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Abstrakt

Kladerna ar bland det forsta sakerna manniskor ser nar de betraktar dig. Darfor kan
klader och kladvarumarken anses vara viktiga for en personsidentitet. Det ar kldaderna som
vid det forsta 6gonblicket hjalper oss att sticka ut ur méngden och vara unika.

Syftet med detta examensarbete ar att undersoka om inhemska féretag som saljer
damklader anser att deras varumarke har betydelse for kvinnans identitet. Arbetet
undersoker dven om féretagen anser att kvinnan har andra kdpmotiv ndr hon fattar sitt
kopbeslut infor ett specifikt varumarke. | den teoretiska referensramen behandlas bl.a.
varumarken, konsumentbeteende, kopbeslutprocessen, kvinnan som konsument och hur
kldder &r en del av identiteten. Den empiriska undersokningen av detta arbete bestar av
semistrukturerade intervjuer med fyra inhemska foretag som saljer damklader: Niinmun’
design, MariMari, Féretag X och Foretag Y. Synen pd vad for betydelse inhemska
varumarken har for kvinnans identitet varierar mellan dessa fyra foretag och skillnaderna
kommer fram i arbetets resultat.

Enligt intervjuerna i detta examensarbete anser dessa inhemska foretag att deras
kladvarumarke har en betydelse for kvinnans identitet. Det ar dock inte det enda képmotiv
kvinnor har ndr de gor sitt kdpbeslut, etiskt producerade inhemska produkter av hog
kvalitét ar ett annat vanligt kopmotiv.

Sprdk: Svenska Nyckelord: Varumarken, damklader, konsument, identitet,
konsumentbeteende, kopbeslut
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Tiivistelma

Vaatteet ovat yksi ensimmaisista asioista, jotka muut ihmiset nakevat, kun he katsovat
sinua. Siksi vaatteita ja vaatebrandia voidaan pitda henkilon identiteetin kannalta
tarkeana. Vaatteet auttavat meita erottumaan joukosta ja olemaan ainutlaatuisia, heti
ensisilmayksella.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tutkia, nakevatko naistenvaatteita myyvat
yritykset oman brandinsa tarkeana osana naisten identiteettia. Tama tyo tutkii myos,
onko naisilla mahdollisesti muita ostomotiiveja tehdessaan ostopaatostaan. Teoriaosuus
kasittelee mm. kasitteen brandi, kuluttajakayttaytymista, ostopaatdsprosessia, miten
nainen kayttaytyy kuluttajana sekd miten vaatteet ovat osa identiteettia. Tutkimuksen
empiirinen osa koostuu haastatteluista, neljan kotimaisen naistenvaatemerkkia myyvan
yrityksen kanssa: Niinmun” design, MariMari, Yritys X ja Yritys Y. Nakemys siitd, miten
brandit ovat osa naisten identiteettid, vaihtelee naiden neljan yrityksen valilla ja erot
esitelldaan taman tyon lopputuloksessa.

Taman tyon haastatteluiden mukaan nama suomalaiset yritykset uskovat, etta heidan
vaatebrandi on osa naisten identiteettia. Se ei kuitenkaan ole ainoa ostomotiivi, jonka
perusteella naiset tekevat ostopaatoksensa: eettisesti tuotetut korkealaatuiset kotimaiset
tuotteet ovat toinen yleinen ostomotiivi.

Kieli: Ruotsi Avainsanat: Brandi, naistenvaatteet, kuluttaja, identiteetti,
kuluttajakayttaytyminen, ostopaatos
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Abstract

Clothes are one of the first things that people see when they look at you. Therefore,
clothing and clothing brand can be considered important for a person’s identity. Clothes
help us stand out from the crowd and be unique, right at first glance.

The purpose of this thesis is to research if domestic companies selling women's clothes see
their brand as an important part of female identity. This thesis also researches if women
possibly have other motives when they make their purchasing decision. The theoretical
part includes the concept brand, customer behavior, the buying decision process, how a
woman acts as a consumer and how clothes are a part of the identity. The empirical part
of the study consists of interviews with four domestic companies selling women's clothing
brands: Niinmun’ design, MariMari, Company X and Company Y. The view on how brands
are part of women's identity varies between these four companies and the differences are
presented in the results of this work.

According to the interviews of this work, it is stated that these domestic companies believe
that their clothing brand is important to women's identity. It is not however the only
buying motive women have when making their purchase decision: ethically produced
domestic products with high quality are another common purchasing motive.

Language: Swedish Key words: Brand, women's clothing, consumer, identity,
customer behavior, buying decision
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Bilageforteckning

Bilaga 1 Intervjufragor till foretagen



“When you think of the blur of all the brands that are out there,
the ones you believe in and the ones you remember, like Chanel
and Armani, are the ones that stand for something. Fashion is
about establishing an image that consumers can adapt to their
own individuality. And it’s an image that can change, that can

evolve. It doesn’t reinvent itself every two years”

- Ralph Lauren



1 Inledning

Det finns en stor mangd varumarken synliga overallt i var vardag, till exempel i form av
logon och symboler. Med hjalp av varumarken skiljer sig ett foretag fran sina konkurrenter,
vilket kan gora varumarket till det viktigaste konkurrensmedlet for ett foretag (Kotler et al.
2012, s. 467). Ett varumarke &r mycket mer &n enbart ett konkurrensmedel eller en symbol
som skall underlatta konsumentens képbeslutprocess (Falonius, 2010, s. 17). Ett varumarke
har &ven en stor betydelse for konsumentens sjalvuppfattning, utformning av den egna

identiteten och relationen till andra medmanniskor i omgivningen.

Ordet varumarke harstammar fran det engelska ordet brand, vilket betyder att branna. | de
forna tiderna var brannmarkning mycket vanligt for att kunna skilja ut den egna boskapen
fran andras boskap. | dag ar det mycket svarare att skilja at sina produkter pa marknaden

fran konkurrenternas produkter. (Paananen, 2018)

Varumarken har blivit véldigt betydelsefulla i dagens samhélle, eftersom de har en stor
betydelse for méanniskans identitet (Bengtsson & Ostberg, 2011, s. 59). Nar kvinnor koper
Klader av ett visst varumarke kdper de inte bara klader for deras funktion, dvs. att tacka
kroppen. Kléader kops &ven for att tillfredsstélla vissa sociala behov som kvinnan upplever
att hon har. Som exempel pa sociala behov kan namnas, skapandet av en viss sjalvbild samt

framforandet av dnskvard social livsstil och status (Choi, 2014, s.3).

1.1 Syfte

Syftet med detta examensarbete &r att undersoka om inhemska foretag som séljer damklader
anser att deras varumérke har en betydelse for kvinnans identitet. Arbetet undersoker dven
om foretagen anser att kvinnan har andra képmotiv nédr hon fattar sitt kopbeslut infor ett

specifikt varumarke.

1.2 Problemformulering

Foretag stravar efter att konsumenterna skall skapa starka, fordelaktiga och unika
associationer till sitt varumarke for att mojliggora foretaget 6kad lonsamhet. Dessutom
stravar foretag efter att skapa en god tillgang av sitt varumarke for att varumarket skall
generera stora intakter till foretaget. (Dahlén & Lange, 2009, s. 250)
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Det finns méngder av teorier som havdar att konsumenten &r den viktigaste faktorn for
foretag. Detta stammer till den delen att det & konsumenten som generar in pengar till
foretaget. Har foretagen bortsett fran penningflodet en klar uppfattning om varumérkets
betydelse for konsumentens identitet och sjalvforverkligande? Eller anser foretagen

eventuellt konsumenten vara en sjalvklarhet?

1.3 Avgransning

Teorin i detta arbete definierar begreppet varumérke, behandlar kannetecken for ett starkt
varumarke, varumérkeslojalitet och varumarkesvardet. Arbetet gar inte in pa varumarken ur
en marknadsforings aspekt, d.v.s. hur man bygger upp ett varumarke, varumarkets olika
delar eller varumarkeskapital. Ytterligare en viktig avgransning i detta arbete &r att det inte
kommer att behandla den juridiska sidan av varuméarken, det som pa engelska har
benamningen “trademark”. Arbetet haller sig istéllet till begreppet varumarken, alltsa brand.
Teorin fortsatter med konsumentbeteende, kopbeslutprocessen, kvinnan som konsument,
relationen mellan varumérket och konsumenten samt hur kladerna &r en del av identiteten.
Den empiriska undersokningen avgransas till fyra inhemska varumérken inom
kladbranschen for kvinnor: Niinmun” design, MariMari och tva foretag som onskade fa vara
anonyma, Foretag X och Foretag Y. Arbetet behandlar inte mode i sin helhet utan avgransas
enbart till klader for damer. Arbetet gar inte heller in pa klad- eller modebranschen/ -

marknaden.

Teorin &r vald sa att den haller sig inom avgransningen och behandlar det mest relevanta for
detta arbete. Arbetet avgransas enbart till inhemska varumarken som séljer damkl&der for att
inte gora arbetet for brett. Till intervjuerna valdes tva mindre och yngre féretag: Niinmun”
design och Foretag X. Ett mer valkant varumarke med aningen langre erfarenhet: Foretag Y.
Samt foretaget MariMari som séljer flera varuméarken och har den langsta erfarenheten av
alla dessa fyra foretag. Syftet med att vélja dessa foretag ar att fa varierande svar som gar att

jamféra med varandra. Foretagen och resultaten presenteras i kapitel 6.



1.4 Metod och arbetets upplagg

Detta examensarbete bestar av en teoretisk referensram samt en empirisk undersokning.
Empirin ar utford i form av en kvalitativ undersokning med semistrukturerade intervjuer per
e-post eller telefon. Den kvalitativa forskningsstrategin anvands ifall forskningen lagger
vikten pa ord, subjektiva uppfattningar, asikter samt kanslor (Bryman & Bell, 2013, s. 49—
50).

Intervju &r den mest anvanda kvalitativa metoden for undersékning. Flera anser denna metod
som ett mycket attraktivt alternativ. Né&r intervju anvands som forskningsmetod finns
mojligheten att lata intervjun rora sig i olika riktningar. Det kan dven uppsta nya spontana
fragor baserat pa vad respondenten svarat och medfér da 6vriga relevanta synpunkter till
forskningen. (Bryman & Bell, 2013, s. 473-474) | detta examensarbete anvands en
semistrukturerad intervjuform med fardigt upplistade fragor som jag som intervjuare énskar
fa svar pa (se Bilaga 1). Enligt Bryman och Bell (2013, s. 480) ar det bra att anvéanda sig av
den semistrukturerade intervjumetoden ifall man skall géra en flerfallsstudie. Efter
teoridelen och den empiriska undersdkningen redovisas det for resultaten av intervjuerna,
vartefter svaren speglas mot varandra. Arbetet avslutas med en slutsats, analys och

sammanfattning av de olika delarna.

2 Kvinnan som konsument

Konsumtion och konsumenter forknippas vanligtvis ihop med kvinnlighet och produktion i
sin tur med maskulinitet. (Uusitalo, 2012) Kvinnor och mén tanker mycket olika. Det finns
biologiska, neurologiska och beteendevariationer vilka skiljer kdpbeslutet mellan kvinnor

och man. (Goyal, u.a.)

Enligt en undersokning som Lowell (tidigare Lindorff Suomi) gjort ar 2016 kan unga
kvinnor i alder 19-26 ar delas in i tre grupper enligt deras konsumentbeteende. Forsta
gruppen kallas “tinkande drommare” och till den gruppen hor kvinnor som kontrollerar
deras bruk av pengar och stravar efter att spendera fornuftigt. Det kan ibland anda handa att
dessa kvinnor rékar ut for impulskop®. Den andra gruppen kallas for “behov &vervigare”

och inkluderar kvinnor som har ett bra grepp 6ver deras ekonomi och budgetar.

1 Oférvantat och snabbt kdpbeslut. Oftast géller det billiga produkter med lagt engagemang, som t.ex. godis
och laskedrycker men forekommer &ven bland kop av klader (Saarinen, 2018)
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Kvinnor i andra gruppen kan eventuellt kalla sig sjalva snala. Den tredje gruppen kallas
”bekymmerfria spenderare”. Hit hor kvinnor med den mentaliteten att allt som kommer gar
direkt. Kvinnor ur den tredje gruppen gér onddiga och dumma koép néstan varje gang de inte
i verkligheten behover nagot. (Lowell, 2016)

Enligt MTV3- lifestyle gjordes det ar 2011 en undersdkning om kvinnor som konsumerar
28 kilogram klader arligen, vilket betyder att kvinnor idag har fyra ganger mer klader i sin
garderob an kvinnor pa 1980-talet. | MTV3 -lifestyle artikeln (2011) ”Nainen ostaa 28 kiloa
vaatteita vuodessa” beréttas det att kvinnor har i genomsnitt 22st klddesplagg i sin garderob
som de aldrig anvéander. Artikeln havdar vidare att kvinnor anvénder férmodligen ca.
153 000€ pa sitt utseende under sin livstid. Anledningen till att antalet konsumerade kl&der
stigit enormt forklaras med det s.k. engangs modet. Det mojliggor att kvinnor kan kopa till
exempel sddana klader som deras idoler aven anvander, mycket billigare an tidigare. En
annan anledning till att antalet konsumerade klader har stigit sedan 1980-talet ar den s.k.
kandis-kulturen, att varje dag kla pa sig nagot nytt. Den nya kulturen har medfért en helt ny
generation av shoppare. Klader av valkédnda varumérken har blivit billigare och antalet
natbutiker vuxit. Medan kvalitén av klader sjunkit har kvantiteten av klader i garderoben
vuxit enormt. Enligt artikeln moter varldsmarknaderna konsumenternas énskemal genom att

producera 80 miljarder nya plagg per ar. (MTV3-Lifestyle, 2011)

3 Varumarket finns mellan 6ronen

” When marketing is done well, the product becomes a brand.” Med det menas att
efterfragan pa en produkt eller tjanst skapas genom att tillfredsstalla konsumentens behov
och vilja pa ett satt som ingen annan kan. Nar marknadsféringen av en produkt eller tjanst
ar gjord ratt uppstar ett varuméarke. (Joseph 2010, s. 17)

Joseph (2010, s. 17) forklarar varumarket valdigt enkelt, men anda finns det flera manniskor
som har en felaktig uppfattning om vad ett varumérke egentligen &r. Ett varumarke blandas
ofta ihop med en produkt och dess speciella funktioner. Men ett varumérke &r inte enbart
nagot fysiskt, inte enbart en produkt eller en tjanst. En produkt tillverkas i en fabrik, medan
ett val uppbyggt varumérke ger produkten mervdrde och existerar i konsumentens

medvetande och sinnen. (Bergstrém, 2001, s. 56)
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Ett varumarke skapar mervarde at sina produkter eller tjanster. Med mervarde menas allt det
som foretaget kan bygga runt ett varumarke och som hjalper foretaget att skilja sig fran sina
konkurrenter, t.ex. logo, namn, slogan, design, visuell kommunikation och &ven foretagets
atmosfar. Varumarkets produkt eller tjanst kan vara en materiell eller immateriell tillgang,
ett foretag, en organisation, en forening, en person, en plats eller en byggnad: enkelt sagt vad
som helst. (Paananen, 2018; Ahto, Kahri, Kahri & Makinen, 2016, s. 37) Foretagen stravar
efter att bygga upp varuméarken, men varumarken &r inte nagot som foretagen bara diktar ut.
Det ar istallet fragan om en lang process dar det bl.a. uppstar en interaktion mellan
konsumenten och foretaget. Ett framgangsrikt varumarke skapas inte 6ver en natt, det Ionar

sig istallet att 1agga ner ordentligt med tid for att skapa ett varumarke. (Jalonen, 2014).

En kvinna ar ett bra exempel for att gora beskrivningen av varumarken enklare att forsta.
Denna kvinna kan dven istéllet for en person tankas vara ett foretag eller en organisation.
Kvinnans varumarke ar det intryck hon gor pa andra manniskor. Forsta intrycket ar darfor
det viktigaste for att kvinnan skall bli ett starkt varumérke. Nar manniskor vet att denna
kvinna har skott sig bra och gjort ett gott forsta intryck blir kvinnans varumarke &ven
starkare. (Amnéus, 2010, s. 62)

3.1 Varumarkets funktioner

Enligt Amneus (2011, s. 33) ar varumarkets funktion en process som gar i tva riktningar.
Konsumentens identitet och sjalvbild skapas med hjalp av varumdarket medan bilden
(imagen) av varumarket skapas av konsumenten. (Amnéus, 2011, s. 33). | Figur 1 finns

funktionerna for varumarket forenklade i tabellformat.

Varumirkens funktion
Foretag Konsumenter
Flexibilitet Informationshirare
Affarsmdjligheter Tumregel
EKonluwrrensimmunitet Identitet

Figur 1 Varumarkets funktioner for féretag och konsumenter (Dahlén & Lange, 2009, s. 231)



3.1.1 Varumarkets funktion for foretag

Ett valskott varumarke ar den vardefullaste tillgangen for ett foretag och kan mojligtvis
generera stora intakter. Varumarket ger foretaget dven en stor flexibilitet med tanke pa att
foretaget inte behdver féasta sig enbart vid forsaljning av en viss produktkategori. Ett
varumarke kan besta av flera produkter av olika produktkategorier. Varumarket kan aven ge
upphov till nya affarsmojligheter for foretaget enbart inom en viss produktkategori.

Foretaget kan dartill skapa en bra position for sig pa marknaden genom att skapa
“konkurrensimmunitet”?. Immuniteten for konkurrens skapas med sadana méjligheter for
sarskiljning som varumérket mojliggor. (Dahlén & Lange, 2009, s. 230-231) De mest
framgangsrika foretagen ar de som pa réatt satt, under en langre tid och med trovardighet kan
bygga upp ett varumarke som férmedlar kanslor. Med dessa kanslor motiverar foretaget

malgruppen av konsumenter att kopa deras varumarke. (Bergstrom, 2001, s. 57)

3.1.2 Varumarkets funktion for konsumenter

Fore kvinnan kan gora sitt kopbeslut behdver hon bl.a. information om priset, kvalitén och
etiken inom produktionen av produkten. Darfor ar varumarkets storsta funktion att fora fram
information om en produkt eller tjanst. VValk&dnda varumarken kan fungera som en tumregel
for konsumenten, eftersom hon kan anvénda sig av existerande kunskap och information for
att effektivera kopbeslutprocessen. En konsument skulle sannolikt valja ett valkant
varumarke, som troligtvis medfor konsumenten en positiv varuméarkes image, éver ett okant
varumarke. Ett varumarke som dr ok&nt for konsumenten Okar risken for osakerhet om
kvalité, funktion, hallbarhet, tillverkningsstt osv. Den tredje funktionen varumarket har for
konsumenten &r skapandet av identitet. Med hjalp av varumérken kan konsumenten
forverkliga sin identitet och visa for andra vem hon egentligen ar. (Dahlén & Lange, 2009,
s. 233-235)

3.2 Ett starkt varumarke

Ett starkt varumérke kannetecknas av ett starkt mervarde som konsumenten upplever vid

kopet av en produkt eller tjanst.

2 DA foretaget lyckas skapa en stark relation mellan varumarket och konsumenten, dvs. konsumenten blir
”immun” mot konkurrentens marknadsforingsatgérder
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For att uppleva mervérdet ar konsumenten dven villig att betala ett hogre pris, véanta pa
leveransen och ha Overseende vid tillfalliga kvalitebrister. (Falonius, 2010, s. 16)
Grundstenarna for ett starkt varumarke ar framfor allt ett gott rykte, fortroende och respekt
(Bergstrom, 2001, s. 56). Aven om sjilva produkten eller tjansten kommer att forandras flera
ganger eller helt bytas ut lever ett starkt varumarke kvar och kommer att bli allt starkare med

aren som framskrider (Falonius, 2010, s. 16).

Falonius (2010, s. 27-30) reflekterar den amerikanska forskaren David Aaker som menade
att ett starkt varumarke har fyra viktiga bestandsdelar: kannedom, upplevd kvalité,

associationer och lojalitet. Med dessa avses foljande:

e Kannedom - Ett véalkant varumarke har flera fordelar. Bl.a. tillgangligheten &r en av
de viktigaste fordelarna, dvs. hur vél distributionen fungerar och hur enkelt
konsumenten far tag i produkten eller tjansten.

e Upplevd kvalité - Konsumenten upplever att ett varumérke bl.a. star for kvalité. Den
upplevda kvalitén av ett varumérke &r den mest drivande faktorn, som bl.a. leder till

en ekonomisk framgang for foretaget.

e Associationer - Begreppet associationer kan forklaras med hur varumarket uppfattas
av marknaden, hur marknaden tar emot de unika associationerna som varumarket

skall formedla. Detta kallas med ett annat ord for varumarkes image.

e Lojalitet — Ett bra kénnetecken for ett starkt varumarke &r att det har en bred och
lojal konsumentbas. Lojaliteten for ett varumarke ar en viktig bestandsdel for att 6ka
varuméarkesvardet. Aven marknadsféringskostnaderna minskar tack vare en hog
varumarkeslojalitet. Konsumentens lojalitet for ett varumarke ar dock inte alltid sa

latt att definiera.

Ifall en kvinna gor ett kdpbeslut att kdpa ett kladesplagg av varumarket Marimekko, kan
orsaken anses bero pa att hon upplever hdgre mervérde av varumarket Marimekko dn nagot
annat varumarke. Detta beror helt enkelt pa att flera faktorer gjort att kvinnan upplever
Marimekkos klader som mer varda an motsvarande klader av andra varumarken. Marimekko
ar da ett starkt varumarke, eftersom det lyckats ge upphov till positiva associationer hos
kvinnan. (Falonius, 2010, s. 16)



3.3 Varumarkeskdannedom

Aakers pyramid for varumarkeskdnnedom avslgjar varumérkets olika positioner i

konsumentens medvetande, se

Figur 2. Forsta stadiet, okunnighet, innebdr att konsumenten inte k&nner till
varumarket. Efter att konsumenten utsatts for varumérket blir denne medveten om vilka
kénnetecken varumarket har. Med hjalp av att konsumentens medvetande och kunskaper
stimuleras med framkallad aterkallelse (tredje stadiet), finns det ett visst igenkannande av
varumarket i konsumentens medvetande. | foljande stadiet & varumérket spontant bekant
och behdver inte langre hjalp for att trdda fram i konsumentens medvetande. Slutligen
befinner sig varumarket i Oversta stadiet av pyramiden, dar det for alltid kommer att ha en

plats i konsumentens medvetande. (Le Bon, 2014, s. 64)

Top of

mind

/ Unaided recall \
/ Aided recall \
/ Recognition \
/ Unawareness \

Figur 2 Pyramiden for varumarkeskédnnedom (Le Bon, 2014, s. 64)

3.4 Marknadskommunikation

Marknadskommunikationen har en stor betydelse for foretag. Marknadskommunikationen
representerar foretagets samt varumarkets rost och bildar pa det sattet en relation till
konsumenten. Med hjélp av kommunikationen paminner, informerar och dvertygar foretaget
direkt eller indirekt konsumenter om deras varumarke som finns pa marknaden (Kotler et.
al, 2012, s. 776) Kommunikationsprocessen omfattar tre element: en avsandare (foretaget),

ett meddelande (kommunikationen) och en mottagare (konsumenten). (Le Bon, 2014, s. 54)
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3.5 Varumarkeslojalitet

Varumarkeslojalitet betyder att konsumenten koper enbart ett specifikt varumarke trots att
det skulle finnas en liknade produkt tillganglig av konkurrenten. (Falonius, 2010, s. 16-17)
Utgangspunkten for varumarkeslojalitet ar att det ar dyrare for foretag att skaffa nya
konsumenter &n att behdlla de existerande (Bengtsson & Ostberg, 2011, s. 67).
Varumarkeslojalitet ar nyckeln till att ett foretag har stabila intdkter, god lénsamhet och

framfor allt att foretaget har ett starkt varumérke (Ekstrom et al. 2017, s. 110).

3.5.1 Lojalitet eller illojalitet

Varumarkeslojalitet forutsatter ett langvarigt forhallande mellan konsumenten och
varumarket. Ifall en konsument har som vana att kopa ett visst varumarke en gang efter en
annan behover det inte nédvéndigtvis innebéra lojalitet. (Ekstrom et al. 2017, s. 110-112;
Bengtsson & Ostberg, 2011, s. 67) Lojalitet definieras oftast med ett valdigt enkelt tankestt:
ifall konsumenten &r n6jd med produkten kommer hon tillbaka. Denna definition stammer
inte. Konsumenter gillar omvéxling och forandring bade i sin stil och konsumtion. Det finns
ingen garanti att konsumenten kommer tillbaka fastan hon varit mycket néjd med produkten

eller erfarenheten av kopet. (Ekstrom et al. 2017, s. 110)

Det finns tillika en annan typ av lojalitet som kallas for illojalitet. Illojalitet betyder till
exempel att en kvinna kdper sin blus en gang fran Marimekko, en annan gang fran Luhta
och en tredje gang fran Nanso. Denna kvinna visar da bristande lojalitet mot alla dessa tre
varumarken och &r illojal mot dem. Hon vill da ha variation i sin stil, men kan dock ha starka
kanslomassiga relationer till alla dessa tre varumarken samtidigt. (Bengtsson & Ostberg,
2011, s. 68) Dessutom vill ingen konsument kla sig fran topp till ta enbart i ett specifikt
varumarke, speciellt om kladerna har varumarkets logo synligt (Tungate, 2004, s. 228).
Konsumenter gillar kladbutiker som saljer flera olika varumarken, vilket betyder att
konsumenten kan variera sin stil med flera olika varumarken. Pa det séttet ar konsumenten

lojal mot kladbutiken hellre &n mot ett enda varumarke. (Tungate, 2004, s. 228)

3.5.2 Relationsteorin

Det ar svart att definiera en lojal konsument, vilket har lett till att amerikanska forskaren
Susan Fournier har havdat ett nytt satt att se pa forhallningssattet mellan konsumenter och

varumarken.
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Konsumenter skapar meningsfulla relationer till sadana varumarken som de kanner till och
har anvant forut. Relationsteorin harstammar ursprungligen fran sociologin och psykologin
samt definierar en persons relation till en annan person. Varuméarken beskrivs nufortiden
med maénskliga karaktarsdrag for att konsumenter skulle ha lattare att relatera till dem.
Relationen mellan varumarken och konsumenter borjar alltsa alltmera paminna om en

relation mellan tvé verkliga personer. (Bengtsson & Ostberg, 2011, s. 68)

3.6 Varumarkesvardet

Keller (1993) menar enligt Dahlén och Lange (2009, s. 245) att varumarken har ett varde da
konsumenten knyter starka, fordelaktiga och unika associationer till varuméarken. Vérdet
bestar av konsumentens erfarenheter- och upplevda fordelar av varumarket samt
uppoffringar konsumenten gjort for detta varumarke (Lindberg-Repo, 2005, s. 122).
Konsumenterna vill maximera det upplevda vérdet av varumarket alltid da det & mojligt och
koper sdledes varumarken som ger dem det storsta mojliga varumarkesvardet (Lindberg-
Repo, 2005, s. 125). Ett varumarke for effektivare fram ett varde &n enbart en produkt eller
tjanst. Vardet forstarks ytterligare av interaktionen mellan varumarket och konsumenten.
(Lindberg- Repo, 2005, s. 40)

3.6.1 Erfarenhet och effekt

Konsumenten skall ha en god erfarenhet av att kopa ett specifikt varuméarke for att atervanda
och kopa mer. Erfarenheten av ett varumarke ar det forhallandet som varumarket har med
konsumenten. Erfarenheten bor varje gang vara unik och konsekvent. Effekten i sin tur
uppstar av de unika och konsekventa erfarenheternas inverkan pa konsumentens liv.
Effekten bor ge mervarde. (Joseph, 2010, s. 17)

Konsument upplever flera varumarken kontinuerligt dag in och dag ut. Slutligen upplever
konsumenten den oférgldmliga interaktionen tillsammans med “erfarenhetseffekten” av
varumarket som det sjalva varumarket. (Joseph, 2010, s. 27) Nér erfarenheten och effekten
av varumarket har lyckats gora en positiv inverkan pa konsumenten skapar varumarket en
position i konsumentens medvetande och stannar dar igenom varje interaktion. (Joseph,
2010, s. 32) Sjalva produkten eller tjansten spelar en mindre roll i jamforelse med hur
konsumenten upplever varumarket. Ifall upplevelsen av varumérket &r positiv och njutbar,
ar dven varumarket det. Men ifall upplevelsen i sin tur &r negativ och frustrerande, ar dven

varumarket det, oavsett produktkraven. (Joseph, 2010, s. 27)
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3.6.2 Associationer

Konsumenten skall kunna utvéardera de upplevda associationerna positivt och dessutom
uppleva att foretaget har ett varumarke som uppfyller konsumentens specifika krav och
behov. Associationerna till varumarket blir unika da konsumenten uppfattar foretaget som

Overlagset jamfort med konkurrenterna.

Det finns tre olika associationer konsumenter har till varumarken: attribut, nyttor och
attityder. (Dahlén & Lange, 2009, s. 245) Med dessa avses foljande:

1. Attribut &r associationer som konsumenten upplever av produktrelaterade®, icke

produktrelaterade och anvandarrelaterade egenskaper.

2. Nyttor berattar vad konsumenten far ut av att konsumera varumarket: funktionella,

upplevelsebaserade och symboliska nyttor.

3. Attityder sammanfattar vad konsumenten tycker om varumarket i helhet.

4 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende beskriver hur individer, grupper eller organisationer véljer, koper,
anvander och avldgsnar varor och tjanster for att tillfredsstélla sin vilja och sina behov.
Konsumentbeteende &r en psykologisk process och ett manskligt beteende dar allt &r relaterat
till konsumenternas kéanslor. (Kotler & Keller, 2016, s. 179)

Processen bodrjar med att konsumenten identifierar ett behov, véljer en [amplig produkt eller
tjanst. Sedan gor konsumenten sitt kopbeslut ifall hon skall kopa eller inte kbpa varan for att
tillfredsstélla detta behov. (EDUCBA, u.d.) Figur 3 beskriver hur konsumenterna beter sig
infor ett kdpbeslut.

3 Attribut som ar nodvandiga for produktens funktion
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Konsument-
psvkologi
Motivation
Marknadsférings Andra Uppfattning ] Kopbeteende Kép-
stimuli stimuli Inlirning process beslut
Produkter Ekonomi Minne Igenkinnande av Produktval
Pris Teknelogi | problem »| Varumirkesval
Distributi Politik —* Informationssikning
istribution oli . L
o Paverkande Utvardering av Val av forsaljare
Kommunikation Kultur faktorer alternativ Inkipsbelopp
Hulturell Kopbeslut Inkdpstidpunkt
— . - Efter kips- beteende
Social P Betalningsmetod
Personlig

Figur 3 En modell som anvands for att beskriva konsumentbeteendeprocessen
(Kotler & Keller, 2016, s. 187)

Efter att konsumentens behov stimuleras tillrackligt (Figur 3, ruta 1) uppstar behovet till ett
motiv* som driver konsumenten att agera. Enligt Martenson (2009, s. 160) finns det sex

kdépmotiv for att konsumera, tre negativa (informativa) och tre positiva (transformativa).
De tre negativa (informativa) kdpmotiven ar:

e Existerande problem: konsumenten koper en produkt eller tjanst som ldser de

problem som existerar nu.

e Potentiella problem: konsumenten kdper en produkt eller tjanst som forhindrar

problemen

e Normal forbrukning: konsumenten kdper en produkt eller tjanst som behaller det

stabila tillstandet.
De tre positiva (tranformativa) képmotiven &r:

e Mojlighet for intresse: konsumenten koper en produkt eller tjanst som hjalper att

utforska mojligheter.

e Mojlighet till sensorisk eller sjalslig njutning: konsumenten koper ratt produkt eller

tjanst.

4 Skal som ménniskan har for att agera pa ett visst satt. Motiv ger energi till allt manskligt beteende inklusive
konsumtion och kop. (Méartenson. 2009, s. 157)



14
e Social acceptans eller konformitet: konsumenten skall kopa ratt varumarke och

produkt for att bli accepterad.

En av de mest k&nda teorierna om mansklig motivation ar den av Abraham Maslow. (Kotler
& Keller, 2016, s. 187) Maslows grund for teorin ar att manniskor forsoker tillfredsstalla sitt
viktigaste behov (mat och klader) for att kunna styra sitt agerande till behoven pa nasta stadie

(sociala behov till exempel varumarkes klader). (Evans et. al, 2008, s. 19)

En annan valkand teori &r Freuds motivationsteori, som forutsétter att de psykologiska
krafterna som utgér konsumentens beteende huvudsakligen ar omedvetna och att
konsumenten inte helt och hallet kan forsta sin egen motivation. (Kotler & Keller, 2016, s.
187)

Freuds teori bygger pa tre interaktivt grundlaggande system i konsumentens personlighet
som hon forsoker tillfredsstéalla via kop av produkter eller tjanster (Evans, Jamal & Foxall,
2008, s. 23).

Det forsta ar “Id”, vilket styrs av egenintresse och kortsiktighet for att omedelbart
tillfredsstélla individuell lust och begér. Det andra systemet “superego”, reagerar internt pa
samhaéllets moraliska och etiska uppforandenormer. ”Superego” driver individen att uppfylla

sina behov enligt vad som &r socialt och etiskt acceptabelt.

Det sista systemet “ego” dr individens medvetna kontroll som balanserar kraven av ”’1d” och

”superego”. (Evans et al. 2008, s. 23)

4.1 Faktorer som paverkar konsumentbeteende

For att forstd konsumenters beteende &r det viktigt att forstd vad for betydelse de
konsumerade varorna och &godelarna har for konsumenterna. Russel Belk (1988) menar i
sin artikel Possessions and the Extended Self att det mest avgtrande i att konsumenten kdper
ett visst varumarke ar den egna personlighet samt identiteten. (Amnéus, 2011, s. 33; Ekstrom
et. al 2017, s. 171)

Bilden av varumérket i konsumentens medvetande (varumarkes image) ar &aven en
paverkande faktor for konsumentens kopbeteende. Imagen av ett varumarke varierar fran en
konsument till en annan och varje konsument upplever den egna imagen som sin egen

sanning.
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En konsument kdper en produkt som motsvarar det egna behovet, den egna viljan och hela
egna identiteten, utéver om bilden av varumarket i konsumentens medvetande &r ratt eller
fel. (Ahto et al, 2016, s. 45) Tillsammans med Freuds tre interaktiva systemen och
varumarkets image paverkas konsumentens kopbeteende ytterligare av kulturella, sociala
och personliga faktorer (Kotler & Keller, 2016, s. 179).

4.1.1 Kulturella faktorer

Det mest grundlaggande faktorerna som paverkar konsumentens val vid konsumtion &r
kulturella faktorer som till exempel varderingar, normer, ritualer, seder osv (Ekstrom et al.
2017, s. 200; Kotler & Keller, 2016, s. 179).

Manniskors kladsel paverkas bl.a. mest av kulturella faktorer (Ekstrom et al. 2017, s. 200).
De kulturella skillnaderna varierar enligt land och marknad. Ett barn uppvuxet i ett specifikt

land blir paverkad av detta lands ritualer och varderingar.

Landets ritualer och varderingar gor att personens syn pa sig sjalv och relationer till andra
manniskor skiljer sig fran andra personers som vuxit upp i ett annat land och blivit paverkade
av andra kulturer. (Kotler & Keller, 2016, s. 179)

4.1.2 Sociala faktorer

Sociala faktorer som paverkar konsumentens kopbeteende &r inkomst, klass, status, genus
och etnicitet (Ekstrom et al. 2017, s. 214). Manniskor ar sociala varelser och deras
konsumtion paverkas darfor av andra manniskor, till exempel vénner, grannar,
arbetskamrater eller familj. Varumarken fororsakar ofta att konsumenten boérjar jamfora sig
sjalv eller andra med nagon annan person. De sociala faktorerna medfor konformitet i
konsumtionen, dvs. att kvinnans kopbeslut blir paverkat och till slut képer hon samma
produkt som nagon annan. Det & mojligt att kvinnan blir paverkad pa ett satt som gor att
hon vill skilja sig fran andra och vara unik. Sarskiljningen i detta fall kallas for distinktion,
dvs. att en kvinna till exempel képer en jacka av samma varumérke som hennes vénner, men
véljer anda en jacka som skiljer sig pa nagot satt fran vannernas. (Ekstrom et al. 2017, s.
226)
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4.1.3 Personliga faktorer

Alder, stadium i livscykeln, ekonomiskt tillstand, personlighet, livsstil och varden inverkar
pa konsumentens kopbeslut. Alder, personlighet och ekonomin har en stor inverkan vid kép
av vissa varumarken, dvs. tonaringar valjer andra varumarken an vuxna. Oavsett aldern
tenderar konsumenter dessutom att kopa varumérken som de kan relatera till sin egen
personlighet. Sysselséttning och ekonomiska omsténdigheter som inkomst, besparingar,
tillgangar, skulder, formaga att ta 1an och attityder till att spendera samt spara i allméanhet

har ocksa en betydelse for konsumentens képmanster. (Kotler & Keller, 2016, s. 183-185)

4.1.4 Produktspecifika faktorer

Vissa produktspecifika faktorer har dven en stor betydelse i konsumentbeteendet. Det kan
vara faktorer som till exempel anvéandarvanlighet, hallbarhet och miljévénlighet. (Ekstrom
et al. 2017, s. 128) Konsumenternas k&nnedom om bl.a. etik som anvénds vid produktionen
av produkter, eventuella daliga forhallanden for djur, klimatforandring samt hallbarhet och
miljofragor har vuxit enormt under de senaste tiderna. Konsumenterna vill till exempel valja

etiskt producerade varor for att inte stodja barnarbete eller daliga arbetsforhallanden.

Det &r flera som tror att ifall medvetenheten om konsumentrelaterade etiska problem okar
leder det till att konsumenternas attityder och kopbeteendet forandras. Det har anda i flera
empiriska undersokningar kommit fram att det uppstatt konflikter mellan konsumenternas
etiska attityder och sjalva kdpbeteende. (Willman-livarinen, 2012) Vad en konsument sager
sig ha for vérderingar och attityder behdver inte alltid stimma Overens med det faktiska
kdpbeteendet och agerandet (Ekstrom et al. 2017, s. 128).

5 Kopbeslutprocessen

Kopbeslutprocessen ar den process da kvinnan bestammer vad hon skall képa, varifran
(produkt, varumarkes och forsaljarval), hur stort belopp, till vilket pris, nar skall det kdpas
och hur skall det betalas for. Ifall kvinnan gor ett beslut att kdpa till exempel ett kladesplagg,
passerar hon vanligtvis en fem stegs process: igenk&nning av problem, informationssékning,
utvardering av olika alternativ, kdpbeslut och utvérdering efter kdpet. (Kotler & Keller,
2016, s. 195)
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5.1 Ilgenkanning av problem

Kopbeslutprocessen borjar nér konsumenten blir medveten om ett problem eller behov som
internt eller externt stimulerats fram. Interna stimuli &r personens normala behov som driver
konsumenten att agera, till exempel hunger, torst eller behov av klader for att kunna tacka
sin kropp och halla sig varm. Externa stimuli fods av yttre kallor och gar att motiveras med
mojligheten att gora ett kdpbeslut, till exempel beundrande av kompisens fina nya klader
eller en marknadsféringskampanj av billiga varumarkesklader. (Kotler & Keller, 2016, s.
195)

5.2 Informationssokning

Processen for informationssokning & mycket viktig med tanke pa kopbeslutet.
Konsumentens informationssokning kan sarskiljas med tva nivéer av engagemang. Okad
uppmarksamhet ar den niva da konsumenten blir mer 6ppen for information om ett
varumarke. Nasta niva kallas for aktiv informationssokning. Inom den nivan soker
konsumenten mer specifik information om varumarket genom att lasa, ringa kontakter eller
personligen besdka butiker. Konsumenter vander sig till omfattande informationskallor:
personliga, kommersiella, offentliga och experimentella kallor for att soka information.
Varije kalla utfor en varierande mangd information och paverkar kopbeslutprocessen enligt
produktkategorin och konsumentens personlighet. Nar det galler klader &r till exempel
reklam en ytterst bra informationskélla. (Kotler & Keller, 2016, s. 196)

5.3 Utvardering av alternativ

Efter att ha samlat tillrackligt med information om varumarket borjar konsumenten fundera
pa alternativ for produkter inom marknaden. Konsumenten vager alternativen med tyngden
pa produkter som kan tillfredsstalla behovet och som samtidigt har vissa fordelar. Storsta
uppmarksamheten lagger konsumenten pa attribut som kan leverera de eftersokta fordelarna.
Né&r konsumenten valjer kladalternativ utvarderas foljande attribut: kvalité, tillganglighet,
individualitet och kostnadseffektivitet. (Kotler & Keller, 2016, s. 197) Kladerna bor na en
korrekt balans mellan produktens pris, kvalité och kreativitet for att konsumenten fattar ett
kdpbeslut (Tungate, 2004, s. 227).
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5.4 Kopbeslut

| utvdrderingsfasen av kdpbeslutsprocessen bildar konsumenten en preferens bland valda
varumarken och koéper avsiktligen det varuméarke som foredras mest. Det finns tva generella
faktorer som kan ha en inverkan pa kopbeslutet, andras attityder och oférutsedda faktorer.
Det slutliga beslutet paverkas av forsaljarval och beloppet av inkdp. (Kotler & Keller, 20186,
s. 198-200) Bland annat det nuvarande modet, andra personers asikter och de kulturella
faktorerna paverkar konsumentens kopbeslut av ett kladesplagg. Den fysiska butikens lage
har mindre betydelse an tidigare eftersom nathandeln vuxit enormt och mdjliggor flera

alternativ samt kop var som helst.

5.5 Utvardering efter kopet

Varumarket bor signalera 6vertygelse och utvéardering som stoder kdpbeslutet och bér hjélpa
konsumenten att bibehalla positiva kéanslor for sitt val av varuméarke. D& varumérket
Overensstammer med kvinnans forvantningar ar hon n6jd och kommer sannolikt att kdpa
samma varumarke ater. En néjd konsument med positiva erfarenheter tenderar dessutom att

rekommendera varumarket vidare. (Kotler & Keller, 2016, s. 200)

6 Klader som en del av helhetsbilden

Klader visar smak, stil, makt, livsstil och status. Kvinnan skapar en helhetsbild av sig sjalv
med hjalp av klader och kladvarumarken. Hon véljer de klader och varumarken som hon
anser passa till hennes egen individualitet. Nar kvinnor koper ett kladvarumaérke kdper de
samtidigt en stil, en drom och en del symboliska bilder. (Dillon, 212, 5.86; Ekstrom, Ottosson
& Parment, 2017, s. 228)

De flesta kvinnor ar mycket modemedvetna och vill med sina klader skilja sig frdn méangden.
Kladerna bor darfor vara speciella, originella och forkroppsliga nagon kultur, era eller
gemenskap. (Lindberg-Repo, 2005, s. 255) Kvinnor bygger till en stor del upp sin personliga
identitet med hjalp av klader, vilket hjalper dem att kanna sig hela da de far kla sig likt sin
karaktar. Varumarken brukar ofta beskrivas med manskliga karaktarsdrag, vilket &ven
hjalper kvinnor att hitta det varumarke som &r mest likt dem sjalva. (Ekstrom, Ottosson,
Parment, 2017, s. 170).
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Detaljhandeln® och képbeteendet inom modeindustrin har férandrats och vuxit markvardigt
under de senaste aren tack vare internet och snabb internationell kommunikation (Dillon,
2012, s. 54). Modetidningar ar inte langre av stor betydelse, utan mode® har istallet gjort en
stor entré pa sociala medier, i synnerhet pa Instagram. Det har lett till att en Gvervagande del
av varumérkeskedjor nufortiden gor sin storsta marknadsforing via sociala medier.
(Renander, 2018)1 dag ar det s.k. influerare” som har en stor inverkan pa konsumenter nar
de gor sitt kopbeslut infor en viss stil eller ett kladesplagg. Influerare inforlivar ett nytt satt
hur individer kan skapa sin identitet. Influerare bygger aven upp nya ideal for hur vi skall se
ut och hurdan livsstil vi skall ha. (Renander, 2018) Bianca Ingrosso &r ett exempel pa en av
de storsta influerare fran Sverige, se Figur 5. Hon ar bl.a. kand ur TV-serien Wahlgrens vérld
och av att hon har Sveriges storsta kommersiella podcast.

< iy

Figur 4 Bianca Ingrosso som influerare for modeforetaget NA-KD (instagram.com)

5 Butik som &r inriktad p& konsumenter och dér produkter kan kdpas enskilt, indelas i dagligvaruhandel (mat)
och specialvaruhandel (kl&der)

6 Begreppet mode innefattar klader, skor, accessoarer och inredning

7 Personer (oftast bloggare eller kandisar) som i samarbete med ett foretag marknadsfor foretagets produkter
eller tjanster
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6.1 Attsalja en livsstil

Konsumenterna associerar olika kanslor och karnvarden till ett specifikt varumérke. Med
dessa associationer skapar foretaget forutom ett varumarke, aven en hel livsstil for sina
konsumenter. Idag racker det inte langre att foretag visar hurdana produkter eller tjanster de
erbjuder utan konsumenter véljer att kopa varumarken som associeras ihop med en viss
livsstil. Framgangsrika varuméarken ar sadana som skapar emotionella relationer hos sina
konsumenter. Det betyder att foretaget skall tillféra varumérket mansklig identitet och
personlighet, oberoende av produktkategori. (Krokedil, u.d.) Som tidigare namnt i kapitel
3.5.2 om relationsteorin beskrivs varumarken nufdrtiden med manskliga karaktarsdrag for
att konsumenter skulle ha lattare att relatera till dem. Relationen mellan varumérken och
konsumenter borjar alltmera paminna om en relation mellan tvd verkliga personer.
(Bengtsson & Ostberg, 2011, s. 68)

6.1.1 Mansklig personlighet

Varumarkets personlighet bestar av den uppséttning manskliga egenskaper som &r
forknippade med varumarket. Ett varumarke ar inte en person. Ett varumarke kan varken
tdnka eller kdnna. Genom marknadsforingstekniker kan konsumenter nufortiden associera
varumarken med manskliga personligheter. Duel (2016) hdvdar att med Jennfier Aakers
“Brand Personality Five Factor Model” kan konsumenten enklare forstd varumarkets

personlighet, se Figur 5. (Duel, 2016)

5 Dimensions of Brand Personality (&aker)

] Sincerity
Excitermnent
Brand
Personality Competence
Sophistication
Ruggedness

Figur 5 Brand Personality Five Factor Model (valuebasedmanagement.net)
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6.1.2 Fem dimensioner av varumarkets personlighet

De fem dimensioner som Duel (2016) framstéller av varumarkets personlighet (se

Figur 5) enligt Jennifer Aaker, ar foljande:
1. Arlighet: t.ex. familj orienterat, arligt, halsosam, nyttig
2. Spanning/upphetsning: t.ex. trendig, ungdomlig, unik, sjalvstandig
3. Kompetens: intelligent, framgangsrik, ledare, sjalvsaker
4. Sofistik: t.ex. glamords, éver klass, snygg, kvinnlig
5. Robusthet: t.ex. maskulin, tuff, vésterlandsk

Konsumenter tenderar som sagt att kdpa produkter eller tjnster av varumérken som de
resonerar till. Varumarket skall hjalpa konsumenten att uttrycka sig sjalv och sin identitet.
(Duel, 2016)

6.2 Relationen mellan konsumenten och varumarket

Mirjami Lehikoinen definierar relationen mellan konsumenten och varumérket som en
subjektiv och emotionell kansla. Relationen kan uppkomma som kép, positiv redogdrelse
eller tankar om varumarket. Det har skapats en relation mellan konsumenten och varumarket,

da konsumenten upplever att det finns en relation. (Lehikoinen, 2005)

Relationen mellan ett varumarke och en konsument grundar sig pa hur konsumenten
upplever varumarket. Fran borjan har varumérket ingen betydelse for konsumenten, vilket
aven Aaker menar i sin pyramid for varumarkeskédnnedom (Figur 2). Det ar konsumenten
som ger varumarket en sjal och en personlighet. Pa det sattet far varumarket en mening och
en innebord i konsumentens liv. Det ar fragan om att utveckla en relation till varumérket och
pa det sattet skapa verktyg for att kunna na en del av konsumentens egna personliga mal i
livet. Med hjélp av relationen till varumarket kan konsumenten bl.a. vara den person som
konsumenten stravar efter att vara och vill visa utat. (Amnéus, 2011, s. 34). Hard och
Segerstad uttrycker enligt Ekstrom med flera, (2017, s. 245) att ménniskor utan ting &r
hjalplésa, men ting utan mé&nniskor ar meningslésa. Relationen som bildas mellan
varumarket och konsumenten ar nagot speciellt och unikt, vilket inte en konkurrent kan
kopiera (Amnéus, 2011, s. 34). (Amnéus, 2011, s. 34).
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6.3 ldentiteten

Ett av de viktigaste begreppen i dagens samhélle &r identitet, dvs. vem en person &r. Den
personliga identiteten ar en pagaende process som utvecklas under hela manniskans livstid.
(Mielenterveysseura, u.d.) Det viktigaste med den personliga identiteten ar att skilja sig fran

mangden (Mielenterveysseura, u.a.)vilket kan synliggoras bl.a. med hjalp av klader.

Manniskans sociala identitet bestar av ett behov att hora nagonstans, att vara en del av nagot
(Mielenterveysseura, u.d.). Det finns olika teorier om hur en individs identitet uppbyggs. En
del teorier foresprakar att identiteten harstammar fran individens genetiska arv. Dvs. en
person fods med uppsattning gener som formar en stabil och varaktig identitet Over tiden.
Andra teorier i sin tur menar att identiteten kommer utifran, dvs. formas av sociala och
kulturella faktorer. (Bengtsson & Ostberg, 2011, s. 60)

Forr hade man en mer statisk identitet som bestamdes beroende pa personens sociala klass,
utbildning och yrkesval. Identiteten blev definierad utefter vad man producerade och vad
som man tillférde samhallet med sitt yrke. Nufértiden har tankesattet forandrats enormt och
konsumtionen har uppstatt som en allt, betydligt, storre faktor for att klargora individens
identitet. Det ar nufortiden mycket enklare att andra sitt konsumtionsménster an vad det
tidigare var att &ndra sin utbildning eller yrkesval for att skapa eller dndra sin identitet.
(Bengtsson & Ostberg, 2011, s.59)

6.4 Kladerna som en del av kvinnans identitet

En persons identitet speglas till en del utat med hjalp av klader och deras varuméarken (Belk,
1988). Flera konsumenter konsumerar specifika varumarken for att fylla gapet mellan sin
personliga identitet och sin ideala identitet, dvs. vad konsumenten ar och vad konsumenten
vill vara. Idealbilden varierar fran manniska till manniska, vissa vill vara mer etiska, vissa
lite mer trendiga och modemedvetna, vissa mer ekologiska och inhemska etc. (Willman-
livarinen, 2012) Darfor skapar till exempel en kvinna relationer med sadana varumarken
som stoder sattet pa vilket hon uppfattar sig sjalv och vill visa utat. Olika varuméarken ger
fortsattningsvis mojligheten att fylla identiteten med ett varierat innehall. (Bengtsson &
Ostberg, 2011, s. 60) Kladerna representerar séklart inte hela manniskans identitet. Det &r
aven flera andra faktorer som medverkar, till exempel aldern, erfarenheter, livsstil och
omvarlden. Det & mycket vanligt att den personliga identiteten inte alls stimmer Gverens

med ideal identiteten manniskan stravar efter att visa utat (Mielenterveysseura, u.a.).
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En kvinna som har pa sig klader av varumarket Marimekko vill kanske uttrycka sin ideala
identitet till omvarlden som bl.a. kreativ, glad, positiv, uppiggande och att hon vagar vara
sig sjalv. En annan person som har pa sig klader av varumarket Nanso kanske vill fora fram
en bild av sig sjalv som inhemsk, etiskt medveten samt miljovanlig. D4 har dessa
varumarken lyckats formedla ratta kanslor och ratt information till dessa kvinnor, for att de

skall kunna forverkliga sin ideala identitet.

6.5 Status och tillhorighet

Kladerna star for en viss social identitet hos sin barare redan under en langre tid (Ekstrom et
al. 2017, s. 228). Forr kommunicerade kldderna hurdan yrkesposition man hade och statusen
byggdes upp enligt det.

Eftersom alla idag har mojlighet att kdpa klader av olika prisklasser stammer det inte langre
i samma utstrackning som forr att kladerna visar personens position i samhéllet. (Kurki,
2011) Det finns lander och kulturer i varlden som har regler for kladsel och &ven farger som
personer far eller inte far anvanda i olika sociala klasser och tillfallen. Pa det sattet

uppratthalls en persons status i andra manniskors 6gon. (Solomon et al., 2005, s. 143)

Det ar inte sjalvklart att ifall en kvinna koper dyra varumarkesklader att hon medfér en bild
av sig med hog status i samhéllet. Det ar &ven séttet man pratar om och anvénder kladerna
pa som ger uttryck for status. Status ar aven kontextberoende. Klader av ett dyrt varumarke
betraktas olika beroende pa socialt och kulturellt sammanhang. Ett och samma kladesplagg
kan bli hanat i ett av sammanhangen men ge hdg status i det andra. (Ekstrom et al. 2017, s.
220)

Under tjugohundratalet har det blivit allt vanligare att konsumenter skapar gemenskap runt
ett varumarke genom att grunda organisationer och klubbar. Pa det sattet uppfyller
konsumenterna sina egna sociala identiteter. (Solomon et al., 2005, s. 37). Grunden for
sadana gemenskap ar intresset och relationen till ett visst varumarke. Inom gemenskapen
kan manniskor uppna identifikation med andra likasinnade konsumenter och jamfora sig
med dem, vilket flera personer garna gor. Varumarkesgemenskap ar véldigt viktigt for
konsumenter med tanke pa att fa sin personliga identitet bekréftad. (Solomon et al., 2005, s.
37-38) Samtidigt a&r varumérken dven en kalla for distinktion, dvs. att konsumtion av ett
varumarke skapar en atskiljning gentemot dem som inte konsumerar samma varumarke.
(Bengtsson & Ostberg, 2011, s. 60)
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Det ar dessutom inte alls ovanligt att en konsument kénner att hon hor till en gemenskap av
ett visst varumarke i sitt medvetande, vilket inte existerar i verkligheten. Sadan gemenskap
kallas for forestallda gemenskapsorganisationer. (Solomon et al., 2005, s. 37)

7 Fyrainhemska varumarken for damklader

| foljande kapitel redogors det for den empiriska undersokningen av detta examensarbete.
Den empiriska undersdkningen bestod av en semistrukturerad intervju med respondenter av
fyra inhemska foretag som saljer varumarken for damklader: Niinmun” design, MariMari,
Foretag X och Foretag Y. Alla fyra foretagen haller sig inom avgransningen for detta arbete.
Intervjufragorna ar valda med tanke pa att fa sa mycket nddvandig information som majligt

angaende amnet.

Intervjuer kan goras personligen, per telefon eller elektroniskt. (Bryman & Bell, 2013, s.

244) | detta arbete &r intervjuerna gjorda per e-post, alltsa elektroniskt, eller per telefon.

Intervjufrdgorna bestar av 16 fardigt upplistade fragor som berér bl.a. respondenternas
kannedom om varumérken, kdnnedom om relationen mellan varumérket och konsumenten
och kannedom om varumarkeslojalitet. Intervjun tar aven upp fragor om foretagens
varumarke, hur foretagen skapar en relation mellan varumarket och kvinnan samt ifall
foretagens varumarke har betydelse for kvinnans identitet. Frdgorna har en speciell ordning

och ar relevanta for amnet.

7.1 Intervju med Niinmun” design

Niinmun” design ar ett foretag som forutom damklader saljer &ven accessoarer och
inredningsprodukter. Virpi Kostiainen ar foretagets agare och designer av hela varumarkets
kladkollektion. Fysiska butiken &r belagen i Korpo och varumarket grundat ar 2015. Se logo
for varumarket i Figur 6. Jag valde detta foretag for att jag har hort om det tidigare via
kompisar och féljt med det pa sociala medier. Jag var dessutom intresserad av att hora ifall
foretagaren anser att varumarket har nadgon betydelse for kvinnans identitet. Intervjun med
Virpi Kostiainen utfordes elektroniskt per e-post den 8.11.2018 pa finska (se Bilaga 1).
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Figur 6 Logo for Niinmun” design (niinmun.fi)

Hur definierar ni begreppet varumarke?
Enligt Kostiainen ar ett varumarke en helhet, ett koncept som kristalliserar innehallet av
foretaget och skapas av bilder i konsumentens medvetande. Ett varumarke &r inte enbart en

produkt eller tjanst.

Hur definierar ni ett starkt varumarke?

Hon hévdar vidare att ett varumaérke &r starkt ifall konsumenten upplever helheten av det.
Det skall komma fram vad varumarket star for, hela konceptet dr genomtinkt och det
innehaller allt nodvandigt. Ett starkt varuméarke ar inte sjalva produkten men produkten
representerar varumarket starkt. Det ar fragan om en rod trad och en idé som &r val

genomtankt fran borjan till slut.

Hur beskriver ni ert varumdrke? Pd vilket sdtt dr ert varumdrke starkt?
Enligt Kostiainen ar Niinmun” design ett etiskt och tidlést varumarke som representerar
varden av naturen. Varumarket ar designat till vuxna kvinnor som uppskattar naturmaterial
av hog kvalité och klassiskt tidlésa monster (se Figur 7). Foretaget ar valdigt transparent och
varumarket tydliggoér vem gor, var och av vilket material. Kostiainen upplever att de har en
stark historia bakom sig vilket stoder varuméarket och deras produkter. Hon stravar efter att
planera allt véldigt noga. Hon paketerar alltid produkterna i silkespapper och skriver fér hand
ett meddelande fore produkterna skickas ivag till mottagaren samt anvéander sig av vackra

kassar. Framfor allt pastar hon att deras produkter har hog kvalitét.
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Figur 7 En kléanning och en blus av materialet lin med enkel design (niinmun.fi)

Hur definierar ni en relation mellan varumarket och konsumenten?

Relationen mellan konsumenten och varumarket ar valdigt viktig enligt Kostiainen. Hon
pastar att hennes varumarke ar mycket konsumentorienterade och gar alltid framat med
tankesattet att konsumenten kommer forst. Hon uppskattar dven all feedback hon far av sina

konsumenter.

Pa vilket satt skapar ni en relation mellan ert varumarke och kvinnan?

Relationen skapas redan da produkten paketeras och skickas med ett personligt meddelande
till konsumenten. Kostiainen forsoker skapa relationen med att betjana alla konsumenter sa
bra hon kan och skickar konstant ut nyhetsbrev. Nyhetsbreven kan ibland aven innehalla

speciella formaner for storkonsumenter.

Hur vet ni att ni lyckats med att skapa en relation?
Kostiainen pastar att hon lyckats med att skapa en relation da kvinnor koper ater av hennes

produkter, eller av de flertal tack hon far direkt fran sina konsumenter.

Hur definierar ni varuméarkeslojalitet? Pa vilket satt bygger ni upp konsumentlojalitet?

Kostiainen bygger lojalitet bland kvinnor med att ge dem bra service. Det viktigaste ar att
kvinnan ar néjd med produkten hon képt och med servicen hon fatt och vill darfor kopa mer

produkter av varumérket.

Vad for képmotiv har era konsumenter for ert varumarke?

Kvinnors kdpmotiv for Niinmun” design enligt Kostiainen &r inhemska produkter,

skargarden, material av hog kvalité till exempel lin och enkla former.
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Har varumérket betydelse for kvinnans identitet? P4 vilket satt?
Vid fragan ifall varumarken har betydelse for kvinnans identitet hade Kostiainen lite svart

att svara. Hon sade att hon inte riktigt ar saker.

Har ert varumérke betydelse for kvinnans identitet? Pa vilket satt?

Hon tror inte iallafall att hennes varumérke skapar verklig betydelse for kvinnans identitet.
Etik och nérproducerade varor kan istallet ha storre betydelse for kvinnor an hon har
forestallt sig. Kostiainen séger att det &r valdigt trevligt att se kvinnor som har alla Niinmun”
designs klader pa sig. Hon vill inte &nda att konsumenterna koper kladerna pa grund av
varumarket utan istallet pa grund av produkternas kvalité och anvandningsméjligheter. Hon
vill inte att logon &r synligt i hennes klader utan att manniskor istéllet kanner igen hennes

klader via kvalitén och designen.

Skapar ert varumarke tillhérighet och status? Pa vilket satt?

Kostiainen beundrar att barnklader skapat sa stor tillhérighet bland unga mammor men
papekar att hennes malgrupp av vuxna kvinnor inte behover kanslan av tillhorighet fran
varumarken. Kvinnorna som koper av varumérket Niinmun” design bygger istéllet upp sin
egen identitet med hjalp av andra vérden, fran andra ting. Hon hoppas anda pa att hennes
varumarke skulle vara en liten del av kvinnornas identitet och att varumarket skulle skapa
status bland konsumenterna. Kostiainen dnskar &ven att hennes varumarke infor framtiden

skulle vaxa och uppna storre uppmarksambhet.

7.2 Intervju med MariMari

Den andra intervjun utférdes med agaren av foretaget MariMari, Mari Nieminen. Foretaget
ar belaget i Lahtis och grundat ar 2008. Foretagets huvudsakliga produkter ar damklader och
accessoarer men foretaget saljer aven olika livsstilsprodukter som konst, smycken, pasar,
organisk kosmetik och ekologiska tvattmedel. MariMari har sin egen fullstandigt inhemska
kollektion av kvinnoklader, MariMari Collection, som produceras i Lahtis. Foretaget séljer
aven importerade varumarken fran Danmark, Sverige, Storbritannien, Holland och
Grekland. Fokus i intervjun ar anda riktad enbart till det inhemska varumarket MariMari
Collection for att halla arbetet inom avgransningen. Karnvarden for MariMari ar tydlig
design, tidloshet, inhemska produkter, hallbart material och hog kvalité. Kladerna ar avsedda
for dagligt samt arligt bruk, for vardag och fest. Kladerna ar inte bundna till nagon arstid

eller sasong. Kladernas tillverkningsmaterial &r bekvamt och tal mycket slit.
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MariMari har aven den langsta historien pa branschen jamfort med de tre andra foretagen
som blev intervjuade. Syftet var saledes att ta reda pa ifall erfarenheten och forséljningen av
flera varumarken paverkar intervjusvaren varierande. Intervjun utférdes den 29.11.2018 per

e-post pa finska (se Bilaga 1).

Figur 8 Logo for foretaget MariMari (marimari.fi)

Hur definierar ni begreppet varumarke? Hur definierar ni ett starkt varumarke?

Nieminen beskriver begreppet varumérke kort och koncist, ”en helhet som innehéller
produkten och imagen”. Enligt Nieminen &r ett varumérke starkt da produkten ar l&tt
igenkannbar redan av sma detaljer som bl.a. farg, symboler och namn. Imagen som skapas i

konsumenternas medvetande ar en helhetshild av varumarket.

Hur beskriver ni ert varuméarke? Hur énskar ni att ert varumarke uppfattas?

Nieminen beskriver hennes varumérke MariMari Collections som ett ’slow-fashion”
varumarke, vilket &r latt att ndrma sig och ar latt tillgdngligt. VVarumarket erbjuder ett
alternativ till ”storstrom produkter”, dvs. inget annat varumirke séljer liknande klider.
Byggstenarna for varumarket ar bekvamlighet och mangsidighet. Nieminen onskar att

konsumenterna ser hennes varuméarke som det inhemska alternativet med hog kvalité.

Pa vilket satt ar ert varumarke starkt?

MariMari Collections varumarket ar starkt for att det har en huvudprodukt, Beehive-
klanningen. Denna klanning stoder bl.a. lanserandet av nya produkter med hjalp av att ge en
latt design som grund till flera andra av deras kl&ddesplagg.
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Figur 9 Olika design av Beehive-klanningen (marimari.fi)

Hur definierar ni relationen mellan varumarket och konsumenten?
Relationen mellan varumarket MariMari Collection och kvinnan som konsument definierar

Nieminen som valdigt néra.

Pa vilket satt skapar ni en relation mellan ert varumarke och kvinnan?

Nieminen skapar relationen med varumarkets konsumenter via personlig kontakt och hon
svarar personligen pa alla fragor och feedback som konsumenterna skickar. Det som skapar
en stark relation mellan kvinnan och varumaérket ar att kvinnor ar den del av varumérket och
foretaget. Kvinnor kan skicka bilder pa sig sjalv med MariMari Collections klader pa sig till

Nieminen och hon publicerar bilderna pa deras sociala medier.

Hur vet ni att ni lyckats med att skapa en relation?
En lyckad relation kanner Nieminen till nar kvinnor atervéander till affaren, nathandeln eller

stannar kvar och foljer deras sociala medier.

Hur definierar ni varumarkeslojalitet?

Nieminen definierar vidare att en lojal konsument stravar efter att anvanda produkter av
samma varumarke pga. av att de fungerar och konsumenten k&nner igen egenskaperna.
MariMari skapar konsumentlojalitet med att vara aktiv pa sociala medier och med att vara

ett tillgangligt varumarke.
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Vad for kopmotiv har era konsumenter for ert varumarke?

Nieminen sager att den visuella marknadsforingen paverkar langt kvinnors képmotiv for
varumarket MariMari Collections. Inhemska produkter och det ekologiska synséttet ar andra

vanliga motiv.

Har varumarket betydelse for kvinnans identitet? Pa vilket satt?

Nieminen dr mycket 6vertygad om att varumarken har en betydelse for kvinnans identitet.
Hon hivdar att forst kommer identiteten vilket varumairket sedan forstiarker. ”Rétta personen

hittar ritta varumairket”, sdger Nieminen.

Har ert varumérke betydelse for kvinnans identitet? Pa vilket satt?
Hennes varumarke har betydelse for den kvinnliga identiteten i den utstrackningen att det
erbjuder kvinnlighet med bekvamlighet. MariMari-kvinnan &r en vandrare som gar sin egen

vag och uppskattar enkelheten, etiska och ekologiska varderingar savél som individualitet.

Skapar ert varumarke tillhdrighet och status? Pa vilket s&tt?

Nieminen upplever aven att MariMari Collections varumarket skapar status. Kvinnor koper
till exempel en klanning som gava till sig sjalv for att det ar en sort av ett lyxkop. Nieminen
séger &ven att hennes varumarke skapar tillhdrighet. Det pratas om varumdarket och

produkterna samt kladerna jamfoérs med varandra och rekommenderas.

7.3 Intervju med Foretag X

Jag utforde den tredje intervjun med ett foretag som onskade fa vara anonymt. Jag kallar
detta foretag for Foretag X. Varumarket haller sig inom avgransningen som beskrivs pa sidan
3. Jag valde detta foretag pa grund av att jag blev imponerad av deras klader. De saljer
damkléder som ar annorlunda, pigga och unika med enkel design. Jag ville veta mer om
deras varumérke och ifall foretagaren anser deras varumarke ha betydelse for kvinnans
identitet. Intervjun utfordes elektroniskt per e-post den 16.11.2018 pa finska (se Bilaga 1).

Hur definierar ni begreppet varumarke?

Respondenten for Foretag X beskriver begreppet varumarke som det image som utformas
av kommunikation mellan foretaget och konsumenter. Kommunikationen kan utféras inom
alla kanaler foretaget anvander sig av eller i alla olika situationer da varumarket och
konsumenten &r i interaktion med varandra, till exempel prat, texter, moten och via foretagets

visuella utseende.
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Hur definierar ni ett starkt varumarke?

Respondenten fortsatter att ett starkt varumarke ar sadant som forstar konsumentens behov
och kan kommunicera pa ett satt som vacker konsumentens intresse. Dessutom maste
konsumentens forvantningar uppfyllas, ett varumarke kan inte enligt respondenten byggas

upp med att ”limma p&” utan allt maste vara akta.

Hur beskriver ni ert varumarke?

Respondenten for Foretag X beskriver deras varumarke som kundorienterat, jordnara,

ansvarsfullt, positivt, latt for konsumenterna att ndrma sig och mystisk.

Pa vilket satt ar ert varumarke starkt?

Deras varumarke ar starkt for att det ar dkta och alltid pa konsumentens sida. Aven om deras

varumarke utvecklas konstant &r det viktigaste alltid att vara dkta.

Hur skulle ni 6nska att ert varumarke uppfattades?

Foretag X vill att konsumenterna skall se deras varumarke pa det séttet som de sjélv inom
foretaget ocksa ser det: valdigt konsumentorienterade, jordnara, ansvarsfullt, positivt, latt

tillgangliga, utvecklande och mystiskt.

Hur definierar ni relationen mellan varumérket och konsumenten?
Relationen mellan en konsument och ett varumarke beskriver respondenten med ett ord,
omedelbar. Varumérket och konsumenterna delar omedelbart lika varden och relationen

utvecklas konstant.

Pa vilket satt skapar ni en relation mellan ert varumarke och kvinnan?
Respondenten for Foretag X konstaterar att relationen mellan varumérket och kvinnan byggs
upp med all kommunikation som foretaget utfor och med att uppmérksamma kvinnans

behov.

Hur vet ni att ni lyckats med att skapa en relation?
Respondenten menar att de vet att de lyckats med att bilda en relation da konsumenten
atervander flera ganger. Narmaste och storsta stamkonsumenterna ar som vanner. Det ar

ocksa forsaljningssiffrorna och efterfragan som beréttar om en lyckad relation.
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Hur definierar ni varumarkeslojalitet?

Respondenten kringgar fragan om varumarkeslojalitet. De vill hellre att deras produkter kdps
pa grund av att produkten ar bra, har hog kvalité och anses nddvandig. De ar anda nojda med
konsumenter som alltid forst véljer deras klader fore de soker efter nagot nytt fran

konkurrenterna.

Pa vilket satt bygger ni upp konsumentlojalitet?

Foretag X stravar efter att producera produkter till konsumenters behov hellre &n att skapa

behov for konsumenter.

Vad for kopmotiv har era konsumenter for ert varumarke?

Kdpmotiv som kvinnor har for Foretag X:s varumarke &r till exempel behovet av just ett
specifikt kladesplagg for att foregaende gatt sénder, blivit litet, kladesplagget behdvs for ett
specifikt tillfalle eller att kvinnor vill stodja ett ansvarsfullt féretag. Respondenten tror anda
att det finns flera olika motiv for att kopa deras varuméarke som det alltid finns da en person

koper nagot.

Har varumérket betydelse for kvinnans identitet? Pa vilket satt?

Respondenten for Foretag X anser att varumarken sakert har en betydelse for kvinnans
identitet. Enligt respondenten har starka varumarken storre betydelse for kvinnans identitet
och svaga varumarken ar istallet mer en del av de billiga basprodukterna dér varumarket inte
har storre skillnad for kvinnan. Vid fragan hur respondenten skulle definiera varumarkets
betydelse for kvinnans identitet anser respondenten att det var en svar fraga att besvara.
Respondenten svarade anda att varden och behov som mest paverkar kvinnans képbeslut har
att géra med deras identitet, identiteten paverkar kopbeslutet och uppkopen stodjer kvinnans
identitet.

Har ert varumérke betydelse for kvinnans identitet? Pa vilket satt?
Respondenten for Foretag X anser att deras varumaérke ar ett starkt varumérke, vilket har
betydelse for kvinnans identitet eftersom kvinnor véljer att kdpa deras varumarke utdver

andra varumarken.

Skapar ert varumarke tillhorighet och status? Pa vilket sétt?
Foretag X stravar inte efter att skapa status med sitt varuméarke men de énskar sig anda skapa
tillhorighet bland konsumenter. De ordnar handelser och olika tillfallen dar konsumenterna

far traffa varandra.
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Respondenten pastar att ifall de skulle finnas tillrackligt med tid skulle de satsa mer pa att
skapa tillhorighet bland deras konsumenter. Respondenten menar att deras varumarke delar
gemensamma varden med sina konsumenter och tillsammans formedlar de ansvarsfulla och

positiva vérden.

7.4 Intervju med Foretag Y

Den fjarde intervjun utfordes per telefon den 23.11.2018 med ett foretag som ocksa 6nskade
fa vara anonymt, Foretag Y. Intervjun innehdll 16 fragor och utfordes pa finska, (se Bilaga
1). Foretag X haller sig d4ven inom avgransningarna for detta examensarbete. Jag valde detta
varumarke for att det ar ett litet men ett mer kant varumarke i Finland med en aning langre

erfarenhet av branschen &n Niinmun” design och Foretag X.

Hur definierar ni begreppet varumarke?

Enligt respondenten for Foretag Y ar ett varumarke en kultur och filosofi av allt som ett
foretag gor. Produkten, det visuella samt allt som gors i foretagets namn skall sta i balans
och aterge samma berattelse.

Hur definierar ni ett starkt varumarke?

Ett starkt varumarke uppstar da allt inom foretaget star i linje och omfattar en rod trad.

Hur beskriver ni ert varuméarke?

Respondenten for Foretag Y beskriver deras varumarke som ett varumarke som vill forbattra
varlden. De vill producera hallbara klader for olika typer av kvinnor och klader som gar att
anvanda i varierande situationer. Respondenten sdger att varumérket ar riktat till

omtianksamma och héallbara kvinnor.

Hur skulle ni énska att ert varuméarke uppfattades?

Foretaget vill att deras varumérke skall uppfattas som ett klassiskt och tidlost kladvarumaérke,
vilket pa samma gang ar ett hallbart element som motstar den s.k. “engangs mode” kulturen

(se sid 4, kvinnan som konsument).
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Pa vilket satt ar ert varumarke starkt?
Respondenten for Foretag Y anser att deras varumarke &r starkt pa grund av att de har en vél
genomtankt linje och strategi genom hela deras organisation. Agaren och kladdesignern ar
starkt med i varumarket och hens rost och synsatt syns i varje kladesplagg. Varumarket har
en konkret butik, natbutik och ar aktivt med i sociala medier samt de producerar val gjorda

damklader av bra material.

Hur definierar ni relationen mellan varumérket och konsumenten?

Enligt respondenten skapar deras varumarke starka kanslor hos konsumenterna. De har en
bred krets av efterfoljare som élskar varumarket men ocksa konsumenter som inte tilltalas

pa nagot satt. Deras konsumentkrets bestar av kvinnor fran tonaringar till pensionsaldern.

P4 vilket satt skapar ni en relation mellan ert varumarke och kvinnan?

Relationen mellan varumarket och kvinnan skapas genom en konstant interaktion och med
att foretaget star bakom sitt varumarkeslofte. Respondenten menar att en konsument kan

uppleva varumarket pa sitt eget satt och da kan Foretag Y paverka mycket lite.

Hur vet ni att ni lyckats med att skapa en relation?

Enligt respondenten vet de att de lyckats med att skapa en relation eftersom de har en massiv
krets av efterfoljare, stamkonsumenter, konsumenter runt varlden och &ven flera tusen foljare
runt varlden pa sociala medier. Ett av de bésta bevisen pa en lyckad relation ar att det pa
Facebook finns en second-hand grupp for enbart Foretag Y':s klader, dar kvinnor séljer vidare
sina klader av detta varumaérke. Gruppen har éver 7000 medlemmar.

Hur definierar ni varumarkeslojalitet?

Aven respondenten for Foretag Y kringgar frdgan om varumérkeslojalitet. Hen konstaterar
anda kort att varumarkeslojalitet betyder att ifall en kvinna &r i behov till exempel av en ny
klanning kommer hon forst till Féretag Y for att se vad de erbjuder fore hon gar till en

konkurrent.

Pa vilket satt bygger ni upp konsumentlojalitet?

Konsumentlojalitet bygger Foretag Y upp med hjalp av varumérkesloftet och genom att sta
bakom det.
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Vad for kopmotiv har era konsumenter for ert varumarke?

Enligt flera undersokningar som Foretag Y gjort har de kommit fram till att kvinnors
kdépmotiv for deras varumarke ar att de ar ett s.k. anti Kim Kardashian varumarke. Dvs.
varumarket ar tystlatet, sexigt pa sitt eget satt och inte for patrangande. Kvinnan far en kéansla
av att kunna uttrycka sig sjalv med hjalp av varumarkets klader, att kunna trivas i dem och
dessutom far hon berém av kladerna hon har pa sig.

Har varumérket betydelse for kvinnans identitet? Pa vilket satt?

Respondenten anser att alla klader har samma betydelse for alla manniskor: att tdcka och
varma kroppen vid behov. Kvinnor som koper sina klader av ett mer kant varumarke vill pa
nagot satt uttrycka sig sjalv och sin identitet. Respondenten for Foretag Y menar att det finns
en viss skillnad med att anvanda klader som ar kopta fran till exempel Prisma och att anvanda
klader av ett mer kant varumarke. Med hjélp av kladerna och deras varumérke kommunicerar

kvinnor sina ambitioner och sin position i samhallet.

Har ert varumérke betydelse for kvinnans identitet? Pa vilket sétt?

Foretag Y har en stor konsumentkrets av kvinnor som verkar inom den konstnarliga och
kreativa branschen. Darfor anser respondenten for Foretag Y att deras varumarke passar in i
konstnérliga och kreativa kvinnors livsstil och i och med det har en stor betydelse for dessa

kvinnors identitet.

Skapar ert varumaérke tillhorighet och status? P4 vilket satt?

Respondenten for Foretag Y anser att deras varumarke skapar bade status och tillhrighet
for kvinnor. Varumarket ar litet men dnda valkant vilket gor att kvinnor som anvénder klader
av Foretag Y:s varumarke kanner igen varandra via kladderna. Varumarket skapar

identifierbarhet och vénskap bland dess likasinnade konsumenter.

8 Analys och jamforelse

Syftet med detta examensarbete var att undersoka om inhemska foretag som saljer
damklader anser att deras varumarke har en betydelse for kvinnans identitet. Syftet var dven
att undersoka om foretagen anser att kvinnor mojligtvis har andra kdpmotiv nér de gor sitt
kopbeslut. | den empiriska undersokningen anvandes en kvalitativ metod i form av fyra
semistrukturerade intervjuer vilka utférdes per e-post eller telefon. Foretagen som

intervjuades for detta arbete ar Niinmun” design, MariMari, Foretag X och Foretag Y.
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Analysen av intervjuerna delas in i tre foljande delar utgdende fran den teoretiska
referensramen. Indelningen av intervjuerna mojliggor &ven att jamforelsen av intervjusvaren

blir sa klar som mdjligt. Se intervjufragorna i Bilaga 1.
1. Definition av varumarke (inkluderar intervjufragorna 1-5)
2. Relationen mellan varumarket och kvinnan (inkluderar intervjufragorna 6-10)

3. Varumarkets betydelse for kvinnans identitet (inkluderar intervjufragorna 11-16)

8.1 Definition av varumarket

Arbetet borjades med att presentera och definiera varumarket som begrepp och ta reda pa
vad teorin séger om ett starkt varumarke. Darfor anser jag att det var viktigt att borja
intervjun med att frdga respondenterna om deras kannedom i varumarkesteorier.
Respondenterna for foretagen som intervjuades kanner till teorin bakom begreppet
varumarke. Alla fyra respondenter konstaterade att varuméarket handlar om en helhet av hela
foretaget, allt vad det gor och kommunicerar utat. Respondenterna for Niinmun” design och
Foretag X betonade dven att det ar bilderna som utformas i konsumentens medvetande och
sinnen som skapar varumarket. Kostiainens och Foretag X:s respondents definitioner av

varumarken stdimmer &ven dverens med teorin jag skrivit om i detta arbete.

Niinmun” design och Foretag Y beskrev ett starkt varumarke med ett mycket likartat
perspektiv, val genomtinkt med en rod trad. De anser aven att deras varumarke ar starkt pa
grund av att de bada har ett val genomtankt koncept med produkter tillverkade av hallbart
och bra material. Respondenten for Foretag X beskriver ett starkt varumarke med mer djup
och betonar att ett varumarke ar starkt ifall foretaget forstar konsumentens behov och vécker

intresset hos konsumenten med att kommunicera om just det behovet konsumenten upplever.

Dessutom anser respondenten &ven att ett arligt och kundorienterat varumarke ar starkt.
Nieminen fyller pd och menar att ett bra kannetecken for ett starkt varuméarke ar nar

konsumenten kéanner igen det dven utifran sma detaljer som farg, namn och symboler.

8.2 Relationen mellan varumarket och kvinnan

Konsumenten ger varumarket en betydelse i sitt liv. Konsumenten kan skapa k&dnsloméassiga
relationer till flera varumarken samtidigt istallet for att enbart vara lojal mot ett enda

varumarke.
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Relationen mellan varumarket och konsumenten &r ett av de viktigaste kapitlen i detta

examensarbete, darfor var det mycket viktigt att ta reda pa vad foretagen anser om relationen.

Alla respondenterna havdar att foretaget kanner till varuméarkets malgrupp och har bildat en
stark relation till dem. Bade Kostiainen och respondenten for Foretag X konstaterar att deras
varumarken ar valdigt konsumentorienterade och de bildar relationen med hjalp av det.
Nieminen i sin tur skapar relationen mellan varumarket och kvinnan med personlig kontakt
och med att kvinnor far vara en del av varumarket. Féretag Y har enligt respondenten bade
konsumenter som alskar deras varumarke och konsumenter som endast ibland koper deras
klader. Jag drog slutsatsen att Foretag Y inte &r ett valdigt konsumentorienterat foretag utan
tror pa att deras konsumenter som tidigare kopt, alltid koper ater. Alla respondenter
konstaterade att da kvinnor koper ater sa vet de att de lyckats skapa en relation.

Som namnt tidigare i detta arbete ar det enligt Bengtsson och Ostberg (2011, s. 68) svart att
definiera en lojal konsument. Svarigheten uppstar i och med att konsumenter skapar
meningsfulla och kdnslomassiga relationer till flera olika varuméarken samtidigt for att ha
variation till exempel i kladseln. Konsumenterna dr illojala mot flera varumérken. (se sid10).
Alla respondenter anser att deras varumarke har lojala konsumenter, eftersom
konsumenterna ar néjda med varumérkets produkter och vill kpa ater. Som teorin ocksa
sager ar det dven for respondenterna svart att definiera lojala konsumenter. Bade Kostiainen
fran Niinmun® design och respondenten for Foretag X kringgick begreppet
varumarkeslojalitet i intervjun. Kostiainen vill hellre att kvinnor gor sitt kopbeslut pa grund
av att Niinmun” designs klader har hog kvalité och designen samt anvandbarheten upplevs
som positiv. Hon vill dnda inte att konsumenterna klar sig i alla Niinmun” designs klader

samtidigt.

Respondenten for Foretag X vill i sin tur hellre att kvinnor utformar sitt kopbeslut pa grund
av att de vill kopa just deras klader och eftersom de upplever varumérket som jordnéra,
positivt, ansvarsfullt och konsumentorienterade. Inte for att de skulle vara lojala mot
varumarket. Nieminen definierar vidare att en lojal konsument strévar efter att anvanda
produkter av samma varumérke pga. av att de fungerar och konsumenten kénner igen

egenskaperna av produkten.
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Ur alla respondenters svar upplevde jag att de definierar relationen mellan varumérket och
kvinnan egentligen som teorin sdger att varumarkeslojalitet enkelt definieras: nar kvinnan &r
nojd med produkten, koper hon ater. Hur respondenterna blandar ihop relationen mellan
varumarket och konsumenten med varumérkeslojalitet forstarker teorins synpunkt pa att det

ar svart att definiera en lojal konsument.

8.3 Varumarkets betydelse for kvinnans identitet

Kvinnorna som koper sina klader fran nagot av dessa fyra varumarken har oftast alltid nagot
kdépmotiv, enligt alla fyra respondenter. For Niinmun” designs kladesplagg ar kdpmotiven,
inhemska produkter, skargarden, etisk tillverkning och produkter av hog kvalité.
Konsumenterna képer MariMari Collections klader for att de framhaver kvinnligheten pa ett
bekvamt sétt. Ett annat kopmotiv ar att MariMari producerar inhemska klader som &r
ekologiskt tillverkade. Kvinnornas kopmotiv for att kopa sina klader fran Foretag X ar bl.a.
behovet av ett specifikt kladesplagg eller att kvinnan vill stédja ett ansvarsfullt foretag.
Kopmotiven for att képa fran Foretag Y i sin tur ar att kvinnor vill kopa klader som de
upplever sig sjalva vackra och trivs i. Kvinnor gor oftast inte impulskop fran dessa fyra

varumarken, delvis pa grund av att de ar dyra.

Respondenterna for Foretag X och Foretag Y anser bada att varumarket har en betydelse for
kvinnans identitet. Bada respondenterna anser att starka och mer kanda varuméarken har en
stor betydelse for att med dem kan kvinnan uttrycka sin position, sig sjalv och sin identitet i
samhallet. Respondenterna anser att svaga varumarken och s.k. ’no brand-varumarken” inte
framhéaver pa samma satt kvinnans identitet som starka varumarken. Nieminen anser att
varumarket har en stor betydelse for kvinnans identitet. Forst kommer identiteten och
varumarket forstarker det. Kostiainen menade att vissa kérnvarden av ett specifikt
varumarke, till exempel etiska produkter och miljovénlighet, kan betyda speciellt mycket for
en konsument. Hon anser att kladernas varumérken inte har desto storre betydelse for

kvinnans identitet.
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9 Slutsatser

Resultatet av detta arbete ar att jag kommit underfund med att klader kan avsloja en hel del
av en kvinnas identitet. Genom att kbpa materiella ting, i detta fall damklader, dnskar sig
kvinnan visa en specifik bild av henne sjalv (sin ideala identitet) och eventuellt uppna en
viss status och tillhdrighet i samhéllet. Den empiriska undersokningen av detta arbete
bevisade dven att inhemska varuméarken som séljer damkl&der inte anser sina konsumenter
som en sjalvklarhet. Foretagen kanner igen sin malgrupp och har bildat en relation mellan
varumarket och konsumenten. Majoriteten av de intervjuade foretagens respondenter anser
att deras varumarke har en betydelse for kvinnans identitet. Kvinnor har forutom att
forverkliga sin identitet dven andra képmotiv nar de gor sitt kopbeslut infor nagot av dessa
fyra varumarken. Inhemska produkter, etiskt producerade varor och héllbara produkter med
bra kvalité ar bland de vanligaste kopmotiven for kvinnor néar de koper sina klader fran
inhemska varumarken. Respondenterna for dessa varumarken anser saledes att varumarkets
betydelse for kvinnans identitet inte anda alltid &r det viktigaste eller det avgérande motivet
for kop. Impulskop utfors inte heller oftast av dessa varumérken. Det &r hellre
stamkonsumenter som vanligtvis koper ater och pa det sattet utformar nagon typ av lojalitet
mot varumarket. Lojaliteten mot varumarket forekommer oftast i form av en stark

kanslomassig relation.

10 Diskussion

Innehallet i mitt arbete &r val genomtankt med tyngden pa att fa ihop relevant teori om
varumarken, konsumentbeteende, kdpbeslut, kvinnan som konsument, relationen mellan

varumarket och kvinnan samt kladernas roll for identiteten.

Alla dessa fyra foretag hade mycket bra aspekter inom det &mnet jag undersokte. Nagra svar
av vissa respondenter blev lite korta och bristande med tanke pa att respondenterna
representerat professionella kladférsaljare. Respondenterna fyllde upp varandras svar, vilket
medforde ett bra resultat av hela empiriska undersékningen. Alla fyra foretagen har dven
olika langa erfarenheter pa branschen, vilket medférde att en del svar blev korta och
bristande. Syftet for att vélja foretag som befann sig i olika stadier av livscykeln var att fa

variation i intervjusvaren, som sedan kunde jamforas.



40
Min undersokning har bidragit med flera nya synpunkter for mig sjalv om hur féretagen ser
och uppfattar sina konsumenter. Jag hoppas pa att arbetet inspirerar till vidare undersokning
med utgangspunkten i kladvarumarken och kvinnans identitet samt hur de gar hand i hand.
Vidare undersokning skulle kunna lagga tyngdpunkten pa kvinnors aspekter om varumarken
har betydelse for deras identitet. En annan undersokning skulle mdjligtvis kunna ha
tyngdpunkten pa skillnader mellan foretagens och konsumenternas synpunkter pa
varumarkens betydelse for konsumenters identitet.

11 Kritisk granskning

I den kritiska granskningen av mitt examensarbete vill jag redogdra for detta arbetes
reliabilitet och validitet. Jag vill &ven lyfta fram och kommentera vissa punkter som jag

skulle ha kunnat gora pa ett battre satt for att nd aven ett battre slutresultat for mitt arbete.

Reliabilitet och validitet utvarderas annorlunda for arbeten med kvalitativ undersékning an
for arbeten med kvantitativ undersékning. Eftersom jag valde att anvénda det kvalitativa
alternativet, varderar jag reliabiliteten hogt pa grund av att det inte ingar kvantitativa metoder
i detta arbete. Det ingar inte statistik eller siffror, som skulle ha kunnat méatas fel. Detta arbete

lagger istallet vikten pa text, uppfattningar, kanslor och tankar.

Arbetets resultat &r de slutsatser som blivit dragna av den kvalitativa undersékningen.
Kallorna ar palitliga och respondenterna for intervjuerna haller sig inom avgransningen samt
ar noggrant utvalda. Jag anser att teorin ar val utvald med tanke pa syftet och avgransningen

for detta arbete. Resultatet av undersdkningen stoder aven teorin, vilket gor arbetet reliabelt.

Den empiriska undersékningen gjordes i samarbete med fyra mindre inhemska foretag med
relativt kort erfarenhet av branschen och darfor &r resultatet inte heltdckande for alla
inhemska varumérken som séljer damkl&der. Intervjuerna utférdes per e-post eller per
telefon med de utvalda foretagen. Det skulle ha kunnat medféra hégre validitet for denna
undersokning att anvénda personlig intervjuform istallet for intervjuer per e-post. Personlig
intervju skulle ha kunnat framskrida med sin egen tyngd och medfora fler foljdfragor. Det
var anda inte mojligt pga. att foretagen hade ett valdigt uppfyllt schema och befann sig pa
langre distans. Jag ar anda néjd med intervjun och respondenternas svar. Validiteten skulle
ocksa ha okat om det skulle ha intervjuats flera foretag. Annars anser jag att mitt arbete
uppfyllt syftet och problemformuleringen, som stalldes for detta arbete. Jag ar njd med mitt

arbete och de slutsatser jag kom till.
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12 Sammanfattning

Som teorin och den empiriska undersokningen bevisat har klader en betydelse for manniskor,
det rader inte en storre tvekan om det. Genom att béra en viss typ av klader utformas en viss
stil, vilket ger en viss uppfattning av manniskans personlighet och identitet till askadarna.

Klader och kladvarumaérken hjalper ménniskor att skilja sig ur méngden och vara unika.

Kvinnan gar igenom en kopbeslutprocess da hon har identifierat att hon &r i behov av ett nytt
kladesplagg eller upplever mojligheten att kdpa nya klader. Ifall hon véljer att préva ett nytt
varumarke borjar hon processen med att soka information om varumarket. Hon véger flera
alternativ pa marknaden med varandra fore hon gor kopbeslutet. Efter kopet 6vervager hon
sina forvantningar med den konkreta produkten. Ifall produkten levererar positiva kénslor ar
hon ndjd och vill sannolikt kopa varumarket ater. Sannolikheten ar hog att kvinnan blir en
illojal konsument for ett specifikt varumarke, snarare &n en lojal konsument. Hon tenderar
alltsa att skapa variation i sin kladsel med flera olika varumarken hon har kanslomassiga
relationer till, istallet for att kla sig fran topp till ta i ett och samma varumarke. En néjd
konsument tenderar dessutom att fora vidare sina goda erfarenheter av varumaérket till sin
familj, vanner och bekant. Kvinnans erfarenhet ger ett gott rykte om foretaget. Kvinnans
anhdriga gor enklare ett beslut om att kdpa ett varumarke som de kéanner till, hért om och

vet att andra har haft god erfarenhet av.

Varumarkestankandet har utvecklats enormt och representerar idag mycket mer &n symboler
for varumarkets kvalité, fortroende eller tillforlitlighet. VVarumarken har blivit allt mer
inbakade i konsumenters psyke och erbjuder dem mojligheten att utveckla sjalvuttryckande,
sjalvforverkligande och identitet. (Carroll, 2009) Det & mycket vanligt att ménniskor valjer
produkter som passar deras varderingar, attityder och sociala identitet, dvs. produkter som
de kan relatera till sin egen personlighet. (Lindberg-Repo, 2005, s. 75)

Majoriteten av de inhemska foretag som intervjuades infor detta examensarbete anser att
deras varumarke har en betydelse for kvinnornas identitet men det &r dock inte det enda
kopmotiv for kvinnliga konsumenter. Med specifika varumarken kan kvinnor visa askadare
en ideal identitet som de vill att askadarna skall se. Foretagen som intervjuades gjorde det
klart att ett starkt varumérke tenderar att ha en storre betydelse for kvinnans identitet an

svaga varumarken.
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Bilaga 1-Intervjufragor till foretagen

Miten madrittelette kasitteen brandi?
Miten madrittelette vahvan brandin?
Miten kuvailisitte teidan brandia?
Miten haluaisitte, ettd teidén brandi ymmarrettéisiin?
Mill4 tavalla teidan brandi on vahva?
Miten madrittelette teidan brandin ja kuluttajan vélisen suhteen?
Mill& tavalla muodostatte suhteen brandinne ja kuluttajan vélille?
Misté tiedatte, ettd onnistuitte muodostamaan suhteen?
Miten madrittelette tuotemerkkiuskollisuuden?
. Miten rakennatte asiakasuskollisuutta?
. Mitd ostomotiiveja naisasiakkailla on teidén bréndia kohtaan?
. Onko brandilla merkitysta naisen identiteettiin?
. Miten médrittelette brandin merkityksen naisen identiteettiin?
. Uskotteko teidan brandilld olevan vaikutusta naisten identiteettiin? Mill& tavoin se
nakyy?
. Luoko teidén bréandi statusta? Mill& tavoin?
. Luoko teidén bréandi yhteenkuuluvuutta? Milla tavoin?
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