skapa varumärken som inte bara överlever utan även 

växer och utvecklas över tid, vilket är viktigt för att lyckas enligt Ismail et al. (2016) och 

Ghodeswar (2008). 

 

5.2 Att differentiera ett varumärke 

5.2.1 Mervärde och differentiering inom klädbranschen 

Det framgår tydligt att företagen lägger ner betydande ansträngningar att differentiera sig, 

vilket Melin (1997) påpekar är en väsentlig del i varumärkesbyggande för företag och kan 

därigenom minska konkurrensen på marknaden. Alla fyra företag använder olika metoder och 

lägger tonvikten på att erbjuda produkter som innehåller mervärde. Detta anser Ze Ye et al. 

(2018) är en viktig del för att säkerställa differentieringen med ändamålet att erbjuda 

produkter som uppfattas som värdefulla av konsumenterna. I synnerhet framträder Bik Bok 

med en tydlig inriktning på en specifik målgrupp med en kollektion för unga kvinnor. Detta 

koncept kan ses vara något särpräglat i och med att Lager 157, Levi’s och Lundhags inte har 

en speciell målgrupp. Denna inriktning kan enligt Alvarado-Karste och Guzmán (2020) leda 

till att företagen skapar sig en bättre förståelse av hur olika konsumenter tänker och därefter 

skapar en starkare relation till dem. Bik Bok kan därmed positionera sig bra genom denna typ 

av differentiering, men det kan diskuteras om huruvida företaget skulle klara sig om det inte 

hade denna typ av specifika målgrupp. Forskning från Melin (1997) samt Davcik och Sharma 

(2015), visar att företag som inte lyckas differentiera sig kan få det svårare att skapa 

möjligheter, de betonar vikten av att utveckla och förvalta unika fördelar som särskiljer ett 

företag från dess konkurrenter. Därför är det relevant huruvida Bik Bok skulle kunna 

upprätthålla sin konkurrenskraft om de inte längre riktade sig till denna specifika målgrupp. 

Lager 157 har en differentiering som utmanar Melins (1997) antaganden om att produkt-

differentiering i huvudsak endast handlar om att skapa en egen efterfrågakurva där företaget 
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kan kontrollera prissättningen. Företaget har ett intressant tillvägagångssätt då de erbjuder 

tidlösa basplagg av billiga produkter med en idé som ger företaget en bra position på 

marknaden och samtidigt preciserar sig till alla tänkbara konsumentgrupper. Enligt Bittmann 

et al. (2020) och Alda et al. (2022) indikerar denna produktdifferentiering att företagen kan 

möta olika konsumenters behov och därefter bygga en lojalitet som lättare attraherar nya 

konsumenter (Bittmann et al., 2020; Alda et al., 2022). 

 
Med Levi’s amerikanska stil och Lundhags friluftsstil, använder de båda företagen historier 

om produkterna, för att möta konsumenternas behov och förväntningar, vilket Davcik och 

Sharma (2015) anser skapa meningsfulla skillnader och fördelar. Genom deras engagemang 

till att skapa reparerbara och hållbara produkter kan Levi’s och Lundhags möta konsumenters 

behov och förväntningar. Ze Ye et al. (2018) poängterar att unika produkter inte bara handlar 

om att vara avvikande från konkurrenterna, utan om att erbjuda meningsfulla och diffe- 

rentierade fördelar som tillfredsställer konsumenternas behov, vilket tydligt framgår genom 

deras mervärde på produkterna. Även Bik Bok och Lager 157 framstår som duktiga aktörer 

genom deras särpräglade tillvägagångssätt med betoning på billiga produkter och kollektion 

för unga kvinnor. Samtliga företag anses leva upp till det Alda et al. (2022) skriver, att 

företag som lyckas använda produkterna på ett bra sätt kommer kunna differentiera sig och 

därmed förstärka sin position på marknaden. De fyra företagen är duktiga på att erbjuda 

produkter som framstår som något extra, med mervärde som skapar förutsättningar för att 

skapa sig en marknadsmässig fördel över konkurrenterna (Davcik & Sharma, 2015). Med ett 

holistiskt synsätt lyckas företagen finna meningsfulla skillnader i sina produkter, vilket 

Davcik och Sharma (2015) anser är av väsentlighet eftersom det kan skapa något unikt som 

konsumenten värdesätter högt. Trots att varje företag är unika i sitt fall, har de alla 

framgångsrikt uppfyllt konsumenternas behov och förväntningar. Mycket av deras framgång 

beror på att de använder produkter som gör att de kan rikta in sig på sina målgrupper. 

Bittmann et al. (2020) och Alda et al. (2022) anser att detta ska hjälpa företagen att förstärka 

varumärkena och stärka kopplingarna till sina konsumenter. Precis som Ze Ye et al. (2018) 

hävdar har företagen lyckats att erbjuda meningsfulla och differentierade fördelar som 

tillfredsställer konsumenternas behov, vilket kommer att vara en långsiktig framgångsfaktor 

för företagen. Det framkommer att alla fyra företag framgångsrikt använde sina varumärken 

och produkter för att differentiera sig och möta konsumenternas behov. Genom att skapa 

meningsfulla historier, erbjuda differentierade fördelar och betona kvaliteter som hållbarhet 

har de stärkt sin position på marknaden. Detta visar hur betydelsefullt det är för företag att 

förstå och använda varumärket som en vägledning för att forma och kommunicera 

produkternas unika fördelar till konsumenterna. Företagen skapar genom detta en starkare 

anknytning till sin målgrupp och differentierar sig från konkurrenterna, vilket är avgörande 

för att uppnå framgång och överlevnad i en konkurrensutsatt bransch (Ze Ye et al., 2018). 
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5.3 Värdet av ett varumärke 

5.3.1 Starka varumärkesrelationer genom varumärkesmedvetenhet och 

kundlojalitet 

Studien visar att samtliga företag har ett starkt fokus på sin varumärkesmedvetenhet. En 

skillnad mellan företagen är deras tillvägagångssätt för att skapa anknytning till sina 

konsumenter och målgrupper. Bik Bok framhåller betydelsen av målgruppsanpassning för att 

förstå och tillfredsställa behoven hos sina unga kvinnliga konsumenter, vilket enligt Rossiter 

och Percy (1987) handlar om att företaget strävar efter att bli igenkänt av en viss målgrupp. 

Levi’s å andra sidan, strävar efter att skapa varumärkesmedvetenhet genom att berätta 

historien bakom sina produkter. Detta relaterar till Kellers (1993) syn på varumärkes-

medvetenhet, där företag strävar efter att skapa en stark koppling mellan konsumenterna och 

varumärket genom att öka deras förståelse och kunskap. Varumärkesmedvetenheten för 

Lundhags del innebär att associera sina produkter till konsumenternas behov av att utforska 

och vandra i naturen. Det kan ses som en form av varumärkesrelationsskapande enligt 

Kakitek (2018), där företaget strävar efter att skapa förtroende och lojalitet genom att koppla 

sitt varumärke till konsumenternas intressen och värderingar. Lager 157 fokuserar på att 

skapa en varumärkes-medvetenhet som är en unik och tillfredsställande upplevelse för sina 

konsumenter. Denna inriktning handlar enligt Kakitek (2018) om att sträva efter att bygga 

starka och positiva interaktioner med sina konsumenter. 

 
Trots skillnader i tillvägagångssätten arbetar företagen för kundengagemang med en stark 

varumärkesmedvetenhet gentemot sina konsumenter, vilket enligt forskning har en positiv 

effekt på varumärkesengagemang och kundlojalitet (Vo Minh et al., 2022). En likhet mellan 

de fyra företagen är att de alla fokuserar på att bygga starka relationer med sina konsumenter 

för att skapa en stark koppling och medvetenhet kring varumärket. Det handlar inte bara om 

att sälja produkter, utan också om att skapa en känsla av upplevelser, samhörighet och 

engagemang hos konsumenterna, som även enligt Vo Minh et al. (2022) kan leda till ökad 

avsikt för konsumenterna att köpa produkterna. Rossiter och Percy (1987) delar samma 

uppfattning om varumärkesmedvetenhet, där de menar att målet är att skapa en stark närvaro 

i konsumenternas minne och inte bara fokusera på produkterna i sig. Både Vo Minh et al. 

(2022) och Rossiter och Percy (1987) bekräftar att det är avgörande för företag att skapa en 

stark känsla av samhörighet och engagemang hos konsumenterna. Genom att integrera dessa 

aspekter kan företag uppnå en betydande nivå av kundlojalitet, vilket är en viktig framgångs-

faktor för att skapa konkurrensfördelar. En stark kundlojalitet innebär att företag kan dra 

nytta av fördelar med återkommande köp, 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 överträffar konsumenternas förväntningar. 

När konsumenterna känner en emotionell anknytning till ett varumärke kan varumärken dra 

nytta av den mänskliga benägenheten att dela och sprida positiva upplevelser, vilket i sin tur 

kan generera ökad varumärkesmedvetenhet och intresse bland potentiella konsumenter. 
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Varumärkeslojaliteten som beskrivs för samtliga företag illustrerar hur betydelsefullt det är 

för ett företags varumärkesbyggande. Både Levi’s och Lundhags strävar efter att skapa 

kundlojalitet genom att koppla sina produkter till människors intressen och skapa en 

relation. Detta tillvägagångssätt är i linje med Haq et al. (2022) definition av kundlojalitet, 

där alla typer av relationer till konsumenten understryks som en viktig betydelse. Enligt 

denna definition är det av vikt att bygga starka och hållbara band med konsumenterna, vilket 

resulterar i lojala konsumenter som väljer att köpa produkter utan att vara bundna till några 

åtaganden. Detta förstärker även betydelsen av att varumärkeslojalitet är en värdefull 

konkurrensfaktor, detta eftersom lojala konsumenter blir mindre benägna att överväga andra 

alternativa produkter eller byta till konkurrenter (Haq et al., 2022). Företagen skapar 

även kundlojalitet på olika sätt, vilket till stor del beror på den attitydbaserade lojaliteten som 

Konečnik Ruzzier et al. (2021) beskriver som betydelsen av konsumenters attityd, preferenser 

och emotionella kopplingar till ett varumärke. Företagens skillnader i kundlojalitet beror 

främst på att de har riktat sina varumärken mot olika konsumenter med varierande attityder 

och preferenser. Detta resulterar i att företagen 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 stämmer överens med Haq et al. (2022) definition om att lojalitet skapas av 

konsumenternas starka anknytningar till varumärket genom olika kundinteraktioner. 

 
Samtliga företag strävar efter att skapa och främja lojalitet, med avsikten att skapa starka 

varumärkesrelationer med sina konsumenter. Enligt forskningen av Konečnik Ruzzier et al. 

(2021), är det avgörande att företaget och konsumenten har en positiv relation som bygger på 

ett ömsesidigt beroende och emotionella kopplingar till varumärket. Det innebär att företag 

måste förstå sina konsumenter och skapa långsiktiga relationer genom att kommunicera 

emotionella budskap och kopplingar. Denna strategi stöds av Aaker (1997) som betonar 

betydelsen av att bygga starka relationer med kunderna och detta kommuniceras vanligtvis i 

företagens marknadsföringsmaterial och budskap (Aaker, 1997). Dessa budskap inkluderar 

reklamkampanjer, annonser, innehåll på företagens webbsidor och sociala medier för att nå 

sina målgrupper. Målet med kommunikationen är att skapa en djupare och mer emotionell 

relation med kunderna för att bygga ett förtroende som sträcker sig över tid (Aaker, 1997). 

Samtliga företag har framgångsrikt skapat starka och gynnsamma relationer genom att noga 

förstå och anpassa sig till sina målgrupper. Det handlar om att företagen verkligen behöver 

förstå konsumenternas beteende och vilka behov de har. 

 
Genom att noggrant analysera och förstå konsumenterna kan företagen skapa upplevelser och 

erbjuda produkter som tillfredsställer konsumenternas behov. Företagens skapande av en 

stark och gynnsam relation med konsumenterna är därmed avgörande för att främja 

kundlojalitet och öka varumärkesmedvetenheten. Detta går i linje med Kakitek (2018) som 

visar att en ökad varumärkesmedvetenhet har en positiv inverkan på kundlojalitet, vilket i sin 

tur bidrar till positiva relationer med konsumenterna. I sin helhet visar företagen att 

skapandet av varumärkeslojalitet är en analytisk process som kräver en djup förståelse för 

konsumenternas behov och preferenser. Enligt Konečnik Ruzzier et al. (2021) kan företagen 

genom att integrera dessa insikter bygga starka varumärkesrelationer och stärka 

konsumenternas 
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benägenhet att förbli trogen ett varumärke över en längre tidsperiod trots konkurrens 

(Konečnik Ruzzier et al., 2021). 

 

5.3.2 Varumärkespersonlighet och image genom upplevd kvalitet 

En gemensam faktor för Bik Bok, Lager 157, Levi’s och Lundhags är hur viktigt det är att 

uppnå upplevd kvalitet och hållbarhet i sina produkter. Upplevd kvalitet betraktas som en 

viktig del av varumärkeskapitalet enligt Keller (1993) och Aaker (1991), vilket är avgörande 

då det bygger på kundens förväntningar. Företagen anses förknippas med detta då de erbjuder 

produkter av hög kvalitet och hållbarhet, samtidigt som produkterna kan associeras med 

pålitlighet och prestation. En tydlig observation är att konsumenternas förväntningar om 

företagens upplevda kvalitet spelar en avgörande roll i varumärkesbyggandet. Genom att 

företagen erbjuder hållbara produkter av hög kvalitet förstärker de sina varumärken, eftersom 

konsumenterna associerar dem med tillförlitlighet och prestation. Detta styrks av Keller 

(1993) och Konečnik Ruzzier et al. (2021), som betonar att upplevd kvalitet handlar både om 

den upplevda kvalitetens inre och yttre attribut. Aaker (1991) påpekar att upplevd kvalitet ses 

som kundens uppfattning om en produkts överlägsenhet i förhållande till dess avsedda syfte i 

jämförelse med alternativa val. Även Zeithaml (1988) påstår att upplevd kvalitet kan 

definieras som konsumentens bedömning av en produkts totala överlägsenhet. Detta kan 

indikera att företagen har utvecklat produkter som överträffar andra möjliga alternativ inom 

klädbranschen. I empirin framkom det att i somliga fall kunde Bik Boks konsumenter finna 

att produkterna var något dyra, men trots det anses företaget ha nöjda konsumenter genom 

deras kvalitet. Flera tidigare forskningsstudier indikerar att höga nivåer av upplevd kvalitet 

kan ha en positiv inverkan på varumärkeslojaliteten (Širola, 2020), vilket framkommer i detta 

fall för samtliga företag. 

 
Enligt Keller (1993) är varumärkesimage en avgörande för att skapa en stark koppling i 

kundens minne, vilket tydliggörs då Bik Bok, Lager 157, Levi’s och Lundhags på säregna sätt 

har lyckats skapa en koppling i kundens minne genom att förse en bild som signalerar deras 

verklighet och ambition. Samtliga företag använder varumärkesimagen som ett verktyg för att 

skapa emotionella budskap, där Siano et al. (2022) menar att dessa budskap syftar till att 

stärka företagets varumärkesimage och öka dess betydelse för konsumenterna. Detta innebär 

att företag aktivt använder emotionella kopplingar för att bygga lojalitet och förtroende hos 

konsumenterna (Siano et al., 2022). Med emotionella budskap skapar företagen  

känslomässiga kopplingar till konsumenterna, vilket Siguaw et al. (1999) och Johnsons et al. 

(2000) anser ger ett ökat förtroende som i sin tur kan leda till att företaget differentierar sig. 

Det framkommer tydligt att samtliga företag visar skicklighet när det gäller de emotionella 

kopplingarna till konsumenternas medvetenhet. Denna observation är i linje med Konečnik 

Ruzzier et al. (2021) syn om att företag som framgångsrikt kan skapa och hantera sådana 

emotionella kopplingar har potential att dra betydande fördelar (Konečnik Ruzzier et al., 

2021). 

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

och minnesvärda associationer hos konsumenterna, vilket bidrar till att stärka varumär- 

keskapitalet (Keller, 1993; Johnson et al., 2000; Phau & Lau, 2000). Samtliga företag anses 
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gå i linje med detta genom deras tydliga språk och engagemang för att visa deras mål och 

syfte. Företagen besitter autenticitet och tillförlitlighet, vilket Keller (1993), Johnson et al. 

(2000) samt Phau och Lau (2000) antyder ska skapa positiva och minnesvärda kopplingar till 

varumärket. De fyra studerade företagen skapar ett förtroende för sina kunder genom att 

bemöta deras behov och förväntningar, vilket gör det möjligt för företagen att kommunicera 

en äkthet. Detta kan tydligt kopplas till perspektiven från Batra et al. (1993) samt Aaker och 

Biel (1993). Deras forskning antyder att varumärkespersonligheten anses vara en kritisk 

faktor för ett varumärkes framgång, särskilt när det gäller konsumenternas preferenser och 

val. Det är denna varumärkespersonlighet som ofta är avgörande för företagens möjlighet att 

bygga en stark lojalitet med sina kunder. Enligt Kakitek (2018) spelar en passande 

varumärkespersonlighet en avgörande roll när företag bygger en lojalitet hos konsumenterna. 

Företagen i studien betraktas som följsamma med detta eftersom de är intresserade av att 

förstå sina målgrupper genom att regelbundet möta deras preferenser, krav och värderingar. 

Författarna Konečnik Ruzzier et al. (2021) menar att företagens förmåga att anpassa sig till 

konsumenternas behov och skapa långvariga relationer är strategiskt viktigt. Genom att aktivt 

tillgodose konsumenternas krav bygger de förtroende och lojalitet som kan vara avgörande 

för den långsiktiga framgången. Att anpassa sig till kundernas behov kan även attrahera nya 

kunder och stärka företagets position på marknaden (Konečnik Ruzzier et al., 2021). Detta 

går även i linje med perspektivet som Kakitek (2018) framhåller, där lojalitet och förtroende 

har en avgörande roll i varumärkesbyggandet. 

 
Motoki et al. (2022) för en intressant dialog kring begreppet varumärkespersonlighet, då de 

kritiserar och påpekar att begreppet saknar en tydlig teoretisk grund. Det är svårigheterna att 

objektivt mäta begreppet och oklarheten om varumärkespersonligheten verkligen kan 

efterlikna en självständig personlighet, betonar författarna. Detta kan vi även se med Bik 

Bok, Lager 157, Levi’s och Lundhags, då de alla har olika varumärkespersonligheter, vilket 

kan kopplas till det som Motoki et al. (2022) påstår, att varumärkespersonligheter har olika 

aspekter av vad som är en individuell personlighet. Varumärkespersonligheten är beroende av 

människors tolkningar och uppfattningar, vilket därmed kan göra det svårt att fastställa vad 

som är en varumärkespersonlighet. Detta då varumärkespersonligheten kan påverkas av 

individuella erfarenheter och preferenser med olika tolkningar och aspekter (Motoki et al., 

2022). Trots de kritiska synpunkterna som Motoki et al. (2022) framför, kan vi konstatera att 

de studerande företagen har tydliga varumärkespersonligheter. Samtliga företag har olika 

varumärkespersonligheter; Bik Bok signalerar en varumärkespersonlighet som präglas av 

glädje och energi, samtidigt som Lager 157 har en personlighet som i stället karaktäriseras av 

tillgänglighet, pålitlighet och prisvärdhet. Levi’s varumärkespersonlighet kännetecknas av 

funktionalitet, kvalitet och passion, där Lundhags i stället utmärks av en kunnig och 

tillgänglig varumärkespersonlighet. Företagens varumärkespersonligheter bidrar till att forma 

deras identitet och genom detta tilltala olika konsumentgrupper som skapar differentiering 

mellan företagen. Denna differentiering är strategiskt viktig eftersom den möjliggör att 

företagen kan anpassa sig till konsumenternas olika behov, preferenser och värderingar. När 

företagen på ett tydligt sätt kommunicerar och lever upp till de värderingar som är viktiga för 

konsumenterna, uppstår en emotionell koppling och en ökad tendens för konsumenterna att 

förbli lojala mot varumärket. 
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5.4 Ett syftesdrivet varumärke 

5.4.1 Hållbarhet 

Narayan och Das (2021) definierar syftesdriven marknadsföring som ett generellt begrepp, 

vilket omfattar företags värdegrund, positionering, identitet och mål för att främja samhällets 

värderingar. Det innebär däribland att företag aktivt interagerar med hållbarhetsaspekter för 

att bidra till en mer hållbar framtid. I enlighet med Narayan och Das (2021) perspektiv, har 

samtliga fyra företag en gemensam inriktning mot en övergripande vision som omfattar ett 

engagemang för hållbarhet och etiska värderingar. Utifrån dessa perspektiv framförda av 

Narayan och Das (2021) visar det sig att Levi’s och Lundhags är mer aktiva inom hållbarhet 

genom att använda miljövänliga material och fokusera på att göra sina produktioner mer 

miljövänliga. Detta är avgörande för att uppfylla konsumenternas förväntningar på hållbarhet 

och undvika att det påverkar deras försäljning negativt. Genom att fokusera på miljövänlig 

produktion och hållbarhet, kan företagen möta konsumenternas förväntningar och samtidigt 

skapa en långsiktig trovärdighet (Narayan & Das, 2021). Enligt Vredenburg et al. (2020) är 

långsiktighet och trovärdighet de två främsta faktorerna som särskiljer syftesdriven 

marknadsföring från andra strategier. När företag inriktar sig på hållbarhet och aktivt 

kommunicerar sina handlingar till konsumenterna, kan företagen bygga en långsiktig och 

trovärdig relation kring varumärket. Hållbarhet har därför blivit en integrerad och central del 

av företagets värdegrund. Genom att kombinera perspektiven från Narayan och Das (2021) 

och Vredenburg et al. (2020) framgår det att Levi’s och Lundhags inte bara tar hållbarhet-

sfrågor på allvar, utan även strävar efter att vara varumärken som är trovärdiga och 

långsiktiga. 

 
Bik Bok och Lager 157 kan inte mäta sig med Levis och Lundhags när det kommer till 

hållbarhetsengagemang, men trots detta är de fortfarande konkurrenskraftiga företag med 

höga ambitioner inom miljöområdet. Precis som Fioroni och Titterton (2008) antyder är det 

viktigt att företagen har en stark vilja att bidra till en mer hållbar framtid, även om de kanske 

har olika nivåer av resurser och implementering av hållbarhetsåtgärder. Vidare menar 

författarna att det innebär att företag inte bara prioriterar kortsiktig framgång utan även tar 

hänsyn till miljömässiga aspekter genom att tillämpa ett långsiktigt perspektiv. Företag måste 

därför kontinuerligt utveckla och uppfylla de växande kraven från konsumenterna för att 

förbättra sina hållbarhetsinsatser (Fioroni & Titterton, 2008). 

 
5.4.2 Etiska principer och värderingar 

Narayan och Das (2021) skriver att syftesdriven marknadsföring handlar om att möta 

konsumenternas förväntningar bortom varumärkets materiella bild och funktionella fördelar. 

Enligt Barton et al. (2018) inkluderar det varumärkets värderingar, kultur och verksamhet. 

Företaget kan genom att vara etiska och ta hänsyn till samhällets behov stärka sin 

konkurrenskraft och skapa en stark koppling med sina konsumenter (Barton et al., 

2018). 

 
En viktig aspekt av syftesdriven marknadsföring är att företaget tydligt kommunicerar sitt 

syfte till konsumenterna. Detta kräver en transparent och integrerad kommunikation som 

involverar hela företaget (Narayana & Das, 2021). Samtliga företag förmedlar klart och 
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tydligt att deras produkter inte bara har funktionalitet, utan också hållbarhet och etiska 

värderingar, vilket enligt Narayan och Das (2021) samt Barton et al. (2018), stärker 

konsumenternas förväntningar. Både Lager 157 och Levi’s har gemensam värdering av 

inkludering genom att prioritera specifika målgruppers lika värde. Levi’s och Lundhags 

förmedlar en kultur som präglas av deras långa historia och erfarenhet inom sina 

verksamheter. Dessa företag integrerar sina värderingar och kultur i sitt varumärkes-

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 företag kan visa 

en stark vilja att överleva genom att inte bara fokusera på försäljning av produkter, utan även 

genom att ta hänsyn till samhällets ökande behov etik. Detta innebär att företagen aktivt 

engagerar sig i att främja etik och socialt ansvarstagande utifrån värderingar. I enlighet med 

Kramer (2017) och Narayana och Das (2021) definitioner, visar de studerade företagen en 

innovativ förmåga att tydligt kommunicera deras identitet. Denna förmåga återspeglas i hur 

företagen effektivt och övertygande framhäver sin identitet, där de kommunicerar 

varumärkets syfte och värde på ett begripligt sätt för konsumenterna. Företagen visar sin 

innovativa förmåga genom att anpassa sig till hållbarhetstrender där de integrerar dessa 

trender i sina produkter och strategier. Genom att företagen kopplar sina varumärken till 

viktiga samhällsfrågor skapar de lojalitet hos sina kunder och bygger en stark grund för sina 

varumärken. Detta engagemang blir synligt genom företagens handlingar och 

kommunikation. 



51  

5.5 Sammanfattande analys 
 
 

 
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 utgör 

grunden för analysen. Analysens teman är kopplade till den analytiska kontexten, som ger en 

ram för 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 utifrån den analytiska kontexten. Liknande figur 

8 ska pilarnas riktningar förtydliga och underlätta sambanden som uppenbarade sig under 

analysens gång. Figuren ska vara en visuell koppling till avsnittet och underlätta förståelsen 

av hur den kan bistå till att besvara studiens fyra forskningsfrågor. Dessa tre delar ska fungera 

som underlag till att underlätta besvarande av studiens fyra forskningsfrågor. Analysen visar 

att varumärkesidentiteten hos de fyra klädföretagens lägger stor vikt på att kommunicera 

tydliga löften till sina konsumenter genom historiska och karaktäristiska element. Dessa 

element kännetecknar företagets produkter och kan inkludera specifika färger, mönster, 

materialval och andra särskiljande drag. 

 
Företagens placerar särskilt fokus på att kommunicera sitt syfte och löften, vilket anses vara i 

linje med Calder (2022). Med ett fokus på kommunikation anses det vara en öppning till ökad 
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lönsamhet och försäljning. Företagens varumärkesidentitet innefattar historiska aspekter och 

tidigare presentationer, tillsammans med karakteristiska element som innefattar särskilda 

egenskaper och unika kännetecken. Pich och Deans (2015) framhåller vikten av att skapa en 

stark och trovärdig varumärkesidentitet genom värderingar som sträcker sig bortom själva 

produkten. Detta betonar behovet av att ha ett fokus på grundläggande värderingar och 

principer som varumärket representerar, och inte bara på produkten i sig (Pich & Dean, 

2015). För att företagen ska kunna differentiera sina produkter har samtliga företag strategier 

som lyfter fram mervärdet och ett konsekvent fokus på hög kvalitet. Detta är i linje med 

observationer från Ze Ye et al. (2018) som poängterar att unika produkter handlar om att 

tillhandahålla differentierande och meningsfulla fördelar som tillfredsställer konsumenternas 

behov. 

 
Studiens analys finner två huvudsakliga dimensioner av varumärkeskapital som är betydande 

för varumärkesbyggande hos företagen. För det första understryks betydelsen av att företagen 

måste skapa emotionella kopplingar genom att betona gemenskap, känslor och minnesvärda 

upplevelser. De emotionella kopplingarna förstärker konsumenternas känslomässiga intresse 

gentemot varumärket, vilket stämmer överens med vad Siguaw et al. (1999) och Johnson et 

al. (2000) hävdar. Detta anses vara av stor vikt, eftersom det kan öka kundernas förtroende 

och lojalitet. Den andra huvudsakliga dimensionen handlar om att vällyckat bemöta 

konsumenternas efterfrågan och preferenser för att skapa en grund för positiva och 

långsiktiga relationer. Att aktivt anpassa sina produkter för att överträffa konsumenternas 

efterfrågningar och förväntningar bidrar till ett ökat förtroende och engagemang för 

varumärket. Aaker (1997) har även betonat detta som en förbindelse till att utveckla och 

bygga stabila relationer samt ökad kundförståelse. 

 
Slutligen visar resultaten att företagen aktivt främjar miljövänlig produktion och hållbara 

produkter. Genom att aktivt visa sin medvetenhet för miljö skapar företagen inte bara 

trovärdighet kring sina åtaganden, utan även en grund för att skapa och utveckla pålitliga 

relationer. Detta indikerar på att syftesdriven marknadsföring kan utveckla och bygga en 

emotionell relation samt frambringa ett förtroende, vilket enligt Narayan och Das (2021) kan 

bidra tillit till ett varumärke. 

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

studien och tillhandahålla en översikt över de grundläggande 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 varumärkesbyggande i 

klädbranschen. Utmaningen kring varumärkesbyggandet beror på dess brist på en enhetlig 

definition och en begränsad förståelse av hur varumärken påverkar konsumenters beteenden. 

Det finns även en bristande förståelse kring varumärkesidentitet och hur det kommuniceras 

till konsumenter. Samtidigt finns en osäkerhet om vad som utgör det bästa konceptet för 

varumärkeskapital. Osäkerheten kring varumärkeskapital innebär att det finns tvivel eller 

brister på vilka tillvägagångssätt som är mest framgångsrika när det handlar om 

varumärkesbyggande. Denna osäkerhet kan vara relaterad till föränderliga 

marknadsförhållanden och skiftande konsumentbeteende. Varumärken har även utvecklats till 

att vara en etisk och hållbar fråga, särskilt inom klädbranschen där starka varumärken är 

avgörande för överlevnad och tillväxt i en konkurrensutsatt bransch. För att fylla studiens 

forskningsgap och skapa en förståelse för hur klädföretag bygger sina varumärken användes 

teoretiska begrepp inom varumärkesbyggande som grundläggande för analysen. I denna 

studie analyserades fyra klädföretag genom dokumentstudier och semistrukturerade 

intervjuer. Syftet var att få en djupare förståelse av hur dessa företag bygger och stärker sina 

varumärken i en konkurrensutsatt bransch. Denna studie har genererat flera teoretiska insikter 

som kan öka kunskapen om varumärkesbyggande hos klädföretag. Insikterna har visat att 

klädföretagen har fördel av att arbeta med ett holistiskt synsätt som inbegriper 

varumärkesidentitet, differentiering, varumärkeskapital och syftesdriven marknadsföring. 

Varumärkesidentiteten innebär att företagen måste skapa en distinkt och igenkännbar 

identitet som kunder kan relatera till och identifiera sig med. Därefter är differentieringen 

viktig där företagen måste visa vad som särskiljer dem från konkurrenterna och vad som gör 

de bättre. Varumärkeskapital är en annan viktig faktor som innebär att företagen bör behandla 

sina varumärken som värdefulla tillgångar som ökar företagets värde. Den syftesdrivna 

marknadsföringen inbegriper företagets syfte och värderingar som centrala delar av sin 

marknadsföring och kommunikation där de aktivt bidrar till samhället. Klädföretag som 

implementerar sitt syfte och värderingar av sin marknadsföring och kommunikation kan 

skapa goda förutsättningar för att stärka sitt varumärke och bättre tillgodose sina 

konsumenters behov. Det krävs att företagen arbetar efter dessa, då det kan vara en väsentlig 

del för deras verksamheter i framtiden. 

 
För att summera studiens resultat så besvaras först studiens första forskningsfråga som 

undersöker hur klädföretagen använder sin varumärkesidentitet och differentiering för att 

bygga starka varumärken. Denna studie visar att en äkta och kommunikativ 

varumärkesidentitet är grundläggande för differentiering och byggande av varumärkeskapital. 

Studien visade att de fyra företagen kommunicerade sina löften och värderingar genom att 

engagera sig i konsumenternas åsikter, vilket inte bara skapar en stark koppling till 

konsumenterna utan även möjliggör differentiering gentemot konkurrenterna. Dessa 

slutsatser stöder Melins (1997) tidigare forskning som betonar vikten av att kommunicera 

företagets löften och uppfylla varumärkets karaktär (Melin, 1997). Dessutom visar studien att 
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klädföretagen erbjuder mervärde då de är engagerade i att förstå konsumenternas preferenser 

och behov, vilket är en viktig faktor för att bygga kundlojalitet och stärka 

varumärkesidentiteten. Detta stämmer överens med det författarna Ze Ye et al. (2018) 

framhåller, om att företag måste tillhandahålla ytterligare värde för att bli upplevda som ett 

värdefullt varumärke. 

 
Den andra forskningsfrågan, som fokuserar på hur varumärkesmedvetenhet bidrar till att 

skapa starka varumärkesrelationer och främja kundlojalitet, blir det tydligt att 

varumärkesmedvetenhet spelar en avgörande roll i att bygga långsiktiga relationer mellan 

företag och konsumenter. Samtliga fyra klädföretag har gjort varumärkesmedvetenhet till en 

gemensam prioritet där de strävar efter att skapa en stark koppling till sina konsumenter. 

Detta stöder tidigare forskning av Rossiter och Percy (1987) som betonar betydelsen av att 

företag bör skapa en stark varumärkesmedvetenhet i konsumentens minne. Klädföretagen i 

studien har också visat en stark ambition att öka medvetenheten om sina varumärken till sina 

konsumenter, vilket även det är i linje med tidigare forskning av Vo Minh et al. (2022), som 

framhåller att skapandet av medvetenhet är avgörande för att bygga kundlojalitet (Vo Minh et 

al., 2022). Samtliga företag strävar efter att skapa en stark samhörighet och engagemang hos 

konsumenterna för att uppnå en betydande nivå av kundlojalitet och varumärkesrelation. Likt 

det Konečnik Ruzzier et al. (2021) beskriver, skapar dessa faktorer en grund för företagen att 

upprätta en starkare lojalitet till varumärket, vilket är avgörande i varumärkesbyggandet 

enligt Vo Minh et al. (2022 

 
I den tredje forskningsfrågan, som utforskar hur företagen varumärkesimage och 

varumärkespersonlighet påverkar sambandet mellan konsumenternas upplevda kvalitet av 

produkterna, har studien funnit att klädföretagen betonar betydelsen av varumärkesimage och 

varumärkespersonlighet. Detta är i linje med det Keller (1993) pekar på vad gäller att 

uppfattad kvalitet är avgörande för att företagen ska kunna bygga ett starkt varumärkeskapital. 

Upplevd kvalitet påverkar även konsumenternas attityder, beteenden och koppling till 

varumärket (Keller, 1993). Kellers uppfattning stöds också av Konečnik Ruzzier et al. (2021), 

som framhåller att uppfattad kvalitet omfattar både inre och yttre egenskaper hos produkten. 

Dessa fyra klädföretag har framgångsrikt kombinerat både inre och yttre egenskaper för att 

skapa en helhetsupplevelse som stärker konsumenternas uppfattning om produktkvalitet. 

 
Hur kan företag integrera hållbarhet och etiska principer i sitt varumärkesbyggande för att 

möta konsumenternas förväntningar? Vid undersökningen av den sista forskningsfrågan om 

hur företagen kan integrera hållbarhet och etiska principer i varumärkesbyggandet, framgår 

det att samtliga klädföretag framgångsrikt har integrerat dessa principer i sina strategier. 

Genom att använda syftesdriven marknadsföring och betona samhällsansvar, har företagen 

positionerat sig så att de kan möta konsumenternas och samhällets värderingar samtidigt som 

de differentierar sig på marknaden. Detta stärker företagens relationer och förmåga att 

differentiera sig. Studierna av Barton et al. (2018) och Narayan samt Das (2021) visar att 

företag som engagerar sig i hållbarhet och etiska värderingar kan möta konsumenternas 

förväntningar och skapa en positiv inverkan på konsumenternas tycke, vilket dessa företag 

visar sig ha lyckats med. Det framgår tydligt i studien, precis som Narayana och Das (2021) 
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understryker, att en integrerad kommunikation är av avgörande betydelse för att stärka 

varumärkets trovärdighet och skapa en positiv inverkan på konsumenterna. 

 
Det framgår att studien har bidragit med betydande insikter om hur klädföretag bygger och 

stärker sina varumärken i den konkurrensutsatta klädbranschen. Studiens resultat och 

slutsatser har flera implikationer för praktiken och teorin inom varumärkesbyggande. Dessa 

slutsatser bör beaktas av klädföretag som strävar efter att förstå och förbättra 

varumärkesbyggande i liknande branscher och sammanhang. Sammantaget ger studien en 

övergripande förståelse för de framgångsfaktorer som klädföretag kan använda för att bygga 

och stärka sina varumärken. Studiens styrkor inkluderar dess kombination av 

dokumentstudier och semistrukturerade intervjuer, vilket har gett en djupare och mer 

omfattande förståelse för ämnet. Den har dock också sina begränsningar över antalet 

studerade företag och tidsbegränsningar som kan ha påverkat resultatet. Ytterligare forskning 

kan behövas för att bygga vidare på denna studie och utforska ämnet i olika kontexter och 

branscher. 

 

6.2 Förslag till vidare forskning 

En möjlig inriktning för fortsatt forskning skulle kunna vara att undersöka den kulturella 

anpassningen av varumärkesbyggande. Det innebär att klädföretag anpassar varumärkes- 

budskap, design och kommunikation för att passa olika kulturella värderingar och 

preferenser. Genom att studera företagens anpassning till olika kulturella sammanhang skulle 

vi kunna få insikter om hur de arbetar och hanterar kulturella skillnader inklusive beteenden, 

språk, symbolik och normer. En intressant aspekt av detta är att undersöka hur klädföretag 

anpassar sina varumärkesbudskap för att vara relevanta och meningsfulla för olika kulturella 

målgrupper. Företag bör anta en mer djupgående strategi genom att försöka förstå och 

omfamna de kulturella perspektiven och värderingarna hos olika målgrupper. Det kan vara 

viktigt att gå bortom ytliga anpassningar som enkla översättningar och istället sträva efter att 

skapa budskap som är äkta utifrån den aktuella kontexten. Denna förmåga att integrera och 

reflektera olika kulturella influenser i sina budskap och strategier öppnar upp möjligheter för 

att bygga starkare och mer genuina relationer med kunder från olika kulturella bakgrunder. 

Det är en utveckling som har potential att skapa en långsiktig påverkan på hur företag 

interagerar med sin globala kundbas och positionerar sig på olika marknader. Dessutom 

handlar det om att identifiera vilka värden och preferenser som är viktiga för olika kulturer 

och hur dessa kan integreras i varumärkesbyggandet. En annan aspekt som skulle kunna 

undersökas är att använda flera företag för att få en ökad förståelse för varumärkesbyggande. 
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Bilaga 1: Intervjuguide 
 
 

Intervjufråga Teori Följdfråga Källa 

Kan du berätta kort om 

företaget du arbetar på 

och din arbetsroll? 

Bakgrund Hur länge har du 

arbetat på företaget? 
- 

Vad är din bakgrund 

inom marknadsföring? 

Bakgrund 
 

- 

Hur bär ni er åt för att 

skilja er från era 

konkurrenter? 

Differentiering av ett 

varumärke 

Vad är det som gör att 

just ert varumärke 

unikt och skiljer sig åt? 

Davcik & 

Sharma, (2015) 

Hur har ni differentierat 

era produkter för att 

stärka varumärket? 

Differentiering av ett 

varumärke 

 Ze Ye et al. 

(2018) 

Hur anser ni att upplevd 

kvalitet påverkar 

konsumenters lojalitet 

till ert varumärke? 

Varumärkeskapital På vilket sätt tar ni 

hänsyn till detta när ni 

arbetar kring 

varumärkesbyggandet? 

(Širola, 2020) 

På vilket sätt tror ni att 

bilden av ert varumärke 

påverkar era 

konsumenters 

uppfattning om 

kvaliteten ni har på era 

produkter? 

Varumärkeskapital Hur arbetar ni med att 

förbättra er 

varumärkesimage för 

att öka upplevd 

kvalitet? 

(Konečnik 

Ruzzier et al., 

2021), Širola 

(2020) 

Använder ni ert 

immateriella värde för 

att etablera en relation 

med era konsumenter? 

Varumärkeskapital  (Konečnik 

Ruzzier et al., 

2021) 

Vilka åtgärder har ni 

vidtagit för att stärka 

kundlojaliteten till er? 

Varumärkeskapital 
 

(Bittmann et al., 

2020; Alda et 

al., 2022) 

Hur arbetar ni med att 

öka medvetenheten om 

ert varumärke hos era 

konsumenter samt 

potentiella 

konsumenter? 

Varumärkeskapital 
 

(Konečnik 

Ruzzier et al., 

2021) 



 

Hur skulle du beskriva 

företagets 

varumärkespersonlighet 

? 

Varumärkeskapital På vilket sätt tror du att 

er 

varumärkespersonlighe 

t påverkar era 

konsumenters 

köpbeslut och lojalitet 

gentemot ert 

varumärke? 

(Konečnik 

Ruzzier et al., 

2021) 

Hur förklarar ni er 

varumärkesidentitet och 

vad betyder det för ert 

företag? 

Varumärkesidentitet 
 

Semprebon och 

Prado (2016) 

Hur arbetar ni med att 

bygga upp en 

varumärkesidentitet? 

Varumärkesidentitet 
 

Kapferer (2012) 

Vad vill ni att era 

produkter ska förmedla, 

i termer av budskap och 

vilken betydelse har det 

för ert företag? 

Ett syftesdrivet 

varumärke 

 
Kapferer (2012) 

Hur är er syn på att 

produkterna ni säljer 

bör innehålla etiska och 

kulturella värderingar? 

Ett syftesdrivet 

varumärke 

Om så, hur försöker ni 

att uppnå det? 

(Barton et al, 

2018). 

Hur ser ni på 

varumärkets syfte och 

roll i samhället? 

Ett syftesdrivet 

varumärke 

Hur kan just ert 

varumärke bidra till ett 

högre syfte? 

(Narayan & Das, 

2021) 

Hur kommer ni att 

fortsätta utveckla ert 

varumärke i framtiden? 

Avslutande fråga 
  

Hur ser era planer ut 

framtidsmässigt när det 

gäller ert 

varumärkesbyggande? 

Avslutande fråga 
  

Vill du tillägga något 

som du tror har 

betydelse och är 

relevant för denna 

studie? 

Avslutande fråga 
  



 

Bilaga 2: Etiska överväganden 
 
 

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 genomföras (Bryman & Bell, 2017). 

Detta var relaterat till hur 

respondenterna informerades om 

studiens syfte och vilken typ av 

information som skulle samlas in 

från dem. 

Samtyckeskravet Innebär att respondenterna måste ge sitt 

samtycke frivilligt och med fullständig 

förståelse av forskningsprocessen. 

Samtyckeskravet har till syfte att skydda 

deltagarnas rättigheter och säkerställa att 

forskningen genomförs på ett etiskt sätt 

(Bryman & Bell, 2017). 

Då studien inriktade sig på 

klädföretag och deras 

varumärken insåg vi att det 

kunde finnas känsliga och 

konfidentiella uppgifter som 

respondenterna kunde avslöja. 

För att säkerställa att 

respondenternas rättigheter 

skyddades och att forskningen 

utfördes etiskt var det nödvändigt 

att tydligt förklara hur deras data 

skulle användas och få deras 

samtycke till att delta i studien, 

samt att de närsomhelst kunde 

avbryta att delta. Genom att 

respektera samtyckeskravet 

säkerställdes att respondenternas 

rättigheter skyddades och att 

forskningen genomfördes på ett 

etiskt sätt. 

Konfidentialitet Berör skyddandet av respondenternas integritet 

genom att garantera att deras personliga 

information och svar hanteras på ett säkert och 

skyddat sätt. Det är viktigt att säkerställa att 

datamaterialet behandlas konfidentiellt oavsett 

om det gäller företag, individ eller grupp 

(Bryman & Bell, 2017). 

Under studien vidtogs åtgärder 

för att säkerställa 

konfidentialiteten hos 

respondenterna, vilket 

innefattade att hantera deras 

information med noggrannhet 

och respekt. Författarna var 

transparenta med respondenterna 

om hur deras information skulle 

användas och vilka åtgärder som 

vidtogs för att skydda deras 

integritet. Endast författarna fick 

tillgång 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 avslöja 

personuppgifter som namn i 

forskningsresultaten (Bryman & Bell, 2017). 

Anonymiteten var avgörande i 

studien för att garantera att 

respondenterna kände sig säkra 

att lämna information utan att 

deras identitet avslöjades. Detta 

ökade också validiteten i studien 

eftersom det uppmuntrade 

deltagarna att vara öppna och 

ärliga i sina svar. Företagens 

namn anonymiserades dock inte 

eftersom att det ansågs vara 

nödvändigt att namnge dessa 

företag för att få en djupare 

förståelse för hur olika företag 

ser på varumärkesbyggande. 

Genom att namnge företagen 

kunde de jämföras mer effektivt 

och faktorer som bidrar till 

framgång eller misslyckande 

inom branschen kunde 

identifieras. Det skapade en 

balans mellan att namnge 

företagen och anonymisera 

respondenterna, vilket ledde till 

att studien kunde genomföras 

både informativt och etiskt 

ansvarsfullt. 

Nyttjandekravet Nyttjandekravet är det som säkerställer att 

forskningsresultaten används på ett sätt som är 

till nytta för individerna som forskningen berör, 

att det endast används till forskningsändamålet 

(Bryman & Bell, 2017). 

Nyttjandekravet efterlevdes i 

studien genom en tydlig 

beskrivning av hur 

forskningsresultaten skulle 

användas och att individerna 

skulle dra nytta av den 

inkluderades. Respondenterna 

informerades också om hur deras 

insatser och deltagande skulle 

påverka resultaten och hur dessa 

skulle användas efter avslutad 

studie. 

Falska 

förespeglingar 

Falska förespeglingar innebär att forskare inte 

bör vilseleda respondenter om syftet med 

forskningen och deras roll i den. Istället för att 

använda lögner eller halvsanningar för att 

övertyga respondenter att delta i studien, bör 

forskare respektera respondenternas 

självbestämmande och informera dem på ett 

ärligt och tydligt sätt om vad deltagandet 

innebär (Bryman & Bell, 2017). 

För att säkerställa att det inte 

framkom falska förespeglingar, 

var det nödvändigt att vara 

transparent om studiens syfte och 

vilken typ av information som 

efterfrågades från 

respondenterna. Lögner eller 

halvsanningar användes inte för 

att övertala respondenterna att 

delta i studien och några 

garantier eller löften om resultat 

eller fördelar undveks för att 

locka respondenterna att delta på 

falska premisser. Genom att klart 

kommunicera syftet och undvika 

falska förespeglingar, kunde ett 

informerat samtycke erhållas från 

respondenterna och studien 



 

  
genomfördes därmed på ett etiskt 

ansvarsfullt sätt. 

Ömsesidighet och 

tillit 

Ömsesidighet innebär att respondenterna inte 

bara ska utnyttjas för att forskaren ska dra nytta 

av deras medverkan, utan det ska även erbjudas 

någon form av fördel tillbaka. Tillit innebär att 

forskaren måste vara pålitlig och att studien 

genomförs på ett ansvarsfullt och etiskt sätt. Det 

är viktigt att som forskare bygga en relation 

med respondenterna som baseras på öppenhet, 

ärlighet och respekt (Bryman & Bell, 2017). 

För att studien skulle uppnå 

ömsesidighet erbjöds 

respondenterna möjlighet att ta 

del av forskningsresultaten efter 

avslutad studie. Den färdiga 

studien kunde också vara en 

tillgång för respondenterna då en 

överblick över samtliga 

deltagande företag gavs och 

respondenterna kunde då se hur 

deras varumärkesbyggande 

förhöll sig till andra. Författarna 

bakom studien arbetade även 

kring att bygga en öppen och 

ärlig relation med respondenterna 

för att skapa tillit. Detta genom 

att vara tillgänglig för frågor och 

funderingar från respondenterna 

där det aktivt lyssnades på deras 

erfarenheter och åsikter. Det 

visades även uppskattning och 

respekt för deras medverkan i 

studien. 

Transparens Transparens innebär att vara öppen och tydlig 

angående syftet med studien, dess utformning, 

metoder för datainsamling och analysprocessen 

(Bryman & Bell, 2017). 

Transparens uppnåddes i studien 

genom att ge respondenterna en 

detaljerad beskrivning av 

studiens syfte och 

forskningsfrågor. Författarna var 

öppna om vilken typ av 

information som efterfrågades 

från respondenterna och hur 

denna information skulle 

användas. 

 


