---examen vid institutionen Textilhdgskolan, Hogskolan i Boras
2008.1.12

Skillnader och likheter mellan
varumarkesidentitet och image

- En studie om Lindex och Prada

Sofie Arvidsson
Sandra Fagerskidld
Theresa Martensson

-
f o ——
=

v
\

W)

3
)
WY
S

TEXTILHOGSKOLAN

HOGSKOLAN I BORAS



Svensk titel: Varumérkesidentitet och image — En studie om Lindex och Prada

Engelsk titel: Brand identity and image — A study of Lindex and Prada
Utgivningsar: 2008
Forfattare: Sofie Arvidsson, Sandra Fagerskiold och Theresa Martensson

Handledare: Malin Sundstrom

Abstract

Competition is keen in the fashion industry of today. Homogenous products and prices are
driving competition and most firms are struggling hard to attract customers. Brands have
become one of the most important assets for success and are often critical for the choices of the
consumers. A strong brand is often considered as a substantial valuein the eyes of the consumer
and gives the individual firm a competitive advantage in the marketplace. To build a strong
brand it takes that the brand identity not isin conflict with the brand image of afirm or aproduct.
Sometimes one of these conflicts exit and sometimes the firms are not even aware of it.

In thisthesiswe study how two firms, Lindex and Prada, perceive their own image and then we
compare how the images of the firms are perceived by the customers. We have also tried to
explain why such discrepancies take place.

Thethesisis based on secondary data such as articles and books about the subject and primary
datain the form of carried out interviews with people representing the fashion firms Prada and
Lindex. We aso interviewed twelve women in the age of 25 to 35. Our choice of people to
interview was guided by our ambition to understand similarities, differences and problemsin
the communi cation between the two firms and their customer.

We have applied a hermenephtic research perspective which means that we as scientist are
fairly free in our interpretations of the phenomenons that we study. This suited us well in our
ambition to try to understand how firms work to make their perception of their own brand not
differ from the perception of their own brand in the eyes of their customers.

The thesis was based on a deductive research approach and existing theories in the field of
brand identity and brand image. The theory frame of references being used is to some extent
also based on a model concerning expected and perceived quality both from a customer and a
supplier perspective, developed by professor C. Grénroos. A model that we modified alittle bit
to make it fit the purpose of our study.

The result of our study clearly indicate that brand identity and the brand image of Prada are
much more homogeneous compared to the brand identity and the brand image of Lindex. The
result is reflecting that Prada is much more successful and consequent in its market
communication. We al so reached the conclusion that Lindex must be more realistic and specific
inits market communication and not create customer expectationsthat it can not live up to with
its current product portfolio. We think Lindex this way creates dissatisfied and non loyal
customers. The situation for Lindex has been a little further complicated by the fact that the
firm is going through a reposition process by its new owner since a couple of years ago.
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Sammanfattning

Det rader ett tufft klimat for foretag i dagens modebransch. Homogenavaror och priser leder till

hérd konkurrens modeftretagen emellan och de stér standigt infor utmaningen att vinna
konsumenternas uppmarksamhet. Varumérket & en av modeforetagens vardefullaste tillgangar

och kan av vissa ses som nyckeln till konsumenternas val. Ett starkt varumérke skapar ett
mervarde for konsumenten och ger konkurrensférdelar pa marknaden. For att bygga ett starkt
varumarke krévs att ett foretags varumarkesidentitet stammer val 6verens med foretagetsimage.
Ibland upplevs ett foretags varumarkesidentitet och image som altfor motstridiga och i vissa
fall ar aven foretagen omedvetna om det har forhallandet.

Den hér uppsatsen vill skapa forstéelse kring huruvida modeféretagen Lindex och Pradas
varuméarkesidentitet stammer Overens med dess image. Syftet & déaifran utrona hur
konsumenterna uppfattar foretaget jamfort med den bild foretaget har av sig galvt. Vi har &en
undersokt samt beskrivit hur och varfor eventuella diskrepanser uppstar.

For att uppfylla uppsatsens syfte har vi anvént oss utav sekundérdata i form av litteratur och
artiklar samt primédrdata i form av djupintervjuer som gjorts med representanter for
modeforetagen Prada och Lindex. Vi har &en genomfort en konsumentundersokning
bestaende av 12 utvalda kvinnor i 25 — 35 ars dlder. De personer paforetagen som vi intervjuat
& Johan Hallin, marknadschef pa Lindex, Jennifer Jansson, inkOpsassistent pa Lindex och
Alicia Heimersson, Assistent manager pa Pradai London. Undersokningens urval av foretag
och intervjupersoner har styrts av véra ambitioner att eventuellt kunna identifiera skillnader,
likheter och problem i synsétt och kommunikation mellan konsumenterna och foretagen.

Vi har under uppsatsen anvant oss av det hermeneutiska forskningsperspektivet som innebér att
forskaren tillats gora relativt fria tolkningar av det studerade fenomenet. Det hermeneutiska
perspektivet passade oss bra da vart syfte var att forsta hur ett foretags varumérkesidentitet
stammer 6verens med dess image.

Uppsatsen har skrivits utifran en deduktiv forskningsansats och har grundats paredan befintliga
teorier kring varumérkesidentitet och image, som i sin tur utgjorde underlaget for empirin.
Teoridelen baseras pa en modifierad modell av Grénroos som syftar till att belysa forhallandet
mellan forvantad och upplevd kvaliteten, ur sava ett konsumentperspektiv som ett
fOretagsperspektiv.

Vi har efter véar studie av modef6retagen Lindex och Pradakommit fram till slutsatser som visar
att Pradas varumérkesidentitet stammer betydligt béttre éverens med dess image, &@n i Lindex
fall. Resultatet beror pa att det budskap Prada kommunicerar nér ut till konsumenterna och att
foretaget @ konsekventa i sitt handlande. Vi anser att Lindex méaste bli tydligare i sin
kommunikation och erbjuda produkter som de facto stammer éverens med de budskap som
kommuniceras. Det &r for oss saledes uppenbart att det rader en diskrepans mellan Lindex
varumarkesidentitet och dess image.

Det &r oftast svarare for ett foretag att fa sin varumarkesi dentitet och image att Gverrensstamma
da de genomgér en forandring, som i Lindex fall. Ett foretag som Prada har inte haft som
ambition att férandra sin image. Det har gjort att Prada har kunnat kommunicera i stort sett
samma budskap under mycket lang tid.



Nyckelord:

Varumarke, varumarkesidentitet, image, mervarde



| nnehallsforteckning

1= o [ 11 g T P RRRURRTR 1
0= o o OSSR 1
1.2 Probl@miSKUSSION ........ooiiiiiiicie ettt sne e 3
1.3 ProblemformUIENNG .......cceieeeee et ne e 4
S (ST 4
L5 PErSPEKEIVVEA ......eciiceieciiee ettt sttt nte e s se e neeneesneeseeneens 4
LGN Yo = 101 T 0T = RSSO 4

LG T0 S = o | S 4
G T 1S 4= S o | S 4
1.7 UpPSaLSENS Qi SPOSITION ...ttt 4
RS LYo G T ol (= o] o ISR 5

V220V = 0o [0 1S QU 1SS Lo o S 7
2.1Va av vetenskaplig iNfiKINING .....c.coooviieiie e 7
2.2Val @V fOrsKNINGSANSALS. ......c.ueiveeiieiesieseeieseeste e e e e e e e e s teeeesseesreeeesneenes 7
2.3 Va av undersokningsmetod och undersokningSanSats...........ceeveveerieneenieeniesceeseeenees 8
2.4 Val av undersOKNINGSSYTIE .....ccueeiieieceierie et e et sae e e sneenns 8
2.5 UNdersOKNiNgENS UNVal ...........ooueiiiiieiieie et 8
2.6 Val av insamlingSMELOd.........cceeiiiieiiee et nns 9
2.7 Va av datainsamlingStEKNIK .........cceeiuieiiiieiiece et 9
2.8 Undersokningens troVardighet ............cocoieiiiiienieeeeeee e 9

3. TEOretisk refer eNSIramM ....ccuvee e e 11
3.1 Ur ett fOretags PErSPEKLIV ....ccveceeiiecie ettt ne e sne e 12

3.1.1 VarumarkeSIAENTITEL ........oceeiierieeee e 12
.12 VAIUMBIKE. ...ttt sttt ettt nneens 13
3.1.3 VarumarkeSasSOCIAIONES ........cceeierrieriesieeieseesiee e see e s seesee e seesseesseeneesnee e 13
3.1.4 MarknadskommUNIKELION...........cceiiriiiienineeee e 14
3.1.5 Kundbehov och tillfredStall €l Se........c.ooeeieeiieeeeeeeee e 14
3.1.6 FOrvaNtad KVAlITeL........c.ceeiiiieiesie e 15
3.2 Ur en KoNSUMENtS PEISPEKLIV .....ccueeieriiiieieeie et 15
3. 2.1 ProdUKLEELITUL.......c.eeieieiece et 15
3.2.2 WOrd-Of -MOULN......cuiieiiiiiiecee e e 16
2.3 REKIGIM ..o et nrenrenrens 16
T (110 (V7 L= SO 17
I Y = V7= L= SRS 17

G 11 7= 0 <SSR 18
3.2.6 UPPIEVA KVAlITEL .......coeeeieeee e 19
3.3 Kopplingen mellan foretagets och konsumentens perspektiv.........cccocevvecevceenieennnne 19
3.3.1 Varuméarkesidentitet KONtraimage ........cocceeuereerernienieneesie e 19

T 0 0] o 1 S 21
4.1 FOretagsheskrivning Prada...........ccooveeieenicse et 21
4.2 ForetagSintervju med Pradan.........ccooeeiiieniniene et 21

4.2.1 Varumérke, varumarkesidentitet & varumarkesassociationer ............ccceeeeeneee. 21
4.2.2 Marknadskommunikation, word-of-mouth och reklam ...........ccccceeevivinenienne. 22
4.2.3 Kundbehov, tillfredstallelse, kundvéarde och produktattribut...............ccee....... 22
O 1 0= o = SRR 23
4.3 KONSUMENtErnas SyN PAPIA0a..........coeurueiririeirieieisisess ettt 23
4.3.1 Varumérke & varumarkesassoCiationNer ...........ccccevuererierenenesieeieenee e seeens 23
4.3.2 Marknadskommunikation, word-of-mouth och reklam ...........ccccccveiininnnenne 24



e 1 0= 0 = SRR 24

4.4 FOretagsheskrivNiNg LINCEX ... ..o 25
4.5 Foretagsintervju med LINGEX .........coeeieieeiicie et nne s 25
4.5.1 Varumérke, varuméarkesidentitet & varumarkesassociationer .............ccceceeueee. 25

4.5.2 Marknadskommunikation, word-of-mouth och reklam...........ccccccoevvevveienene. 26

4.5.3 Kundbehov, tillfredstallelse, kundvéarde och produktattribut.................coc....... 26

Y 1 0= 0 = PSPPSR 27

4.6 KONSUMENISVA LINAEX ...c.eeiiiiiiiieriieieeestee ettt 27
4.6.1 Varumarke & varumarkeSassoCialiONEY ...........ccovevrereereeseeseesseensesensseenseseens 27

4.6.2 Marknadskommunikation, word-of-mouth och reklam...........cccccvenirinnnenne 28

4.6.3 Kundbehov, tillfredstallel se, kundvérde och produktattribut...............cceeeeeee. 28

G 1 0= o = R RTRPP 29

B ANAIYS. ..o ae e are e e 30
5.1 Varumérkesidentitet KONtraimage .........coerererieieienesesie s 30
5.2 Varumarke & varumarkeSassoCialiONEY ...........covevueieeseeiesieeseesreeseeseesteesneseesseennens 32
5.3 Marknadskommunikation, reklam och word-of-mouth .............ceceeeeieviieececiiee e, 34
5.4 Kundbehov, tillfredstéllel se, kundvérde och produktattribut................cccoeeeieeinenn. 38
6. Slutsatser och fordlag till fortsatt for skning Error! Bookmark not defined.
7. KAITOrtECKNING ettt 45
BITAOA L ...t n e r e n e 48

o ] "o = 2SR 49

o =" 7= T SRS 50

o "o = SRS 51



1. Inledning

| det inledande kapitlet ges en redogorelse for bakgrunden till problemformuleringen samt en
problemdiskussion som ligger till grund for framtagningen av uppsatsens for skningsfragor och
syfte. Kapitlet innehaller &ven avgransningar, uppsatsens disposition samt nyckel begrepp.

1.1 Bakgrund

" Klockan ar 10.30 och jag &r pa vag till Guccibutiken pa Via Condotti for att spana in

var- och sommarrean som har sin start idag. Nar jag svanger in pa gatan skadar jag en
oandligt 1ang ko av japaner som vantar pa att bli inslappta. Tanken slér mig att det troligtvis
inte kommer att finnas nagot kvar i Guccibutiken nér jag val kommer in. Det ar olidligt varmt,
solen star rakt upp pa himlen och jag angrar nu bittert mitt kladval bestaende av en helsvart
outfit, en outfit som jag delar med majoriteten av de andra i kon. Tva moderiktiga japanska
tjejer kommer glatt utspringande fran butiken med tva Guccipasar i varje hand och verkar helt
opaverkade av den 40-gradiga gassande hettan. De springer fram till mig och fragar pa halvt
obegriplig engelska om jag har mjlighet att kdpa ut ytterligare tre Guccivaskor till dem. | sin
hand har den ena tjgjen kontanter i euro som ska tacka kostnaden for vaskor na och de forklarar
for mig att japaner ar limiteradetill att maximalt kdpa tva véskor per kund.” *

" Gucci ar ett lyxvarumérke och genom att gora det tillgangligt for gemene man mister det en
2(‘:iel av sin exklusivitet, vilket sdval Gucci som de tva japanska tjejerna var fullt medvetna om.”

Sett ur foretagets synvinkel har varumarket idag kommit att bli en av féretagets mest vardefulla
tillgangar. Ett varumarke kan ses som det mervarde foretaget lyckas skapa pa marknaden.
(Martensson, 1994) For att lyckas erbjuda ett betydelsefullt mervarde bor foretaget definiera,
kommunicera och leverera ett vardeerbjudande som uppfattas av ma marknaden som ett béttre
alternativ @n det som konkurrenternaerbjuder (Christopher, 1996). Ett foretags sténdiga strévan
& att fa varuméarkesidentiteten att stamma val Gverens med dess image, det vill siga den
uppfattning som konsumenterna har om varumérket. Varumérkesidentitet handlar om hur
foretaget vill bli upplevt och vad de vill att varumérket ska sta for. Image & andra sidan innebar
hur foretaget verkligen blir upplevt av konsumenterna. (Martensson, 1994)

Den otroliga mangfald av varuméken som idag erbjuds konsumenten, innebér att
konkurrensen mellan varuméarken blir allt hardare. Det var framforallt under nittiotalet som
varumérken kom att spela en alt vasentligare roll. Nittiotalet visade sig bli varumérkes och
lyxkonsumtionens startskott och tycks inte heller vara ndgot som har planat ut med tiden. Nya
produkter varje sasong rackte inte langre till for att Overleva inom modebranschen.
Marknadsféringen och framforallt varumarkets forméaga att sticka ut och differentiera sig i
mangfalden av varumarken blev allt mer betydande for kladforetagens framgang. Det var under
nittiotalet som varumérkesmanin startade och som innebar att det inte var individen, utan
market som hade hog status. Varumarkets laddning satt och sitter fortfarande i, idag kan en
identitet kopas efter eget tycke och smak, eler den livsstil som personen efterstréavar.
(Lewenhaupt, 2003)

! Theresa Mé&rtensson, egen upplevelse, Rom, 2003-07-18
2 .
Ibid



|dagens samhalle spenderar allt fler manniskor stora summor pa sig sjalva och konsumtion av
produkter har blivit ett sétt att kommunicera ut sinidentitet. De flestakonsumenter véljer att kla
sigi ett visst varumérke for att det representerar ndgot, det innebér att personen kan bara sérkilt
utvalda varuméarken, produkter och klader for att visa vilken typ av manniska hon &r. (Bond,
2002)

Genom uppbyggnaden av sitt varumérke forsoker ett foretag upprétthalla, skapa, och sprida
redan givna och konstruerade uppfattningar om varumérket till en viss malgrupp. Processen
handlar om varumérkesbyggande déar syftet & att bygga upp och befasta varumérket i
konsumenternas medvetande. Malet & alltsd att forma konsumenterna att uppfatta ett
varuméarke pa ett forutbestamt och for foretaget gynnsamt sétt. Det har kan liknas vid en
kunskapsplattform dér reklam och marknadsféring moter psykologi och beteendevetenskap.
(Kopilovic & M’Rad, 2005)

" The ultimate goal of branding isto create a product or service people think they
just can't live without” (Kopilovic & M’Rad, 2005).

Ett foretags marknadsféringsavdelning lagger varje & ut stora summor pa reklam och
marknadsforing, allt for att skapa en s3 stark image som mgjligt gentemot kunderna.
Forhoppningen &r att skapa en image med en varumarkessymbolik som stdmmer verens med
hur foretagen och konsumenternavill uppfattas. (Jamal, 2001) Tva modeforetag som fokuserar
mycket pa varumérkesbyggande & Lindex och Prada och som vi har valt att titta ndrmare pa.
Lindex &r intressant da det sedan tre ar tillbaka borjade sin resa fran att ha varit ett kladforetag
till att bli ett modeforetag i varldsklass (Hallin, 2008). Prada &r ett exklusivt varumérke som
kontinuerligt arbetar for att upprétthdlla varumarkets status och identitet (Heimersson, 2008).
Forutsdttningen for att bygga ett starkt varumérke &r att implementera och utveckla foretagets
varumérkesidentitet. En varumérkesidentitet utgérs av faststallda associationer som foretaget
stravar efter att malgruppen skafai samband med att mérkets namn namns. (Aaker, 2001)

| grund och botten handlar det for foretagen om att forsta hur konsumenterna tanker vid
kopbesutet for att pa basta sétt kunna kommunicera med konsumenten. Foretagen kan genom
planerad kommunikation skapa en position i konsumentens medvetande. Det handlar om att
positionera sig bade i konsumentens hjarna och hjarta. Pa det séttet skapar foretaget dven en
forstaelse for varumérket. | slutdndan & det trots alt kunden som sjav skapar sig en
uppfattning och placerar varuméarket i sitt medvetande. Avsikten med positionering &r att
sarskilja sina produkter och sitt varumarke fran konkurrenternas. En bra positionering kan
skapa ett starkt och bestandigt skydd mot eventuella hot. Nér ett varumérke val har etsat sig fast
i konsumentens medvetande blir det svart for konkurrerande varumérken att dverta foretagets
position pa marknaden. (Lingbell, 1996)

En stark foretagsimage har stor paverkan pa konsumenternas beteende gentemot ett foretag.
Image & den uppfattning som konsumenterna har om ett foretags rykte och anseende.
(Christensen, et al, 2001) Ett foretags image bestdr av bade "harda’ egenskaper som till
exempel teknologi och ”mjukare” egenskaper som gé och personlighet. David Ogilvy var den
som forst antydde att alla varuméarken har en image och han menade att ” produktens image
aldrig kan varaviktigare an dess méarke. Men mérket kan vara vardel 6st utan sin image och kan
aldrig skiljas fran den”. (Lingbell, 1996)



1.2 Problemdiskussion

Ett starkt varumérke & den viktigaste resursen for ett féretag som forsoker vinna marknads-
och konkurrensférdelar. Konsumenterna véljer i allmanhet ett valkant varumérke framfor ett
mindre valkant och det hér blir allt mer patagligt pa dagens marknad som kannetecknas av en
stark globalisering och 6kad konkurrens. Ett foretags varumarkesidentitet och den image som
konsumenterna forknippar med varumarken blir av storstavikt. (Aaker, 2001) En relevant fraga
ar hur ett foretags identitet kan aterspeglasi dessimage och hur ett foretag kan kommunicera ut
sin identitet pa basta sétt?

| dagens globala samhélle bestdr de flesta marknader av foretag som erbjuder homogena
produkter. Det leder till att imagen idag har kommit att spela en avgorande roll for kunden i
kopprocessen och darmed ocksd en avgorande roll for foretaget. De amerikanska
modeftretagen Ralph Lauren och Tommy Hilfiger & tva exempel pa hur viktig imagen ar for
ett foretag. Bada tva representerar den amerikanska livsstilen och utgor exempel pa mer eller
mindre homogena produkter. Trots likvardiga produkter attraherar Ralph Lauren en mognare
malgrupp an vad Tommy Hilfiger gor vilket till stor del har att géra med marknadsforingen och
kommunikationen. Det har visar att tva homogena varumérken kan ha tva helt skilda image.
Cigaretter och alkohol & andra exempel pa varumarken som i huvudsak & baserade paimage.
(Timothy, 1996)

Ett foretag bor vara medvetet om att det & omagjligt att skapa en positiv image utan en stark
varumarkesidentitet. Relevanta fragor blir darfor hur ett foretag praktiskt kan gatill vagafor att
uppnaen stark varumérkesidentitet och om det finns det nagra specifika strategier att tillampai
detta syfte?

Ett foretags stravan & att malgruppen ska fa liknande associationer och uppleva samma
tankemonster i samband med varumérket. Det & dock omgjligt da alla manniskor ar egna
individer med egna erfarenheter och upplevelser som paverkar ménniskans tankar, kénslor och
handlingar. (Dahlén & Lange, 2003) Fragan ar har hur foretag kan gatillvaga for att uppna en
likartad associationer och positionering galande varumarket hos konsumenterna?

Ett foretag kan kontinuerligt arbeta med den image som de vill att varumérket ska skapa hos
konsumenterna. Det handlar om att sénda ut de karaktéristiska egenskaper som ska skilja
foretaget mot konkurrenterna och hur de ska positionera sig i konsumenternas medvetande.
Image kan egentligen inte skapas, ett foretag kan endast forandra sitt varuméarkes identitet.
(Lingbell, 1996) Det &r viktigt att betona att varumérkesi dentiteten bestammer imagen och inte
tvartom (Aaker, 2001). Foretag bor behandla sitt varumérke och sina produkter som
personligheter for att pa sa vis kunna kommunicera pa ett personligt sitt med konsumenterna
(Lingbell, 1996).

Ofta upplevs ett foretags varumarkesidentitet och deras image som altfér motstridiga. | vissa
fall verkar foretagen aven vara omedvetna om problemet. Daimage idag & en av de avgorande
faktorernafor att lyckas &r det viktigt att allatyper av foretag genomfor undersokningar om hur
val deras profilering stémmer dverens med den image som konsumenterna har. Det budskap
som foretaget sander ut till konsumenterna maste vara konsekvent och uppna de férvantningar
som konsumenterna har pa produkternafor att inte draner varumérketstrovardighet. Darfor bor
foretaget regelbundet kontrollera samt stdmma av med marknaden for att fa reda pa hur
konsumenterna uppfattar foretaget. |1 de fall det uppkommer mérkbara skillnader mellan ett
foretags varumarkesidentitet och image bor foretaget snabbt vidta dtgéarder. (Aaker, 2001)



1.3 Problemformulering

Hur val stdmmer Lindex och Pradas varuméarkesidentitet dverens med dess varumérkesimage?
Hur och varfor uppstar eventuella diskrepanser?

1.4 Syfte

Den har uppsatsen vill skapa forstael se kring huruvida Lindex och Pradas varumérkesidentitet
stammer 6verens med dess image. Syftet &r att déarifran utréna hur konsumenterna uppfattar
foretaget jamfort med den bild foretaget har av sig gavt. Vi kommer aven att undersoka hur
och varfor eventuella diskrepanser uppstar.

1.5 Perspektivval

For att skapa en forstaelse kring det fenomen som studeras ar det viktigt att utgd ifran flera
perspektiv, men att skapa en komplett bild av en komplex verklighet & daremot komplicerat
(Eliasson, 1995). Vi kommer att tillampa bade ett kund- samt foretagsperspektiv i var uppsats.
Eftersom var forskningsfraga beror sdval konsumentens uppfattning av varumarket som den
bild foretaget §av har, ar det av betydel se att se det utifran bada perspektiven. Darmed kommer
vi &ven att erhallaen mer fullstandig bild av verkligheten &n om vi hade valt utga fran endast ett
perspektiv.

1.6 Avgransningar

1.6.1 Sakligt

For att inte undersokningen ska bli for omfattande har vi valt att begransa oss till svenska
kvinnor i 25 — 35 ars alder och deras perspektiv. Studien begransas till en mindre urvalsgrupp
om tva modeforetag, Lindex och Prada. Varvid vi har valt att avgrénsa oss till damkonfektion
samt underklader.

1.6.2 Tidsmassigt

Den tidsmassiga avgransningen strécker sig over en tio veckors period av heltidsstudier och
omfattar 15 hogskolepoang. Den storsta delen av tiden kommer att |aggas pa intervjuer och
analyser av Lindex och Prada samt konsumentgrupperna.

1.7 Uppsatsens disposition

Kapitel 2—-Metod

Kapitlet ska ge |asaren forstaelse for de metoder som anvants for att nd uppsatsens resultat.
Metoddelarna som tas upp ar; val av vetenskaplig inriktning, val av forskningsansats, val av
undersokningsmetod och undersokningsansats, val av undersokningssyfte, undersokningens
urval, val av datainsamlingsmetod, val av datainsamlingsteknik samt undersokningens
trovardighet.



Kapitel 3 —Teori

Teoridelen baseras pa en modifierad modell av Gronroos som syftar till att belysa forhallandet
mellan forvantad och upplevd kvaliteten, ur saval ett konsumentperspektiv som ett
foretagsperspektiv. Ur ett foretagsperspektiv beskrivs parametrarna varumarkesidentitet,
varumarke, varuméarkesassociationer, marknadskommunikationen,  kundbehov  och
kundtillfredsstéllelse. Konsumentperspektivet beskriver produktattribut, word-of-mouth,
reklam och kundvérde. Slutligen beskrivs kopplingen mellan foretagets och konsumentens
perspektiv.

Kapitel 4 —Empiri

| kapitlet gors en kortare presentation av de foretag, Lindex och Prada, som vi anvant i var
studie. Darefter f6ljer en sammanfattning av deintervjuer vi utfort paforetagen, om bland annat
varumarke och kommunikation sett frén foretagens perspektiv. Aven den kvalitativa
konsumentundersokningen presenteras i kapitlet.

Kapitel 5— Analys

Kapitlet utgors av en analys dar empirin kopplas sasmman med den teoretiska referensramen.
Analysen innefattar en jamforelse av Lindex och Pradas syn pa dess varumérkesidentitet och
konsumentens syn pa dess image samt en vidare analysering av eventuella diskrepanser.

Kapitel 6 — Jutsatser

Kapitlet behandlar de slutsatser som kan dras utifran uppsatsen. Slutsatserna aterkopplas till
problemformuleringen med syftet att besvara problemfragan. K apitlet tar &ven upp forfattarnas
fordag till fortsatt forskning inom @mnesomradet.

1.8 Nyckelbegrepp

Varumarke: Ar den identitet, namn, logotype, forpackning, design, produkt, personlighet, sjél
samt alla de associationer som & kopplade till varumarkesnamnet. Varumérket ar det
kannetecken som finns pa en produkt for att kunna identifiera och differentiera produkten.
(Lingbell, 1996)

Varuméarkesidentitet: Ar den bild av varumérket som foretaget vill férmediaoch som ligger i
linje med den valda positioneringen och som ska géra varumérket starkare. |dentiteten skapas
samt paverkas av affarsidén, foretagskulturen, symboler, produkter, anstéllda etcetera.
(Lingbell, 1996)

Image: Ar konsumentens och omvarldens uppfattning av varumarket. Imagen & den bild som
konsumenten har i medvetandet av nagot (Lingbell, 1996).

Mervarde: Ar ngot som tillfor ett extra varde till konsumenten som till exempel en sarskild
design, pris eller reklam (Lingbell, 1996).

Malgrupp: En grupp konsumenter som delar samma behov och intressen och som ett foretag
vill arbetafor (Kotler, et al, 2001).

Positionering: Den plats som varumérket skapar i konsumentens medvetande. Platsen i
konsumentens medvetande skapas genom kommunikation och i forhdllandetill konkurrenterna.
(Lingbell, 1996)



Word-of-mouth: De erfarenheter som konsumenten far fran ett foretag, positivaeller negativa,

kan konsumenten sedan fora vidare till foretagets nuvarande samt potentiella konsumenter
(Gronroos & Rubinstein, 1986).

Kundvarde: De fordelar produkten ger konsumenten i syfte att tillfredstélla hennes behov
(Kotler, et al, 2001).



2. Metoddiskussion

| metodkapitlet kommer vara metodologiska val och tillvagagangssatt att presenterasi syfte att
besvara uppsatsens problem. Vi kommer att behandla féljande metoddelar; val av vetenskaplig
inriktning, val av forskningsansats, val av understkningsmetod och undersokningsansats, val
av undersokningssyfte, understkningens urval, val av datainsamlingsmetod, val av
datainsamlingsteknik samt under sokningens trovéardighet. Kapitlet ska ge lasaren for stael se for
de metoder som anvants for att n& uppsatsens resultat.

2.1 Val av vetenskaplig inriktning

Vi har valt att utgaifran det hermeneutiska perspektivet davart syfte ar att forstahur ett foretags
varuméarkesidentitet stammer Gverens med dess image. Det hermeneutiska forhallningssatt
fokuserar patolkningen av textens och handlingens innebord och dér varje individ paverkas av
sinatidigare erfarenheter. Pasa sitt finns det olika sanningar for olikaindivider. (Odman, 1979)
Den hermeneutiska inriktningen anses vara bast |ampad da vara data baseras pa intervjuer som
sedan kommer att tolkas av oss sjdva. Det &r svart att bortse fran forkunskaper och erfarenheter
som ala manniskor besitter, vilket ar ytterligare ett argument till varfor det hermeneutiska
forhallningsséttet & det mest [ampliga. DA vi har valt att undersoka i vilken utstrackning ett
foretags varumarkesidentitet stammer 6verens med dess varumérkesimage ar ett positivistiskt
synsatt inte [ampligt for oss. Det beror p& att image & ndgot som grundar sig pa subjektiva
uppfattningar och dérmed strider mot positivismen.

2.2 Val av forskningsansats

Vi kommer att arbeta deduktivt med vart forskningsproblem. Det har genom att vi later redan
befintliga teorier kring varumarkesidentitet och image tillampas i problemformuleringen och
utgdra underlaget for empirin. Teorin kommer att besta av 1amplig litteratur samt vetenskapliga
artiklar som kommer att granskas. Det har gors for att erhdlla en bra kunskapsgrund till
undersokningen och vart empiriska material. (Patel & Davidson, 2003) Den deduktiva ansatsen
ar den som & mest formaliserad och strécker sig som bilden visar nedan, fran teori till empiri
(Holme, et al 1997).

C=D—> D

Figur 1: Egen modell av deduktion (Sofie Arvidsson, Sandra Fagerskitld & Theresa Martensson, 2008)

% Positivismen menar att det finns tvé kéllor som genererar kunskap, det som manniskan kan rakna ut med logik
och den kunskap hon kan fa genom sina sinnen, Thuren, 1991



2.3 Val av undersdkningsmetod och undersdékningsansats

Vi kommer att anvanda oss utav en kvalitativ metod som karaktariseras av djupforstaelse om
det specifika och grundas pa verbala analysmetoder (Andersen 1998). V& undersokning
kommer att grundas pa kvalitativa variabler s som varderingar, attityder och associationer.
Data kommer att utgéras av intervjuer med modeforetag av mer djupgaende karaktar som &r
forankrad i var teoretiskareferensram. Vi kommer dven att utfora en konsumentundersokning i
form av intervjuer. Svaren som vi erhdller fran respondenterna kommer darefter att tolkas. Vid
intervjuernakommer vi att anvanda oss av en intervjuguide med dppna frégor. Genom att sedan
jamfora resultaten fran foretagsintervjuerna med konsumentundersokningen kommer vi att
belysa eventuella skillnader eller likheter géllande foretagets profilering och image.

Undersokningsansatsen kommer att varaav fallstudiekaraktéar davi kommer att géraen djupare
undersokning av ett fatal foretag.

2.4 Val av undersokningssyfte

Uppsatsens kommer att vara deskriptiv, det vill siga att den snarare beskriver an forstar, davi
kommer att soka efter data med utgangspunkt fran val specificerade fragestdliningar. Den
kommer &ven att vara forklarande da vi i uppsatsen bade kommer att identifiera och forklara
samband mellan olika variabler Genom en deskriptiv ansats kan en redogorel se géras gallande
foretagens varuméarkesidentitet och hur kunderna upplever foretagens image. Huvudproblemet
ar val definierat och med hjdp av en deskriptiv metod kan vi kartlédgga féretagens
varumarkesi dentitet och image (Patel & Davidsson, 2003). V ar uppsats kommer darmed inte att
vara explorativ* da en s&dan ansats primart syftar till att precisera ett problem. Vart problem
och syfte har varit klart definierat fran uppsatsens borjan. Vi kommer inte att anvanda den
explorativa ansatsen da den information som vi kommer att inhamta leder till en beskrivning av
verkligheten och inte anvandas fér att formulera problemet.

2.5 Undersdkningens urval

Vi kommer dels att gora ett "pa stan urval” da 12 kvinnor slumpméssigt véljs ut.
Intervjupersonerna valjs ut fran offentliga platser i Goteborgsomradet. Respondenterna i
undersokningarna kommer att utgoras av 12 kvinnor i 25 — 35 ars dder med olika erfarenheter
och intressen. De 12 respondenterna kan inte pa nagot sétt tala om hur konsumenter Gverlag
uppfattar hur det " &” men kan forhoppningsvisbidratill en djupare forstaelse. Vi kommer dven
att intervjua anstallda pa kladforetagen Lindex samt Prada for att fa relevant faktatill empirin
och analysen. | valet av foretagen har ett icke-sannolikhetsurval gjorts, vilket innebér att
foretagen i fraga inte har valts ut Slupméassigt. Valen av foretagen har gjorts med
forutsattningarna att de ska ha ett vakant varumérke samt en relativt l&attdefinierad image. Vi
har valt att understka Lindex och Prada fran bade foretagets samt konsumentens perspektiv.

Vi har vdt att intervju Johan Hallin, marknadschef pa Lindex samt Jennifer Jansson,
inkopsassistent pa Lindex. Det hér gjordes for att fa tva perspektiv ur foretagets synvinkel. Vi
har &ven valt att intervjua Alicia Heimersson som & Assistant manager pa Pradai London.

“ Explorativa undersdkningar bygger pa begrénsad k&nnedom om undersdkningsproblemet och syftet & att hamta
sdmycket kunskap som méjligt om problemomrédet, Patel & Davidsson, 2003



2.6 Val av insamlingsmetod

Va& uppsats kommer att bygga pd bade primédr- och sekundardata. Bakgrunden,
problemdi skussionen, metodavsnittet samt den teoretiska referensramen kommer att utgoras av
sekundardata. Det hér & data som redan finns tillganglig och som tidigare samlats in av andra
forskare (Andersen, 1998). Understkningen av konsumentgrupperna och intervjuerna med de
anstallda pa de utvalda féretagen kommer att utgora empirins primardata. Primardata & data i
form av exempelvis, intervjuer, enkater, experiment och observationer (Patel & Davidsson,
2003). Sekundardata kommer att samlas in med hjdlp av litteratur, vetenskapliga artiklar och
hemsidor inom det aktuella omradet.

2.7 Val av datainsamlingsteknik

Vid framtagningen av data till det empiriska materialet har vi valt att inte gora ndgon
enkatundersokning® d& uppsatsen & av kvalitativ art och enk&tundersokningar till stérstadelen
gors i kvantitativt syfte. Insamlingen av priméardata kommer att utgoras av semistrukturerade
intervjuer pa de utvalda foretagen for att fa en forstaelse kring foretagens uppfattning och
arbete kring varuméarke och image. Den hér typen av intervju innebér att intervjuaren oftaredan
har en listamed teman och fragor som ska berdras under intervjun, vilket gor att innehdllet kan
variera mellan intervjuerna (Christensen, et al, 2001). Intervjuerna kommer att goras dels via
telefon och dels personligen. | en personlig intervju sker samtalet mellan intervjuaren och
respondenten 6ga mot 6ga och vid en telefonintervju sker konversationen via telefon.
Fordelarna med en personlig intervju & att forskaren far en direktkontakt med personen.
(Lekvall, et al, 2001) Daremot & en telefonintervju fordelaktigare vid begrénsade resurser
(Holme, et a, 1997).

Eftersom ett foretags varumérkesi dentitet & nagonting som bestams internt &r intervjuer av stor
vikt. Dessutom far vi da majligheten att stélla eventuella foljdfragor. Vi kommer aven att
intervjua konsumenter bestdende av kvinnor i 25 — 35 ars dder for att fa deras syn pa
varuméarkena och dessimagei fraga. Syftet & sedan att géraen jamforel se utifran det empiriska
underlaget och att utrona eventuella diskrepanser.

| bilaga et aerfinns de semistrukturerade frdgorna som  salts il
konsumenterna gallande varumérket Prada. Aven bilaga tvé bestér av semistrukturerade frégor
till konsumenterna men ber6r varumarket Lindex. Bilagatre bestar av foretagsfragor till Alicia
Heimersson, Assistant manager pa Prada. Den fjarde bilagan bestér &ven den av foretagsfragor
avsedda till Johan Hallin, marknadschef pa Lindex samt Jennifer Jansson, inkodpsassistent pa
Lindex.

2.8 Undersdkningens trovardighet

Vi kommer att utfora semistrukturerade personliga intervjuer med hjalp av en intervjuguide.
Intervjuguiden bestdr av relevanta fragor som respondenterna far besvara. Gallande
foretagsintervjuerna kommer vi att skicka ut intervjuguiden till ansvariga pa foretagen sa att de
kan forbereda sig i forvag och reflektera dver frégorna. Det har gors for att starka validiteten.
Validitet eller giltighet handlar dels om att méta det forskaren fran start hade for avsikt att méta,
men ocksa om trovardighet, det vill siga hur val undersbkningen och resultat Gverensstammer

® Enk&tundersdkningar &r det vanligaste insamlingsséttet av datavid kvantitativa studier och karaktaristiskt for alla
enkéter ar frégeformular, Trost, 2001



med verkligheten (Christensen, et al, 2001). Vi kommer dven att férhalla oss sa neutrala som
mojligt under intervjuerna for att inte paverka respondenterna pa négot sitt. De utvalda
respondenterna har valts ut efter uppsatta kriterier och har givits tillracklig grund for att gora
egnatolkningar och analyser, vilket har bidragit till att starka uppsatsens validitet. Validiteten i
uppsatsen kommer att vara tillfredsstallande da intervjuerna med samtliga foretag kommer att
spelas in med mp3-spelare. Med hjap av mp3-spelare kommer vi dven att minimera risken att
viktig information gar forlorad.

Vi har valt att intervju Johan Hallin, marknadschef pa Lindex samt Jennifer Jansson,
inkopsassistent pa Lindex pa grund av att de bada besitter stor kunskap kring uppsatsens
omréde. Vi har aven valt att intervjua Alicia Heimersson som & Assistant manager pa Pradai
London. Anledningen till att vi valde att intervjua Alicia Heimersson var att vi ansdg att hon
besitter den kompetens som kravs inom uppsatsens omrade. Vi méaste dock papeka att det inte
har varit 1t att fa en intervju med ndgon pa Prada, sa vi kunde inte fritt valja vem vi ville
intervjua. AliciaHeimersson uppfyllde dock véra uppsattakrav. | ntervjuobjekten har valts med
syfte att stérka trovardigheten.

Vad géller reliabiliteten, inser vi som oerfarna intervjuare att vi kan paverka negativt. Vi
hoppas emellertid att vi genom noggranna forberedelser kan upprétthdlla en god reliabilitet i
uppsatsen. Reliabilitet anger hur tillforlitlig data & samt i hur hog grad resultatet paverkas av
tillfalligheter. Den anger &ven hur sakert vi méter det somvi har till avsikt att méta (Holme, et al,
1997).
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3. Teoretisk referensram

| kapitlet presenteras uppsatsens teoretiska referensram som utgér grunden for den fortsatta
undersbkningen och analysen av det empiriska materialet. Referensramen kommer aven att
fungera som underlag for intervjufragorna, analysen och slutsatserna. Med utgangspunkt fran
uppsatsens problemformulering har den teoretiska referensramen tagits fram for att belysa
relevanta teorier och fakta fran tidigare forskning.

Den teoretiska referensramen kommer att baseras pa nedan modifierade modell av Grénroos
(1992). For att modellen ska grundas pa var fragestallning har vi kompletterat den och gjort
vissa forandringar av strukturen. Syftet med modellen & att belysa forhdlandet mellan
forvantad kvalitet, ur ett foretags perspektiv, och den upplevda kvaliteten, ur en konsuments
perspektiv.

Ur_ett foretags per spektiv < Kopplingen mellan ett foretags —> Uren konsuments per spektiv
och en konsuments perspektiv

e Varumarkesidentitet e  Produktattribut
e Varumarke e Word-of-mouth
e Varuméarkesassociationer e Reklam
¢  Marknadskommunikation e Kundvéarde
e Kundbehov och
tillfredsstallelse
\ 4
Image
N\ N\
Forvantad kvalitet Upplevd kvalitet

Figur 2: En modifierad modell av Gronroos, s. 144, 1992 (Sofie Arvidsson, Sandra Fagerskitld & Theresa
Mértensson, 2008)

Den vanstra sidan beskrivs utifran ett foretags perspektiv och utgors av varuméarkesidentitet,
varumérke, varumérkesassociationer, marknadskommunikationen,  kundbehov  och
kundtillfredsstallelse. Foretag arbetar kontinuerligt for att paverka ovanstdende parametrar pa
ett sa gynnsamt satt som majligt, bade for foretaget galvt samt for konsumenten. Hur vél
foretaget lyckas med arbetet dterspeglasi den forvantade kvaliteten.

Den hogra sidan av modellen representerar konsuments perspektiv. Modellen beskriver hur
olika faktorer spelar in och paverkar konsumentens upplevda kvalitet hos ett varumérke.
Faktorer som paverkar imagen av varumérket och den upplevda kvaliteten &ar: varans
produktattribut, som & konsumentens forsta konkreta kontakt med varan, word-of-mouth,
reklam och kundvérde. De utgdr sedan grunden till den image som konsumenten upplever att
varumérket har. Imagen leder i sin tur till upplevd kvalitet. Upplevd kvalitet uppstar som en
foljd av en jamforelse av den upplevda kvaliteten och den forvantade kvaliteten som foretaget
bygger upp. Om upplevelsen av varumérket & lika med eller Overtréffar konsumentens
forvantningar & den upplevdakvaliteten tillfredstéllande. Om den upplevdakvaliteten déremot
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inte ndr upp till férvantningarna & den konsumentupplevda kvaliteten ofillfredsstéllande.
(Lindquist & Persson, 1997)

3.1 Ur ett foretags perspektiv
3.1.1 Varumarkesidentitet

| dagens globala samhélle tenderar de produkter som foretagen producerar att bli allt mer
homogena. Marknadsforare upplever det som allt svarare att differentiera produkter och
varumérken. Det racker inte att endast ge produkterna namn, utan foretagen maste dven ge sitt
varuméarke en identitet. (Lingbell, 1996) En identitet & ndgot som &r svart att kopiera och &r
darfor av stor betydelse. En utarbetad varumarkesidentitet talar om vad varuméarket stér fér och
vad som ger det varde. (Melin, 1997) Identiteten forser alltsa varuméarket med mening, riktning
och syfte (Aaker, 2001). En stark identitet hos ett varuméarke skapar dragningskraft och
nyfikenhet (Lingbell, 1996).

Varumérkesidentiteten beskrivs som den image en marknadsforare eller ett foretag vill skapa
till sitt varumarke. Ett foretag sander kontinuerligt ut varumérkesbudskap for att forsoka fa
konsumenten att forma varuméarkesprofilen pa basta tankbara satt ur foretagets perspektiv. Ett
foretag kan dock inte bygga och skapa ett varumérke pa egen hand, utan endast forsoka paverka
konsumentens uppfattning om varuméarket. (Gronroos, 2002)

Ett varumarke kan generera upp till fyra olikatyper av betydelser fér konsumenten: (Kotler, et
al, 2001)

Attribut.
Ett mérke skapar sérskilda produktattribut i manniskors medvetande och ofta anvéander sig
foretag av sinaattribut i reklam och marknadsféring av varuméarket.

Fordelar.

Konsumenter képer inte attribut, utan fordelar. Pagrund av det har maste attributen omvandlas
till funktionella samt kénslomassiga fordelar. Exempelvis skulle attributet, hdgt pris, kunna
Overséttas till en kanslomassig fordel.

Varderingar.

Ett varumérke siger dven nagot om konsumentens véarderingar. En marknadsférare maste
identifiera den grupp kopare vars varderingar dverrensstammer med de totala fordelarna som
genereras av ett varumarke.

Personlighet.
Ett varumérke uttrycker ocksd en personlighet, “om det har méarket var en manniska, vilken
slags manniska skulle det vara™?

Ett foretags marknadsforare bor beakta, undersoka och bestdmma vilka av ovan ndmnda typer
av betydelser som ska utgora varumarkets identitet. Nyckeln & alltsa att inte behandla sitt
varumarke som endast ett namn, utan att utveckla djupare meningar och associationer hos ett
varumérke. (Kotler, et al, 2001)

De varumérken som vi dagligen omger oss med definierar och skapar var individualitet och
sander ut signaler till andra manniskor om vilka vi &r eller vill vara. Genom att identifiera sig
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med vissa varuméarken kan konsumenten visa sin grupptillhérighet och status. (Lingbell, 1996)
Varumarket reflekterar sdledes inte endast i en produkt utan ett sitt att leva, en attityd, och
sarskildavarderingar. Phil Knight forklarade fenomenet genom att exemplifieramed Nike. Han
menade att Nike & ett sportféretag som inte har som uppgift att sélja skor utan att berika
manniskors liv med sport och konditionstréaning samt att halla magin kring idrotten levande.
(Klein, 2000)

3.1.2 Varumarke

Ett varumérke & de produkter eller tjanster som ett foretag marknadsfér under ett specifikt
namn, dar namnet representerar det varde som varumérket har. Identitet, logotyp, produkt,
forpackning, design, personlighet, varumérkets gé och andra associationer som & kopplade
med namnet, & parametrar som sérskiljer varumarket fran konkurrenternas. Varumérket kan
ses som ett forhallande och en lank som binder samman varumérket med konsumenten.
(Lingbell, 1996) Det finns ocksa de som véljer att se varumarket som ett 16fte som utlovar
konsumenten lycka, tillfredstéllelse och beldtenhet (Kopilovic & M’ Rad, 2005).

Varumarken ger konsumenten magjlighet att identifiera produkter eller tjanster som garanterar
specifika fordelar, s& som utférande, pris, kvalitet eller image. Vardet hos ett foretags
varumarke utgors av skillnaden mellan det egna och konkurrenternas varumarke. (Kotler, et al,
2001) Malet ar att varumarket ska upplevas som unikt i konsumentens medvetande och sa
annorlunda att det inte kan erséttas med nagot annat varumérke (K opilovic & M’ Rad, 2005).

Det rader idag en stor efterfragan pa forfalskade produkter, sa kallade piratkopior, vilket beror
pa att priset pa plagiaten oftast & |agre an pa originalen. Generellt sétt tenderar foretag inom
samma bransch att producera varor som blir altmer lika varandra gélande produktens
egenskaper, utseende och pris. Den avgorande och dterstéende faktorn for konsumenten vid kop
blir da varumarket. Pa sa sétt har mérkets betydel se fétt en allt stérre innebord. Det leder till att
manga blivit intresserade av att utnyttja ett kant och etablerat varuméarke for sina egna
produkter. (Gars, 1998)

3.1.3 Varumaéarkesassociationer

Varumérkesassociationer innefattar alla de faktorer som enligt konsumenten &
sammankopplade till ett varumérke. Associationerna a mycket betydelsefulla for bade
foretaget och konsumenten. De underléattar for konsumenten vid inkdpsbeslut och sarskiljer
varuméarket fran konkurrenterna. Associationer kan hanforas till produktegenskaper, pris,
anvandningsomrade, immateriella egenskaper etcetera. (Lingbell, 1996)

Fragor som ett foretag bor stallasig ar:

Vilka associationer ska vart varumarke ha?
Hur ska vi skapa de associationer somvi vill att vart mérke ska ha?
Hur ska vi bibehalla de associationerna dver tiden? (Lingbell, 1996)

Ett foretag sander kontinuerligt ut signaler till konsumenten i form av nya produkter och
reklambudskap. Attributen ar avgtrande for de associationer som konsumenten kommer att
koppla till varumarket. Mélet &, som tidigare namnts, att skapa associationer som inte finns
eller & forknippade med konkurrenterna. Det &r oftast klokare att 1agga storre vikt pa skapandet
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av de immateriella egenskapernaistallet for pa den fysiska produkten, da de flesta funktionella
produktegenskaper &r |éttare att kopiera an en personlighet. (Lingbell, 1996)

3.1.4 Marknadskommunikation

Syftet med ett foretags marknadskommunikation & att nd en énskad publik, fa deras
uppmarksamhet, kommunicera 6nskat budskap och sékerstélla att budskapet kopplas till det
egna varumérket. Ett foretags strévan & aven att markesinnehavaren ska fa kannedom och
kunskap om varumarket och konkurrenterna, image, attityd samt beteende. (Apéria, 2001)

Ett foretag kan kommunicera ut budskap pafyraolika sétt. (Gronroos, 2002)

Planerade budskap
Produktbudskap
Servicebudskap
Oplanerade budskap

Planerade budskap

De hér budskapen har generellt sett minst trovardighet da de bygger pa foretagets planerade
kommunikation ut till konsumenten. Budskapen & planerade for att dvertala befintliga och
tankbara konsumenter att upptréda pa ett visst sitt. Exempel pa planerade budskap &r
direktreklam, Internet och TV. (Grénroos, 2002)

Produktbudskap

Produktbudskap &r budskap om organisationen och dess erbjudanden. De har budskapen utgar
fran de faktiska varorna som ingdr i ett foretags erbjudanden exempelvis, hur produkten &r
konstruerad, hur den anvéands etcetera. (Gronroos, 2002)

Servicebudskap

De hér budskapen har sitt ursprung i serviceprocessen och innefattar bland annat personalens
kladsel, synsétt och upptrddande mot omgivningen. Interaktionen mellan konsument och
servicepersonal i serviceprocessen innefattar ett stort matt av kommunikation. Hérifran kan
konsumenten fa vardefull information, men dven erhdlla en kansla av fortroende for foretaget.
Servicebudskapen har mer trovéardighet én de planerade budskapen samt produktbudskap da
servicebudskap ar svarare for foretaget att kontrollera och styra. (Gronroos, 2004)

Oplanerade budskap

Muntliga referenser, rekommendationer samt skvaller & exempel pa oplanerade budskap. De
hér budskapen & mest trovardiga da de inte & planerade och styrda av foretagen utan kommer
direkt ifrén konsumenten. (Gronroos, 2002)

Utmaningen for foretag ligger i att varda alla budskapskéallor samt alla kommunikationsforum
pa ett samordnat sétt. Risken finns annars att konsumenten fér olika och inte konsekventa
signaler frén kommunikationen. (Gronroos, 2002)

3.1.5 Kundbehov och tillfredstallelse

Hur néjd konsumenten & med en vara beror till stor del pa hur foretaget tillgodoser
konsumentens behov och dnskemal. Bergman och Klefsjo (2001) diskuterar tre olika typer av
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konsumentbehov; basbehov, uttalade behov samt omedvetna behov. (Bergman & Klefsjo,
2001)

Basbehov

Basbehoven & gélvklara for konsumenten vid kop. Om féretaget inte tillfredstéller
konsumentens grundldggande behov blir konsumenten missngjd. For att vinna nya
konsumenter maste foretaget dock tillfredstalla andra behov &n enbart basbehoven. (Bergman
& Klefg6, 2001)

Uttalade behov

De uttalade behoven syftar till konsumentens forvantningar pa produkten samt vad
konsumenten anser vara viktigt. De Foretag som uppfyller de har behoven béttre an vad
konkurrenter gor kan bade vinna samt binda konsumenten till sig. (Bergman & Klefsjd, 2001)

Omedvetna behov

Konsument har inte alltid sa god kdnnedom om sina behov samt vilka behov hon faktiskt kan fa
uppfyllda. Genom att erbjuda och tillfredstélla de omedvetna behoven kan foretaget erhdlla
storafordelar gentemot konkurrenterna samt falojalakonsumenter. (Bergman & Klefsjo, 2001)

Nér foretaget tillfredstdler konsumentens basbehov skapas en nodvandig kvalitet for att
konsumenten ska kdpa produkten. Genom att foretagen tillgodoser de uttalade behoven kan den
forvantade kvaliteten uppnas. Det & forst da foretaget finner och tillfredstaller konsumentens
omedvetna behov som en langsiktig relation kan skapas mellan parterna. (Bergman & Klefgo,
2001)

L ojalitet och kundtillfredsstallelse ger ett métt pa hur villig konsumenten &r att fortsitta handla
av foretaget (Apéria, 2001). Hur lojal konsumenten véljer att vara gentemot foretaget baseras
pa konsumentens tidigare kdperfarenheter, vanners rad och asikter samt foretagets information
och l6ften. Foretag maste vara forsiktiga med de |6ften de ger. Genom att sétta allt for |aga
forvantningar kommer foretagen inte att locka till sig nagra nya konsumenter utan enbart
behalla redan befintliga képare. Om de a andra sidan lovar mer @n de kan leva upp till kan
konsumenten bli missndjd och kdpet riskerar darmed att bli av engangskaraktar. (Kotler, et al,
2001)

3.1.6 Forvantad kvalitet

Varumarkesidentitet, varumarke, varumérkesassociationer, marknadskommunikation,
kundbehov och kundtillfredsstéllelse utgér grunden for den forvantade kvaliteten och darmed
de forvantningar som konsumenten har pa varumérket. Den forvantade kvaliteten & nagot som
foretaget skapar. Synsattet innebar att foretaget vidtar ett antal marknadsdtgarder for att
utveckla ett tydligt varumarke och konsumenten forvantas skapa sig en bild av varumérket pa
motsvarande sétt. (Gronroos, 2002)

3.2 Ur en konsuments perspektiv

3.2.1 Produktattribut

Produktattribut beskriver konkreta k&nnetecken hos en produkt som har till avsikt att férmedla
ett varde till konsumenten (Melin, 1999). Produktattributen & direkt avgoérande for
konsumentens uppfattning av produkten. Det finns flera olika attribut som kan forknippas med
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uppbyggnaden av en vara. De hdr & bland annat produktkvalitet, produktkénnetecken,
utformning och design. (Kotler, et al, 2001)

Produktkvalitet bygger huvudsakligen pa det varde och den tillfredstéllelse produkten ger
konsumenten. | stora drag handlar det om produktens forméaga att leva upp till de funktioner
varan & avsedd for. Produktkannetecken & det som sarskiljer ett varumarkes produkter fran
dess konkurrenters och som gor att konsumenten i sluténdan véljer just dem. Utformning och
design ar ocksa en orsak till att konsumenten véljer en vara framfor en annan. Det innebéar ett
sétt for foretaget att sarskilja sig och sticka ut fran méangden. (Kotler, et al, 2001)

3.2.2 Word-of-mouth

Word-of-mouth uppstar och baseras pa konsumenternas langvariga engagemang och
erfarenheter fran ett foretag. De erfarenheter som konsumenten far fran ett foretag, positiva
eller negativa, kan konsumenten sedan fora vidare till foretagets nuvarande samt potentiella
konsumenter genom word-of-mouth metoden. Positiv kommunikation mellan konsumenter
leder till positiv word-of-mouth. P4 samma sétt som negativa erfarenheter ger upphov till
negativ word-of-mouth. (Grénroos & Rubinstein, 1986)

Manniskor anser att en rekommendation fran en van ar mer tillforlitlig an exempelvis reklam
fran ett foretag. Ju mer positiv information konsumenten hor om en produkt desto stérre &r
sannolikheten att hon tar kontakt med foretaget och koper produkten i fraga. Om en konsument
istallet blir besviken eller illabehandlad av ett foretag leder det oftatill negativ word-of-mouth.
En konsument som kanner sig illa behandlad & aven mer bendgen att sprida informationen
vidare da hon vill férhindra att andra konsumenter drabbas. (Solomon, et al, 2002)

En missnéjd konsument har en tendens att sprida sitt missndjetill cirkanio andra personer, som
i sin tur sprider informationen vidare till sina vanner. Det hér beror pa att ménniskor ofta har
|éttare att ta in negativ information @n positiv. Det kan vara en av forklaringarna till varfor
negativa rykten sprider sig snabbare an positiva. (Solomon, et al, 2002)

3.2.3 Reklam

Reklam utifran ett konsumentperspektiv handlar ofta om huruvida konsumenten "tycker om”
eller "inte tycker om” varuméarkets budskap. Bra reklam skapar forst kdnnedom hos
konsumenten, darefter sympati, forvantningar och nyfikenhet. En erfarenhet av ett nytt
varumarke skapar forhoppningsvis en positiv bild av varumarket i konsumentens medvetande.
For att konsumenten ska bli helt 6vertygad om att hon har gjort rétt val och lockastill aterkop,
maste bilden av varumérket forstarkas med effektiv kommunikation i form av 6vertygande
reklam. Ur konsumentens synpunkt & det &ven viktigt att foretaget formedlar ett konsekvent
och trovardigt budskap. Det ar &ven viktigt for konsumenten att foretaget alv tror pasitt eget
varumarke, hur ska annars konsumenten kunnatro och lita pa mérket om inte féretaget gor det?
(Lingbell, 1996)

En studie visar att om konsumenter fick méjlighet att vélja mellan tva nya varumérken skulle
66,3 procent vélja det mest annonserade varuméarket. Studien visar dven att 65,5 procent av
konsumenterna anser att landsomfattande reklamkampanjer & en form av kvalitetsstampel.
Den storsta drivkraften for att testa ett nytt varumérke ar reklam, enligt 55,6 procent av de
tillfragade. (Lingbell, 1996)
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3.2.4 Kundvarde

Nar konsumenten stér infor ett produktval &r det oftast kundvardet som avgor konsumentens val
av produkt. Kundvérdet bestar av den bedémning som konsumenten gor av produktens
allméanna kapacitet att tillgodose dennes behov. Enligt Kotler (2001) véljer konsumenten att
kopa den produkt som ger det htgsta kundvardet. Kundvardet utgors av skillnaden mellan det
varde som konsumenten far av att &ga och anvanda en produkt och de kostnader som &r
forknippade med inkopet och innehavet av produkten. (Kotler, et a, 2001)

Foljande modell visar hur en konsument beddmer en produkts varde:

Fordelar
Inkopspris och tillkommande kostnader

Kundvarde =

Figur 3: Kundvérdeformeln av Christopher, s. 58, 1996

Konsumenten goér en uppskattning av produktens varde genom att jdmférade fordelar den ger i
forhallandetill inkOpspris och tillkommande kostnader. Utifall att dess positiva egenskaper och
fordelar Overstiger inkopspriset samt de kostnader som tillkommer, sa har produkten ett varde
som gor att konsumenten tycker den & vérd sitt pris. (Weinstein & Barrett, 2007) Vid ett
planerat inkdp gor konsumenten en jamforelse mellan vad hon erhdller (fordelar) och de
uppoffringar (inkdpspris och tillkommande kostnader) som ett eventuellt ink6p medfor
(Christopher, 1996).

Ett sétt att 6ka kundvardet &r att antingen 6ka samt forbattra de fordelar som produkten ger eller
minska konsumentens totala kostnader for produkten. For att erhalla ett signifikant kundvarde
maste konsumenten fa ett vardeerbjudande som upplevs som ett béttre alternativ an det som
konkurrenterna erbjuder. (Christopher, 1996)

3.2.4.1 Mervarde

Mervérde & nagot som tillfor ett extra varde till konsumenten som till exempel en sérskild
design, pris eller reklam. For en konsument kan ett mervarde ha olika innebord och det &r
viktigt att foretaget har en forstaelse for vad konsumenten upplever som ett mervarde. For en
konsument kan ett mervarde till exempel vara en miljémérkning eller hdg produktkvalitet
medan det for en annan kan innebéra en speciell design eller en extragaranti. (Lingbell, 1996)

Ett mervarde ar ett verktyg som kan anvandas for att skapa och bygga ett varumérke. Mervérdet
kan ledartill att konsumenten blir mer benégen att betala extra for ett specifikt varumarke. Ett
starkt varumérke utgor ofta ett tydligt mervérde for konsumenten. Exempelvis erbjuder
modeforetaget Prada ett mervarde till konsumenten i form av exklusivitet och status. Trots att
Pradas prisniva & betydligt hogre dn andra foretag pa marknaden med liknande produkter,
véljer manga konsumenter Pradas produkter pa grund av just dess mervérde. (Lingbell, 1996)
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3.2.5 Image

Image har i dagens samhélle kommit att spela en avgérande roll i konsumentens kopprocess
men har aven en avgorande roll for foretaget. (Timothy, 1996) Image &r ett begrepp som
beskiver kontentan av hur va ett foretag eller organisation profilerar sig och hur val det
aterspeglar det varde som kunder, téankbara kunder, forlorade kunder och andra grupper
associerar med foretaget. Imagen kan dock variera mellan olika grupper och kan aven variera
mellan olikapersoner. (Grénroos, 2002) Allt som konsumenten ser som varumérketsimage och
som de sympatiserar med &r nagot som existerar i konsumentens sinne, vilket innebér att olika
individer skapar olika forestéllningar om samma varumérke (Fournier, 1998)

Konsumentens uppfattning om ett varumérkes image uppstar i forsta hand inte genom vad
foretaget séger utan vad foretaget verkligen gor. Med mérkesimage menas summan av
konsumentens asikter, kanslor, attityder och etiska varderingar i relation till ett varumérke.
Aven forestdlIningar, associationer eller en bild som en person har av en produkt kan definieras
som image. (Andersson, 1996) Image kan &ven ses ur ett annat perspektiv och forklaras med
samma variabler som varumarkesidentiteten, till exempel bilden av anvandaren, personlighet
och ursprung (Gronroos, 2002).

En vakand och klar foretagsimage kan uppfattas som ett starkt konkurrensmedel. Det &r en stor
tillgang for foretaget eftersom image i manga avseenden paverkar konsumentens upplevelse av
foretagets kommunikation och verksamhet. En image har minst fyra av foljande roller
(Gronroos, 2002):

Image formedlar forvantningar.

Image &r ett filter som paverkar upplevelser.

Image ar en funktion av saval forvantningar som upplevelser.

Image har en intern effekt pa personalen liksom en extern effekt pa konsumenten.

Det forsta innebar att image formedlar forvantningar till konsumenten. Det hér sker
tillsammans men extern marknadsféring i form av reklam, word-of-mouth, kommunikation och
forsaljning. En positivimage &r | étare att kommunicera ut och leder ocksatill att konsumenten
blir mer mottaglig for fordel aktiga uttalanden. (Gronroos, 2002)

Image &r ett filter som paverkar upplevelser av foretagets verksamhet. Har speglar foretagets
tekniska och funktionella kvalitet in. Om ett foretag har en stark image fungerar den som en
skdld. Mindre funktionella och tekniska problem kan konsumenten ha 6verseende med tack
vare en stark image. Det har fungerar dock kortsiktigt. Om problemen intréffar ofta s minskar
skyddet och foretagets image paverkas. En svag image kan ledatill att konsumenten & mer pa
sin vakt och kanner sig mer missndjd och irriterad om problem uppstér, an vad hon annars
skulle vara om det rorde sig om ett féretag med en stark positiv image. (Grénroos, 2002)

Image ar ocksa en funktion av konsumentens forvantningar och upplevelser. Det innebar att
konsumentens forvantningar maste dverrensstamma med det levererade varde som foretaget
levererar i form av produkter och tjanster. Om férvantningarnatillfredsstélls eller 6vertréffas sa
stérks foretagets image. Om foretaget underlevererar, blir effekten den motsatta. (Gronroos,
2002)
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Den fjarde effekten som image for med sig &r att den har en intern effekt pa personalen liksom
en extern effekt pd konsumenten. Ju otydligare en image &, desto mer kan den paverka
medarbetarnas attityder negativt mot féretaget som arbetsgivare. Med en positiv image ar det
|ttare att formedla klara och tydliga varderingar indt i foretaget och kan dérigenom stérka de
positiva attitydernatill foretaget bland personalen. (Gronroos, 2002)

Image & uppbyggt utifran tva variabler, personliga eller indirekta upplevelser. Personliga
upplevelser uppkommer genom direkt kontakt med foretaget medan indirekta upplevelser nar
ut via kommunikation med omgivningen, bland annat genom rykten och media. Gallande de
indirekta upplevelserna sa spelar selektiv perception en viktig roll i sammanhanget. Selektiv
perception handlar om att varje enskild individ valjer och tolkar information pasitt eget sétt for
att skapa sig en meningsfull bild av vérlden. Kort sagt, "vi ser det vi vill se och hér det vi vill
hora’. (Kotler, et al, 1996)

Image byggs aven upp med hjélp av ett flertal andra komponenter. Det viktigaste och mest
slagkraftiga verktyget & media, i forsta hand tv, men aven radio, tidningar och bio. Andra
faktorer som paverkar varumérkesimage & foretagets personal, foretagsevenemang,
produktdesign och produktutformning. (Martenson, 1996)

3.2.6 Upplevd kvalitet

Upplevd kvalitet kan definieras som konsumentens beddomning av produkten och upplevelsen.
Konsumenten utvarderar produktens kvalitet som hog eller |&g beroende pa dess 6verldgsenhet
och fullkomlighet i jamforelse med substitut som finns p& marknaden. De produkter som
konsumenten jamfor beror alltsa pa konsumentens och inte foretagets bedomning av de
konkurrerande produkterna. (Apéria, 2001)

Den fysiskakompositionen av produkten, varumérke, reklaminvestering och pris & exempel pa
signaler som oftast sammankopplas med kvalitet. Varumarket kan fungera som en hjdpande
hand for konsumentens kvalitetsbedomning genom att konsumenten far information om
produkten. Reklaminvesteringar signalerar kvalitet for de produkter vars attribut till storsta
delen faststélls vid anvandandet. Pris kan fungera som en kvalitetsindikator nér konsumenten
inte har tillréckligt med information om produkten. (Apéria, 2001)

3.3 Kopplingen mellan féretagets och konsumentens perspektiv

3.3.1 Varumarkesidentitet kontra image

Identiteten & foretagets viljeforklaring snarare @n ett budskap och innebér att identiteten i
géava verket inte behtver finnas pd marknaden. Daremot existerar foretagets image pa
marknaden, vilket & ett resultat av hur identiteten kommuniceras, det vill séga en redlitet hos
konsumenten. Varumarkesidentiteten skapar alltsa via kommunikation fran foretagets sida till
konsumenten en viss image. (Kapferer, 1997)

“The brand is not what the company saisit is, but what the customer saisit is’
(Mearns, 2007).

Det finns enligt Kapferer (1997) tre stdrningsmoment som kan paverka foretagets

kommunikation med konsumenten och pa sa sétt varumarket. Det forsta storningsmomentet
intréffar da ett foretag, som inte har nagon tydlig egen identitet, harmar ett annat foretag. Ett
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annat storningsmoment & nér ett foretag endast koncentrerar sig pa hur de uppfattas, det vill
saga sin image, vilket leder till en svag varumérkesidentitet. Det sista storningsmomentet som
kan uppstaintraffar nar foretaget anvander sig av en pahittad identitet. FOretaget stravar da efter
en identitet som de inte beréttar. (Kapferer, 1997)

Aaker (2002) havdar att orsaken till att ett foretags varumérkesidentitet och image inte
overensstammer beror pa en kombination av brist pa tid, resurser eller kunskap for att pa ett
tydligt sétt kunna kommunicera sin méarkesposition samt konsumentens tolkning av budskapet.

Aaker (2002) havdar att orsaken till att ett foretags varumérkesidentitet och image inte

overensstammer beror pa en kombination av brist pa tid, resurser eller kunskap for att pa ett
tydligt sétt kunna kommunicera sin méarkesposition samt konsumentens tolkning av budskapet.
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4. Empiri

| kapitlet gors en kortare presentation av de féretag - Lindex och Prada - som vi anvant i var
studie. Darefter foljer en sammanfattning av de intervjuer vi utfort pa Lindex och Prada om
bland annat varumérke och kommunikation sett fran foretagens perspektiv. Aven den
kvalitativa konsumentunderstkningen presenteras i kapitlet. Konsumentundersokningen
bygger pa intervjuer med utvalda personer i Goteborgsomradet. Respondenterna i
under sokningen utgjordes av 12 kvinnor i 25 — 35 ars alder. Den empiriska undersokningens
utformning baseras pa den teoretiska referensramen.

4.1 Foretagsbeskrivning Prada

PRADA

Prada & ett italienskt modehus inom haute couture, pret-a-porter, accessoarer samt glasdgon.
Foretaget grundades &r 1913 i Milano av Mario Prada med exklusiva laderartiklar som enda
inriktning. Ar 1978 tog Miuccia Prada 6ver rollen som foretagets chefdesigner och hennes
forsta kollektion bestod av diskreta, svarta handvaskor i nylon. Senare & 1989 lanserade Prada
sin forsta pret-a-porter kollektion med kladesplagg och accessoarer. (V ogue, 2008)

Som en forlangning och forgrening av modehuset startade Prada ar 1992 en nagot billigare och
mer ungdomligt inriktad kollektion under namnet Miu Miu. Prada har &en en billigare och mer
sportig underlinje kallad Prada Sport. (Vogue, 2008)

| dag finns foretaget i cirka 30 lander runt om i vérlden, i Europa, Mellandstern, Nordamerika
och Fjarran ostern. Det finns i dagslaget ingen renodlad Pradabutik i Sverige och foretaget
erbjuder inte heller ndgon Internethandel pa sin hemsida men Pradas produkter séljs daremot
viadistributorer pa Internet. (Prada, 2008)

Prada har inlett den formella processen for att introduceras pa Milanobtrsen och kommer
darmed att bli borsnoterat, men nér introduktionen kommer att ske & annu oklart. Foretaget
hade & 2007 en omséttning pa 140 miljoner euro, vilket & motsvarande 1,3 miljarder svenska
kronor. (Dagens Industri, 2008)

4.2 Foretagsintervju med Prada

4.2.1 Varumarke, varuméarkesidentitet & varuméarkesassociationer

Nar vi frégar AliciaHeimersson (2008), Assistant manager paPradai London, vilken betydelse
Pradas varumarkesidentitet har for konsumenten sager hon att:

" Prada ar forst och framst ett varumérke och darefter en produkt. Darfor ar
varumérkets identitet A och O for konsumenten” .

Alicia Heimersson beskriver Pradas varumérkesidentitet som modern lyx. Med modern lyx
menar hon att varuméarkets produkter inte altid kan ses som klassiska, som exempelvis Chanel,
utan erbjuder mer trendkansliga produkter med en hdgre modegrad. Pradas kl&der och
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accessoarer ar trots den specifika och eklektiska designen stilrena, men utan att pa nagot visbli
damiga. Mdlet &r att konsumenten ska se Prada som ett foretag som erbjuder nyskapande
produkter med exklusiva material som inte liknar nagot annat ute pa marknaden. Foretaget
anvander sig av nyskapande materialkombinationer som exempelvis |&ta nylon moéta lader och
péls. Kollektionerna ska férmedla en stilren kdnsla, foretaget forsoker inte att skapaen rod tréd
mellan kollektionerna utan jobbar med kontraster och det samtida. Prada vill vara en
foregangare vid skapandet av nyatrender.

Om Prada skulle vara en person séger Alicia Heimersson att det skulle vara Miuccia Prada,
Pradas chefsdesigner, pa grund av hon inte paverkas av andra utan gar sin egen vag. Hon ar
dessutom starkt associerad med varumarket.

Foretaget vill bli associerat med lyx och exklusivitet. Hon forklarar att om varumérket blir
forknippat med ovanstéende associationer & konsumenten villig att betala mer.

Vi frégade Alicia Heimersson hur hon tror att piratkopieringen har paverkat Prada som
varumérke. Hon svarar att de & va medvetna om problemet och arbetar kontinuerligt for att
motverka yttrligare spridning av kopierade produkter. For att minska risken arbetar Prada med
pakostade material som ar svarkopierade och dar en kopia kommer att framsta som uppenbar i
jamforelse med originalet.

4.2.2 Marknadskommunikation, word-of-mouth och reklam

Prada vill formedla ut budskap som lyx och exklusivitet och anvander sig av kommunikation i
form av annonser i magasin, sponsring, hemsida, butikspersonal och litteratur. De anordnar
aven eventkvallar for den néarmsta kundkretsen for att fa dem att kénna sig exklusiva och
utvalda

De stoter sdllan pa kommunikationsproblem men det har dock hant att konsumenter har haft
ouppnaeliga forvantningar pa Pradas produkter. Alicia Heimersson forklarar att det kan vara
svart att fa konsumenten att forsta att till exempel en vaska slits &ven om priset i butik ar

12 000 svenskakronor. Prada dr i forstahand ett varumérke och inte en produkt darav har priset
mer att gbra med foretagsidentiteten @n den faktiska kvaliteten.

Word-of-mouth péverkan har stor betydelse for varumérket. Alicia Heimersson havdar att en
nojd/missndjd kund beréttar i snitt for nio personer om sin upplevelse med varuméarket sa
savklart far det effekter. For att motverka en negativ spridning & en hog serviceniva
genomgaendei allt vi gor. Vi ser helatiden till att leva upp till férvantningarna

4.2.3 Kundbehov, tillfredstéllelse, kundvarde och produktattribut

AliciaHeimersson sager att Pradasvision &r att sénda ut | 6ften till konsumenten om unik design
och hog modegrad. Hon menar att Prada strévar efter att vara konsekventa i sitt handlande.
Foretaget & medvetet om att de ger konsumenterna hdga forvantningar och pastar sig ocksa
kunna leva upp till dem. Genom konsumtion som egenvéarde séger sig Prada tillfredstélla
konsumentens behov. Alicia Heimersson menar att det ar kopet i sig som ger tillfredstéllelse.
Hon sdger &ven att Prada erbjuder konsumenten ett mervardei form av ett exklusivt varumérke
och en kdnda av lyx dér kunden skafakanslan av det lilla extra. Pradas kunder erhaller varden
i form av status, mdjligheten att béara det allra senaste samt limiterade kollektioner som endast
tillverkas i begrénsad upplaga. Ett mer konkret varde som Prada erbjuder sina konsumenter ar
kvalitetsgarantier pa produkterna.
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Innovativ design, i form av bland annat unika material, materialkombinationer samt
nyskapande snitt och silhuetter, & de framsta produktattributen som Pradas kunder erhdller.
Foretaget framhaller d&ven andra produktattribut sd som hog kvalitet, hog modegrad och
exklusivitet.

4.2.4 Image

For att forsoka paverka foretagets image pa bésta sitt sponsrar Prada opinionshbildare,
exempelvis celebriteter som dverensstammer med foretagets varderingar, med kléader och
vaskor. Det &r dven viktigt for Pradaatt haen stark chefsdesigner, vilket Pradaanser sig ha, tack
vare Miuccia Prada. Alicia Heimersson poéangterar aven vikten av att ha hdg nérvaro i pressen.
Genom annonser och reklam forsoker foretaget skapa en bild av sig g§ava som Overens
stdmmer med konsumentens.

Pa fragan om foretagets tror sig ha en identitet som Gverrensstammer med dess image, svarar
Alicia Heimersson att hon tror det till viss del. Hon forklarar att Prada som varumérke i forsta
hand vander sig till medeldlders man och kvinnor i karridren men har under de senaste aren
tilltalat en allt storre yngre malgrupp som paverkat imagen. Det beror delvis pa den kdpstarka
marknaden i Asien dar Prada har kommit att attrahera en allt yngre publik, pa grund av att
lyxklientelet i dagens Asien bestér av yngre manniskor.

4.3 Konsumenternas syn pa Prada
4.3.1 Varuméarke & varumarkesassociationer

Majoriteten av de tillfragade svarade att varuméarket saknar betydelse. Manga pdpekade att det
trots alt & nagot de laser om i modemagasin och inspirerasifran.

Majoriteten av kvinnorna svarade dven att de fétt en forsamrad syn pa Pradas varuméarke pa
grund av piratkopieringen. Manga namnde att de inte skulle l&gga pengar pa en vara som de
flestaantar & en kopia. Ett fatal personer ansdg att piratkopiering i regel paverkade deras syn pa
varuméarken, men dock inte i Pradas fall da de menade att foretagets produktkvalitet anda &r sa
pass urskiljande fran kopiornas.

Vi bad respondenterna att beskriva en typisk Prada kund och fick amerikanska Vogues
chefredaktor Anna Wintour som svar i mindre &n hélften av fallen. Svaren motiverades med att
hon har det allra senaste, & professionell, svérdtkomlig och exklusiv. Lika stor andel s3g en
lyxig kvinnai 30 ars alder i en europeisk storstad framfor sig. Andrabeskrev den typiska Prada
kunden som Sarah Jessica Parker, en modeintresserad singelkvinna pa Manhattan. Endast ett
fatal gav ett exempel paen prydlig, damig och lillgammal storstadstjej. En likastor del fann den
karaktdristiska Prada konsumenten som en person med smaklds stil.

Mer an héften av de tillfrAgade associerade varumérket Prada med dyra och exklusiva
produkter och endast ett fatal angav hdg modegrad i samband med varuméarkesassociationerna.
En mindre andel forknippade Prada med vaskor och Italien. Andra associationer som namndes
var mystik, konstnarliga plagg, nytéankande och annorlunda.
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4.3.2 Marknadskommunikation, word-of-mouth och reklam

Majoriteten av kvinnorna ansag att varumérket sande ut budskap som lyx, status, exklusivitet,
dyrbarhet och hog modegrad. Lika stor andel tyckte att kommunikation var bra och uppfyllde
sitt syfte. En del uppfattade dock Prada som ouppnaeligt pa grund av bade pris, tillganglighet
samt den &tré som foretaget kommunicerar. Att Pradas kommunikation var bristfalig, spretig
och inte nadde fram var det endast ett fatal som ansag.

Av respondenterna ansag lite mer an halften att word-of-mouth hade stor paverkan pa deras
beslut att kdpa Pradas produkter, framfor allt rad och uppfattningar fran vanner och bekanta.
Resterande ansdg emellertid inte att word-of-mouth hade ndgon storre inverkan.

Mindre an halften av kvinnorna uppfattade Pradas reklam som lyxig och pakostad. Andra ord
som namndes for att beskriva foretagets reklam var; elegant, europeisk, professionell,
spektakuldr och sensuell. Ett fatal tyckte dock inte att reklamen nadde fram.

4.3.3 Kundbehov, tillfredstéllelse, kundvarde & produktattribut

Vi fragade konsumenterna vilka behov de trodde att Pradas produkter ville tillfredstalla
Magjoriteten ansdg att folk kdpte foretagets produkter for att kénnasig trendiga och moderiktiga.
Andra trodde att status var en anledning for att uppna koptillfredsstédllelse. Ett fatal ansdg att
grupptillhdrighet var ett behov som Pradas konsumenter ville demonstrera. De trodde ocksa att
den bakomliggande orsaken till konsumtion av varumérket var att kunden vill framsta som
framgangsrik och betydelsefull.

Halften av de tillfrégade angav status som ett viktigt varuméarkesvarde hos Prada. Lika stor
andel ans3g att Pradas produkter erbjod ett varde i form av en kansla av utvaldhet och att dga
négot som inte alla andra har. Andra centrala varden som ndmndes var kvalitet och lyx.

Kvalitet var ett attribut som i princip ala av respondenterna sammankopplade med Pradas
produkter. Ett annat viktigt attribut for kvinnorna var kdnslan av lyx. De tyckte aven att status
var ett starkt produktattribut. Andra attribut som ndmndes var elegans och htég modegrad.

4.3.4 Image

Vi fragade konsumenterna hur de skulle beskriva Pradas image. Det visade sig att majoriteten
skulle beskriva Pradas image med orden lyx och exklusivitet. H6g modegrad angav en del av
respondenterna som urskiljande for varumérkets image. Andra ord som namndes i
sammanhanget var "fina gatan”, italienskt, svaratkomligt och snobbigt.

Nastan alla kvinnorna, trodde att den bild som Prada vill férmedla stémmer Gverens med deras
egen bild av foretaget. De flesta trodde att Prada ville sénda ut en bild av sig géva som ett
exklusivt och lyxigt varumarke, vilket aven stdmde 6verens med kundernas uppfattning. Endast
en person tyckte inte att foretagets bild Gverensstdmde med verkligheten. Hon upplevde bland
annat foretaget som utpréglat italienskt men hade uppfattningen om att foretaget ville sudda ut
den italienska stampeln.
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4.4 Foretagsbeskrivning Lindex

Lindex &r ett svenskt foretag i konfektionsbranschen. Foretaget startade sin verksamhet ar 1954
och dppnade samma & sin forsta butik i Alingsas. Butiken, da vid namn Fynd, startades av
Ingemar Boman och Bengt Rosell med damunderkléder som enda inriktning. Foretaget bytte
kort darefter namn till Lindex i samband med forvarvet av bolaget Lindex i Géteborg. Under
60-talet kompletterades underkladessortimentet med damklader och under 80-talet tillkom
aven barnkl&der. (Lindex, 2008)

ldag sSdljer foretaget damunderkldder, damkonfektion, barnkldder samt kosmetik.
Damkonfektionen innefattar forutom damklader aven accessoarer, skor och mammakl&der.
Foretagets affarsidé & att erbjuda ett inspirerande prisvart mode och riktar sig framst till
modeintresserade kvinnor. Sedan januari 2006 genomférde Lindex en foérandring som innebar
att kladkedjan ska erbjuda ett mer kvinnligt och inspirerande mode samt att modegraden ska
hojas. (Lindex, 2008)

Idag har foretaget 350 butiker och & verksamt i Sverige, Norge, Finland, Estland, Lettland,
Litauen och Tjeckien. Det gor foretaget till en av norra Europas storsta modekedjor. Sverige ar
Lindex storsta marknad med sammanlagt 181 butiker i landet. Butikerna &r utspridda i hela
landet fran Trelleborg i soder till Kirunai norr. Lindex har sammanlagt cirka 3 000 anstéllda,
varav cirka 1 800 & anstélldai Sverige. Sedan maj ar 2007 erbjuder foretaget dven e-handel i
Sverige som ett komplement till sina fysiska butiker. (Lindex, 2008)

Lindex totala nettoomséttning uppgick ar 2006/2007 till 5 084 miljoner kronor. Motsvarande
omséttning i Sverige uppgick till 3 170 miljoner kronor. Ar 1995 noterades foretaget pd OM X
Nordiska Bors i Stockholm. | oktober 2007 kdptes Lindex av finska Stockmann som gav 116
kr/aktie, motsvarande ett totalpris for foretaget pd 8 178 miljoner kronor. Stockmann ager
96,4 % av aktiernai foretaget. VD for Lindex & Goran Bille.(Lindex, 2008)

4.5 Foretagsintervju med Lindex
4.5.1 Varumarke, varuméarkesidentitet & varuméarkesassociationer

Johan Hallin (2008), marknadschef pa Lindex, siger att Lindex arbetar mycket med sin
varuméarkesidentitet och vill erbjuda ett brett koncept till en bred malgrupp. Han vill aven
papekaatt det i modebranschen finns mangalikheter mellan kladkedjornaoch att det &r svart att
vara unika. Dessutom tillager han att Lindex marknad &r begransad jamfort med till exempel
den amerikanska, dar det ar betydligt léttare att nischa sig. Johan Hallin forklarar att mode
handlar om férandring och fornyelse men att samtidigt vara konsekvent i sitt varuméarke.

Lindex har sedan & 2005 forandrat sin varumarkesidentitet fran att vara ett kladforetag till att
bli ett modeforetag. Foretagets vision ar: modeupplevelsei véarldsklass. Det var i samband med
den nya férandringen som Lindex anstdllde Emma Wiklund. Syftet var att anvanda Emma
Wiklund som ett ansikte utdt for att forandra foretagets varumarkesidentitet som da var starkt
forknippat med underkl&ader. Foretaget ville stéarkasin identitet som ett modeforetag och Emma
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Wiklund gav en trovérdighet till Lindex. Johan Hallin férklarar dock att foretaget endast &r i
borjan av foretagsutvecklingen.

Om Lindex skulle varaen person beskriver Johan Hallin henne som en modig kvinna. Bilden av
den modiga kvinnan genomsyrar alt Lindex gor, i alt fran reklam till butikslayout. Det &
viktigt att samtliga anstéllda har en tydlig bild av hur kvinnan ser ut och vad hon stér for.

Pa fragan om vad Lindex vill bli associerade med svarar Johan Hallin kort och gott " mode!”

Jennifer Jansson (2008), inkdpsassistent pa Lindex, anser att foretagets identitet Gverlag
overrensstammer med konsumenternas uppfattning men att det fortfarande rader vissa
motstridigheter. For att kontrollera att Lindex identitet dverensstémmer med den bild de vill
skapa sker moten dar anstdllda beskddar en samling av Lindex bilder fran butiker,
reklamkampanjer etcetera. Dérefter gors en utvardering huruvida foretaget befinner sig i den
fas de vill vara samt om den 6nskvéarda identiteten har uppnatts.

4.5.2 Marknadskommunikation, word-of-mouth och reklam

Lindex vill formedia ut budskap om moderiktiga produkter till bra kvalitet och rétt pris. Johan
Hallin séger att butikerna & grunden i foretagets kommunikation till konsumenten. En attraktiv
butik med inspirerande skyltning samt lockande produktexponering & avgoérande for Lindex.
Han berdttar att cirka 60 procent av Sveriges kvinnor, mellan 30 till 50 ar, besoker en
Lindexbutik minst en gang per manad. Jennifer Jansson & enig med Johan Hallin om
ovanstéende men tillager &ven vikten av den operativa personalen. Hemsidan &r ocksa av stor
vikt for foretaget och Lindex erbjuder idag @ven forsaljning Over nétet. Foretaget arbetar
kontinuerligt for att hemsidan ska inspirera och locka kundernatill kép. Johan Hallin papekar
dven vikten av att jobba med de klassiska kommunikationskanalerna som tv och press. Pa
senare tid har &ven bloggar kommit att spela en stor roll for foretaget. Emma Wiklund har haft
en positiv effekt géllande Lindex kommunikation med konsumenterna och kommer framéver
att jobba mer som modejournalist och bloggare for Lindex, istéllet fér som modell.

” Word-of-mouth har mycket stor paverkan for varumarket” sager Johan Hallin. Han tillagger
att det & sa varumarken mer eller mindre byggs idag och att féretagen inte har majligheten att
kontrollera varumarkets rykte pa samma sitt som forr. Word-of-mouth & dock nagot som
foretaget inte |ater sig paverkas allt for mycket av da de & val medvetna om att de inte kan bl
dskade av alla. Det kommer alltid att finnas bade negativa och positiva aspekter om Lindex.

Lindex mal & att derasreklam i grunden ska bygga och stérka varumarket samt skapatrafik till
butikerna. Foretagets reklam ska forknippas med mode och halla en hdg standard. For att uppna
det héar namner Jennifer Jansson att foretaget arbetar med nagra svenska stora modeller som
exempelvis, |sabella Scorupco, Mini Andén samt Vicky Andrén. Hon beréttar aven att de valt
att anlita den svenska supermodellen Caroline Winberg for den nya Lindex kampanjen.

4.5.3 Kundbehov, tillfredstallelse, kundvarde och produktattribut

Johan Hallin sager att Lindex vill sdnda ut och ge I6ften till konsumenten om en
modeupplevelse i vérldsklass. For att uppnd kundtillfredsstéllelse vill Lindex erbjuda
konsumenten en form av upplevelse i samband med kopsituationen. Dér poangterar Johan
Hallin ater igen vikten av inspirerande butiker som lockar till kop. Den kontakt som personalen
har med kunderna ar dven betydel sefull. Kunden skakannaatt hon blivit val bemdétt och fatt den
hjalp och service hon sokte sager han. Personalen fungerar som ansiktet utat for Lindex och alt
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de sager och gor paverkar varumérket. Jennifer Jansson tillagger att bra service tillsammans
med ett attraktivt produkterbjudande ocksa ger en nojd kund.

Johan Hallin sager att det &r viktigt att inte enbart motivera personalen pa huvudkontoret utan
&ven personalen i butik for att uppnatotal kundtillfredstallelse.

De framsta produktattributen som Lindex konsumenter erhaller & mode samt kvalitet till ratt
pris. Johan Hallin betonar att kunden ska fa s mycket som majligt for pengarnai form av hég
modegrad och hog kvalitet. For att uppfylla konsumentens behov ska kléderna leverera det de
har till avaikt att gora. Att formedlavisionen av mode i varldsklass genom hela organisationen,
dess kommunikationskanaler och ut till slutkonsumenten tror Jennifer Jansson pa sikt kommer
att stdrka varumarkets trovardighet. Kunden ska vara n6jd med produkten, priset samt kopet i
sig n& hon lamnar butiken. For att kontinuerligt och pa enklaste sitt méta av
kundtillfredsstallel sen foljer foretaget upp forsaljningssiffrorna for respektive butik.

4.5.4 Image

For att forsoka paverka foretagets image anvander sig Lindex av kommunikationskanaler sa
som tv, press, bloggar samt skyltning och butikslayout. Pa s& satt forsoker foretaget skapa en
bild av varumérket som forhoppningsvis overensstammer med konsumentens. Lindex vill
kommunicera ett inspirerande och prisvéart mode.

"Ett besok i en Lindexbutik ska vara en positiv upplevelse som forstarker foretagets image”
sager Jennifer Jansson.

Pa fragan om foretaget tror sig ha en identitet som Gverensstammer med dess image, svarar
Jennifer Jansson att hon fortfarande tror att det finns vissa motstridigheter men att foretaget
kommit en bra bit pa vagen. Hon tillager dven att forandra ett foretags image &r inte nagot som
gors Over en natt. For att undersoka hur va identiteten dverensstammer med imagen genomfor
Lindex konsumentmétningar, men dock gdrs det inte ndgra omfattande
konsumentundersokningar. Johan Hallin menar att &en forsdljningssiffror ger en bra
indikation pa hur foretagets image upplevs.

4.6 Konsumentsvar Lindex
4.6.1 Varumarke & varumarkesassociationer

Pa fragan om bilden av Lindex har férandrats sedan Emma Wiklund blev foretagets frontprofil
svarade majoriteten av respondenterna att de upplever féretaget som trendigare och
ungdomligare efter hennes intréde. Majoriteten av de tillfragade upplevde aven att varumérket
numera riktar mer fokus pa kategorin mammor som vill varatrendiga, jamfort med tidigare da
de upplevde varumarket mer som "tantigt”. Vissa av de tillfrégade ansag att varumarket blivit
mer uppmarksammat sedan Emma Wiklund tilltradde. Nagra uppfattade &ven att Lindex blivit
betydligt "fraschare” idag jamfort med tidigare. Endast tva personer upplevde inte nagon
forandring alls.

Av de intervjuade kvinnorna ansag storre delen att Lindex har genomgatt en klar forbéttring
under de senaste fem aren och de beskrev varumérket med ord som modernare, ungdomligare
och starkare. Tidigare sa gick vissaav kvinnornaenbart in i butiken for att handla underklader
men idag tilltalas de dven utav det Gvriga sortimentet i butiken. Lindex forsoker idag na ut till
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en yngre och mer trendkanslig malgrupp vilket négra av de tillfragade ans3g att foretaget inte
lyckas med.

Nar vi frégade respondenterna vad varumarket Lindex betydde fér dem svarade majoriteten av
detillfragade att Lindex produkter ltt kan ersittas med andra substitut. Dock ansag de flesta att
Lindex underkléader vérderas hogre an det 6vriga sortimentet.

Vi bad respondenterna beskriva en typisk Lindex kund. Majoriteten av de tillfragade ansag att
den typiska Lindex kunden & en smastadsmammai 30 — 40 ars dder som &r ganska upptagen
med familj och arbete. Hon vill samtidigt kla sig bekvamt men anda hénga med i modets
svangningar. Intervjupersonerna namnde Emma Wiklund och Lotta Engberg som exempel pa
typiska Lindex karaktéarer.

Hélften av respondenterna associerade framst Lindex med underklader och ett fatal av de
tillfragade fick ocksa associationer till 1&gpris i samband med varumérket Lindex. Andra
associ ationer som namndes var medel alders kvinna, tantigt, Emma Wiklund, trékig design och
H& M imitation.

4.6.2 Marknadskommunikation, word-of-mouth och reklam

Av kvinnorna ansdg en del att Lindex formedlade ett tydligt budskap till den moderiktiga
kvinnan men tyckte samtidigt att foretaget kommunicerade en bild av sig §é@vt sominte stémde
med verkligheten. De ansdg ocksa att marknadskommunikationen riktar sig till en yngre
malgrupp an vad foretaget i Savaverket har. Lika stor andel upplevde Lindex kommunikation
som trovardig och positiv. Endast ndgra av respondenterna upplevde foretagets kommunikation
som halsosam och sund vilket bland annat har att géra med anstallningen av Emma Wiklund.

Word-of-mouth hade for manga av konsumenterna stor betydelse vid kop, speciellt nar
informationen kom fran vanner och bekanta. De ansag dven att word-of-mouth & av stor
betydelse pa grund av att det speglar den sanna verkligheten tillskillnad fran foretagets egen
reklam som kan vara manipulerad. Lika stor andel ansag att word-of-mouth inte har nagon som
helt betydelse for dem da de véjer att skaffa sig sin egen uppfattning om varumérket. De
resterande respondenterna svarade att word-of-mouth har en viss effekt pa deras kpbeslut men
att den inte &r direkt avgoérande.

Lindex reklam uppfattades som positiv av lite mer @n héften av de tillfragade. De beskrev
reklamen i termer som; frasch, lockar till kop, i6gonfallande och bramodeller. De fann aven en
klar forbéttring av reklamen jamfort med ett par & sedan. Lika stor andel ansdg dock att
reklamen var tontig, trist och utan bestdende intryck. Bara ett fatal svarade att reklamen inte
Overrensstamde med verkligheten.

4.6.3 Kundbehov, tillfredstallelse, kundvarde och produktattribut

Vi frégade om Lindex produkter uppfyllde kvinnornas behov och gav tillfredstédllelse. Det
visade sig att halften av detillfrégade ansdg att s var fallet. Flertalet av konsumenterna menade
att de inte hade sérskilt htga forvantningar pa Lindex produkter men att de fick det de betalade
for. Den andra halften av respondenterna ansdg att kladerna inte uppfyllde deras behov pa
grund av kladerna inte &r tillrackligt unika och av ddlig kvalitet. Dock ansdg de att
underkl&derna var mer tillfredstélande.
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Av kvinnorna fann dvervagande del att Lindex erbjuder ett varde i form av billiga produkter.
Andra varden som respondenterna uppmarksammade var brett sortiment, bra kvalitet och stort
utbud av underklader. En av de tillfragade ansdg dock att Lindex inte erbjuder négra véarden
overhuvudtaget.

De produktattribut som urval sgruppen tyckte att Lindex framst erbjod var det 1aga priset. Andra
faktorer som var betydelsefulla var bra kvalitet samt att foretaget har ”klader for alla’. Av
kvinnorna papekade mangaatt kladerna dverlag var medel méattigamed en relativt 1ag modegrad
men att de trots allt ser en forbéttring av sortimentet.

4.6.4 Image

Majoriteten av respondenterna beskrev Lindex image med ordet lagom. Medan négra av
kvinnorna upplevde foretagets image som tantig och billig. Lika stor andel uppfattade Lindex
image som svardefinierad. Samtidigt som en del upplevde foretagetsimage som imiterande och
saknade originalitet samt ans3g att det forsoker efterlikna H&M och KappAhl. De papekade
dock att Lindex har och hdller pa att genomga en positiv forandring vilket har lett till en
successivt forbéttrad image.

Huruvidaforetagets bild av sig gélva dverensstammer med kundernas svarade storre delen ngj.
De hade uppfattningen om att Lindex sag sig 5jalva som ett foretag med en yngre malgrupp och
med trendigare kléder an vad de i sava verket har. Resterande som svarade ja pa fragan var
tveksamma da de inte handlade hos Lindex sarskilt ofta.
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5. Analys

Kapitlet utgors av en analys dar en jamférel se gors mellan teorin och det empiriska materialet.
Analysen innefattar en jamforelse av Lindex och Pradas syn pa dess varumarkesidentitet och
konsumentens syn pa dess image samt en vidare analysering av eventuella diskrepanser.

5.1 Varumarkesidentitet kontra image

Gronroos (2002) beskriver ett foretags varuméarkesidentitet som den image av varumérket som
ett foretag vill skapa. Enligt Lingbell (1996) skapar de varuméarken som en manniskaomger sig
med hennesindividualitet och de sander ocksa ut signaler till andraom vem hon &r eller han vill
vara. Genom att identifiera sig med sérskilda varumérken kan konsumenten demonstrera sin
grupptillhdrighet och status. Idag reflekterar ett varumérke alltsd inte bara en produkt utan
ocksa ett Sétt att leva, en attityd och sérskilda varderingar (Klein, 2000). Nyckeln & att inte
endast behandla sitt varuméarke som ett namn, utan att utveckla djupare meningar samt
associationer i samband med varumérket (Kotler, et al, 2001).

Alicia Heimersson (2008), Assistant manager pa Pradai London, sager att Prada vill formedla
ett budskap till konsumenten om modern lyx. Hon menar att varumérket inte ska ses som
klassiskt i lika hog grad som exempelvis Chanel, utan mer trendkénsligt och med en hgre
modegrad. Prada vill att konsumenten ska uppfatta Prada som ett foretag med nyskapande
produkter, gjorda av exklusivamaterial och som inte liknar nagonting annat ute pa marknaden.
Foretaget stravar efter att vara en foregangare vid skapandet av nyatrender. Vi antar att Pradas
onskan att uppfattas som modern lyx & for att kunna urskilja sig fran andra modehus som
samtliga vill forknippas med begreppet lyx. Genom att lagga till dimensionen modern utdver
lyx sdnischar sig foretaget och hoppas pa att sarskiljasig mer fran konkurrenterna och pa sa sétt
positionera sig pa ett béttre satt.

For att paverka foretagets image pa basta sitt sponsrar Prada opinionsbildare som
Overensstammer med foretagets varderingar. Alicia Heimersson beréttar &ven om betydel sen av
att ha en stark nérvaro i pressen, nagot som de kontinuerligt efterstréavar. Hon anser att det ar
genom annonser och reklam som foretaget kan skapaen bild av sig §éva som dverensstdmmer
med konsumentens dnskan om hur foretaget bor vara.

Till skillnad fran ett foretags varumarkesidentitet &r ett foretags image en bild av hur
konsumenten uppfattar varumarket i realiteten. Den avspeglar bland annat hur vél féretaget har
lyckats med sin varumérkesidentitet. Imagen handlar alltsa om hur val ett foretag profilerar sig
och hur val det aterspeglar det varde som konsumenten associerar med varumarket. (Gronroos,
2002) Fournier (1998) menar att en image &r nagot som existerar i konsumentens sinne, vilket
innebdr att olika individer skapar olika forestaliningar om samma varumarke. En manniskas
asikter, kandor, attityder och etiska varderingar i relation till ett varumérke skapar en image
(Andersson, 1996).

| var konsumentundersokning, pafragan hur konsumenten skulle beskriva Pradasimage, fick vi
som svar att lite mer &n haften av kvinnorna skulle beskriva Prada som lyxigt och exklusivt. Ett
svar som visar sig stéammaval éverens med Pradas varuméarkesidentitet, det vill ségahur de vill
bli uppfattade. Lite mindre &n halften angav htg modegrad som svar pa samma fraga. Medan
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andrakonsumenter svarade "finagatan” och svardtkomligt. Svar somi viss man 6verensstamde
med Pradas budskap om modern lyx.

Vi frdgade bade Alicia Heimersson samt konsumenterna om de tror att Pradas
varumérkesidentitet Gverensstammer med dess image. Alicia Heimersson svarade att hon tror
att den gor det till vissdel. Hon sade att Pradai forsta hand vander sig till medel & ders man och
kvinnor i karridren men att varuméarket de senaste &ren borjat tilltala en allt stérre yngre publik
som kommit att paverka foretagets image. Av konsumenterna a andra sidan trodde nésta alla
kvinnorna att den bild som Prada vill formedla ocksa stammer 6verens med den bild som
kunderna uppfattar. Endast en person ansag inte att foretagets bild Gverensstamde med
verkligheten.

Lindex genomforde ar 2005 en identitetsforandring som innebar att foretaget ville genomga en
forandring fran att vara ett kladforetag till ett modeforetag. Foretaget skapade en vision som
|6d: modeupplevelse i vérldsklass. | samband med férandringen anstallde de Emma Wiklund,
fore detta supermodell, som kom att bli foretagets ansikte utdt. Syftet med anstallningen var att
stérka Lindex som ett modeforetag samt skapa trovérdighet till forandringen. Foretaget vill
formedla produkter som konsumenten uppfattar som moderiktigaliksom foretaget gavt vill bli
uppfattat. Lindex férsoker standigt fornya samt féréandra sig. Johan Hallin (2008),
marknadschef pa Lindex anser att det & det som mode i grund och botten handlar om, men att
samtidigt vara konsekvent i sitt varumérke.

| vér konsumentunderstkning angav en del respondenter att Lindex har och hdler pa att
genomga en positiv forandring. De ansdg samtidigt att den positiva forandringen har lett till en
forbéttrad image. Dock uppfattades Lindex image som tantig av nagra av kvinnorna. Storre
delen av respondenterna svarade lagom, pa samma fraga. Resultatet visar att majoriteten av
konsumenternainte har en sarskilt positiv bild av Lindex och dessimage. Det bor dock tilldggas
att ett flertal ansdg att foretaget haller pa att genomga en positiv forandring, vilket i sin tur kan
ledatill en béttre bild av foretaget pa sikt.

For att kontrollera att Lindex identitet dverensstdmmer med den bild foretaget vill sdnda ut till
konsumenten har Lindex moten med personalen. Pa motena far samtliga personer beskada ett
flertal bilder 6ver vad Lindex astadkommit den senaste tiden. Darefter gors en utvardering
huruvida den bild personalen fé&r av varumarket stammer Gverens med den bild som de vill
formedla. Resultatet leder antingen fram till beslut om att forandringar bor goras eller att
foretaget bor fortsdttai sammariktning. Att regelbundet ha den hér typen av méten anser vi ar
framjande for foretagets utveckling och image. Vi fick dock den uppfattningen att de inte
genomfor den har typen av méte kontinuerligt. Det & négot vi tycker de bor gora da det enbart
kan ledatill positiva effekter for foretaget, dess image samt |6nsamheten.

For att forsoka paverka Lindex image pa basta sitt anvander sig foretaget av
kommunikationskanaler som exempelvis tv, press, bloggar samt butikslayout och exponering.
Foretaget stravar efter att all kommunikation ska sénda ut signaler om inspirerande och prisvért
mode. " Ett besok i en Lindexbutik ska vara en positiv upplevelse som forstarker foretagets
image” sade Jennifer Jansson (2008), inkdpsassistent pa Lindex.

Pa fragan huruvida foretagets identitet 6verensstammer med dess image svarade Jennifer
Jansson att hon fortfarande tror att vissa motstridigheter finns men att foretaget kommit en bra
bit pavagen. Vi stallde sammafragatill konsumenterna. Overvéagande andel svarade att deinte
tror att foretagets bild av sig gadlva dverrensstammer med den bild konsumenterna har av
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foretaget. Flertalet kvinnor hade uppfattningen att Lindex anser sig haen yngre och mer trendig
malgrupp an vad dei sjdvaverket har.

Vi tror att det kommer att ta betydligt langre tid for Lindex att forandra sin image, fran att vara
ett kladforetag till ett modeforetag, an vad de géva trodde och tror. Foretagets gamla image
sitter val inprantad och verkar vara relativt svar att forandra. Fragan vi stdller oss & om
foretaget inte hade tjanat mer pa att vandasig till ssmma malgrupp som tidigare men endast 6ka
modegraden "ett par snapp”. Det har pa grund av att den nya malgruppen verkar ha svart att
acceptera Lindex som ett modefdretag.

5.2 Varumarke & varumarkesassociationer

Ett varumarkesnamn representerar det varde som ett varuméarke har. Design, personlighet,
varuméarkets sl etcetera & parametrar som sarskiljer ett varumarke fran konkurrenterna.
Varumarket kan ses som ett férhallande och en lank som binder samman varumérket med
konsumenten. (Lingbell, 1996) Kotler (2001) menar att varumérket ger konsumenten majlighet
att identifiera produkter som ger sérskilda fordelar som exempelvis pris, kvalitet eller image.

Alicia Heimersson betonar betydelsen av varumérket for Prada genom att séga att " Prada &r
forst och framst ett varumarke och dérefter en produkt”. Majoriteten av konsumenterna svarade
att Prada som varumérke saknar betydelse for dem. Nagot som vi antar kan ses som ett
misslyckande for Prada som starkt vill betona vikten av varumarket géllande deras produkter.
Vi bortser dock inte ifran att det kan bero pa att de tillfragade konsumenterna inte & nagra
typiska Prada-kunder.

Kotler (2001) havdar att ett varumérke skapar olika slags betydelser for konsumenten bland
annat i form av en personlighet, det vill sdga” om det har mérket var en manniska, vilken slags
manniska skulle det da vara?’. En konsuments image ska alltsd helst matcha varumarkets
image. Vi stéllde ovanstaende fraga till Alicia Heimersson, alltsd om Prada var en ménniska
vem skulle det da vara? Hon svarade Miuccia Prada. Som motivering sade hon att Miuccia
Prada alltid har och alltid kommer att ga sin egen vag och inte paverkas av andra. Nagot hon
&ven garna ser att deras kunder ocksa gor. Miuccia Prada & dessutom starkt forankrad i
varumarket, tillade hon.

Vi bad konsumenterna att svara pa samma fraga och nagra av de tillfrdgade angav Anna
Wintour, chefredaktoren fér amerikanska V ogue. Svaren motiverades med att hon alltid bér det
allra senaste, & professionell, svaratkomlig och exklusiv. Vi antar &ven att den amerikanska
filmen "Djavulen béar Prada’ dar en av karaktarerna sags spela Anna Wintour kan ha paverkat
respondenternas svar. Lika stor andel av konsumenterna beskrev den typiska Prada kunden som
en lyxig kvinnai 30 ars ader boende i en europeisk storstad. Andra beskrev personen i fraga
som skadespelerskan Sarah Jessica Parker, en modeintresserad singelkvinna pa Manhattan.
Endast ett fatal beskrev personen som prydlig, damig och smaklds. Ingen av konsumenterna
gav altsd samma svar som Alicia Heimersson. Vi anser dock att Anna Wintour & en person
som &anda kan tankas stamma Gverens med Alicia Heimerssons beskrivning av en kvinna som
gar sin egen vag och inte paverkas av andra.

Piratkopiering av modeprodukter & nagot som det senaste artiondet vaxt explosionsartat och
som sdgs vara forodande for de stora modehusen och de som drabbas. Prada & ett modeforetag
som sags vara ett av de mest utsatta for detta. Vi fragade Alicia Heimersson hur hon tror att
piratkopieringen av foretagets produkter har paverkat Pradas varumérke. Hon svarade att de &r
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val medvetna om problemet och att de arbetar kontinuerligt for att motverka spridningen av
kopierade produkter. For att forebygga riskerna arbetar de med pakostade material som &r
svarkopierade och dér en kopia skulle framstd som uppenbar i jamforelse. Hon svarade att hon
inte tror att kopieringen har paverkat varuméarket sd mycket som de flesta tycks tro. De kunder
som Prada har &r inte de typiska konsumenterna som koper plagiat och skulle aldrig fafor sig att
bara en forfalskad vara med dalig kvalitet, forklarar hon.

| var konsumentundersokning svarade mer &n héften av kvinnorna att de fatt en forsamrad syn
pa Pradas varumarke pa grund av piratkopieringen. Alltsa ett svar som motsatte Alicia
Heimerssons teori. De flesta konsumenter uppgav som ské att de inte skulle 1dgga sa mycket
pengar pa en vara som de flesta skulle anta vara en kopia.

Johan Hallin héavdade att Lindex vill erbjuda ett brett koncept till en bred malgrupp. Han
menade att det & svart att vara unika med tanke pa de modekedjor som idag finns och som i
stort sett erbjuder homogena produkter. Emma Wiklund & en person som har blivit starkt
forankrad med Lindex varumérke och det var darfor av intresse for oss att titta pa huruvida
bilden av Lindex varumérke har forandrats sedan Emma Wiklund blev foretagets frontfigur.

Majoriteten svarade att de upplevde féretaget som trendigare och ungdomligare efter hennes
entré i bolaget. Att varumérket blivit mer uppmérksammat sedan Emma Wiklund tilltrédde
ans3g endast en del. Manga upplevde &ven Lindex som fraschare idag. Vi tror att den mer
positiva bild av Lindex som manga kvinnor fatt de senaste aren, till stor del & Emma Wiklunds
fortjanst. Det verkar som om syftet fran foretagets sida, att anstélla Emma Wiklund for att
stérkatrovardigheten kring att gafran ett kladforetag till ett modeforetag, har varit ett bra beslut.
Majoriteten av konsumenterna tillagger att de idag ser Lindex som ett varumérke for trendiga
mammor, jamfort med tidigare da de upplevde market som betydligt tantigare. Endast nagra fa
av respondenterna upplevde ingen férandring alls.

De flesta kvinnor ansag att Lindex som varumérke saknar betydelse for dem och att foretagets
produkter |&tt kan bytas ut mot andra substitut. Likastor andel sade aven att Lindex underkl&der
varderas hogre an det Gvriga sortimentet.

Av de intervjuade kvinnorna ansdg dvervagande del att Lindex som varumarke har genomgatt
en betydlig forbéttring de senaste fem aren. De forklarade att de idag upplevde varumérket som
starkare, ungdomligare samt trendigare. Tidigare gick bara vissa av respondenternain i Lindex
butiker for att handla underklader men att de idag &ven tilltalas av de Gvriga sortimentet. Vi ser
dter igen ett tecken pd att manga borjar forandra sin syn pd Lindex till det béttre.
Damsortimentet &r det sortiment foretaget framst behtver arbeta med for att 6ka den tilltalade
kundgruppen. Underkladerna har redan en s pass stark positionering hos konsumenterna.
Dock ansdg nagra att Lindex idag forsoker na ut till en yngre och mer trendkanslig magrupp
men att de inte lyckas.

Pa fragan om Lindex skulle vara en person, svarade Johan Hallin en modig kvinna. Bilden av
den modiga kvinnan genomsyrar allt féretaget gor och ska underlétta vid beslut och ska se till
att samtliga anstéllda arbetar mot samma slutkund. Mgjoriteten av de tillfrdgade svarade att en
typisk Lindex person & en smastadsmammai 30-40 ars alder som &r relativt upptagen av familj
och arbete. N&r det kommer till kléder prioriterar hon bekvamlighet men vill dnda hénga med
nagorlunda i modets svangningar. Ytterligare karaktarer som namndes som svar pa samma
fraga var Emma Wiklund och Lotta Engberg. Konsumentsvaren tyder pa att de allra flesta har
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kvar den ddre bilden av Lindex da de framst riktade sig till medeldlders mammor, géarna i
smastader.

Lingbell (1996) forklarar att varumérkesassociationer innefattar alla de faktorer som
konsumenten sammankopplar med varumarket. Associationerna & betydelsefulla for bade
foretaget och konsumenten. De underléattar for konsumenten vid inkdpsbesiut, skapar sympati
gdllande varumérket samt sarskiljer varumérket fran konkurrenterna. V aruméarkesassoci ationer
kan exempelvis avse pris, produktegenskaper, immateriella egenskaper etcetera. Ett foretag
sander kontinuerligt ut signaler till konsumenten i form av bland annat produkter och reklam.
De & i sin tur avgérande for de associationer som konsumenten kommer att férknippa med
varumarket.

AliciaHeimersson forklarade att Prada vill att konsumenten ska associera varumarket med lyx
och exklusivitet. Hon menade att om varuméarket blir forknippat med de associationerna s ar
konsumenten villig att betala mer.

Mer an hélften av respondenterna svarade att de associerar Prada med dyra och exklusiva
produkter. Associationerna stammer val Gverens med de associationer som foretaget vill bli
associerade med. Ovriga konsumenter angav att de associerar Prada med hog modegrad.
Ytterligare associationer som ndmndes var mystik, konstnérliga plagg, nytéankande och
annorlunda. Samtliga associationer var i positiv bemérkelse och dverensstdmde mer eller
mindre med de budskap som Prada vill férmedla.

Nar det galler Lindex sd vill de kort och gott endast skapa en association i samband med
varuméarket och det & mode. Halften av de tillfrégade respondenterna svarade att de forst och
framst associerar Lindex med underkl&der. Ytterligare associationer som namndes i samband
med frégan var |agpris, tantigt, trakig design, Emma Wiklund samt medeldlderskvinna. Vi ser
ett tydligt monster att de tillfrégade har en mer positiv syn pa foretagets underklader &n
damkladerna. Har ser vi dter igen ett bevis pa att manga fortfarande forknippar Lindex mest
med underklader. Flertalet av de 6vriga associationerna som vacks &r inte i sarskild positiv
bemérkelse.

5.3 Marknadskommunikation, reklam och word-of-mouth

Enligt Aperia (2001) & syftet med ett foretags marknadskommunikation att na en onskad
publik, fa deras uppméarksamhet, kommunicera ett dnskat budskap och sakerstéllaatt budskapet
kopplas till det egna varumérket. Gronroos (2002) tar upp fyra olika sétt som ett foretag kan
kommunicera ut sitt budskap pa; planerade budskap, produktbudskap, servicebudskap samt
oplanerade budskap.

De planerade budskapen bygger pa planerad kommunikation for att fa konsumenten att agera
pa ett visst sétt (Gronroos, 2002). Alicia Heimersson forklarar att Pradas forhoppningar &r att
foretagets kommunikation ska upplevas som lyxig samt exklusiv av konsumenterna. For att
formedla de har budskapen samt attrahera den tillténkta kundkretsen anvander Prada medveten
marknadskommunikation form av annonser i magasin, sponsring, hemsida, butikspersonal och
litteratur. De anordnar &ven eventkvallar for den narmsta kundkretsen for att fa dem att kanna
sig exklusiva och utvalda.

Géllande produktbudskapen papekade Alicia Heimersson att Prada forst och framst &r ett
varumarke och darefter en produkt och att det & varumarket som férst och framst séljer. Det hér



leder till att Pradas konsumenter inte heller &r sa priskansliga. Hon forklarar att det ibland kan
vara svart att fa konsumenten att forsta att till exempel en vaska slits d&ven om priset i butik ar
12 000 svenskakronor. Prada &r i forsta hand ett varumérke och inte en produkt, darfor &r priset
mer beroende av varumarket &n av den faktiska kvaliteten. Vi tror dock att den héga
trendkansligheten pa Pradas produkter gor att konsumenten tycker att det & mer acceptabelt att
endast anvanda den under en sdsong. Vi anser aven att det har gor kunden mindre kanslig
gdlande produktkvaliteten dn vad de hade varit om de kopt exempelvis en klassisk
Mulberryvaska med en lagre trendkénslighet, darmed inte sagt att kvaliteten saknar betydelse.

Enligt Gronroos (2002) kan kommunikation dven komma fran samspelet mellan konsument
och personal, i form av servicebudskap. Alicia Heimersson tar upp betydelsen av att
personalens kladsel, synsatt och upptradande ska fungera som ansiktet utdt samt ge en bra bild
av hur varumarket vill uppfattas.

Gronroos (2002) anser att oplanerade budskapen &r de budskap som har hdgst trovérdighet. De
har budskapen &r inte planerade av foretaget utan kommer direkt fran konsumenten. Enligt
Alicia Heimersson & Prada ett starkt varumérke som formedlar budskap som lyx och
exklusivitet. Vi tror att en stor del av Pradas framgang och anledningen till varfor deras
varuméarke lyckats bli s konkurrenskraftigt beror pa just oplanerade budskap, i form av
muntliga referenser och rekommendationer fran konsumenterna.

Majoriteten av de personer vi intervjuade ansdg att kommunikationen var braoch trovérdig. De
ans3g aven att varumérket sander ut budskap sa som lyx, status, exklusivitet, dyrbarhet samt
hog modegrad, det vill séga budskap som 6verrenstamde val med den bild foretaget vill
formedla ut. Endast vissa ansdg att kommunikationen var bristféllig och inte alls nadde fram
med de budskap Prada vill formedla. En del av de tillfrégade hade pa grund av det dyra priset
samt den begransade tillgangligheten aldrig kopt eller skapat sig en uppfattning om varuméarket
Prada. De kunde darfor inte uttala sig om hur foretagets kommunikation fungerade.

Johan Hallin siger att Lindex med hjadlp av planerad kommunikation vill leverera en
modeupplevelse i varldsklass. For att na ut med budskapet till konsumenterna anvander sig
Lindex av bade nya kommunikationskanaler, exempelvis bloggar, samt traditionella
kommunikationskanaler som tv och press. De anstéllde &ven & 2005 en kand svenskafore detta
supermodell, Emma Wiklund, som idag starkt forknippas med varumérket. Johan Hallin
papekar dock att grunden i foretagets kommunikation ar de faktiska butikerna. Att ha attraktiva
butiker med inspirerande skyltning och exponering av produkterna dr en viktig del for att locka
kunden till kop.

Lindex vill med hjdlp av sina produkter férmedla ut budskap om moderiktiga varor till bra
kvalitet och rétt pris. Johan Hallin menar paatt kladerna skaleverera och lockakonsumenter till
kop. Han tar &ven upp varumarkets betydelse. Liksom Alicia Heimersson ndmnde ovan med
Prada anser &ven Johan Hallin att ett trovardigt och starkt varumérke &r av stor betydelse for
Lindex, ndgot som bland annat Emma Wiklund har hjalpt till att skapa.

" Cirka 60 procent av Sveriges kvinnor, mellan 30 till 50 &r besoker en Lindex butik minst en
gang per manad” sager Johan Hallin och tycker att det ger en bra indikation pa att deras
kommunikation faktiskt gar fram.

Som tidigare namnts & det butikerna som utgor grunden i Lindex kommunikation ut till
konsumenterna. Johan Hallin sager att en attraktiv butik med inspirerande skyltning och
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attraktiv produkt exponering lockar konsumenten till kop. Butikerna ar Lindex ansikte utat men
minst lika viktig & operativ personal, menar Jennifer Jansson. Service budskapen ar mycket
svaraatt kontrolleramen hon tror att en motiverad och serviceinriktad personal som trivs pasitt
jobb ocksa bidrar till att ge en brabild av foretaget.

Framéver kommer Lindex karaktdren, Emma Wiklund att jobba mer som modejournalist och
bloggare for Lindex an som faktisk modell. Nagot som vi tycker &r ett mycket smart drag.
Emma Wiklund kanns béde trovardig och aktuell och att ha henne som bloggare for Lindex
produkter tror vi kommer att gynna foretaget. Oplanerade budskap i form av muntliga
referenser och rekommendationer fran konsumenter & den trovardigaste kallan men ocksa
svarast att kontrollera. Dabloggar pasenaretid har blivit en viktig kommunikationskanal for att
foremedla ut budskap tror vi att Lindex skulle kunna, genom att sponsra de mest kanda
bloggarnai Sverige, skapa annu storre attraktivitet till sina produkter och samtidigt na ut till en
bred ma grupp.

Lite mindre an héften av de intervjuade kvinnorna ansdg att Lindex formedlade ett tydligt
budskap till den moderiktiga kvinnan, vilket stdmmer val 6verens med den bild Lindex vill
formedla ut. Johan Hallin tog upp att deras malgrupp & modeintresserade kvinnor i aldern
30-40 &r. Lika manga ansdg dock att foretaget kommunicerar en bild av sig évt som inte
stammer med verkligheten, da marknadskommunikationen riktar sig till en yngre malgrupp &an
vad foretaget i salvaverket har. Nagra av respondenterna upplevde foretagets kommunikation
som halsosam, sund, trovardig och positiv vilket bland annat har att géra med anstallningen av
Emma Wiklund.

Gronroos (2002) beskriver att word-of-mouth uppstar i interaktionen mellan konsumenten och
foretagets produkter och beror pa hur va produkterna tillfredstaller konsumentens behov och
l6ser hennes problem. Positiv. kommunikation mellan konsumenter resulterar i positiv
word-of-mouth. Pa samma sétt som negativa erfarenheter leder till negativ word-of-mouth.

Alicia Heimersson siger att word-of-mouth effekten har en stor paverkan for Prada som
varumarke och talar om att en ndjd/missndjd kund i genomsnitt beréttar fOr nio personer omsin
upplevelse med varumérket, sa galvklart far det effekter for foretaget. Enligt Salomon, (2002)
har manniskor léttare att ta till sig negativ information an positiv vilket medfor att negativa
rykten sprids snabbare &n positiva. For att motverka en negativ spridning & Pradas serviceniva
genomgaende hdg i alt de gor och de ser hela tiden till att leva upp till konsumentens
forvantningar.

| likhet med Alicia Heimersson ansag majoriteten av kvinnorna att word-of-mouth skulle haen
stor betydelse vid kdp av en Pradaprodukt, speciellt om informationen kom fran vanner och
bekanta. De ansag att word-of-mouth speglar den sanna verkligheten, tillskillnad fran
foretagets reklam som enbart vill locka konsumenterna till kop. Resterande ansdg dock att
word-of-mouth inte hade nagon betydelse vid kopet och forlitar sig pa sin egen bild av
varumérket samt skapar sig en egen uppfattning.

Johan Hallin pa Lindex menar pa att word-of-mouth har mycket stor paverkan for foretaget och
tillagger att det & savaruméarken mer eller mindre byggsidag. Det & dock nagot som foretaget
inte |ater sig paverkasallt for mycket av da det &r svart att bli & skade av alla. Det kommer alltid
att finnas personer som har bade negativa samt positiva saker att séga om Lindex.
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| fragan om word-of-mouth hade stor betydel se fér konsumenten vid kop av en Lindex produkt
var det delade meningar. Omkring halften av detillfragade ansdg att den hade stor betydelsevid
kop, speciellt nar informationen kom fran vanner och bekanta. Lika stor andel ansdg dock att
word-of-mouth inte hade ndgon som helt betydelse for dem da de véljer att skaffasig sin egen
uppfattning om varumérket. Resterande svarade att word-of-mouth hade en viss effekt pa deras
kopbesut men att den inte &r direkt var avgorande. Vi haller dock med Johan Hallin och tror att
word-of-mouth har mycket stor paverkan for foretaget. Vi tror ocksa att vi undermedvetet
paverkas av var omgivning samt vad vanner och bekanta siger om Lindex. Ett bra exempel pa
det hér skulle kunnavarabloggare, nar ndgon kand svensk bloggare rekommenderar en produkt
som hon kopt i exempelvis en Lindexbutik eller ndgon annan butik, far en del av de personer
som bestker hennes blogg upp dgonen for produkten ifraga och beger sig till butikernafor att fa
tag i ett exemplar.

Lingbell (1996) beskriver att reklam utifran ett konsumentperspektiv ofta handlar om huruvida
konsumenten "tycker om” eller ”inte tycker om” varumarkets budskap. Brareklam skapar forst
kannedom hos konsumenten, darefter sympati, forvantningar och nyfikenhet. Ur konsumentens
synpunkt &ar det viktigt att foretaget formedlar ett konsekvent och trovérdigt budskap.

Prada vill med sin reklam formedla budskap om lyx och exklusivitet. For att na ut till sin
malgrupp véljer de enbart att marknadsforasig i exklusivamodemagasin, sponsring av utvalda
event samt hemsidan.

Manga av kvinnorna hade pa nagot sétt kommit i kontakt med Pradas reklam och upplevde den
som bade lyxig och pakostad. Daremot var det inte sakert att de skulle vélja att kopa foretagets
produkter. Andra ord som kom upp i samband med Pradas reklamkampanjer var bland annat
professionell, spektakular, sensuell, elegant samt europeisk. Samtidigt upplevde nagra av de
tillfragade inte reklamen som lyxig eller exklusiv och ansdg inte heller att budskapet nadde
fram. De upplevde aven reklamen som spretig. Vi hdller till viss del med de om att
kommunikationen ibland kan upplevas som spretig. Det hér tror vi beror pa Pradas billigare och
sportigare underlinje, det vill saga Prada Sport. Det & den har linjen som framst tasin pa den
svenska marknaden och som den svenska konsumenten oftast kommer i kontakt med.
Problematiken ligger i att Prada Sportsimage inte fullt ut dverensstdmmer med dess huvudlinje,
det vill séga Pradai ovrigt.

Lindex strévan &r att deras reklam ska bygga varumarket och skapatrafik till butikerna. Det hér
genom att foretaget skapar reklamer med bade hdg standard och modegrad. Jennifer Jansson
namner ngra stora svenska modeller som tidigare blivit forknippade med varumérket, |sabella
Scorupco, Mini Andén samt Vicky Andrén. Hon tar upp hur de fér den nya kampanjen valt att
anlita den svenska supermodellen, Caroline Winberg som modell for Lindex.

Lindex reklamen uppfattades som positiv av lite mer an halften av de tillfragade. De beskrev
reklamen i termer som; frasch, lockar till kop, ibgonfallande och bra modeller. De finner &ven
en klar forbattring av reklamen jamfort med ett par & sedan. Mgjoriteten ansdg dock att
reklamen var tontig, trist och utan bestdende intryck.

Som vi tidigare namnde ansag en del av kvinnorna att Lindex marknadskommunikation riktade
sigtill enyngre malgrupp an vad foretaget i §alvaverket har. Den nyakampanjen med Caroline
Winberg hdller mycket hog kvalitet och & samtidigt moderiktiga. Vi stdller oss dock
tveksamma till huruvida en modell som Caroline Winberg, som enbart & 22 & gammal,
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kommer att 6ka varumarkets trovardighet, da den magrupp som Lindex idag vander sig till &
kvinnor mellan 30-40 &r.

5.4 Kundbehov, tillfredstallelse, kundvarde och produktattribut

Enligt Bergman & Klefg6 (2001) finns det tre olika typer av kundbehov; basbehov, uttalade
behov och omedvetna behov, som foretaget méaste fylla for att f& en sa ndjd kund som majligt.
For att tillfredsstélla basbehovet krévs att produkten uppfyller nddvandig kvalitet. Genom att
tillgodose de uttalade behoven kan den forvantade kvaliteten uppnds. Forst nar foretaget
tillfredsstaller konsumentens omedvetna behov kan en langsiktig relation skapas mellan
parterna.

Alicia Heimersson beréttar i intervjun att foretagets strategi for att téacka konsumentens
basbehov & att i samband med kép erbjuda konsumenten ” det dér lillaextra’, eller som Alicia
uttryckte det "tillfredsstélla konsumentens behov genom konsumtion som egenvarde’. Hon
beskriver sjdva kdpet som en unik upplevelse dar basbehovet tacks samtidigt som kunden far
kanslan av det lillaextra, vilket i det hér fallet & kanslan av exklusivitet, lyx och kvalitet. Nagot
vi anser vara en nédvandighet da prisnivan ar s pass hdg.

De uttalade behoven handlar om konsumentens forvantningar pa produkten. Prada forsoker
motsvara behoven genom specifikt designade produkter av hog kvalitet. Enligt Alicia
Heimersson &r Pradas konsumenter en modemedveten malgrupp som bade &r trendkanslig och
villig att betala ett hogt pris for en produkt. For att i storsta mojliga man na upp till kundernas
forvantningar erbjuds de aven ”"limiterade kollektioner” med genomténkt design. Prada
erbjuder &ven en garanti pd sina produkter. Garantin galler om ndgot skulle handa med
produkten eller om den skulle ga sonder. Att Prada erbjuder en produktgaranti tycker vi &r
positivt och det kan ses som ett bevis pa akthet. Det faktum att foretaget stér och ansvarar for
sina produkter skapar tillit hos konsumenten vilket i sin tur leder till en positiv word-of-mouth
effekt.

| samband med konsumentunderstkningen och intervjun fann vi att konsumenternas vision,
liksom Alicia Heimersons fran Prada, dverensstamde val. Manga av de tillfragade ansag att
anledningen till ett eventuellt kdp var att kénna sig trendig och moderiktigt, nagot som vi anser
att Prada lyckats formedla ut till sina konsumenter. Lite mindre &n hélften angav att det
huvudsakliga skélet till att kopa en Pradaprodukt var for att uppfylla ett statusbehov. Andra
ans3g att det var kanslan av att varaframgangsrik och betydelsefull. Prada har enligt osslyckats
med att uppfylla sina kunders behov och vi anser att det till stor del beror pa den slagkraftiga,
trendiga och pakostade reklam som foretaget anvander sig av.

For att uppfylla konsumenternas basbehov menar Johan Hallin att Lindex klader ska leverera
det de har tillavsikt att gbra. Kunden ska vara néjd med produkten, priset samt kopet i sig nér
hon [&mnar butiken.

For att nd upp till kundens forvantningar erbjuder Lindex sd mycket som méjligt for pengarna,
sa som hdg modegrad, hog kvalitet samt service. Johan Hallin tar &n en gang upp betydelsen av
personalens upptradande och menar pa att den kontakt som personalen har med kunderna & av
storsta betydel se. Kunden ska helt enkelt kannaatt hon har blivit uppméarksammad samt fatt den
service hon sokte nér hon ldmnar en Lindex butik. Jennifer Jansson tillagger att bra service
tillsammans med ett attraktivt produkterbjudande ocksa ger en nojd kund.
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Under intervjun med Johan Hallin tog han upp, som vi &ven tidigare har namnt, hur svart det ar
for en modekedja att sticka ut och sarskilja sig fran sina konkurrenter, da de flesta modeked;or
idag har mer eller mindre lika produkterbjudande. Bergman & Klefsj6 menar pa att genom att
tillfredstélla konsumenternas omedvetna behov, kan foretaget lyckas binda langsiktiga
relationer med kunderna och gora dem mer benégnatill aterkdp. Vi tror att Lindex initiativ till
att 1&ta Emma Wiklund blogga for foretaget definitivt kommer att generera mervérde till
befintliga samt nya kunder. Samtidigt &r det ett bra sétt att skapa och bibehdlla en relation med
sinakunder.

Halften av de tillfrdgade kvinnorna var eniga om att Lindex produkter uppfyllde deras behov.
Ett flertal av de har kvinnorna hade dock inte sa hoga forvantningar pa produkterna men ansdg
andaatt de fick vad de betalde for bade vad det géllde pris, produkt och kvalitet. En lika stor del
av kvinnornatyckte déremot inte att kladerna uppfyllde deras behov, vilket de ansag berodde pa
avsaknad av tillréckligt unika produkter samt dalig produktkvalitet.

Kundtillfredsstallelse ger enligt Apéria (2001) ett métt pa hur villig konsumenten &r att i
fortséttningen handla av foretaget. For att ge konsumenten tillfredsstéllelse ar det viktigt att
uppmérksamma konsumentens behov, forvantningar och 6nskningar samt erbjuda nagot utover
det vanliga. Dock maste foretaget vara forsiktigt med de 16ften de ger. Om foretaget skapar
altfor 1aga forvantningar lockar de inte till sig nya konsumenter, men om det & andra sidan
lovar mer an det kan leva upp till kan konsumenten bli missngjd och kopet riskerar att bli av
engangskaraktar. (Kotler, et al, 2001)

Enligt Alicia Heimersson har Pradas vision redan fran borjan varit att kommunicera ut |6ften
om unik design och hog modegrad. Hon menar att Prada & konsekvent i sitt agerande.
Foretaget & medvetet om att de ger konsumenterna hoga forvantningar och pastar sig ocksa
kunna leva upp till dem. Da en stor del av respondenterna inte hade kdpt nagon produkt fran
Prada kunde de inte uttala sig om huruvida Prada levde upp till deras férvantningar eller inte,
dock var manga positivt installdatill framtida kop.

Lindex vision &r att sénda ut |6ften till konsumenten om en modeupplevelsei varldsklass. Det
har innebér att foretaget vill erbjuda konsumenten en form av upplevelse i samband med kopet.
Det ska inkludera inspirerande butiker, moderiktiga plagg, tilltalande marknadsféring och bra
service. Foretaget befinner sig for tillfalet i en forandringsfas, dér de gar fran att vara en
kladkedjatill att bli en modekedjai varldsklass sager Johan Hallin. Vi stdler ossfragan ominte
foretaget lovar for mycket pa en gang i samband med omlanseringen, vilket kan tror kan
resulterai att de far svart att leva upp till kundernas forvantningar.

Som namnts ovan angav radde det delade uppfattningar om huruvida Lindex produkter gav
kundtillfredsstallelse och uppfyllde deras behov. Halften av kvinnorna ansdg att sa var fallet
och lika stor andel tyckte inte att produkterna motsvarade deras forvantningar. Dock ansdg
majoriteten av respondenterna att underkladerna motsvarade deras onskemd béttre an det
Ovriga damsortimentet.

Enligt Kotler (2001) & det oftast kundvardet som avgor konsumentens val av produkt.
Konsumenten véjer att kdpa den produkt som i slutdndan ger det hogsta kundvérdet.
Kundvéarde kan ses som skillnaden mellan de férdelar som konsumenten far av att anvanda och
aga en produkt och de kostnader som & forknippade med kopet. Produktattribut beskriver
Melin (1999) som konkreta kannetecken hos en produkt som avser att férmedla ett vérde till
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konsumenten. Det finns fyra olika former av attribut; produktkvalitet, produktkénnetecken,
utformning och design (Kotler, et al, 2001).

Alicia Heimersson havdar att Pradas konsumenter & kopstarka och véljer kvalitet framfor
kvantitet. Det har innebér att deinte &r lika priskandligasom andra. Prada séger sig erbjudasina
konsumenter fordelar som exklusivitet och lyx men &en andra vérden som status och
mojligheten att bara det allra senaste inom modet.

Trots att respondenterna angav status, utvaldhet och lyx som fordelar hos kundvérdet sa hade
majoriteten anda inte kopt en produkt fran Prada. Det har innebéar att skillnaderna mellan
fordelarnafor att aga en produkt och kostnaderna som ar forknippade med kdpet blivit for stora
i Pradas fall. Respondenternas priskanslighet &r i suténdan det som skiljer dem fran de kunder
som utgor Pradas malgrupp. Majoriteten av de tillfragade var inte villiga att betala ett sa pass
hogt pris for att exempelvis fa en vaska och samtidigt erhdlla upplevelsen av lyx. Christopher
(1996) beskriver att konsumenten maste fa ett vardeerbjudande som upplevs som ett béttre
alternativ &n de alternativ som konkurrenterna erbjuder for att fa ett signifikant kundvérde. | var
konsumentundersokning &r det har inte fallet dakonsumenternahellre valjer en konkurrent eller
ett substitut med ett |&gre pris.

AliciaHeimersson hévdar att produktkvaliteten & A och O for ett féretag som Prada och att det
a kvaliteten tillsammans med varuméarket som sitter prisnivan. Hon siger att Pradas
produktkannetecken & deras innovativa design, unika materialkombinationer, hoga kvalitet
och exklusivitet. Prada har lyckats bra med att kommunicera ut budskapet om hog kvalitet.

D& vi genomforde konsumentundersokningen svarade 6vervagande del att kvalitet var de
framsta attribut som de forknippade Prada med. Vi finner det anméarkningsvéart da ingen av
respondenterna hade kopt ndgon Pradaprodukt. Andra attribut som kvinnorna associerade med
foretaget var kdndan av lyx och status, vilket kan bero pa varumérkets | &ga tillganglighet och
relativt hoga prisldge. Den enda kontakt manga av respondenterna hade med Prada var via
reklam och media vilket kan begransa uppfattningen om foretaget.

Johan Hallin menar att Lindex erbjuder vardetill sinakunder i form av plagg med en kansla for
mode till ett bra pris samt en bra kvalitet. De erbjuder &ven ett omfattande sortiment av
produkter dér de vander sig till en bred malgrupp. Att formedla visionen av modei véarldsklass
igenom hela organisationen, dess kommunikationskanaler och ut till slutkonsumenten tror
Jennifer Jansson & nagon som pa sikt kommer att starka varumarkets trovérdighet och gora att
kunderna véljer deras produkter framfor konkurrenternas.

Av kvinnornafann storsta delen att Lindex erbjuder ett vardei form av billigaprodukter. Andra
varden som respondenterna uppmarksammade var brett sortiment, bra kvalitet och stort utbud
av underklader. Andrafaktorer som var betydelsefulla var att foretaget har "klader for ala’.
Anmérkningsvért var dock att ingen respondent tyckte att Lindex erbj6d moderiktiga produkter.
Néastan haften av kvinnorna ansdg att kladerna overlag var medelmattiga och en av de
tillfrégade ansdg dock att Lindex inte erbjuder négra varden 6verhuvudtaget. Overlag tycker vi
dock att den bild som Jennifer Jansson gav oss stamde ganska bra med respondenternas
uppfattning om Lindex.
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6. Slutsatser och forslag till fortsatt forskning

| kapitlet presenteras de slutsatser som har dragits fran analysen och som ar relevanta for att
uppna uppsatsens syfte. Kapitlet syftar aven till att ge uppslag till fortsatt forskning inom
omr adet.

Syftet med den har uppsatsen har varit att skapa en forstaelse for hur ett modeforetags
varumérkesidentitet stmmer Gverens med dess image. Darfor har en jdmforel se gjorts mellan
hur konsumenterna uppfattar foretaget jamfort med hur foretaget uppfattar sig galva. For att
belysa fenomenet har vi, som framgétt, valt att granska modeftretagen Prada samt Lindex.
Dérefter har vi redogjort for eventuella diskrepanser mellan hur foretagen vill uppfattas och hur
de verkligen uppfattas och sokt forklara varfor diskrepanserna uppstatt.

Vi har kommit fram till relativt olika resultat foretagen emellan. Studien visar att Pradas
varumarkesidentitet stammer betydligt béttre dverens med dessimage, ani Lindex fall.

Prada vill bli uppfattade som modern lyx och erbjuda nyskapande produkter, gjorda av
exklusiva material. Vi antar att Prada vill positionera sig som just modern lyx for att kunna
urskilja sig frén andra exklusiva modeforetag som enbart star for lyx i almanhet. For att
paverkaimagen pa basta sétt forklarade Alicia Heimersson (2008), Assistant manager pa Prada
i London, att foretaget sponsrar opinionsbildare som dverensstdmmer med foretagets
varderingar. Vi fragade konsumenterna hur de uppfattade Pradas image och majoriteten
svarade lyxig och exklusiv, ndgra angav dven hog modegrad. Resultatet tyder pa att Pradas
varumarkesidentitet och image darmed stammer val dverens. Vi tror att det till stor del beror pa
att de budskap som Prada kommunicerar verkligen nar ut till konsumenterna men &aven att
foretaget & konsekvent i sitt handlande. Prada véljer reklam, annonsplats och sponsring med
omsorg, vilket leder till att féretaget i hdg grad férknippas med och skapar den image det vill ha.
Magjoriteten av de tillfrAgade kvinnorna ansdg att Pradas reklam & bra och trovérdig. De
menade att reklamen sander ut budskap om lyx och exklusivitet, samma budskap som foretaget
just vill formedla. Prada &r aven val medvetet om att allt det gor paverkar konsumentens syn pa
varumérket och foretaget & noga med att all kontakt med kunderna kannetecknas av en hdg
serviceniva Allt ska skétas professionellt och allt & genomtankt, fran de anstalldas kladsel till
bemétandet i butik. De poéngterar &en betydelsen av en positiv word-of-mouth, vilket &ven
kvinnornai konsumentunderstkningen understrok ar av betydelse.

Alicia Heimerson poangterade betydelsen av ett starkt varumérke for Prada genom att séga
att ” Prada ar forst och framst ett varuméarke och darefter en produkt” . Respondenternasvarade
dock att Prada som varumérke saknar betydelse for dem. Ett svar som kan ses som ett
misslyckande ur Pradas synvinkel.

De associationer som foretaget vill vackai samband med varumarket, som lyx och exklusivitet,
overensstammer val med konsumenternas svar pa samma fraga. Majoriteten av konsumenterna
svarade att de associerar varumarket med dyra och exklusiva produkter. Alla respondenterna
var sammantaget positivatill de associationer de fick av varumérket Prada. Vi anser att det ar
ett tecken pa att Pradas marknadsforing och reklam verkligen nar fram till konsumenterna.
Dock upplevde en del av detillfragade Pradas reklam som en aning spretig. Vi tror att det kan
ha att gbra med Pradas underlinje Prada Sport, som framst sdljsi Sverige och varsimage skiljer
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sig for fran foretagetsimagei Ovrigt. Vi anser att foretaget bor varaforsiktigamed att skapaallt
for manga underlinjer, da det forutom Prada Sport dven har Miu Miu. Det kan skapa forvirring
hos konsumenterna nér ett och samma foretag genom olika produktlinjer sdnder ut flera olika
budskap. Konsumenternariskerar da att till bli osdkra om vad foretaget egentligen star for.

De varden som Prada vill erbjuda kunden och som foretaget vill skall uppfattas som motiv att
vélja Pradas produkter &r att de ger kunden " det lilla extra’, som Alicia Heimersson uttryckte
det. Med det menade hon "det lillaextra’ i form av lyx, exklusivitet och kvalitet. Hennes svar
overensstamde va med de svar som kvinnornai var konsumentundersokning uppgav nér det
géllde deras huvudsakliga motiv att vélja Pradas produkter. Dessutom Overensstamde Alicia
Heimerssons bild av Pradas huvudsakliga produktattribut val 6verens med bilden hos vara
respondenter i konsumentundersokningen. De flesta av dem angav kvalitet, status och
exklusivitet som huvudsakliga kannetecken.

Prada ar utsatt for en omfattande piratkopiering, vilket &r ett dilemma som vi anser att foretaget
maste ta pastort allvar. AliciaHeimersson (2008) pastar dock att deinte ser piratkopiering som
ett sA stort hot som de flesta verkar tro. Dock anser majoriteten av respondenterna i
konsumentundersokning att Prada som varumérke har forsdmrats i och med det stora antal
plagierade produkter som finns pamarknaden. Vi tror att de pa Prada blundar lite for problemet
eller helt enkelt vill tystaned det sd att piratkopieringen inte ska paverkavarumarket mer an vad
det redan gjort. Den omfattande piratkopieringen av Pradas produkter & nagot vi anser
foretaget bor bekampa aktivt. Vi anser att Prada bor lagga ned mer resurser pa att bekampa
piratkopieringen. | annat fall kan den fa férodande konsekvenser for foretaget. Det &r trots allt
inte Prada utan konsumenterna som avgor hur piratkopieringen paverkar foretagets varumérke.

Lindex har en g vbild samt ett budskap som det vill kommuniceratill omvérlden sominte helt
stammer med de intryck som konsumenten far nar de bestker foretagets butiker. Foretagets
budskap nér inte heller riktigt fram till foretagets malgrupper. Vi tror att det har att géra med
den férandring Lindex genomgétt de senaste &ren. Ar 2005 besl utade namligen foretaget att det
skulle genomfdra en forandring som innebar att ga fran ett kladforetag till ett mer utpraglat
modeforetag. For att skapa trovérdighet kring Lindex som ett modeforetag anstélldes den
svenska fore detta supermodellen Emma Wiklund. Hennes priméra uppgift var att fungera som
foretagets ansikte utdt. Samtidigt formulerade Lindex en ny vision som skulle pragla foretagets
utveckling: att erbjuda kunderna en modeupplevelsei vérldsklass.

| var konsumentunderstkning svarade 6vervagande andel att Lindex genomgatt en positiv
forandring de senaste &en. De sade att de idag upplevde varumérket som starkare och
ungdomligare an tidigare. Mgjoriteten ansdg att Lindex blivit mer ungdomligt och trendigt
sedan Emma Wiklund tilltradde. Nagra tyckte dessutom att Lindex blivit mer uppméarksammat
sedan Emma Wiklunds entré i bolaget. Konsumentunderstkningen tyder pa att Lindex beslut
att anstélla Emma Wiklund varit positivt for foretaget och att hon sannolikt ligger bakom en
stor del av den forandrade bilden av Lindex.

Foretaget har dock fortfarande problem med att " tvétta bort” sin gamla stampel och upplevs én
idag som "tantigt”. Storre delen av de tillfragade upplever Lindex image som lagom och
medelmattig. Majoriteten av de tillfrdgade hade i ndgot avseende en negativ syn pa Lindex
image. Vi anser att Lindex maste bli tydligarei sin kommunikation och erbjuda produkter som
faktiskt stammer dverens med de budskap som kommuniceras. Var konsumentundersokning
visar att det &r allt fér manga som upplever en diskrepans mellan féretagets kommunikation och
det foretaget i realiteten erbjuder. Fallet Lindex visar att det inte ar |t att ga fran att varaen
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kladkedja, med en sedan lange lite trist image, till att pa kort tid upplevas som ett trendigt
modeftretag som ska tilltala en yngre malgrupp jamfort med tidigare. Det & for oss sdledes
uppenbart att det réder en diskrepans mellan Lindex varumérkesidentitet och dess image. Vi
antar att det beror pa att Lindex kommunikation med marknaden och de férvantningar som
foretaget genom sin marknadsfring skapar hos konsumenterna inte dverensstammer med vad
kunderna verkligen far. Det leder till att konsumenterna inte blir tillfredstallda och sannolikt
ocksatill en bristande kundlojalitet. Det & generellt av stor vikt att féretag ar forsiktigamed de
|6ften de ger och att de kommunicerar ett konsekvent och trovéardigt budskap. Lovar de mer én
de kan leva upp till blir konsumenterna varken néjda eller tillfredstallda. Dock bor det, till
Lindex forsvar, tillaggas att bilden av Lindex haller pa att forandras pa ett positivt sétt och att
det kan sannolikt pasikt ledatill en bestdende béttre bild av foretaget.

For att kontrollera att Lindex identitet stammer 6verens med den bild som foretaget vill
formedlatill konsumenterna anordnar Lindex regelbundet moten med personaen. Motena gar
ut pa att samtliga personer far beskada en mangd bilder av det Lindex astadkommit den senare
tiden géllande allt fran reklam till produktexponering. Dérefter diskuteras om Lindex ligger i
den fas det vill ligga samt om foretaget férmedlar rétt kansla och associationer till sinakunder.
Om bedlut tas att forandringar behdvs goras sa vidtas atgarder tamligen omgaende. Vi anser att
den hér typen av atgarder bor varaklart beframjande for foretagets utveckling och image och att
foretaget bor fortsdtta med dessa aktiviteter. Vi fick dock intrycket av att dessa méten inte
genomfors tillrackligt ofta.

Pa fragan huruvida foretagets identitet Gverensstdmmer med foretagets image svarade Jennifer
Jansson, inkOpsassistent pa Lindex, att hon fortfarande tror att vissa motstridigheter existerar.
Hon tillade samtidigt att hon tycker att foretaget kommit en bra bit pa vagen med dessa méten.
Mer an hélften av respondenterna uppgav pa samma fraga att de inte tror att foretagets bild
stammer dverens med konsumenternas. De trodde att foretaget ansdg sig ha en trendigare och
ungdomligare kundgrupp én vad det i galva verket har. Vi anser att det kommer ta betydligt
langre tid att forandra Lindex image &n vad foretaget tycks tro. Fragan vi stéller oss & om inte
foretaget hade tjagnat mer pa att behdlla sin tidigare malgrupp men anda sokt oka sin
modegrad "nagra snapp”. Det har da foretagets nya magrupp tycks ha svart att tatill sig bilden
av Lindex som ett mer utpréglat modeforetag.

Magjoriteten av kvinnorna ansag att Lindex som varumarke inte hade nagon storre betydel se for
dem och l&tt kunde bytas ut mot andra substitut. En lika stor andel uppgav dock att de véarderade
Lindex underkldder hogre an foretagets Ovriga sortiment samt att underkl&derna i alla
vasentliga avseenden motsvarade deras 6nskemdl. Johan Hallin, marknadschef pa Lindex, vill
att konsumenterna ska associera Lindex med mode. Dock svarade hélften av respondenterna att
de framst associerar Lindex med underkl&ader. Y tterligare associationer som namndes var bland
annat "tantigt”, l1agpris och trakig design. Undersokningen visar tydligt att kvinnorna har en
mer positiv bild av Lindex underklader jamfort med foretagets damklader. Forhallandet tyder
paatt foretaget redan har lyckats val med positioneringen av sinaunderklader och framover nog
framst bor koncentrera arbetet pa att fa damkladerna att uppfattas som lika attraktiva av
foretagets malgrupp.

Johan Hallin sade att Lindex vill kommunicera en modeupplevelse i vérldsklass och leverera
budskap om moderiktigavaror till brakvalitet och rétt pris. FOr att sénda ut budskapet anvander
det ssig av kommunikation via bland annat tv, bloggar och press. Det viktigaste
kommunikationsverktyget & dock vara butiker och personal sade Johan Hallin. Han
poangterade vikten av att hainspirerande butiker med professionell butikslayout som lockar till
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kop samt en serviceinriktad personal. Dartill ska Emma Wiklund borja modeblogga for Lindex
till hosten. Nagot vi anser & en bra strategi for att hdnga med i utvecklingen samt skapa
aktualitet kring foretaget. Vi tror aven att en sponsring av kanda svenska modebloggar skulle
vara positivt for Lindex attraktivitet samt underldtta foretagets ambition att na ut till en bredare
kundgrupp. Johan Hallin understrok aven vikten av positiv word-of-mouth for foretaget, vilket
modebl oggarna &ven skulle kunna bidrartill.

Lindex strévar efter att deras reklam ska stérka varumarket samt skapa trafik till butikerna.
Dérfor forsoker foretaget skapa reklam som haller hdg standard och htg modegrad samt anlita
kanda fotomodeller som exempelvis Isabelle Scorupco, Caroline Winberg och Mini Andén.
Drygt halften av de tillfragade kvinnorna upplevde Lindex reklam som positiv och beskrev den
i termer som: frasch, lockar till kop, bra modeller och itgonfallande. Samma andel ansag att
foretagets reklam har forbéttrats under senare &r. Resterande andel uppfattade reklamen som
tontig och trist. Vi anser att kampanjerna med de kanda fotomodellerna bade haller en hog
kvalitet och & moderiktiga. Vi stéller oss tveksamma till huruvida en modell som Caroline
Winberg, som enbart & 22 &, kommer att na ut till den kundgrupp som Lindex vander sig till.
Foretagets malgrupp &r trots alt kvinnor i 30-40 ars alder.

Jennifer Jansson beréttade att Lindex erbjuder kundernavérdei form av plagg med modekansla,
ett brapris samt brakvalitet. Det erbjuder ven ett sortiment riktat till en bred magrupp. Av de
tillfragade konsumenterna ansdg storsta delen att Lindex levererar ett kundvéarde i form av
billiga produkter. Ovriga varden som namndes var ett brett sortiment, bra kvalitet och ett stort
utbud av underkl&der. Lite mindre an hélften sag kladerna som medel méttiga. Anméarkningsvart
var dock att ingen namnde moderiktiga produkter i samband med fragan. Det &r trots allt mode
foretaget i grund och botten vill formedia och det som Lindex framst vill bli associerat med och
det som deras vision grundar sig pa. | 6vrigt s stamde Jennifer Janssons svar va 6verens med
kvinnornas svar i var undersokning.

Vi vill dessutom papeka att det &r viktigt att vara medveten om att det alltid &r svarare for ett
foretag att fa sin varumarkesidentitet att dverensstamma med sin image, om ett foretag - som i
Lindex fall - samtidigt vill foéréndrasin image. Ett foretag som Prada har inte haft som ambition
att forandra sin image. Det har gjort att Prada har kunnat kommunicera i stort sett samma
budskap under mycket |ang tid. Konsumenternahar dainte blivit likaforvirrade av varierad och
ibland inkonsekvent kommunikation och reklam som kundernahar blivit i Lindex fall. Vi anser
att det har med stor sannolikhet paverkat hur de olika foretagen uppfattats.

Fordag till fortsatt forskning

Ett forslag till fortsatta studier vore att undersoka, hur ett foretag kan kommunicera ut sin
identitet pa basta sétt? Det vore ocksd intressant att 1asa mer om hur ett foretag praktiskt kan ga
till vaga for att uppnd en stark varumarkesidentitet och om det finns det nagra specifika
strategier att tillampa?

En annan fraga av intresse som vi st6tt pa under uppsatsens gang men som dock inte har varit
huvudsyftet i var uppsats & huruvida piratkopiering paverkar ett foretags image.
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Bilaga 1
Intervjufragor till konsumenten om Prada

Varumérkesidentitet
e Hur skulle du beskriva varumérkets image?

Varumarke
e Vilken betydelse har Prada som varumérke for dig?
e Hur har din syn pa Prada som varumarke paverkats av alla piratkopior?
e Om varumérket var en person, vem skulle det vara da och varfor?

Varumér kesassoci ationer
e Vad far du for associationer nér du téanker pa varumérket?

Mar knadskommunikation
e Vilket budskap anser du att Prada formedlar och hur upplever du kommunikationen?

Kundbehov och tillfredstallel se
e Vilkabehov tror du att Pradas kunder vill tillfredstalla?

Produktattribut
e Vilkaattribut ssmmankopplar du med varumérkets produkter, exempelvis hog kvalitet
eller status?

Wor d-of-mouth
e Hur stor paverkan har word-of-mouth for dig, det vill siga positiv eller negativ
information som sprids om varumarket?

Reklam
e Hur upplever du Pradas reklamkampanjer?

Kundvérde
e Vad anser du att varumarket erbjuder for varde, exempelvis ett billigt pris?

Image

e Tror du att den bild som foretaget vill férmedla stdammer Gverens med din bild av
fOretaget?
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Bilaga 2
I ntervjufragor till konsumenten om Lindex

Varumérkesidentitet
e Hur skulle du beskriva varumérkets image?

Varumarke
e P4 vilket sitt har din bild av Lindex férandrats sedan Emma Wiklund blev Lindex
ansikte utat?
e Hur upplever du Lindex idag jamfort med for fem & sedan?
e Vilken betydelse har Lindex som varumérke for dig?
e Om varumérket var en person, vem skulle det vara da och varfor?

Varumér kesassoci ationer
e Vad far du for associationer nér du ténker pa varumérket?

Mar knadskommunikation
o Vilket budskap anser du att Lindex férmedlar och hur upplever du kommunikationen?

Kundbehov och tillfredstéllelse
e Tillfredstéller Lindex produkter dig och dina behov? Om ja, pa vilket sétt? Om nej,
varfor inte?

Produktattribut

e Vilkaattribut sammankopplar du med varumérkets produkter, exempelvis hog kvalitet
eller status?

Word-of-mouth
e Hur stor paverkan har word-of-mouth for dig, det vill siga positiv eller negativ
information som sprids om varuméarket?

Reklam
e Hur upplever du Lindex reklamkampanjer?

Kundvérde
e Vad anser du att varumarket erbjuder for varde, exempelvis ett billigt pris?

Image

e Tror du att den bild som foretaget vill férmedla stdammer dverens med din bild av
fOretaget?
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Bilaga 3
Intervjufragor till Prada

Varumarkesidentitet
e Hur skulle ni beskriva er varumérkesidentitet?

Varumérke

Vad &r utmarkande for just ert varumarke, vad gor er unika?

Hur har piratkopieringen paverkat Prada som varuméarke?

Vilken betydelse tror ni att varumarket har for konsumenten?

Om ert varumérke skulle vara en person, vem skulle det vara da och varfor?

Varumar kesassoci ationer
e Vadvill ni bli associerade med?
e Varfor vill ni att konsumenten skaforknippaert varumérke med just de associationerna?

Mar knadskommunikation
e Vad betyder kommunikation for er?
e Vad anser ni & brarespektive dalig kommunikation?

Kundbehov och tillfredstéllelse
e Hur gér ni till vagafor att tillfredstalla konsumentens behov?

Produktattribut
e Vilkaattribut ssmmankopplar ni med ert varumarkes produkter?

Wor d-of-mouth
e Vadtror ni att word-of-mouth har for betydelse for er image?

Reklam
e Vad ar tanken bakom era reklamkampanjer?

Kundvérde
e Vad & kundvarde for er?

Image
e Beréttahur ni gér till vagafor att er identitet ska Gverensstamma med er image?

Fakta om respondenten

Namn:
Alder:
Position i féretaget:

Hur lange ni arbetat i foretaget:
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Bilaga 4
Intervjufragor till Lindex

Varumarkesidentitet
e Hur skulle ni beskriva er varumérkesidentitet?

Varumérke
e Vad & utmérkande fér just ert varumarke, vad gor er unika?
e Vad var anledningen till att ni anstéllde Emma Wiklund?
e Vilken betydelsetror ni att varumarket har for konsumenten?
e Om ert varumérke skulle vara en person, vem skulle det vara da och varfor?

Varumar kesassoci ationer
e Vadvill ni bli associerade med?
e Varfor vill ni att konsumenten skaforknippaert varumérke med just de associationerna?

Mar knadskommunikation
e Vad betyder kommunikation for er?
e Vad anser ni & brarespektive dalig kommunikation?

Kundbehov och tillfredstéllelse
e Hur gér ni till vagafor att tillfredstalla konsumentens behov?

Produktattribut
e Vilkaattribut ssmmankopplar ni med ert varumérkes produkter?

Wor d-of-mouth
e Vadtror ni att word-of-mouth har for betydelse for er image?

Reklam
e Vad ar tanken bakom era reklamkampanjer?

Kundvarde
e Vad & kundvarde for er?

Image
e Beréttahur ni gér till vagafor att er identitet ska Gverensstamma med er image?

Fakta om respondenten

Namn:
Alder:
Position i féretaget:

Hur lange ni arbetat i foretaget:
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INSTITUTIONEN TEXTILHOGSKOLAN
Textilhogskolan i Boras ar Sveriges enda textilhdgskola och tillhér det fatal hogskolor och
universitetsutbildningar i varlden som har en egen textilindustriell fullskalemiljé.

Boras har en lang textil tradition och &r ett naturligt centrum for produktutveckling, design och handel,
vilket gor att studenterna far en bra kontakt med branschfolk.

HOGSKOLAN | BORAS

Hogskolan i Boras ar nationellt rekryterande och spelar samtidigt en viktig roll i regionens utveckling.
Hogskolan i Borés véaxer och ett spannande campus tar form mitt i stadskarnan. Ar 2007 studerar 11
000 studenter héar.

Hogskolan i Boras bedriver utbildning och forskning inom sex huvudomraden: Biblioteks- och
informationsvetenskap, ekonomi och data, lararutbildningar och pedagogik, teknik, textil samt vard och
omsorg.

Flera av utbildningsprogrammen &r unika och studenterna &r eftertraktade p& arbetsmarknaden. En ny
undersokning visar att 95 procent far arbete inom sex manader efter examen inom de omraden de
utbildats till.

Las mer pa hogskolan hemsida: www.hb.se
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