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Abstract

The purpose of this report is to compare how two companies in the apparel industry creates

their brand identity and how it is reflected in their image.

This report investigates the concepts of brand identity and image, and applies these two

concepts on the companies H&M and JC. The companies’ brand identity is summarized by an
empirical analysis made of the two companies. By the brand identity a survey is implemented
to examine how the companies’ identity is reflected in the image that exits in their customers’

minds.

The report establishes that H&M and JC are working in two different ways to create their
identity and image. H&M has a wide identity and they keep a focus on the customer while the
product comes secondary. JC works in the opposite way and build their brand identity round
their product, jeans and therefore creates a narrow personality.

This report shows that there is a great asset for a company to own a well-established brand

identity that harmonizes with the image in the customers mind.
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Sammanfattning

Syftet med denna rapport ar att jamfora hur tva foretag inom konfektionsbranschen skapar sin

varumarkesidentitet samt visa hur den aterspeglas i deras image.

Rapporten reder ut begreppen varumarkesidentitet och image och applicerar dessa begrepp pa
foretagen H&M och JC. Foretagens varumérkesidentitet sammanfattas genom en empirisk
analys av foretagen baserad pa Identitetsprismat av Jean-Noél Kapferer. Utifran
varumérkesidentiteten utfors en enkatundersokning for att undersdka hur foretagens identitet

reflekteras i den image som aterfinns i kundernas medvetande.

Valet av foretag baseras pa deras aktualitet inom media angaende respektives arbete kring
varumarkesidentitet. Undersokningens grund baseras pa tidigare kand varumarkesforskning.
Rapportens problemomrade visar pa den skillnad som kan uppsta mellan varumarkets identitet

och image.

Rapporten konstaterar att H&M och JC arbetar pa skilda satt for att skapa sin identitet och
image. H&M har en bred identitet och haller ett fokus pa kunden medan produkterna kommer
sekundart. JC arbetar pa motsatt satt och bygger sin varumarkesidentitet kring sin produkt,

jeans. JC nischar sitt foretag for en viss produkt och skapar en snav personlighet.

Rapporten styrker att det &r en stor tillgang for ett foretag att ha en val etablerad

varumarkesidentitet som harmoniserar med imagen i kundernas uppfattning.

Nyckelord: Varumarkesidentitet, varuméarkesimage, varumarkesassociationer, H&M, JC
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1 Inledning och problemformulering

For ett foretag inom konfektionsbranschen &r det viktigt att sarskilja sig fran sina
konkurrenter. Genom ett tydligt och konsekvent arbete med sitt varumarke mojliggors detta.
Det kan dock uppsta en skillnad mellan den 6nskade och den verkliga uppfattningen, det vill
séga en skillnad mellan varumarkets identitet och image. Varumarkesidentitet och image &ar
tva olika begrepp, foretag skapar en varumarkesidentitet for att visa hur de vill uppfattas

medan image ar den verkliga uppfattningen hos konsumenten.

H&M och JC erbjuder liknande produktgrupper, vander sig till samma marknad men har olika
image. JC har omarbetat sin varumarkesidentitet genom tiden och har pa det sattet forsvagat
sin image. H&M har daremot en stark image som 4r ett resultat av ett konsekvent arbete kring
sin varumarkesidentitet. Denna rapport undersoker hur JC och H&Ms varumérkesidentitet ar

uppbyggd och hur den resulterar i dess image.

Problemformuleringen for denna rapport ar att undersoka skillnaden som kan uppsta mellan

varumarkets identitet och image.



1.1 Syfte

Syftet med denna rapport ar att jamfora hur tva foretag inom konfektionsbranschen skapar sin

varumarkesidentitet samt visa hur den aterspeglas i deras image.

1.2 Fragestallningar

- Vilka ar de tva foretagens varumarkesidentitet enligt Identitetsprismat av Kapferer?

- Hur resulterar deras varumarkesidentitet i den uppfattade imagen hos respektive

malgrupp?

1.3 Avgransningar

Denna rapport undersoker varumarkesidentiteten och imagen i Sverige hos foretagen H&M
och JC. Faststéllandet av foretagens varumarkesidentitet grundar sig i Identitetsprismat som
utformats av Kapferer. Varumarkesidentitet baseras endast pa JC och H&Ms interna
produktgrupper. Undersokning sker av den varumarkesidentitet och image som foretagen

formedlar nu i modern tid.

Malgruppen som enkéten bygger pa bestar av kvinnor och méan i aldrarna 20-30 ar. Valet av
alder grundar sig i att det & denna malgrupp JC framst vander sig till. For att fa ett likartat
resultat avgransas H&Ms malgrupp till samma alder. Detta for att kunna jamféra de olika
foretagen utan att andra faktorer spelar in i resultatet, s som ekonomiska, sociala och

psykologiska orsaker.



2 Metod

Arbetet med rapporten borjas med att se till tidigare forskning kring varumérkesidentitet och
image. Utifran Identitetsprismat av Jean-Noél Kapferer bedrivs en empirisk undersokning av
H&M och JCs varumérkesidentitet. Utifran den varumarkesidentitet som faststalls genomfors
en kvantitativ undersokning i form av en enkat for att undersdka kundernas uppfattning av
respektive varumarkes image. Enkéatens utformande bestar av pastaenden baserade pa
foretagens varumarkesidentitet, som besvaras utifran en tioenlig skala. Slutligen faststalls

resultatet av foretagens varumarkesidentitet och image som jamfors.

2.1 Litteraturstudier

For att paborja rapporten maste en litteratursokning genomforas, vilket i
forskningssammanhang avser i stort sétt allt tryckt material, som bocker, artiklar, rapporter,
uppsatser, essder etcetera. Till detta raknas dven den information som kan finnas Gver internet.
For denna rapport anvands bocker, tidigare artiklar och rapporter for att undersoka vad
varumérkesidentitet och image &r. For att faststalla respektive foretags varumarkesidentitet
hamtas information fran foretagens hemsidor. (Ejvegard, 2009)

2.2 Deskription

En deskription kommer goras av de bada foretagen, H&M och JC. En deskription ar en
beskrivning eller en redogdrelse dver nagot, i denna rapports fall en beskrivning éver de bada
foretagens historik och verksamhet. (Ejvegard, 2009)

2.3 Enkatmetodik

For att kartlagga asikter, tyckanden, uppfattning och kunskaper hos en population anvands i
forskningssammanhang intervjuer eller enkater. Metoden for att undersoka hur JC och H&Ms
kunder ser pa foretagens varumarkesimage ar enkatmetodik. Val av metod grundar sig i att ett
storre antal personer behdver nas och pa sa sétt blir det mindre tidskravande och enklare att

bearbeta resultatet och jamfora svaren nér de ar skiftliga.

En enkat bestar av ett skriftligt frageformular som sénds ut till ett storre antal personer.

Fragorna i enkaten &r alltid strukturerade och alla deltagare far samma fragor. Denna rapports



enkat innehaller en blandning av fragor som ar bundna déar respondenten far valja mellan olika

svarsalternativ och éppna fragor dar respondenten far svara fritt. (Ejvegard, 2009)



3 Teori

3.1 Varumarke

Ett varumarke ar mycket mer an bara en etikett pa en vara, varumarket ar foretagets ansikte
utat. Varumarket ar ett namn, en symbol och en informationsbarare som star for ett foretags
varden och attribut. Varumérket ar ett redskap for foretag for att kunna bygga upp och
kommunicera ett fortroende och rykte till sina kunder. (De Chernatony, 1998). (Nilson, 1999).

Varumarken existerar for att skapa en skillnad mellan varumarkesinnehavaren och dess
konkurrenter genom att erbjuda den bésta kombinationen av attribut. Ett varumérke skapar en
betydelse for produkten, kommunicerar med marknaden och sétter produkten i ett

sammanhang. (Kapferer, 1997).

Genom att arbeta aktivt och konsekvent med sitt varumarke kan ett foretag skapa sig ett flertal
fordelar. Konkurrenskraft ar nyckeln till framgang, att dga ett starkt och véardeladdat
varumarke kan vara avgorande for att vinna pa dagens marknad. (Nilson, 1999).

For konsumenten ar varumarket nagot som tillforts en produkt for att ge den en egen
personlighet och identitet i konsumentens sinne. Ett varumarke finns till for att identifiera,
sarskilja samt skapa unika och bestaende varden for konsumenten som motsvarar dennas
behov. Dessa varden paverkar konsumentens kopbeteende och vilka képval han eller hon gor.
Varumérket &r nyckelordet d& konsumenten viljer en vara. (Akesson, 1999).

3.2 Uppbyggnad av ett varumarke

For att bygga ett varumarke ar det viktigt att faststélla en varuméarkesmission som syftar till
vad varumarket star for och hur det kan utvecklas. En varumarkesmission ska kunna svara pa
tva grundlaggande fragor, Vem ar varumarket till for? Och Vad skall goras i varumérkets
namn? (Melin 1999).

Det ar dven viktigt att utveckla en varumarkesvision, denna bor utga fran den
varumarkesmission som har formulerats. Varumaérkesvisionen syftar till att skapa en samsyn
over hur varumarket skall utvecklas i framtiden. Detta gors genom att satta en viljeriktning

med langsiktiga mal for foretaget och dess varumarke. En grundlaggande forutsattning for



varumaérkesvisionen r att alla medarbetare ar vél fértrogna med den och vet hur han eller hon

kan bidra for att forverkliga foretagets vision. (Melin 1999).

3.3 Varumarkets identitet

Varumarkesidentitet ar ett begrepp som é&r ett av de mest betydelsefulla inom
varumaérkesforskningen och &r en faktor som ofta anvands for att faststélla ett varumarkes
framgang eller misslyckade. Ett foretag maste ha en tydlig identitet for att kunna uppfattas,
utan identitet blir foretaget oidentifierbart. | identiteten finns kommunikationskraften som gor

att foretaget kan sprida sitt budskap och bli ihagkommen. (Dahlén 1992).

Varumarkesidentitet ar den bild av varumarkets innebdrd, mening och egenskaper som
foretaget vill formedla till kunden. Det ar en unik kombination av associationer som foretaget
onskar att kunderna ska ha till varumarket och delger konsumenten med vissa I6ften. Det
finns framfor allt tre faktorer som visar pa att man har en valutvecklad varumarkesidentitet,

varumarket ar varaktigt, sdnder ut enhetliga signaler och ar realistiskt. (Bernstein 1985).

Varumarkets identitet bestar forst och framst av en kérnidentitet som &r den centrala delen av
varumarket. Har finns de associationer som haller sig konstanta trots eventuell forandring,
darfor bor karnan vara den del som ar mest motstandskraftig till forandring. | karnidentiteten
finns det som gor varumarket unikt och vérdefullt, varumarkets sjal och organisationens
varderingar. Kontinuitet ar darfor betydelsefullt for att erhalla en konsekvent identitet som
bestar av samma karnvarden 6ver tid. Karnidentiteten ligger till grund for varumarkets yttre
aspekter och dess samlade helhetsbild. Kdrnidentiteten omges av en extern identitet som

skapar ett djup i varumarkesidentiteten och fullandar vad varumarket star for. (Aaker, 1996).

Det &r viktigt att det finns en gemensam bild i foretaget av vad deras varumarke vill formedla
och representera. ldentitet innebar att vara sitt ratta jag driven av sina personliga mal, darfor
det viktigt att alla anstallda i féretaget & medvetna om vad just deras varumarke star for.
Varumarkets karnvarde borde hanteras som en guide for personalens uppférande och beteende
samtidigt som den hjalper och inspirerar dem till att forsta hur deras roll &r relaterad till
varumérkets syfte. (Kapferer, 1997).

Enligt Kapferer (1997) &r det fa foretag som kan férklara vad deras varumarke i grunden star
for och vad som &r deras originalitet samt identitet. N&r ett varumarkes identitet skapas &r det
viktigt att foretaget redan har en vision det vill sdga foretaget maste dvervaga vad det ar de

specifikt kan och vill ge marknaden. Foretaget bor ta hénsyn till faktorer som varumarkets



originalitet, langsiktiga mal och ambitioner, grundldggande sanningar samt foretagets varden

och kénnetecken. P& sa satt kommer varumarkets karnidentitet kunna ta form.

3.4 Image

Image ar ett begrepp som oftast anvénds som synonym till identitet, vilket det inte &r. Image
ar en motsvarighet till identitet. Image kan tillskillnad fran identitet inte skapas utan &r istallet
nagot som uppfattas. Det &r mottagarens sida av kommunikationen, det vill saga hur
varumérkesidentiteten uppfattas av konsumenten. VVarumarkets identitet ar vad foretaget vill
férmedla och varumarkets image ar hur val konsumenten uppfattar denna identitet. Detta
innebar att varumarkets identitet foregar dess image. Innan en uppfattning av varumarkets
image kan framga maste foretaget veta vilket budskap de vill sanda ut och hur det ska goras.
Nagot att tanka pa ar att ett varumarkes budskap gar igenom en uppséattning av mediebrus
innan det nar kunden. Vad som slutligen etsar sig fast i kundens hjarna ar den sanna

identiteten som skapats for varumérket. (Akesson, 1999).

3.5 ldentitetsprismat

Genom en varumarkesidentitet kan foretag formedla vad deras varumaérke ar, vad varumaérket
star for och vad det ar som gor varumarket unikt. For att analysera sin varumarkesidentitet
finns Identitetsprismat. Denna modell bestar av sex fasetter dér var och en av dem

representerar varsin dimension av identiteten. (Kapferer, 1997).

3.5.1 Fysiska egenskaper

Denna fasett representerar de fysiska kvaliteterna hos varumérket och utgor sjélva grunden i
varumarket. Vad det ar rent konkret, vad det star for och hur det ser ut. Detta omfattar
aspekter s3 som namn, logotyp, butik, hemsida, reklam och produkter. Kommunikationen
kring varumérket fokuserar ofta pa dessa funktionella attribut men trots att fysiska egenskaper
ar en viktig del i utformningen av en identitet ar den langt ifran tillracklig for att skapa en hel

varumarkesidentitet.

3.5.2 Personlighet

Varje varumarke har sin egen personlighet. Genom att kontinuerligt kommunicera denna
personlighet kommer det gradvis byggas upp en karaktér kring varumarket. En personlighet
skapas genom att tillfora egenskaper till varumarket, sa som underhallande, kompetent eller



snygg. Ett annat effektivt tillvagagangssatt att tillfora sitt varumarke en personlighet ar att ge

den en talesman som representerar de egenskaper som varumarket star for.

3.5.3 Kultur

Varumaérken har aven sig egen kultur. Kulturen kan beskrivas som en uppséttning av varden
som inspirerar varumarket, dessa varden harstammar fran normer och vérderingar som finns i
foretaget. Kulturen hjalper konsumenten pa sa sétt att skilja och forsta skillnaden mellan
foretag som exempelvis Adidas och Nike. Bada foretagen séljer produkter som fysiskt satt ar
valdigt lika varandra, att kunderna anda uppfattar en skillnad mellan dem kan da bero pa de

olika kulturerna som respektive varumaérke representerar.

3.5.4 Relation

Varumarken &r en relation och identiteten bidrar till att skapa en kansla av sociala relationer
mellan anvandaren och varumérket. Relationen ser olika ut beroende pa vilken identitet
varumérket har, relationen kan exempelvis vara vénlig och nara eller mer uppmanande och

spannande.

3.5.6 Reflektion

Varumarket ar ocksa en reflektion, en spegelbild av anvandaren. Hur kdparna uppfattas
genom att kopa just det varumaérket. Ofta kategoriseras varumarken efter vilken typ av
personer som anses anvanda varumérket. Exempelvis unga ménniskor, barnfamiljer,
hdginkomsttagare eller dldre. Kunderna sjélva anvander varumérken for att skapa och

tydliggdra sin egen identitet.

3.5.7 Sjalvbild

Varumarket kommunicerar &ven med kundens sjéalvbild. Den tidigare ndmnda reflektionen
visar den yttre spegelbilden medan sjalvbilden ger den inre spegelbilden. Genom att anvanda
vissa varumarken skapar kunden en inre relation med sig sjalv och skapar eller forstarker en
viss sjalvbild som de sjalva anser sig ha. Exempelvis kunder som kdper Nike kanner sig

sportiga utan i sjalva verket beh6va utdva nagon sport.



4 Bakgrund

4.1 H&M

H&M, Hennes & Mauritz grundades 1947 i Vasteras av Erling Persson da under namnet
Hennes. Ar 1968 kopte Erling Persson foretaget Mauritz Widforss i samband med detta
andrades namnet till Hennes & Mauritz och sortimentet utokades till herr- och barnkléader.
Idag, 2013 bestar koncernen av H&M, H&M Home, Cos, Monki, Weekday, Cheap Monday
och & Other Stories. H&M finns pa totalt 49 marknader med cirka 2800 butiker runt om i

varlden.

H&M erbjuder kollektioner for dam, herr, ungdom och barn. Utover de olika kollektionerna
séljer H&M &ven kosmetik, accessoarer, skor och inredningsartiklar. De har sedan 2004
erbjudit kollektioner i samarbete med designers som Karl Lagerfeld, Stella McCartney,

Viktor & Rolf, Madonna, David Beckham Jimmy Choo, Lanvin och Versace.

4.1.1 Affarside
”Mode och kvalitet till bésta pris”.

4.1.2 Vision
H&Ms vision &r att driva foretaget ekonomiskt, socialt och miljomassigt hallbart. Hallbart &r
enligt H&M att ta hansyn till bade nuvarande och framtida generationers behov.

4.1.3 Malgrupp
H&M har ingen utskriven malgrupp utan erbjuder klader for alla aldrar och kon.
(H&M, 2013)

4.1.4 Logotyp




42JC

JC grundades av Arne Karlsson och Gunnar Lenfors ar 1962 under namnet Junior Center.
Aret darp& 6ppnades deras forsta butik i Helsingborg. Den davarande affarsidén var att

tillhandahalla mode enbart for juniorer.

Ar 1993 gjordes en nylansering av foretaget i Mélnlycke. | och med nylanseringen bytte

foretaget namn till JC Jeans & Clothes.

Idag &gs JC av Retail and Brands AB, RNB under deras nuvarande namn JC Jeans Company
som andrades ar 2012,

JC Jeans Company ar ett koncept som baseras pa jeans och klader som passar till jeans. JC
erbjuder ett brett utbud av jeans bade fran interna varumarken och fran ett antal av varldens
ledande jeansvarumirken, si som LEE, Levi’s och Nudie. Malet for JC ar att vara bast pa

jeans i Sverige och pa sa satt halla sin marknadsposition pa dagens marknad.

JC:s verksamhet drivs genom en kombination av bade egna butiker och via franchisetagare,
RNB &ger halften av butikerna och andra halvan &r franchiseégda. JC:s sammanlagda 120
butiker finns i tva lander, Sverige och Finland. (R&B, 2013)

Sedan RNB kdpte JC 2006 har JC haft problem med I6nsamhet och i februari i ar blev det
officiellt att RNB skrev ner vardet pa JCs varumarke till noll kronor. I maj fick JCs VD
Marthyn Ingham avga med omedelbar verkan. Nar denna rapport skrivs pagar arbetet med att
finna en eftertradare. (Affarsvarlden, 2013) (Analysguiden, 2013)

4.2.1 Affarsidé

“JC ska vara bést pa jeans och mode som passar till jeans.”

4.2.2 Vision
"The ultimate shopping trip". P4 JC ska man fa en inspirerande och bra service av personal

som kan allt om jeans och jeansmode.

4.2.3 Malgrupp

JCs malgrupp bestar av alla som gillar jeans och ett mode som passar dartill. (R&B, 2013)

4.2.4 Logotyp
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5 Resultat - empiri

Identitetsprismat av Kapferer har anvands for att faststalla H&M och JCs
varumarkesidentitet. Identitetsprismat aterfinns pa sida sju i teoridelen. Information for att
faststalla varumarkesidentiteten ar hamtad fran foretagens hemsida, butiker,

reklamkampanjer, sociala medier samt tidigare intervjuer.

5.1 Sammanfattning varumarkesidentitet H&M

5.1.1 Fysiska egenskaper

Namn
Namnet H&M (Hennes & Mauritz) berattar att det séljer klader for bade kvinnor och mén.

Valet av namn visar vilka de vander sig till och att det ar kunderna som ér i fokus.

Logotyp

H&Ms logotyp &r skrivet i réda versaler. Fargen réd symboliserar stopp, billigt och snabbt, en
fargassociation som spelar val med H&Ms varumaérke. Loggan har ett hastigt utseende, som
att det ar skrivet med snabba penseldrag. Deras logotyp ar internationellt gangbar och har ett
utseende som kanns modernt utan att vara exklusiv. (H&M, 2013) (Seppala, M, Strakendal, I,
2001).

Butik

Butikerna ar H&Ms framsta kommunikationskanal. Eftersom de har en bred malgrupp &r det
viktigt for H&M att kunden k&nner sig hemma i butikerna oavsett vem den &r och vad den
soker. De beskriver sjéalva att ambitionen med butikerna ar att skapa en spannande och
inspirerande kopupplevelse. Genom kampanjer och daglig pafyllning av nya varor vill H&M

skapa butiker som tillfredsstéller kundens behov.

Valet av lokaler for butikerna styrs av laget. Detta medfor till att butikerna i fysisk form
skiljer sig at. H&M beskriver sjalva att alla butiker &r unika men det gar alltid att kanna igen
en H&M butik. Utéver de fysiska butikerna erbjuder H&M forséljning genom deras hemsida
och katalog. Genom distanshandel adderas service och gor H&M mer tillgéngliga vilket
kompletterar och starker kunderbjudandet. H&M beskriver dock att det &r de fysiska
butikerna som &r deras huvudsakliga forséljningskanal. (H&M, 2013)
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Hemsida

H&Ms hemsida, www.hm.com vénder sig till allménheten, media, finansmarknaden,
aktiedgarna och till de som soker karriar hos H&M. Hemsidans syfte ar att vara informativ om
foretaget, vara en forsaljningsplattform och fungera som en inspirationssida for deras kunder.

H&M ar dven aktiva pa Facebook, Twitter, Google+ och YouTube.

Alla online-kanaler ska kommunicera H&Ms afféarsidé och uppmuntra besdkarna att &ven
upptécka deras butiker. (H&M, 2013)

Produkter

H&M har fem olika linjer; Dam, Herr, Barn, Divided och &Denim. Alla fem linjer utgar fran
H&Ms varderingar men riktar sig till olika delar utav malgruppen. De olika linjerna innebéar
att H&M kan attrahera alla oavsett vilken del av malgruppen kunden tillhér och vilken stil de

gillar.

For att nd de kunder som anser att kvalitet och hallbarhet ar viktigt har H&M startat
kollektionen Conscious collection med ett mer hallbart mode och konceptet H&M Conscious,
for a more sustainable fashion future. da kunder kan lamna in gamla klader for aterbruk,

ateranvandning, atervinning och energi. (H&M, 2013)

5.1.2 Personlighet

De egenskaper som H&M tillskriver sitt varumarke for att skapa en personlighet &r
tillganglighet och demokrati. H&M vill géra mode demokratiskt. Tillgangligheten baseras
dels pa att de ar prisvarda men dven pa deras starka geografiska narvaro. H&M ska kunna nas
av vem som helst, ndr som helst och vart som helst. Detta tillampar H&M genom deras

variation av produkter, stora utbud av butiker och hemsida.

Tillgénglighet, mode, prisvanligt och kvalitet &r d&ven de mérkesassociationer som tros finnas

hos konsumenten enligt H&M.

For att skapa uppmérksamhet och attraktion till deras varumérke arbetar H&M med kénda
personligheter och varumérken. H&M ar omtalade for sina designsamarbeten med andra
designers och modehus. De har bland annat samarbetat med Karl Lagerfeld, Stella
MccCartney, Viktor & Rolf, Roberto Cavalli, Comme des Garcons, Lanvin och Versace.
(H&M, 2013)
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Utover dessa samarbetens skapas det specialkollektioner tillsammans med kénda
personligheter som till exempel Madonna, Elin Kling, Anna Dello Russo och David
Beckham. H&M anvander sig dven av kanda personligheter for att marknadsféra nya
kollektioner.

Samarbeten med kénda personligheter och marken skapar forutom uppméarksamhet aven en
hogre modefaktor kring varumarket. Genom de olika samarbetena halls H&Ms varumarke
aktuellt med marknaden. (H&M, 2013)

H&M har dven skapat uppmarksamhet for sitt varumarke genom att stundtals ganger skapat
klader for utvalda kanda personligheter. H&M kommer dven kl& Sveriges trupp i de
Olympiska- och Paralympiska spelen 2014 och 2016. Genom att synas inom andra situationer
an dar man vanligen ser varumaérket visar H&M en egenskap av variation och att de fungerar
for vem som helst och vid flera tillfallen d&ven om de skiljer sig totalt at. (Businessinsider,
2013) (Dagens industri, 2013)

5.1.3 Kultur

H&M bygger sin foretagskultur pa att de vill vara en platt organisation med sjalvgaende
personal. De vardesatter personlig utveckling inom féretaget och mer an 95 procent av
cheferna rekryteras internt. H&M beskriver sjalva att de vardesatter anstéllda med rétt vilja,
installning och vardering. De faktiska arbetsuppgifterna gar att lara i efterhand. Utvérderingar
och relationer med sina anstéllda &r prioritering hos H&M, de visar sin uppskattning for de

anstéllda och uppmuntrar personalen att vaxa med foretaget. (Svenska dagbladet, 2013)

Ytterligare en viktig véardering for H&M ar kvalitet, H&Ms afférsidé ar att erbjuda mode och
kvalitet till basta pris. Med kvalitet menar H&M inte enbart den slutgiltiga produktens kvalitet
utan dven kvalitén genom hela vardekedjan. H&M betonar att de har ett ansvar for alla som
bidrar till deras framgang, dven de som inte arbetar direkt for H&M da all produktion

outsourcas. Produktionen ska ske pa ett miljomassigt och hallbart sétt.

H&M har sju grundvarderingar inom foretaget som bestar av, lagkansla, éppenhet,
entreprendrskap, tro pd manniskan, standig forbattring, enkelhet samt kostnadsmedvetenhet.
(H&M, 2013)
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5.1.4 Relation

H&M skapar en relation med sina kunder genom flera olika medel. H&Ms framsta
kommunikationskanal &r deras butiker dar kunderna erbjuds en spannande upplevelse. Det &r
viktigt for H&M att alla kunder kanner sig hemma i butikerna oavsett vad de ar pa jakt efter

da de vander sig till en bred publik.

H&M syns ofta i media och har standiga reklamkampanjer for att alltid finnas i
konsumenternas medvetande. Kampanjerna ar skapta for att vara tydliga och informera
kunderna vilka nyheter det finns pa H&M liksom de ska informera om varumarket.

H&M é&r valdigt mana om sina kunder och har darfor en kundklubb for trogna kunder. De
visar sin uppskattning for medlemmarna genom regelbundna utskick med specialerbjudanden
endast for medlemmar. H&M visar i sin relation att de skapar klader for kunden och att de vill

veta vad det ar kunderna sjéalva vill ha och har ett behov for.

Ytterligare ett forum for att skapa relationer med sina kunder ar genom H&Ms egna tidning
H&Ms Magazine. Tidningen distribueras genom alla deras butiker och ger lasaren en
blandning av mode, inspiration och de senaste livsstilstrenderna. H&M Magazine kommer ut

fyra ganger per ar och kan aven lasas pa deras hemsida.

H&M har &ven etablerat en stark nérvaro i olika sociala medier. H&M 4dr ett av de ledande
modeforetagen pa Facebook, Twitter, Google+ och YouTube samt pa de kinesiska sociala
natverken Youku och Sina Weibo. Alla online-kanaler ar till for att kommunicera H&Ms
affarsidé och uppmuntra besokarna att upptacka deras butiker och pa sa satt kan de fa en
personlig kontakt med sina kunder. (H&M, 2013)

5.1.5 Reflektion
Varumarket ar en reflektion, en spegelbild av anvéndaren som oftast kategoriseras av vilken
typ av personer som anses anvanda varumérket och hur dessa kopare uppfattas genom att

kopa just det varumarket.

Enligt H&M kan alla hitta ndgot hos dem oavsett alder och kon. Den typiska koparen anses
dock vara tjejer fran 15 upp till medelaldern da det &r framst for dessa som H&Ms produkter
och reklam riktar sig at. Personerna uppfattas vara relativt modemedvetna och framforallt
kostnadsmedvetna. H&M &r breda och &r éppna for alla former av personligheter sa att

specificera en unik personlighet som skulle handla hos H&M &r inte mojligt, nagot som H&M
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sjalva medvetet stéllt sig till. (H&M, 2013)

5.1.6 Sjalvbild

H&Ms utbud av klader &r brett och kan delas in i flera olika koncept. Varje koncept
inkluderar en méangd plagg i olika material, farger och snitt. Detta innebar att mén, kvinnor,
barn och ungdomar i alla aldrar alltid kan hitta nagot som passa just dem pa H&M, oavsett
vilken stil de gillar.

H&M anvander sig av bade bredare och smalare trender med inspiration fran modevisningar,
gatumode och inflytelserika stilikoner. Detta anpassas sedan till ett mode som fungerar for
deras kunder. Genom H&M s sétt att arbeta och finna sin inspiration far kunden en del av
modevérden nedtagen till verkligheten genom plagg som kunderna sjélva kan kdpa och béra.
Kunderna far kdnna sig modemedvetna samtidigt som de kanner att det &r vart pengarna. Som

H&Ms varumarke formedlar far kunderna ett prisvart mode.

H&M vill fa sina kunder att kanna sig sjalvsékra i sig sjalva genom att forstarka deras egna
stil och personlighet. H&M hjélper sina kunder med detta genom sitt varierande utbud dar

vem som helst kan hitta ndgot som passar dem oavsett smak och stil. (H&M, 2013)

5.1.7 Sammanfattning varumarkesidentitet

H&M har ett starkt varumérke men med en passiv personlighet i deras varumarkesidentitet.
Detta ar ett medvetet drag fran H&Ms sida da foretagets grundtanke ar att kunna véanda sig till
alla. Skulle de ha en for vinklad profil skulle detta inte vara moéjligt. Varumarket H&M ar
varldskand och de har lyckats halla en varumarkesidentitet som gor det mojligt att vanda sig

till en bred malgrupp.

Detta gor dem genom att bygga upp sin varumérkesidentitet som en pyramid. Grunden for
varumérket ar att de ar tillgangliga, dels ekonomiskt men &ven geografiskt. Detta &r
karnidentiteten i deras varumarke och orsaken till att den forblir solid. Inget H&M gor far ga

emot denna grundvardering.

For att locka till sig nya marknadsandelar och skapa uppmarksamhet lanserar de kollektioner

som tydligt skiljet sig fran deras baskollektioner. Genom detta behaller de sina aterkommande
kunder samtidigt som de kan attrahera nya kunder som vanligtvis inte skulle vara intresserade
av H&Ms utbud. H&Ms varumarkesidentitet visar trygghet samtidigt som det halls spannande

genom dessa utstickande kollektioner. Varumérkesidentiteten visar respekt fér de kunder som
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ar basen for H&Ms framgang samtidigt som de visar att de hanger med i marknadens

utveckling.

5.2 Sammanfattning varumarkesidentitet JC

5.2.1 Fysiska egenskaper

Namn

Namnet JC Jeans Company speglar vad foretaget séljer och vart deras toppkompetens finns.
Né&r kunderna hor namnet JC ska de associera namnet med jeans respektive nar konsumenten
ska gora ett nytt inkdp av jeans ar det JC som ska komma forst till tankarna. Det ar uppenbart
att JC vill halla ett konsekvent fokus pa jeans och detta reflekteras i namnet. Det ar produkten
som ligger i fokus och konsumenten far en direkt forstaelse for vad varumérket erbjuder.

(JC, 2013)

Logotyp
JCs logotyp ar utformad sa kunderna enkelt kan se och kanna igen varumarket i loggan.

Liksom namnet aterkopplar loggan till kiarnvardet i JCs varumarke, jeans.

JC har forandrat sin logotyp tva ganger tidigare och anvénder sig inte av en kontinuerlighet i
anvandandet av fargen pa logotypen. Logotypen visas inte i samma farg pa JCs hemsida som
pa deras Facebooksida och butik. Pa hemsidan aterfinns logotypen i svart medan pa Facebook
och i butiksskyltning anvands den i vit. Att inte anvanda sig av samma utseende pa logotypen
blir forvirrande for konsumenten och det blir svart att urskilja vad som &r den korrekta
logotypen. (Facebook, 2013) (JC, 2013)

Butik

JC vill att kunden ska uppleva "The ultimate shopping trip™ nar de besoker JCs butiker.
Utbudet i butiken baseras utifran jeans och kunden ska fa inspirerande och bra service av
personal som kan allt om jeans och jeansmode. Alla butiker har en specifik jeansavdelning dar
det oftast finns en expedit som kan hjélpa kunden att hitta vad han eller hon soker. De
erbjuder alltid jeansrelaterad service, sa som gratis upplaggning av jeans. (JC, 2013)

Hemsida
JCs hemsida, www.jc.se vander sig till deras kunder och till de som soker en karriar pa
foretaget. Pa hemsidan aterfinns JCs produkter, varumarken, foretagsinformation och deras
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koncept Magasinet dar kunder kan finna inspiration med fokus pa jeans. Hemsidan verkar
aven som en forsaljningsplattform och ett medel for att fa kunderna att hitta till JCs 6vriga
kanaler, Facebook, Twitter, Vimeo, Pinterest och Instagram. (JC, 2013)

Produkter

JC har precis som varumarket férmedlar ett brett utbud av olika marken och modeller av jeans
och ar pa denna front marknadsledande i Sverige. Deras eget varumarke Crocker ar
valetablerat i konsumenternas medvetande och de erbjuder dven externa jeansméarken sa som
Levis, Lee, Nudie, Wrangler etcetera. JCs mal &r att lagga en allt stérre vikt vid att visa sitt
breda utbud av jeans eftersom det ar dar deras toppkompetens ligger. Pa det sattet menar JC

sjalva att de kommer attrahera en bredare malgrupp. (JC, 2013) (MyNewsdesk, 2013)

5.2.2 Personlighet

For att skapa en personlighet kring JCs varumérke har egenskaper som cool, skon, talangfull,
street, ungdomlig, jeansnordar, avslappnad och gemenskap tillforts varuméarket. Den framsta
faktorn som ska avgora JCs personlighet &r deras passion for jeans. Den forsta association

som konsumenterna ska aterkoppla till JCs varumarke &r jeans och kunskap om jeans.

For att formedla detta budskap har JC gjort ett flertal reklamkampanjer med kanda
personligheter dar budskapet ar ”Jeans for all”. Enligt Marthyn Inghamn, fd. VD vill JC ta
tillvara pa kraften i att arbeta med talangfulla och inspirerande manniskor och visa en profil
av mangfald som passar ihop med deras slogan. Denna blandning av personligheter bestar

bland annat av musiker, modeller och skadespelare som &r populéra i Sverige just nu.

Tillsammans med JC ska dessa personligheter lyfta och hylla det de gillar mest, jeans. Deras
reklamkampanj utstralar en gemenskap och samhorighet som gar hand i hand med deras
budskap “Jeans for all” och den personlighet som JCs varumarke ska utstrala. (JC, 2013)
(Resumé, 2013) (MyNewsdesk, 2013)

For att kunderna sjalva ska lara kanna profilerna battre och kunna relatera till dem aterfinns
korta intervjuer med profilerna pa JC hemsida. (JC, 2013)

5.2.3 Kultur
Sedan starten 1962 har intresset for jeans legat som grund for foretaget. Idag ar 2013 ar det

mycket som har férandrats men grunden for foretaget ar fortfarande densamma.
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Vardet i hela foretaget ligger i den kunskap om jeans som JC erhaller och kan erbjuda sina
kunder. Hela foretaget och dess kultur drivs av deras gemensamma intresse for jeans. JC utger
sig for att vara en skola for att lara sig allt man bor veta om jeans och for att ge sitt intresse for

jeans en mojlighet att utvecklas.

Enligt JC kommer karleken for jeans alltid vara intakt, och vara den klarast lysande ledstjarna.

Jeans genomsyrar allt JC gor och kommer att fortsatta gora det. (JC, 2013)

5.2.4 Relation

JC vill skapa en kompisrelation med sina kunder dar alla kan k&nna sig som en i ganget. Det
ar en samlingsplats for personer som delar ett gemensamt intresse for jeans. De bygger sina
relationer pa deras gemensamma intresse och attraherar kunderna genom sin kunskap. Dar av
byggs relationerna l&ttast direkt i butik dar de anstéllda kan erbjuda kunderna sin service och
bygga en relation pa hjalpsamhet, Gppenhet och kunskap. JC skapar dven relationer genom att
halla event i sina butiker. Under dessa event ges tillfélle att attrahera nya kunder samt bevara
och utveckla en god relation med de befintliga. Genom att halla event lockas konsumenten att
besoka butiken under andra omsténdigheter &n vanligt och kunderna kan upptécka den stora

kunskap for jeans som JC besitter.

For JC ar det viktigt att vara personlig med sina kunder och de delar garna med sig av sin
kunskap om jeans. FOr att mojliggora detta har JC en avslappnad relation till sina kunder, nér
de kommunicerar med sina kunder anvander de sig av ett avslappnat och vardagligt sprak for

att da den kompisrollen de vill erhalla i konsumentens medvetande. (JC, 2013)

5.2.5 Reflektion

JCs malgrupp bestar av alla som har ett intresse av jeans. Deras nuvarande reklamfilmer visar
upp mén och kvinnor av olika ursprung, utseende, religion och sexualitet. Budskapet JC vill
formedla ar att det inte spelar ndgon roll vem du ar. Jeans éar till for alla och JC valkomnar
alla. Den gemensamma n&mnaren som profilerna i JCs reklamfilm sander ut &r deras coola,
avslappande och lattsamma attityd, de visar upp den kansla kunden ska fa nar han eller hon
handlar pa JC.
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5.2.6 Sjalvbild

JC behandlar sitt varumarke som ett livsstilsvarumarke dar varumérket &r en skén manniska

som uppskattar vérdet i ett par jeans. Genom att handla pa JC kan kunden bli denna coola och

skdna manniska som JC ger sig ut for att vara.

Né&r kunden handlar hos JC vill de att han eller hon ska k&nna sig som en i génget, JC &r en
gemenskap som vem som helst ska kunna tillhéra. JC har profilerat sig sjalva som ett coolt

varumarke med attityd genom deras reklamkampanjer och hemsida. Nar kunden bar deras

kl&der ar det precis denna kansla han eller hon ska uppleva. Kunden ska kanna sig snygg och

bekvam i sina jeans med den perfekta passformen och kunna bara upp sina klader med ett

sjalvfortroende i vetskapen om att man ser bra ut i det man har pa sig.

5.2.7 Sammanfattning varumarkesidentitet

JC bygger hela deras identitet kring deras karnprodukt, jeans, vilket blir deras kérnidentitet
som genomsyrar allt dem gor. De saljer produkter som passar till jeans och bygger upp sitt
varumarke som ett livsstilméarke for att locka kunderna. Ett livsstilsmérke som baseras pa en

passion for jeans tillsammans med en personlighet som &r avslappnad, cool och ungdomlig.

JC ser sig sjalva som den ultimata aterforsaljaren av jeans och som det sjalvklara valet hos

konsumenten.
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Varumarkesidentiteten och imagen hos H&M och JC har jamforts utifran en enkat som ar
utford pa den malgrupp som faststéllts enligt rapportens avgransningar. Enkéaten har
besvarats utav 60 respondenter. Komplett resultat av enkaten finnes som bilaga till denna

rapport.

Enké&tundersokningen bygger pa éppna och bundna fragor. De bundna fragorna baseras pa
dels ja/nej fragor och pastaenden dar respondenterna har fatt svara utifran en tiogradig
skala, ett innebar stammer inte alls och tio stammer mycket val. Av de fragor som bestod av
pastaenden har ett medelvarde/genomsnittssvar raknats ut.

5.3 Jamforelse varumarkesidentitet & image H&M

5.3.1 Fysiska egenskaper

Namn
Enligt H&M symboliserar namnet Hennes & Mauritz att de saljer klader till bade man och
kvinnor. Nar respondenterna fick svara pa detta pastaende blev det genomsnittliga svaret 5,4.

Resultatet visar att malgruppen stéller sig forsiktigt positivt till pastaendet.

Butik

H&Ms butiker ar deras fraimsta kommunikationskanal. De beskriver en ambition av att skapa
en spannande och inspirerande kdpupplevelse. Enkaten visar att kunderna kanner sig
inspirerade av att beséka bade H&Ms butiker och deras hemsida. Dock visar enkéaten att de
fysiska butikerna ar mer inspirerande an hemsidan. Detta &r ndgot som passar H&M da de
fysiska butikerna ska vara deras huvudsakliga forsaljningskanal och deras prioritering ar att fa

in kunderna i butikerna.

Det ar viktigt for H&M att kunderna kanner sig hemma i butikerna oavsett vem den ar.
Enkaten visade att detta Overensstamde med respondenternas upplevelse da genomsnittsvaret
blev 7.

Produkter

H&M erbjuder ett brett sortiment av produkter inom fem olika produktlinjer. Inom de fem
produktlinjerna finns klader som fungerar till manga olika tillfallen, bade till fest och till
vardags. Enkaten visar att imagen dverensstammer med identiteten da H&Ms breda sortiment
namns som andra anledning till varfor respondenterna besoker butiken efter det billiga priset.

Det breda sortimentet nAmns &ven som en association till namnet H&M.
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5.3.2 Personlighet

De egenskaper H&M tillskriver sitt varumarke och mérkesassociationer som de tror infinner
sig hos konsumenterna ar tillganglighet, mode, kvalitet och prisvanligt. Nagot som visas i
deras affarsidé; Mode och kvalitet till basta pris. Enkaten visar att dessa egenskaper med

undantag av kvalitet dverensstammer med deras image.

Respondenterna anser att H&M ar lattillgangligt, billigt och har en hog modegrad. Av fragan
vilka egenskaper som stammer bast in pa H&Ms varumarke fick mode 82%, jamfort med
mode och kvalitet som enbart fick 7%. Kvalitet &r inget som sammankopplas med H&Ms
image. Aven 5% av respondenterna uppger dalig kvalitet som nagot de associerar till namnet
H&M.

H&M ser sig sjalva som det sjalvklara valet da konsumenten ska fylla pa sin garderob och att
alla ska kunna hitta nagot pa hos dem. Enkaten visar att det &r enbart 38% som uppger H&M
som sitt forstahandsval da de ska kopa klader. Daremot fick pastaendet att alla kan hitta
nagot pa H&M oavsett alder genomsnittsvaret 8,4 vilket kan tolkas som mycket positivt.

For att skapa uppmérksamhet och attraktion till H&Ms varumarke har H&M samarbeten med
kanda personligheter/varuméarken. Genomsnittsvaret for pastendet att samarbeten med kanda

personligheter/varumarken bidrog till en 6kad koplust blev 5,4.

5.3.3. Kultur

H&M bygger sin foretagskultur pa att de vill vara en platt organisation med sjélvgaende
personal. De vill sjilva skola sina anstallda och de erbjuder intern utbildning pa alla nivaer.
Utvarderingar och relationer med sina anstéllda ar prioriteringar hos H&M. Respondenterna
fick svara pa pastaendet H&M &r ett bra foretag att véxa pa for den som vill arbeta med

klader, genomsnittsvaret pa 7,6 visar att respondenterna holl med.

Ytterligare en viktig del i foretaget ar kvalitet. Inte enbart for den slutgiltiga produktens
kvalitet utan dven kvalitén genom hela véardekedjan. All produktion ska ske pa ett
miljomassigt och hallbart sétt. Respondenterna fick svara pa pastaendet H&M &r ett foretag
som arbetar pa ett bra satt med hallbarhet och miljo, den genomsnittliga siffran blev 5 vilket
innebar att respondenterna ar likgiltiga infor pastaendet. Daremot har respondenterna namnt
H&Ms bristande sociala ansvar i andra delar av enkéten. Till exempel tas bristande socialt

ansvar upp nar respondenterna svarar pa fragan vad ar det forsta du tanker pa nar du hor
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namnet H&M. 12% uppger daliga arbetsvillkor/ brist pa ansvar som en av de associationer de
har till namnet H&M .

5.3.4 Relation

For att halla en relation med sina kunder a&r H&Ms butiker, hemsida, reklam, och kundklubb
mycket viktiga for H&M. Kundklubben &r en stor tillgang for foretaget for att skapa lojala
kunder. 55% av respondenterna ar medlemmar i H&Ms kundklubb och de ansag att det var

gynnande att vara kundklubbsmedlem.

For att alltid finnas i kundernas medvetande har H&M standiga kampanjer. Dessa kampanjer
ar skapta for att vara tydliga och informera kunderna vilka nyheter som finns i butikerna.
Enligt respondenterna Gverensstammer detta bra, genomsnittsvaret blev 6,3.

Tillganglighet ar viktigt for H&M, bade prismassigt och geografiskt. Rapportens enkat visar
ett starkt medhall fran respondenterna da genomsnittssvaret pa pastaendet H&M ar

lattillgangligt blev 8,8.

5.3.5 Reflektion

Enligt H&M kan alla hitta ndgot hos dem oavsett alder och kén. Den typiska kdparen anses
dock vara tjejer fran 15 upp till medelaldern, da det ar framst for dessa som H&Ms produkter
och reklam riktar sig till. Respondenterna har sjélva fatt svara pa vilka olika typer av
manniskor de anser handlar pa H&M och svaret Alla namndes av 60% av respondenterna.

Efter Alla uppkom svaret Unga tjejer foljt av Kostnadsmedvetna

Respondenterna fick dven svara pa en bunden fraga i from av ett pastaende, alla kan hitta
nagot pa H&M oavsett alder. Enkaten visade att detta stimde mycket bra, genomsnittsvaret
blev 8,4.

5.3.6 Sjélvbild

H&M vill att alla ska kunna hitta nagot som passar pad H&M samtidigt som de bade ska kanna
sig bekvama och moderiktigt ratt. For att mojliggora detta finner H&M inspiration fran
modevisningar, gatumode och inflytelserika stilikoner som de sedan anpassat for att passa
deras kunder. Genom H&Ms sitt att arbeta far kunderna en del av modevérden genom plagg
som kunderna sjalva kan kopa och béra. Kunderna far kanns sig modemedvetna samtidigt
som det ar vart pengarna. Detta blev tydligt da enkaten visar att 68% vander sig till H&M for
att det &r billigt, 29 % uppger det breda utbudet foljt av det &r snyggt med 25% respektive
trendigt med16%.

22



En stor del av H&M s identitet bygger pa att de erbjuder mode som &r prisvart och tillgangligt.
Enkaten visar att respondenternas upplevelse av H&Ms image stdimde mycket bra 6verrens

med identiteten.

5.4 Jamforelse varumarkesidentitet och image JC

5.4.1 Fysiska egenskaper

Namn

Utifran enkaten framgar det att malgruppen uppfattar att JCs namn speglar foretagets
varumérke och vad de sdljer, jeans. Det genomsnittliga vérdet 6,5 kan tolkas som att
malgruppen uppfattar namnet ratt men inte delar foretagets syn pa att namnet JC speglar

varumarket till 100 procent.

Logotyp
Likt namnet ska JCs logotyp aterkoppla till karnvardet i deras varumarke. Dock uppstar det ett
problem nar enbart 65 % av malgruppen &r medveten om hur logotypen ser ut. Detta ar ett

resultat av inkonsekvent anvéndning av fargval och tidigare byten av logotyp.

Butik

JCs vision om att skapa ”The ultimate shopping trip” dr inget som nar malgruppen da
undersokningen visar att respondenterna inte blir inspirerade av att ga in i butikerna.
Respondenternas respons pa pastaendet du blir inspirerad av att ga in i JCs butiker var
negativt da genomsnittsvaret blev 3,4. Pastaendet du blir inspirerad av att ga in pa JCs
hemsida fick ett annu lagre genomsnittsvar, 2,3. Detta visar pa en stark skiftning mellan

identiteten och imagen.

JCs identitet grundar sig framforallt pa deras arbete med jeans och de ser sig sjalva som det
sjalvklara valet da kunden ska inforskaffa sig nya jeans. Att deras identitet och image inte
overensstammer blir tydlig da enbart 10 % av respondenterna anser att JC &r deras
forstahandsval nar de ska kdpa jeans. Daremot uppger 42 % av de respondenter som redan

handlar pa JC att det &r just pa grund av utbudet av jeans.

Aven om JCs image och identitet inte Gverensstimmer med varandra inom fysikdelen ansag

anda respondenterna att JCs personal har en stor kunskap om jeans.
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Produkter

JC &r marknadsledande pa jeans och erbjuder bade interna och externa varumarken. Deras
ambition &r att visa deras kompetens inom jeans och erbjuda ett brett utbud. Detta ar nagot
som Gverensstammer med respondenterna upplevelse da 42% uppger JCs breda utbud av
jeans som en av anledningarna till att de besdker JCs butiker. Daremot visar enkaten att JCs
produkter har en mindre positiv nostalgi dver sig. 15% associerar JC till foretaget de handlade

hos som yngre och da speciellt JCs egna marke Crocker.

JC:s varumarkesidentitet bygger pa att de identifierar sin malgrupp till att besta av alla som
gillar jeans och ett mode som passar dartill. Denna breda tolkning av malgrupp blir inte
realistisk nér 88% av respondenterna uppger att JC inte ar deras forstahandsval nér de ska

kopa jeans.

5.4.2 Personlighet

JCs personligheten kring varumarket bygger pa passion for jeans. For att forhdja varumarket
kopplar de begrepp som coolt, skont, talangfull pa sitt omrade, street, ungdomligt,
jeansnordar, avslappnat och gemenskap till sig. For att befésta dessa aspekter kring
varumarket anvander JC sig av kdnda personligheter i sina kampanjer. Respondenterna visar
att arbetet inte nar fram och att malgruppen inte uppfattar JCs som coolt, avslappnat och skont
da genomsnittssvaret endast blir 4,8 pa pastaendet. De olika kanda profilerna som figurerar i
kampanjerna bidrar inte heller till en 6kad koplust hos malgruppen. Daremot sa svarade 65 %
av respondenterna att de associerar jeans till namnet JC. Enkaten visar att 15% av
respondenterna associerar JC till barndomen, specifikt till 90—talet. Trots JCs arbete med
kampanjen “Jeans for all” upplever malgruppen att JC vander sig till en yngre malgrupp,
tondringar. PA fragan vilken typ av manniskor anser du handla pa JC namndes unga killar

och unga tjejer av 67 % av respondenterna.

5.4.3 Kultur
Analysen av JCs varumaérkesidentitet och image visar att det finns en émsesidig uppfattning
av att JCs grund &r jeans. JC ser sig sjalva for en plantskola for manniskor som vill arbeta med

jeans och detta ar nagot respondenterna kan halla med om med vissa reservationer.

Det &r viktigt for JC att vara personliga med sina kunder och alla ska kénna sig valkomna.
Detta ar nagot som respondenterna inte kanner igen sig och nér respondenterna fick svara pa

pastdendet ” Du kdnner dig som en del av en gemenskap ndr du dr inne i en av JCs butiker”
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blev genomsnittsvaret 3.

5.4.4 Relation
Undersokningen av malgruppen visar att enbart 17 % av respondenterna var klubbmedlemmar
hos JC. De respondenter som var medlemmar upplevde inte att medlemskapet var speciellt

gynnande.

JC vill ha en kompisrelation med sina kunder och relationen bygger pa deras gemensamma
karlek for jeans. Det uppstar dock ett problem da malgruppen inte kanner nagon gemenskap

nar de besoker JCs butiker.

5.4.6 Reflektion

JC ser att deras malgrupp ar alla oavsett bakgrund, som har ett gemensamt intresse for jeans.
Denna malgrupp blir en del av varumarket da de forkroppsligar en idé av en gemenskap som
bygger pa ett gemensamt intresse, jeans. Analysen av JCs image visar att malgruppen inte
uppfattar att reflektionen baserar pa ett gemensamt intresse utav jeans utan istallet av alder.
Resultatet av enkéten visar att respondenterna uppfattar att det ar framst unga tjejer och killar
som handlar pa JC och enbart 32% uppgav jeansfantaster. For att férankra ett stabilt
varumarke bor alla aspekter som reflektion vara korrekt. Reflektionen visar att JC

varumérkesidentitet inte samspelar med deras image.

5.4.5 Sjalvbild

Varumarkets sjalvbild bygger pa att kunden ska kanna sig cool, avslappnad och skon genom
att dels bara JC produkter men dven genom besoka JCs butiker och hemsida. Detta ar nagot
som malgruppen inte sjalva upplever da genomsnittsvaret pa pastaendet med dessa vardeord
blev 4,8. JC arbetar aktivt med kampanjer och kopplar olika kénda personligheter till
varumarket for att formedla JCs kansla till malgruppen. Detta ar nagot som inte riktigt heller
nar fram. Sjalvbilden baserar pa att formedla en kéansla som utgar fran jeansbarande men som
rapportens enkét visar ar det inte ens halften av respondenterna som ndmner jeans som
anledning varfor de besoker butikerna. I JCs fall borde denna kvot vara narmare 100 % da de

bygger upp hela sin varumaérkes- och kérnidentitet kring just jeans.
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6 Diskussion och slutsatser

Syftet med denna rapport var att jamfora hur tva foretag inom konfektionsbranschen skapar

sin varumarkesidentitet samt visa hur den aterspeglas i deras image.
For att besvara syftet utgar rapporten fran tva fragestallningar;

- Vilka &r de tva foretagens varumarkesidentitet enligt Identitetsprismat av Kapferer?

- Hur resulterar deras varumarkesidentitet i den uppfattade imagen hos respektive

malgrupp?

Ambitionen bakom rapporten var att undersdka hur ett varumarke och dess image &r en direkt
konsekvens av identiteten. Forvantningarna var att fa en forstaelse bakom H&Ms

framgangsrika varumarke och vad som orsakade JCs forlorade varumarke.

Inledningsvis kan man bérja med att konstatera att H&Ms varumarkesidentitet och image

Overrensstammer med varandra avsevart béattre an vad JCs gor.

H&M och JC arbetar pa tva olika satt for att skapa sin varuméarkesidentitet, H&M breddar sin
identitet och haller ett fokus pa kunden. Kunden &r viktigast och produkterna kommer i andra
hand da de anpassas efter kunderna. H&M har lyckats trots en bred malgrupp att skapa en
personlig relation med sina kunder. Detta beror pa att de nischar sina avdelningar for att
tillfredstalla malgruppens olika stilar och smak. JC arbetar pa motsatt satt och nischar sitt

foretag for en viss produkt och skapar en snav personlighet.

JC satter sin produkt, jeans i fokus och kunderna sekundért. For ett stort féretag som JC &r det
inte hallbart att ha en nisch likt en liten unik butik. Likt Kapferer beskriver anvands
varumarken for att sarskilja sig fran konkurrenterna och skapa en betydelse for produkten. JC
har en fel bild av vilka deras kunder och konkurrenter ar. Deras huvudsakliga konkurrenter &r
andra stora lagpriskedjor, inte andra individuella jeansbutiker. De bygger upp en
varumarkesidentitet som inte ar relevant och utifran ett behov som inte ar forankrat i

kundernas efterfragan.

JC har bra idéer och konceptet “Jeans for all” & bra men for platt. Kampanjen ar for smal for
att figurerar som en vision for hela foretagets identitet. Jeans for all borde vara konceptet for
deras jeansavdelning som kompletteras med en kampanj for varumérkesidentitet i hel het. Den

ordindra kunden tar jeans for givet och blir inte lockad av enbart jeans. Det skulle vara som att
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Hemkdp forsoker konkurrera med ICA genom att vara specialister pa gronsaker. Det ar
intressant men inte avgorande for kunden. JC har ett for smalt fokus for att vanda sig till en
bred publik.

JC borde rikta sin uppmarksamhet mer mot kunden &n jeansen. Att JC ar duktiga pa jeans vet
kunderna redan men det &r i kundernas uppfattning av JC som det brister. JC har fel
uppfattning av vilka som &r deras kunder da rapportens enkatundersokning visar att det
snarare ar yngre personer som handlar pa JC &n de coola, skona manniskorna som JC vill ha
in i butiken. Liksom Melin menar &r det viktigt for foretag och deras varumaérkesidentitet att
veta vem varumarket ar till for, alltsa vilken malgrupp varumarket vill na for att kunna sanda
ut ratt budskap. Att utforma ett budskap till en malgrupp man inte erhaller ger inga resultat.
Det som gors i varumarkets namn idag ar fokusering och kampanjer som riktar sig mot den
“hiftiga” kundgrupp JC tror sig erhalla. Enligt JC ar alla valkomna till dem genom budskapet
Jeans for all men genom just deras kampanj Jeans for all far man en kansla av att man
behdver en viss attityd for att platsa pa JC, den coola, avslappnade och lattsamma attityd som

de personerna i kampanjen utstralar.

| enkaten framkom det dven att manga respondenter upplevde en nostalgi 6ver JC. Foretaget
fick dem att minnas tillbaka till barndomen under 90-talet da JC faktiskt ansags som coolt.
Analysen visar att JC inte har den image de 6nskar men samtidigt framgar det att JC en gang i

tiden har varit det coola foretag de vill vara idag.

JC arbetar nu med att forsoka styra upp sitt forlorade varumaérke. De ar 6ppna med att de har
problem med foretagets daliga image men visar inga tecken pa att vilja andra sin identitet i
nuldget. Denna brist pa forstaelse 6ver hur ett varumarke, identitet och image tillsammans ska
harmonisera resulterar istallet i forvirring. Ur ett varumarkesperspektiv maste identiteten
forandras for att imagen ska forbéattras och inte tvartemot. Det ar enklare for JC att dndra sin
identitet an att forsoka andra deras image i form av kundernas uppfattning av varumaérket.
Enligt Akesson ar den sanna identiteten vad som slutligen etsar sig fast i kundens hjarna,
nagot som JC annu inte lyckats finna. Just nu har JC en pahittad identitet, en identitet som de

sjalva onskar att de skulle vilja ha men som de inte besitter.

H&Ms varumarke bygger pa tillgangligt mode. Deras varumérkesidentitet stammer val
overrens med deras image och det beror pa att de arbetar aktivt med kunden i fokus och
produkterna anpassas efter kundens behov. H&Ms varumarke &r strukturerat som ett
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paraplyvarumérke med olika avdelningar som har olika inriktningar men samma
grundvarderingar. Genom att dela upp malgruppen i olika avdelningar och féra separat
kommunikation med utvalda delar i malgruppen forvirrar de inte kunderna och bevarar

balansen mellan imagen och identiteten.

Rapporten visar att H&M har en varumarkesidentitet som stammer 6verens med deras image i
nast intill alla avseenden. Vad som skiljer identiteten och imagen at ar H&M och kundernas
uppfattning av foretagets kvalitet och deras arbete med hallbarhet. H&M har inte lyckats
overtyga sin malgrupp om att de tar ett socialt, ekonomiskt och ekologiskt ansvar. Detta
flackar ner varumarket men hotar inte det fundamentalt da ansvar inte ar karnvardet i H&Ms
identitet utan det &r tillgangligt mode. H&Ms kunder kommer inte dit for kvalitets skull eller
H&Ms miljétank utan for billiga klader med en hog modegrad. Dock utger sig H&Ms
identitet for att ha nagot som passar alla, for att tillfredstélla behovet hos de kunder som anser
att kvalité och hallbarhet ar viktigt har H&M kollektionen Conscious collection och konceptet

H&M Conscious, for a more sustainable fashion future.

Som Kapferer beskriver skapar ett varumarke en betydelse for produkten och kommunicerar
med marknaden och satter produkten i ett sammanhang. Genom att H&M skapar olika fokus
for produkterna kan de satta sina olika produkter i olika sammanhang dér respektive del av
malgruppen far vad de forvantar sig.

Nar enkaten utfordes hos malgruppen for H&M och JC framkom det att respondenternas svar
skiljde sig t mellan de tva foretagen. Sarskilt tydligt blev det bland fragor rérande
associationer kring varuméarkesnamn och orsaken till varfér respondenterna handlade hos de
tva foretagen. Respondenternas svar till fragor rérande H&M var mer personliga och spridda
medan till JC var svaren mer likartade mellan respondenterna. Det &r dock viktigt ha i atanke
att drygt halften av respondenterna av enkéten har en textil anknytning och kan vara insatta i

amnet.

H&M ir ett betydligt storre foretag &n JC med mer butiker och produkter. Anda har

malgruppen en mer personlig upplevelse av foretaget dn vad de har av JC.

Sjalvklart bor det understrykas att svaren hos JC skiljde sig at men var anda mer homogen &n
svaren hos H&M. Forfattarna tolkar detta som att H&Ms identitet skapar en personlig image
hos malgruppen medan JCs identitet resulterar i en kollektiv image .

28



Avslutningsvis har rapporten visat pa hur varumarkesidentitet och image relaterar. Rapporten
visar betydelsen av medvetenhet i varumarkesidentiteten for att fa den 6nskade imagen. Nar
man ser till foretagens framgang ar det enkelt att sdga vem det har gatt bast for. Att JCs
motgangar och H&Ms framgangar beror pa deras svaga respektive starka varumarkesidentitet
ar inget som vetenskapligt kan bevisas men denna rapport styrker &r det en stor tillgang for
foretag att ha en etablerad varumérkesidentitet som harmoniserar med imagen i kundernas

uppfattning.
6.1 Framtida forskning

Forfattarna till denna rapport anser att det skulle vara intressant att bedriva en fortsatt
forskning om varumarken och da undersoka om det finns nagot som kan kallas en kollektiv

image och i sa fall; vad beror det pa?
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https://www.facebook.com/jcjeanscompany
http://www.jc.se/butiker
http://www.jc.se/om-oss
http://www.jc.se/jeans
http://www.jc.se/jeansfantaster

http://www.resume.se/nyheter/reklam/2013/03/20/personligheterna-som-ska-lyfta-jc-i-var/
(2013-05-01)

http://www.jc.se/inspiration/magasinet (2013-05-01)

http://Aww.rmb.se/koncept/JC/ (2013-05-01)

http://www.mynewsdesk.com/se/pressroom/jc/pressrelease/view/foernyat-jc-byter-namn-och-moeter-
hoesten-med-kaendistaet-jeanskampanj-783351 (2013-05-27)

http://www.affarsvarlden.se/hem/nyheter/article3644149.ece (2013-05-01)

http://www.aktiespararna.se/analysguiden/HittaBolag/Konsumtionsvaror/RnB/Pressmeddelanden/201
3/RNB-RETAIL-AND-BRANDS-JC-omstruktureras-och-byter-VD/ (2013-05-01)
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http://www.aktiespararna.se/analysguiden/HittaBolag/Konsumtionsvaror/RnB/Pressmeddelanden/2013/RNB-RETAIL-AND-BRANDS-JC-omstruktureras-och-byter-VD/

8 Bilagor
8.1 Bilaga 1 Enkat

H&Ms och JCs image har analyserats utifran en enkatundersokning utfort pa respektive
malgrupp.

Enkatundersokningen bygger pa 6ppna fragor och bundna fragor.

De bundna fragorna baserade pa ja/nej fragor och pastaenden dar respondenterna har fatt

svara utifran en tiogradig skala dar ett innebar stammer inte alls och tio stiammer mycket val.

Av de fragor som bestod av pastaenden har ett medelvéarde/genomsnittsvar raknats ut.

Kon

Mén 16
Kvinnor 44
Ort

Boras 26
Goteborg 9
Varberg 9
Stockholm 7
Uppsala 3
Alingsas 1
Halmstad 1
Kdépenhamn 1
Luled 1
Lund 1
Mariehamn 1
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H&M

Hur ofta besoker/handlar du pa H&M
1-5 gang/ar

5-11 gang/ar

1 gang/manad

2 ganger/manad

3 ganger/manad

4 ganger/manad eller mer

Aldrig

Inget svar

Om ja, av vilken anledning gar du till H&M (flera alternativ)?

Billigt

Brett utbud
Snyggt
Trendigt
Basprodukter
Underklader
Inget svar
Divided
Accessoarer
Jeans

Barnklader

Ar du medlem i H&Ms kundklubb?
Ja
Nej

Inget svar

7160 =
15/60 =
13/60 =
12/60 =
5/60 =
4/60 =
3/60 =
1/60 =

38/56 =
16/56=
14/56=
9/56=
7/56=
7/56=
2/56=
2/56=
2/56=
1/56=
1/56=

33/60 =
26/60 =
1/60 =

12%
25%
22%
20%
8%
7%
5%
2%

68 %
29%
25%
16%
13%
13%
4%
4%
4%
2%
2%

55%
43%
2%
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Om ja, hur val gynnar det dig att vara kundklubbsmedlem?

Genomsnittssvar 7,3

Vad ar det forsta du tanker pa nar du hor namnet H&M (flera alternativ)

Billigt 35/60= 58%
Bra/snyggt 9/60= 15%
Brett utbud 9/60= 15%
Trendigt 9/60= 15%
Daliga arbetsvillkor/brist pa ansvar 7/60= 12%
Inget svar 6/60= 10%
Dalig kvalitet 3/60= 5%
Imperium/maktigt 3/60= 5%
Samarbeten 3/60= 5%
Tillgangligt 2/60= 3%
Okej kvalitet 2/60= 3%
Massproducerat 2/60= 3%
Sverige 2/60= 3%
Fast fashion 1/60= 2%
Okej modegrad/snygga 1/60= 2%
Basplagg 1/60= 2%
Som aktiedgare underbart 1/60= 2%
Valkant varumarke 1/60= 2%
Klader 1/60= 2%

Hennes & Mauritz 1/60= 2%



Ar H&M ditt forstahandsval nar du ska handla nya klader?

Nej 35/60= 58%
Ja 23/60= 38%
Inget svar 2/60= 3%

Vilken typ av méanniskor anser du handla pa H&M (flera alternativ)?

Alla 36/60= 60%
Unga tjejer 23/60= 38%
Kostnadsmedvetna 22/60= 37%
Modemedvetna 18/60= 30%
Unga killar 17/60= 28%
Inget svar 2/60= 3%

Vad stammer béast in pA H&MS varumarke?

Mode 49/60= 82%
Ingen av alternativen 5/60= 8%
Mode och kvalitet 4/60= 7%
Inget svar 2/60= 3%

Alla kan hitta nagot pa H&M oavsett alder!

Genomsnittsvar 8,4

Namnet Hennes & Mauritz symboliserar att de séljer till alla!

Genomsnittsvar 54

Du blir inspirerad av att ga in i H&Ms butiker!

Genomsnittsvar 6



Du blir inspirerad av att ga in pa H&Ms hemsida!

Genomsnittsvar 55

Du kanner dig hemma pa H&M!

Genomsnittsvar 7

H&Ms reklam ar informativ!

Genomsnittsvar 6,3

H&M ar lattillgangligt!

Genomsnittsvar 8,8

H&M ar ett foretag som arbetar pa ett bra satt med hallbarhet och miljomedvetenhet!
Genomsnittsvar 5
H&Ms samarbeten med kanda personligheter/marken som David Beckham, Elin Kling,

Maison Martin Margiela, Versace och Lanvin har fatt dig att vilja handla mer hos
H&M!

Genomsnittsvar 54

H&M ar ett bra foretag att véxa hos for den som vill arbeta med klader!
Genomesnittsvar 7,6
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JC

Hur ofta besoker/handlar du pa JC?
1-5 gang/ar

5-11 gang/ar

1 gang/manad

2 ganger/manad

3 ganger/manad

4 ganger/manad eller mer

Aldrig

Inget svar

24/60 =
7160 =
2/60 =
2/60 =
0/60 =
1/60 =
23/60 =
1/60 =

Om ja, av vilken anledning gar du dit (flera alternativ)?

Bra utbud av jeans
Inspireras/se utbud
Snygga/évriga plagg
Inget svar

T-shirts

Billiga jeans

Bas plagg

Véanner som arbetar dar

Erbjudanden

Ar du medlem i JCs kundklubb?
Nej
Ja

Inget svar

15/36=
11/36=
5/36=
3/36=
2/36=
1/36=
1/36=
1/36=
1/36=

49/60
10/60
1/60=

40%
12%
3%
3%
0%
2%
38%
2%

42%
31%
14%
8%
6%
3%
3%
3%
3%

82%
17%
2%
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Om ja, hur val tycker du att det gynnar dig att vara klubbmedlem?

Genomsnittsvar 4

Vad ar det forsta du tanker pa nar du hor namnet JC?

Utbud av jeans 39/60= 65%
90- talet/dar man handlade som yngre 9/60= 15%
Tondrsmode 8/60= 13%
Inget svar 4/60= 7%
Crocker jeans 4/60= 7%
Basplagg 3/60= 5%
Lilla JC/barnavdelning 3/60= 5%
Det var béttre forr 1/60= 2%
Bra jeans 1/60= 2%
Butiksevent 1/60= 2%
Kanda ménniskor 1/60= 2%
Trdjor med mudd 1/60= 2%

Ar JC ditt forstahandsval nar du ska képa jeans?

Nej 53/60= 88%
Ja 6/60= 10%
Inget svar 1/60= 2%

Vet du hur JC nuvarande logga ser ut?

Ja 39/60= 65%
Nej 20/60= 33%
Inget svar 1/60= 2%



Vilken typ av méanniskor anser du handla pa JC (flera alternativ)?

Unga killar 40/60= 67%
Unga tjejer 40/60= 67%
Jeansfantaster 19/60= 32%
Rockiga killar/tjejer 14/60= 23%
Alla 6/60= 10%
Ingen av alternativen 4/60= 7%
Trendiga killar/tjejer 3/60= 5%
Inget svar 1/60= 2%

Alla fran 15 ar och uppat kan hitta jeans och klader som passar till jeans pa JC!

Genomsnittsvar 55

JCs namn speglar deras varumarke/vad de saljer!

Genomsnittsvar 6,5

Du blir inspirerad av att ga in i JCs butiker!

Genomsnittsvar 3,4

Du blir inspirerad av att ga in pa JCs hemsida!

Genomsnittsvar 2,3

JCs personal har stor kunskap om jeans!

Genomsnittsvar 6,8

Du kanner att du &r en del av en gemenskap nar du gar in i en JC butik!

Genomsnittsvar 3
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Orden skont, coolt och avslappnat stammer in pa JCs varumarke!

Genomsnittsvar 4,8

JCs sammarbeten med kanda personligheter som Sofi Fahrman, Amanda Fondell,
Anton Hysén och Adam Tensta har fatt dig att vilja handla mer pa JC!

Genomsnittsvar 2,4

JC ar ett bra foretag att vaxa hos for den som vill arbeta med jeans och klader!

Genomsnittsvar 53
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8.2 Bilaga 2 Loggbok

V. 10 Denna vecka formulerade vi tillsammans vart syfte och fragestallningar for

kommentarer av examinatorerna for denna kurs.

V. 11 Denna vecka utformade vi var planeringsrapport for var uppsats. Vi tillampade dven de

andringar av syfte och fragestéallningar som examinatorerna tyckte var lampliga.

V. 12 Denna vecka bestod av litteratursokningar, vi gick igenom tidigare skrivna rapporter,

litteratur och internet. Luisa fokuserade pa varumarkesidentitet och Henrik pa image.

V. 13 Denna vecka kontaktade vi foretag som vi ville arbeta med. Henrik kontaktade H&M
och Gina Tricot, och Luisa kontaktade JC och KappAhl. Da foretagen pagrund av tidsbrist
inte ville delta i B-uppsatsen bestdmde vi oss for att gora en empirisk undersoékning av H&M
och JC.

V. 14 Vi sammanstéllde den fakta vi sokt och tillsammans gick vi igenom denna for utesluta

den information vi inte behdvde. Vi fokuserade pa att vara kallkritiska.

V. 15 Luisa skrev teoridelen utifran det fakta vi sammanstallt. Teoridelen har dven

genomgatts av Henrik.

V. 16 Vart forsta mote med var handledare Stig Nilsson. Vi diskuterade tanken bakom

rapporten och gick igenom syfte och fragestéllningar. Stig var positiv till &mnet.

V. 17 Stig rekommenderade att vi dven skulle ha ett méte med var examinator Lars G
Stromberg. Detta mote hade vi denna vecka da vi @ven med honom diskuterade syftet och

problemformulering. Vi fick manga bra tips pa hur vi skulle lagga upp rapporten av Lars.

V. 18 Denna vecka utforde vi den empiriska analysen av H&M och JCs identitet. Henrik
analyserade H&M och Luisa analyserade JC. Vi hamtade information fran foretagens
hemsidor, tidningsartiklar, sociala medier och butiker. Denna vecka lamnade vi dven in var
halvtidsrapport for opponering. Vi fick sjélva opponera pa en klasskamrats arbete. Samma
vecka var det dven halvtidspresentation da vi fick feedback fran vara opponenter.

V. 19 Vi borjade veckan med att ga igenom den feedback vi fick under halvtidspresentationen
och gjorde andringar vi tyckte var lampliga. Denna vecka utformade vi dven var

enkatundersokning av H&M och JCs image baserad pa den identitet vi faststallt. Vi skapade
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enkaten pad www.enkaét.se och publicerade den pa Facebook dar vi bjod in de respondenter vi

ville skulle svara pa enkéten.

V. 20 Denna vecka hade vi ytterligare ett mote med var handledare Stig for uppféljning och
rad hur vi skulle ga vidare med rapporten.

Nar vi hade 60 svar pa var enkat tyckte att det var dags att sammanstallda denna. Henrik
sammanstallde svaren for JC och Luisa sammanstallda svaren for H&M. Vi fick en klar blid

over respondenternas syn pa foretagens image.

V. 21 Utifran de svar vi fatt fran enkaten jamforde vi foretagens image och identitet. Aven

denna gang analyserade Henrik JC och Luisa H&M.

V. 22 Utifran det resultatet vi fatt av rapporten skrev vi tillsammans en diskussion med
slutsatser. Vi har aven denna vecka gatt igenom rapporten for att ta bort delar som inte &r
nodvandiga och finslipat det material vi har. Vi har bade tva varit delaktiga genom hela

rapporten och kommenterat och forbattrat varandras delar.

Vi har haft ett slutgiltigt mote med var handlare Stig Nilsson da vi visade upp hela rapporten
och visade vart upplagg. Utifran de kommentarer vi fick gjorde vi de slutgiltiga dandringarna

och rapporten var Kklar for att skickas in.

V. 23 Denna vecka har vi redovisat och fatt respons fran vara opponenter. Efter opponeringen
korrigerade vi rapporten utifran den responsvi fatt. Rapporten ar nu fardig for examinatorns
granskning.
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