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Handledare: Szilvia Gyimothy och Pavla Kruzela

Nyckelord: Varumarke, Varumarkeskapital, Positionering, Ompositionering

Syfte: Syftet med denna uppsats &r att oka forstaelsen for hur ett svenskt detaljhandelsforetag
arbetar med en ompositionering, samt att redogdra hur konsumenten uppfattar varumarket

idag, och om man har paverkats av ompositioneringen.

Metod: For att kunna uppna vart syfte och besvara de fragestallningar som vi har valt ska
genomsyra var uppsats har vi darfor valt att arbeta med insamlingsmetoder av bade kvalitativ
och kvantitativ karaktar. Det empiriska materialet har samlats in, dels genom intervjuer

(ledningens perspektiv) och dels genom en enkatundersékning (konsumenternas perspektiv).

Teoretiska perspektiv: | var teoretiska referensram beskrivs det moderna varumarket, samt
de teoretiska begrepp och modeller for varumarkeskapital och varumarkespositionering som
ligger till grund for att ett varuméarke ska kunna positionera sig pd marknaden, och i

konsumenternas medvetande.

Empiri: | empirin redogdrs resultaten av intervjuerna och enkatundersokningen som

sammanstélls under rubriker som baseras utifran vara forskningsfragor.

Resultat: Resultatet visar att en ompositioneringprocess innebar en langsiktig strategisk
fokusering pa varumarkets identitet, for att kunna skapa en ny position pa marknaden, och i
konsumentens medvetande. Idag finns det en stor medvetenhet hos konsumenterna, som
framst forknippar KappAhl med prisvéardhet och klader for &ldre. Att KappAhl har fordndrats
ar nagot som uppmarksammats hos konsumenterna, som framst markt av en hogre

modemedvetenhet och en foryngrad malgrupp.
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1. INLEDNING

| detta avsnitt forklaras bakgrunden till uppsatsen, syftet med dess undersokning samt

uppsatsens fragestallningar och avgréansningar.
1.1 Bakgrund

Idag finns det varor som tillfredsstaller néstan alla behov. Man talar dock inte langre om
konsumentmarknaden som tillfredsstalld, utan hypertillfredsstélld. * Som ett resultat av den
standigt 6kande konkurrensen kan inte produkter langre ses som konkurrensmedel. 2
Genom langsiktiga investeringar i varumarkesuppbyggande, image och identitet har manga
foretag lyckats skapa en stabil plattform som ska representera detta extravarde som

konsumenterna efterfragar. >

For att ett foretag ska kunna behalla sin unika stallning pa marknaden och i konsumenternas
medvetande kréavs det att man hela tiden ar medveten om kundernas 6nskemal och
efterfrgan. Ju mer uppdaterad man &r, ju starkare blir relationen till detta kundsegment. *
Trender och nya énskemal tvingar darfor foretag till att standigt forandra eller forstarka sitt
erbjudande och budskap. Att utveckla varumairket “tillsammans med konsumenterna” &r
darfor nagot som flera brand-management forskare menar kan skapa en langsiktig

kundlojalitet och I6nsamhet for foretaget. °

Vad hander om ett foretag har utvecklat sitt varumérke “’tillsammans med konsumenterna”
men konsumenterna anda inte riktigt identifierar sig med vad foretaget vill representera?
En problematik uppstar som kan tvinga foretaget till drastiska atgarder for att ateruppliva sitt

varumarke, och darmed konsumenternas uppfattningar.

Att positionera om sitt varumérke i1 konsumentens medvetande (&ven kallat ompositionering)
kan ses som en l6sning pa problemet. Denna process kan genomforas pa manga olika satt och

kan dessutom vara mycket kostsam for foretaget. En misslyckad ompositionering kan vara

! Kotler & Trias de Bes (2003:2)

% Hanan & Karp (1992:17)

® Geuens et al. (2004:38); Kapferer (2004:33)

* Hooley & Saunders (1993:219)

> Aaker (1996:216); Alvesson & Sveningsson (2008:11); Knox & Maklan (1993:122); Ohlin (2006:175);



direkt skadlig for varumarket, samtidigt som en lyckad ompositionering kan innebéra en
bérjan pd en framgangssaga. ° Vad utmarker dé en lyckad, respektive misslyckad

ompositionering?

KappAhl, en av Nordens ledande kladeskedjor, stod for manga ar sedan infér en sadan
utmaning. Med ett blédande varumarke som inte representerade nagonting for
konsumenterna, upplevde ledningen att tiden var inne fér en ompositionering. Man ville
forandra gamla uppfattningar om att KappAhl skulle vara lite trakigt, till att det istallet skulle
uppfattas som ett mer “hippt” varumirke. Sa hur gick foretaget da tillvdga for att uppnéd denna
forandring? Hur genomforde man sin ompositionering? Utifran detta blir det dven intressant
att undersoka konsumentens perspektiv. Hur uppfattar konsumenten KappAhl idag? Har

konsumenten paverkats av ompositioneringen?

1.2 Syfte och fragestéllningar

Syftet med denna uppsats &r att oka forstaelsen for hur ett svenskt detaljhandelsforetag arbetar
med en ompositionering, samt att redogora hur konsumenten uppfattar varumarket idag, och
om man har paverkats av ompositioneringen. De konkreta fragestéllningar som kommer att

genomsyra var uppsats och ligga till grund for var diskussion ar féljande:
» Vad innebdr en ompositioneringsprocess?
» Hur uppfattar konsumenterna varumarket idag, och har de markt av den strategiska
forandringen som har skett inom KappAhl?
1.3 Avgransningar
Vi har valt att géra en undersokning av foretaget KappAhl. Eftersom foretaget ar en

internationell koncern med dotterbolag i flertalet lander, vill vi understryka att denna

undersokning endast kommer att behandla det KappAhl som ar verksamt i Sverige.

® Aaker (1996:216)



Vi vill dven g6ra en avgransning i vart teoretiska avsnitt; Forskaren David Aaker presenterar
fem dimensioner som han anser utgor foretagens varumarkeskapital - medvetenhet, lojalitet,
assocationer, upplevd kvalitet och 6vriga tillgangar. Vi har valt att inte ber6ra kategorin
ovriga tillgangar av den anledningen att den skiljer sig ifran de dvriga pa ett satt, att den inte

anses kan tillféra nagonting till analysen, diskussionen och syftet for var uppsats.
2. METOD

| detta avsnitt beskrivs och motiveras de metoder och tillvagagangssatt som har anvants vid

utformandet av uppsatsen.
2.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Aven om det kan vara svart att fanga in samhélleliga forhallanden med hjalp av enkla teorier,
finns det ett stort behov att systematiskt analysera samhéllsforhallanden pa ett teoretiskt sétt.
Enligt Holme & Solvang finns det huvudsakligen tva satt att ta sig an en undersokning;
genom den induktiva (upptécktens) eller deduktiva (bevisandets) metoden.” Patel & Tebelius
definierar den induktiva metoden som en slutledning, dar man utifran enskilda fall sluter sig
till en princip eller lag. S& sméningom kan en metod av detta slag leda fram till en teori.
Den deduktiva metoden ses istillet som en slutledning dar man, utifran allmanna principer
drar slutsatser om enskilda foreteelser. Om man, med teorin som utgangspunkt, gor ett
antagande om hur relationen mellan olika fenomen i verkligheten ska vara, sa har man darfor
gjort en deduktion. °® Holme & Solvang menar att det a&r mojligt att, p& analytisk vag, skilja
mellan de olika teoretiska angreppssétten men att man, i rollen som forskare, ofta finner att
det &r i motsattningen mellan dessa, eller i kombinationen av dem, som en ny spannande

kunskap uppstar. *°

Vi upplever, precis som Holme & Solvang talar om, att var studie inte baseras pa ett renodlat
vetenskapligt forhallningssatt. Istallet anser vi att det ar i relationen mellan de bada metoderna
som var uppsats far sin genomslagskraft. Genom en blandning av de bada metoderna hoppas

vi kunna bedriva en mer 6ppen undersokning, dar vi pa ett deduktivt satt soker en forstaelse

" Holme & Solvang (1997:51)
® patel & Tebelius (1987:17)
9 - .
ibid.
% Holme & Solvang (1997:51)



for hur vart fallforetag foljer de monster som teorierna foresprakar, samtidigt som vi induktivt
hoppas kunna formulera nya eller utveckla redan befintliga teorier sa att var uppsats ska

kunna anvéandas som en god kalla for andra forskare och intressenter inom omradet.

2.2 Utformning

2.2.1 Amnesval

Under aren pa utbildningen Service Management har vart intresse for marknadsforing,
varumarken och positionering standigt okat. En aspekt som vi aldrig tidigare hade undersokt
var hur ett foretag arbetar for att ompositionera sitt varuméarke pa marknaden, och i
konsumenternas medvetande. Vara 6gon 6ppnades for det svenska kladesforetaget KappAhl
som vi visste hade arbetat med att “’putsa bort” en gammaldags och lite trakig stimpel som
skapades under 80- och 90-talet. Efter att KappAhls ledning visat ett intresse for vart projekt,

var darmed valet av &mne och fallforetag klart.

2.2.2 Teoretiskt urval

Eftersom var undersokning framst behandlar ompositioneringen for ett féretag har vi valt att
anvanda litteratur som ar relaterat till just detta amnesomrade. Forfattare som Aaker, Kapferer
och Melin &r alla véalkdnda och respekterade forskare, som vi upplever har stor trovardighet,
och darmed kan utgora det priméra underlaget for var uppsats. Ovriga relevanta forfattare och
litteratur inom varumérkes- och marknadsforingsforskningen, har valts ut utifran de
respektive delar som utgor var teoretiska referensram; varumérket, varuméarkeskapital,

varumarkespositionering och ompositionering.

2.2.3. Teoretisk struktur

Vi har valt att basera vart teoretiska avsnitt pa Aakers modeller for varumarkeskapital och
positionering. Trots att I&saren kan uppfatta dessa som mindre viktiga nar det géller att
undersoka ett foretags ompositionering, menar vi att processen for en positionering och en
ompositionering kan anses vara mycket likartade. Genom de dimensioner som utgor
varumarkeskapitalet (medvetenhet, lojalitet, associationer och upplevd kvalitet) skapas

forutsattningar for att kunna positionera sitt varumarke pa marknaden och i konsumentens



medvetande. Detsamma galler vid en ompositionering, med skillnaden att det redan finns
uppfattningar om vad varumérket representerar i konsumentens medvetande. De modeller
som har valts ut anser vi darfor ar hdgst relevanta nér man ska analysera en ompositionering

av ett varumarke.

Termerna identitet, marknadskommunikation och association kommer att ndmnas i manga
sammanhang genom var teoretiska referensram. Detta ar ett medvetet val, eftersom vi vill
formedla det tydliga samband som finns mellan de olika delar som utgor var teori. Trots att
det, vid vissa tillfallen, kan tolkas som att vi upprepar oss, upplever vi detta som en

nodvandighet for att kunna formedla den roda traden till lasaren.

2.3 Datainsamling

Genom att endast genomfora en kvantitativ eller kvalitativ undersokning kan man aldrig vara
riktigt saker pa att man har lyckats fanga in det essentiella budskapet i en situation. For att cka
graden av validitet och reliabilitet kan man dérfor kombinera olika undersékningsmetoder. **
For att kunna uppna vart syfte och besvara de fragestallningar som vi har valt ska genomsyra
var uppsats har vi darfor valt att arbeta med insamlingsmetoder av bade kvalitativ och
kvantitativ karaktar. Det empiriska materialet har samlats in, dels genom intervjuer

(ledningens perspektiv) och dels genom en enkatundersékning (konsumenternas perspektiv).

2.3.1 Den kvalitativa intervjun

En intervju &r en ofta anvand datainsamlingsteknik som fungerar som ett strukturerat samtal
med en eller flera respondenter. Christensen menar att det finns flera intervjuformer som en
forskare kan anvanda sig av; den personliga intervjun, dar man intervjuar en person
fokusgruppen, dar man intervjuar flera personer vid samma tillfalle, och telefonintervjun dér
man intervjuar via telefon. *? Flera forskare delar uppfattningen om att den personliga
intervjun &r den form som kan generera mest vardefull data, framst eftersom den later
respondenten uttala sig med egna ord. ** Oberg poangterar dven att texten som produceras av

en intervju vacks till liv genom minnen av kroppssprak, intonering och andra emotionella

! Corbin & Strauss (1998:29)
12 Christensen (2001:164)
13 Christensen (2001:164); Holme och Solvang (1997:100-101)



ting. Intervjun skapar darfor ett rikare innehall som, & ena sidan 6ppnar upp for en djupare

forstaelse, men & andra sidan komplicerar tolkningen. **

Efter att ha dvertygat den verkstallande direktoren for vart fallforetag, Christian Westin
Jansson, till en personlig intervju upplevde vi att det fanns en god och stabil grund att bygga
var uppsats kring. Som Oberg tidigare poangterade finns det en risk att den personliga
intervjun komplicerar tolkningen av hur ett forlopp egentligen har fortskridit. For att undvika
missforstand och misstolkningar bestdamde vi oss darfor for att komplettera den information vi
hade fatt under den personliga intervjun, med en telefonintervju tillsammans med
marknadsdirektoren for fallforetaget, Meta Agren. Vidare kontaktade vi sju butikschefer for
att &ven intervjua dem, och pa sa satt kunna fa en uppfattning om hur hela foretaget arbetade
med sin ompositionering. Tyvarr valde samtliga butikschefer att inte delta i undersékningen,

pga. tidsbrist (pagaende lagerinventering).

Till skillnad fran den personliga intervjun, menar Eriksson & Wiedersheim, att
telefonintervjun har den fordelen att den inte kraver lika mycket tid av respondenten. Detta
innebar dock dven en begransad maéjlighet for intervjuaren att utveckla fragor, utreda svar och
halla en diskussion. *> Den framsta anledningen till att vi valde att genomféra en
telefonintervju med marknadsdirektoren for fallféretaget, var pga. tidsbrist hos den tillfragade.

For att, under intervjuerna, fa s& genomtankta svar som mojligt valde vi att skicka ut
frageformularet i forvag. Vi ville att de skulle ha tid och majlighet att kontakta oss innan
intervjun ifall det fanns fragor eller oklarheter kring de fragor som skulle stéllas.

2.3.2 Den kvantitativa enkatundersokningen

For att kunna besvara uppsatsens andra fragestallning, som utgar ifran konsumentens
perspektiv, valde vi att genomfdra en enkatundersokning. Genom denna skulle vi fa
information om hur konsumenterna idag sag pa KappAhl, och om de hade markt av den

strategiska forandring som skett inom foretaget.

 Oberg (2007:124)
15 Eriksson & Wiedersheim (2006:82-85)
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Urval

Enkatundersokningen gjordes efter var personliga intervju med Christian W Jansson. Detta
var ett medvetet val eftersom var avsikt var att jamfora ledningens bild av olika aspekter i
forhallande till konsumentens. Vad géller urval av respondenter, menar Dahmstrom att det
maste finnas en tydlig avgransning och tanke bakom varfoér man har valt ut sin
intervjupopulation som man har gjort. *° Vi valde att genomféra denna enkat med 200
respondenter, med en medvetet ojamn fordelning av de bada kénen. Under den personliga
intervjun med Jansson fick vi uppgift om att KappAhls bestkande kunder bestod av ca 75 %
kvinnor och 25 % man. Darfor gjorde vi valde samma uppdelning i var enkat, 150 kvinnor
(75 %) och 50 mén (25 %).

Populationens

uppdelning av

alder och kon.

Kvinnor Man Totalt

20-30 50 pers (25 %) 15 pers (7,5 %) 65 pers (32,5 %)
31-65 73 pers (36,5 %) 25 pers (12,5 %) 98 pers (49 %)
65 + 27 pers (13,5 %) 10 pers (5 %) 37 pers (18, 5 %)
Totalt 150 pers (75 %) 50 pers (25 %) 200 pers (100 %)

Figur 1: Enkatundersokningens populationsférdelning

| figuren ovan visas den faktiska fordelningen av det urval vi har arbetat med. Denna
sammanstallning kommer &ven att presenteras senare, for att lasaren enkelt ska kunna folja
med i diagrammen, och forsta hur manga respondenter som utgor varje populationsgrupp
(bade till antal, och i procent). Detta upplever vi underlattar nar man vill jamfora diagram med

varandra.

16 Dahmstrém (2005:43)
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Utformningen

Nar vi utformade enkéaten valde vi att arbeta efter ett standardiserat frageformular. Detta
skulle innebéra att alla fragor skulle stéllas i samma ordningsféljd och p& samma satt.
Genom att anvanda oss av ett formular av denna form, skulle var bearbetning, analys och

sammanstallning av enkatsvaren forenklas nagot. '8

For att oka slagkraften for var undersokning valde vi bort de respondenter som sade sig
handla klader for mindre an 150 kronor per manad. Vi upplevde att det skulle vara mer
givande om vi valde respondenter som representerade ett aktivt konsumtionsbeteende.
Sjalvklart var vi medvetna om att detta skulle medfora ett visst bortfall, men samtidigt dka

kvaliteten for var undersokning. *°

Enkaten skapades med en stor variation av fragor. Mest arbetade vi med strukturerade
svarsalternativ, dar respondenten har ett antal férarbetade svarsalternativ att valja mellan. °
For att kunna fordjupa oss i utvalda fragor, skapades foljdfragor. En foljdfraga definieras som
en fraga, nara sammankopplad med en tidigare stalld frdga, men med en mer precis

forklaring. 2* Dessa foljdfragor var av “6ppen karaktir” utan forutbestamda svarsalternativ. %
Analys

For att underlatta var sammanstallning valde vi att bygga upp var enkat utifran ett antal
skalfragor. Vid anvandandet av skalor &r det viktigt att ha tydliga svarsalternativ som
respondenten forstar. Att anvinda oss av alternativ som t.ex. ”1 géng/vecka” och 1
gang/manad” istéllet fr “ofta” och ”ganska ofta” var dérfor att foredra.? En intervallskala
anses dven vara en anvandbar metod ndr man ska arbeta med medelvérden och liknande
utrakningar. Eftersom var analys skulle fokusera pa den generella konsumentens uppfattning,

upplevde vi darfor att det var en nodvandighet for oss att anvanda denna skala. **

7 Christensen (2001:146)
18 Ejlertsson (2005:11-12)
“ibid., s. 12

2 Christensen (2001:146)
“Libid., s. 171

22 Dahmstrém (2005:85)
2% Christensen (2001:152)
* ibid., s. 156
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2.4 Tillforlitlighet

| den samhallsvetenskapliga forskningen ifragasatter forskare ofta en underséknings
trovardighet. Reliabiliteten och validiteten for en undersokning brukar da sta i fokus for
diskussionen. Neuman havdar att dessa begrepp bor ses som kompletterande koncept, men att
de dock, i sarskilda situationer, dven kan stallas i konflikt med varandra. T.ex. ndr validiteten
for en undersokning ibland 6kar, ser man reliabiliteten som ett svarare tal att mata. Det anses
darmed vara accepterat att binda samman de bada begreppen nar man talar om tillforlitlig-
heten for en undersokning, s lange man ar medveten om att de, i vissa avseenden, skiljer sig

at, 2°

2.4.1 Reliabilitet

Vi anvander reliabiliteten i vart vardagssprak; t.ex. en person som anses vara palitlig
(reliabel). For att palitligheten ska vara dkta, forvantar man sig att samma person ska upprepa
samma beteendemdnster vid framtida tillfallen. %° Nar man talar om reliabiliteten for en
uppsats, diskuterar forskare ofta om ett resultat kan anses vara palitligt eller inte. | detta
sammanhang innebdr en hdg reliabilitet att resultatet kommer att ge samma utfall om
undersdkningen genomférs igen. %’ | metodologin har reliabiliteten darfor framst att gora med
metoderna for datainsamling, att dessa ska vara palitliga och inte férvranga forskningsfynden.
28 Enligt Descombre finns det flera sétt for en forskare att 6ka reliabiliteten for en
undersokning; att genomfdra undersokningen i olika miljéer, vid olika tidpunkter, att vara
flera som intervjuar, och att rikta sig at olika malgrupper. %

Vi anser att var studie ar av hog reliabilitet. Under tva dagar genomférde vi var
enkatundersékning pa tva olika platser, vid olika tidpunkter. Vi hade ett tydligt intervall for
vem, och hur manga i varje malgrupp som skulle intervjuas. For att oka reliabiliteten

ytterligare deltog gruppens alla medlemmar individuellt i intervjuprocessen.

% Neuman (2005:172)

% Neuman (2005:172)

%" Bryman & Bell (2005:93); Trost (2005:111)
% Denscombe (2004:125)

# ibid.
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2.4.2 Validitet

Enligt Esaiasson och Trost ar validiteten for en undersokning, en bekréaftelse pa att den
faktiskt mater det den ar avsedd att mata. Fortfarande ses validiteten som ett begrepp dér
kvantifieringen star i fokus, alltsa en métning som ar mer applicerbar pa kvantitativa
undersokningar. ** Descombre menar att forskaren méste kunna visa att datan med tillhérande
analyser ar fast forankrade i sadant som &r relevant for undersokningen. Detta for att garantera

lasaren att forskningen inte ar baserade pé dalig data och felaktiga tolkningar. **

Neuman vill dela in begreppet i tvé delar; en intern och extern validitet. ** Den interna
validiteten kontrollerar och bekréaftar att det som har méts verkligen var det som man hade
tankt mata. Detta kan tolkas som hur felfri man har varit i arbetet med att strukturera fragorna
for sin undersokning. En hdg intern validitet talar for att det &r fa felsteg. * Den externa
validiteten handlar om att besvara hur mojligt det ar att géra en generalisering utifran
undersékningens ofta begransade population. * Jakobsen menar 4ven att studien ska granskas

utifr&n om forskarna har haft en inverkan pé respondenterna. *

Vi anser att var studie har en hog validitet. Detta eftersom samtliga fragor i enkaten
besvarades utan problem; vilket vi tolkar som att respondenterna uppfattade frageformularets
fragor som tydliga. For att ytterligare oka validiteten valde vi att enkaten skulle se likadan ut
for hela populationen, med svarsalternativ for majoriteten av fragorna vilket skulle motarbeta
ledande fragor. Respondenternas svar bedomer vi som mycket sanningsenliga, eftersom
undersdkningen gjordes genom en frivillig medverkan, utan beloning. Sjalvklart kan alltid
antalet respondenter vara hogre for att 6ka undersokningens tillforlitlighet. Dock upplever vi

att vart resultat har varit mer an tillfredsstallande for en uppsats av denna omfattning.

% Esaiasson et al. (2007:63); Trost (2005:111)
*! Denscombe (2004:124)

%2 Neuman (2005:172)

% Neuman (2005:172)

* ibid.

% Jacobsen (2002:270)
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3. TEORETISK REFERENSRAM

| detta avsnitt beskrivs det moderna varumarket, samt de teoretiska begrepp och modeller
som ligger till grund for att ett varumarke ska kunna positionera sig pa marknaden, och i

konsumenternas medvetande.

3.1 Varumarket

Vandningen kom i mitten pa attiotalet. For forsta gangen vid ett forvarv, véarderade inte
koparen foretaget utifran den klassiska prissattningsmodellen (priset pa antal arbetare, deras
kompetens och de materiella tillgangar som fanns). Istéllet lade man stor vikt kring market
och den association som foretaget representerade. Eftersom market redan var kant pa
marknaden sa kunde koparen se stora dolda vinster som man trodde att markena skulle kunna
generera i framtiden.*® Ett nytt, banbrytande begrepp inom marknadsféringsforskningen hade

fotts, varumarket.

Varumarket definieras, enligt Geuens et al., som ”... ett namn, term, tecken, symbol, design,
eller kombination av dessa, som ska identifiera varor eller tjanster av en séljare, och
differentiera dessa fran en konkurrent.” ¥ Starka varumarken hjalper konsumenten att hitta
och identifiera produkter samt att utvardera deras kvalitet. Det gor det dven lattare for
konsumenten att utveckla attityder och forvantningar. *® Det funktionella vardet som
varumarket da representerar for kunden &r att radslan for att behdva vélja, och eventuellt gora
fel reduceras. Ju mer vi tror oss veta om varumarket, ju mer bekvama blir vi, menar forskare.
% Bengtsson & Ostberg havdar dock att varumarken inte enbart ska ses som symboler for att
underlatta konsumenternas kopbeslutsprocess, utan aven nagot som kan betyda mycket for

konsumenternas sjalvuppfattning.*°

Precis som manniskor, har &ven varumaérken personligheter. Forskare ser tydliga likheter
mellan hur manniskor och varumarken fungerar - i det avseendet att bada maste ses som

betydelsefulla for att kunna ma bra. Dessutom maste bade manniskor och varuméarken ha en

% Bengtsson & Ostberg (2006:9-10)

¥ Geuens et al. (2004:38)

% Aaker (1996:10); Geuens et al. (2004:56);
% Geuens et al. (2004:56); Ind (2007:15)

%0 Bengtsson & Ostberg (2006:1)
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egen personlighet, identitet och budskap for att kunna férmedla ett vérde till omvérlden, och
darmed sarskilja sig fran mangden. ** Olsson & Skarvad vill dock framhalla att dessa
differentieringsfaktorer medfor att det uppkommer fiktiva skillnader mellan foretagen.
Konsumenterna formas da betala ett hogre pris for en produkt, vars grundlaggande

produktegenskaper ar identiska med den billigare produktens. **
3.2 Varumarkeskapital

For att kunna forsta hur ett varumarke fungerar, maste foretaget forst forsta vilka dimensioner
som skapar ett varumarke. Aaker talar om varumarkeskapitalet, som den samling tillgangar
som kopplas samman med foretagets namn eller symbol (logotyp) och samtidigt fungerar som
en vardeskapare for bade foretaget och dess kunder. ** Flera forskare havdar att det varde som
varumarkeskapitalet genererar maste brytas ner i mindre bestandsdelar for att forstas, och
kunna utvecklas. ** Dessa bestandsdelar maste standigt underhallas for att foretaget ska kunna
bevara sin position pd marknaden. *> Aaker vill géra en uppdelning av varumérkeskapitalet i

fyra sammanlankade dimensioner: medvetenhet, lojalitet, associationer och upplevd kvalitet.

Medvetenhet
Lojalitet Foretagsvarde
Varumarkeskapital ' I
Assocationer Konsumentvarde
Upplevd
kvalitet

Figur 2: Egen modifiering av Aakers modell for varumarkeskapital *°

*! Geuens et al. (2004:12); Kaputa (2006:1)

*2 Olsson & Skarvad (2006:125)

% Aaker (1996:7-8)

“ Aaker (1996:8); Geuens et al. (2004:49); Gronroos (2004:321)
*® Geuens et al. (2004:61)

%6 Aaker (1996:8)
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Modellen kan forklaras genom att dimensionerna, i kombination med varandra, utgor ett
immateriellt varde som karakteriserar varumarket och gynnar bade foretaget (ur ett finansiellt
perspektiv) och konsumenten (sjalvuppfattning och identitet). For att forsta hur dessa

dimensioner individuellt skapar detta varde maste dessa utforskas ytterligare.
3.2.1 Medvetenhet

Melin havdar att man, som markesinnehavare, maste vara medveten om vilken syn
konsumenterna har pa varumarket, innan man kan genomfora nagra forandringar.

Vad &r det, i konsumentens medvetande, som kannetecknar vart varumarke och skapar ett
vérde som gér att vi har den position p& marknaden som vi har? * Aaker och Kapferer havdar
att symbolen (logotypen) for ett varumarke ar sarskilt viktig eftersom den skapar en plattform
for varumarket att std pa. * Aven Bengtsson & Ostberg betonar symbolens betydelse for
varumarket, eftersom man anser att den &r en av de framsta kommunikationskallorna mellan
foretaget och konsumenten. *° En konsument valjer, med stérre sannolikhet, en
maérkesprodukt som han i sitt medvetna kanner till eller tidigare sett, snarare &n en produkt

som han aldrig tidigare har varit i kontakt med, menar Aaker. *°

Vad galler namnet for varumérket anser Melin att detta ska vara unikt och enkelt, samtidigt
som det ska vara forknippat med produktkategorin. Varumarkets namn blir da nagot som
konsumenten associerar med produkterna som saljs. >* Aaker instimmer med Melins
uttalande att namnet ska vara unikt och enkelt, men motsétter sig att namnet bor vara
forknippat med produktkategorin. En misslyckad produktlansering kan da innebéra slutet for

varumarket, hdavdar Aaker. 52

For att skapa en medvetenhet hos konsumenten, eller forédndra ett tidigare utsant budskap,
talar Aaker om tva huvuduppgifter som en markesinnehavare behéver arbeta med;
Inledningsvis kommer det att kravas investeringar inom marknadsféringsomradet for att

kunna skapa sig en position p& marknaden. > Att fokusera alltfor stor del av foretagets

" Melin (2006:198)

“8 Aaker (1996:10); Kapferer (2004:113)
*° Bengtsson & Ostberg (2006:67)

%0 Aaker (1996:10)

> Melin (2006:201)

52 Aaker (1996:16)

%% Aaker (1996:16)
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resurser pa direkta forsaljningskampanjer stéller sig dock Melin tveksam till. Han tror att detta
kan leda till att konsumenterna uppfattar priset som den frdmsta konkurrensdelen for

varumarket, istallet for produktens unikhet. >

Det andra momentet innebdr, enligt Aaker, att anvénda sig av en effektiv och unik
marknadskommunikation. Kommunikation av detta slag maste sticka ut fran méangden, for att
inte bli en i mangden. Varumarket maste darfor finnas dar konsumenten finns. >

Melin instammer och fortydligar att markesinnehavaren bor arbeta lika effektivt i
uppbyggnadsfasen som den resterande tiden av produktens livslangd. Detta for att bekrafta att

konsumenten verkligen har uppfattat det budskap som man vill fsrmedla. >
3.2.2 Lojalitet

Enligt Melin & marknadskommunikationen det forsta steget till att nd en markeslojalitet hos
konsumenten. Det handlar om att fokuserar sitt budskap mot ratt kundsegment for att ett
intresse ska kunna skapas. ° Den lojala kunden skapas dock forst nar konsumenten kan

identifiera sig med det budskap som marknadskommunikationen sander ut. *®

Det rader ingen tvekan om att lojaliteten anses vara mycket viktig for ett foretags lonsamhet.
Dock rader det delade meningar om lojaliteten bor inkluderas som en del av
varumarkeskapitalet. Melin menar att det borde vara varuméarket som skapar ett vérde for
konsumenten, vilket i sin tur resulterar i en markeslojalitet, snarare an att det ar lojaliteten i
sig som skapar ett varde. °° Aaker motsatter sig detta och menar att lojaliteten definitivt bor
ses som en dimension av varumarkeskapitalet eftersom varumérket till storsta delen ar skapad
av en lojalitet. Skulle man inte se lojaliteten som en vérdeskapande tillgang for foretag, kan
man heller inte rattfardiga att arbeta med lojalitetsbyggande atgarder som utvecklar

varumérkeskapitalet. *

> Melin (2006:103)

% Aaker (1996:16-17)

% Melin (2006:102-103)
" Melin (2006:75)

%8 Geuens et al. (2004:56)
% Melin (2006:47)

80 Aaker (1996:21)
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3.2.3 Associationer

For att attrahera en konsument till ett varumarke behdver foretaget skapa forutsattningar for
att en association ska kunna goras.®* Enligt Aaker &r produktens attribut (kvalitet eller design)
troligen den viktigaste forutsattningen som ett foretag kan skapa, nar det galler att fa
konsumenten att identifiera en vara med ett varumarke. > Markesinnehavaren har dven
mojlighet att paverka konsumenternas associationer till varuméarket genom att anvéanda sig av
profilmarknadsforing. Detta innebar att idrottsstjarnor eller filmstjarnor, med egna identiteter,
utnyttjas for att markesinnehavaren ska kunna sanda ut sitt budskap. ®® Bengtsson & Ostberg
menar att markesinnehavaren kan hanvisa sitt varumérke via populérkulturen och
produktplaceringar (bocker, TV, film, musik) och darigenom tydligare férmedla sitt budskap
om sin identitet. **Associationer kopplas sedan till varumarkets logotyp, vilket innebar att
denna har en central roll fér dimensionen eftersom den dé ar varumérkets ansikte utét.
Aaker hdvdar att de associationer som konsumenten finner, oftast &r forknippade med den
identitet och image som omringar varumarket. ° Markesidentiteten har darmed en formaga att

skapa ett mervarde for konsumenten som kan identifiera sig sjalv med ett visst varumarke. &
3.2.4 Upplevd kvalitet

Begreppet kvalitet har lange framst forknippats med de fysiska egenskaper som gor en vara
attraktiv (t.ex. material, slitstyrka och utformning). Idag ses kvaliteten som en viktig
psykologisk differentieringsfordel for foretag, med malet att tillfredsstéalla kundernas behov
och kunna dvertraffa deras forvantningar. ®® Geuens et al. talar om en upplevd kvalitet, dar
konsumenten inte langre bedomer en produkt utifran det funktionella vardet, utan istallet
produktens totala varde med alla de processer som finns omkring. ®° Detta resultat finns sedan
kvar i konsumentens medvetande tills det att andra alternativ uppkommer eller férvantningar

inte blir uppfyllda.

®! Geuens et al. (2004:41); Hooley & Saunders (1993:36)
%2 Aaker (1996:25)

% ibid., s. 25

% Bengtsson & Ostberg (2006:35)

% Aaker (1996:25)

% ibid., s. 25

¢ Melin (2006:212)

% Helling & Helling (2001:14); Wiklund (2004:7)

% Geuens et al. (2004:53)

0 Aaker (1996:19); Sandholm (2001:18)
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Den upplevda kvaliteten &r alltsa en varumarkesassociation som har kommit att bli en viktig
del av varumarkeskapitalet. Till skillnad fran andra associationer ar den upplevda kvaliteten
den enda association som, genom flera studier, har bevisats ha stor paverkan pa foretagets
ekonomiska stéllning. "* Med denna insikt véljer manga féretag kvalitetsforbattringar som en
central dimension i varuméarkesbyggandet eftersom man, genom métningar av olika slag, kan
se vilken paverkan féretagets identitet har pd konsumenterna. "2 En annan viktig faktor &r att
organisationer satter kvalitetsstyrningen i fokus pa grund av att det & mode just nu att géra

det. Och ingen vill vara samre an den andre, menar Bejerot et al.

For att kunna skapa en hog upplevd kvalitet kravs en forstaelse for vad och varfor kvaliteten
ar viktig for olika kundsegment. Att skapa sjalva produkten eller tjansten kan endast ses som
en del av arbetet, eftersom varumarket méaste formedla vilka forvantningar kunderna ska ha. ™
Lyckas man skapa en forhojd upplevd kvalitet har man gett konsumenten en anledning till att
valja just din produkt. Detta i sin tur ger en mgjlighet att ta ut ett extrapris for varan. Eftersom

det totala vardet ar storre an det funktionella. ™
3.3 Varumarkespositionering

Nar ett varumarke har skapats, ar det viktigt att satta upp tydliga mal for hur detta ska kunna
formedlas till konsumenterna. ® VVarumarket ska positioneras i konsumenternas medvetande,
sa att det tydligt framgar vad foretaget vill representera, och pa vilket satt man vill
differentiera sig frén sina konkurrenter. ’" Aaker havdar att ett varumérke kan utmarka sig
genom att antingen vara “’battre — till ett ldgre pris” eller att basera sitt extravirde pa en
varumarkespersonlighet eller kundrelation. F6r markesinnehavaren innebar detta att leta efter
en position som inte bara kommer att tilltala kunden for stunden, utan under en lang tid

framat. "®

™ Aaker (1996:17)

2 ibid., s. 19

"3 Bejerot et al. (2002:22)

™ Aaker (1996:20)

"> Geuens et al. (2004:56)

6 Aaker (1996:176)

7 Aaker (1996:182); Dahlén & Lange (2003:221-222); Kotler (2005:4)
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Innan méarkesinnehavaren beslutar sig for vilken strategi som passar deras organisation, menar
Dahlén och Lange, att det &r nédvandigt att stalla sig ett antal fragor; Hur vill vi att vart
varumérke ska uppfattas? Vilken &r var primara malgrupp? Hur positionerar vi oss battre an
vara konkurrenter som férmedlar ett liknande varde? Kommer vi att kunna utveckla vart
koncept med tiden? Dessa fragor anses vara en bra utgangspunkt nar det géller att formulera

en langsiktig, strategisk affarsmodell for ett varumarke. "

Aaker analyserar och konkretiserar dessa fragor i sin modell for varumarkespositionering, dar
bestandsdelarna identitet, marknadskommunikation, differentiering och malgrupp tillsammans

utgor den plattform som han anser att varumarken behover bygga sin positionering pa. %

Differentiering Identitet

FPositionering

Kommunikation Malgrupp

Figur 3: Egen modifiering av Aakers modell for positionering ®
3.3.1 Identitet

Klassiska marknadsforingsinstrument &r idag oanvéandbara for att upptécka identiteten for ett
varumarke. Fa varumarken har egentligen valdigt lite insikt om vilka de ar, vad de star for och
vilka varden som differentierar dem fran sina konkurrenter. 8 Annu farre varumarken har en

klar plattform for att identifiera sin 1angsiktiga identitet och unikhet. &

Enligt Kapferer ar det upp till mérkesinnehavaren att skapa den identitet som man anser

" Dahlén & Lange (2003:408)

8 Aaker (1996:183)

8 ibid., s. 184

8 Aaker (1996:178); Kapferer (2004:90)
8 Kapferer (2004:90)
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sammanstralar med varumérkets produkter, mening och strategiska inriktning. 3 Grundtanken
ar att alla budskap som formedlas via varumarket ska grundas utifran denna identitet, som da

fungerar som en karna for varumarket. %

Som modellen nedan visar skapas identiteten av sdndaren (foretaget) for att skapa markets
mening, mal och sjélvbild. Den uppfattade bilden (image) &r sedan resultatet av de skickade
signaler som foretaget formedlar ut genom sin marknadskommunikation. Konkurrens och
andra hinder, som t.ex. tidigare uppfattningar om varumarket, anses dven ha en paverkan av
hur konsumenten slutligen tolkar imagen. Bortser man fran dessa hinder, bestams imagen
endast av hur konsumenten tolkar det budskap som marknadskommunikationen sénder ut.

Att marknadskommunikationen darfor ar tydlig, ar mycket viktigt for att konsumentens
uppfattning ska dverensstimma med den som markesinnehavaren vill férmedla. % Misslyckas
marknadskommunikationen kan det latt rendera i forvrangda och missvisande forestéllningar

om vad varumarket vill representera.

Sdndare (foretaget) Idedia Idottagare (konsumenten)

Markesidentitet - Skickade signaler — | Uppfattad bild (image)

/I\

Konkurrens och

andra hinder

Figur 4: Egen modifiering av identitetsprocessen (fran identitet till image) ®

8 Kapferer (2004:106)

8 Aaker (1996:178); Kapferer (2004:99)
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3.3.2 Kommunikation

Né&r markesinnehavaren har beslutat vilken identitet som ska omge varumarket, ar nésta steg
att formedla ut denna till konsumenterna. Det géller att kommunicera med kunden, genom
reklam av olika slag, och fortydliga de styrkor som man anser utmérker sitt varumarke.

Gars inte detta finns det en stor risk att kommunikationen “forsvinner” i dvrig reklam. ®

Bengtsson & Ostberg havdar att en markesinnehavare maste se pa sin marknads-
kommunikation ur tva perspektiv, dels ur ett eget, men dven ur konsumentens. Eftersom
konsumenten ofta eftersoker en identifierbar image i produkten, blir det nédvandigt for
markesinnehavaren att veta hur konsumenten uppfattar varumarket.®® Den framsta uppgiften
blir darfor att bygga en identitet som ska strava efter att formedla kérnvardet i produkten, men

aven den image som konsumenten soker. °*

Genom marknadskommunikationen forsoker markesinnehavaren ofta forma identiteten sa att
den ska passa en bred malgrupp. Ibland krymper denna malgrupp eftersom konsumenterna har

en annan uppfattning om varumérket, &n den man forsoker formedla.

Ett bra satt att forstarka marknadskommunikationen dr att anvanda sig av associationer, som
flera kan relatera till, och identifiera sig med. ° Aaker menar att det ar valdigt betydelsefullt
for varumarket vilken typ av association som anvands i marknadskommunikationen. Detta for
att associationen bade ska tilltala den existerande kundgruppen, samtidigt som den ska
forsoka attrahera nya kunder. Markesinnehavaren maste darfor vara medveten om bada
gruppernas intresse, sa att den nuvarande kundgruppen haller sig lojal, samtidigt som en ny

kundgrupp kan lockas. %

Kapferer uttrycker en annan asikt kring hur varuméarken kan bemgta sin malgrupp med hjélp
av marknadskommunikation; istéllet for att attrahera ytterligare kundgrupper, menar han att
varumarket istallet bor fokusera sin marknadskommunikation pa att bredda den nuvarande

malgruppen. Om markesinnehavaren anvander sig av nya associationer i sin marknads-

8 Geuens et al.(2004:43)

% Bengtsson & Ostherg (2006:57)
1 Aaker (1996:180)

% ibid., s. 180-181
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kommunikation, kan detta leda till en férandring i varumarkets identitet, vilket i sin tur kan
innebdra att tidigare lojala kunder inte l&ngre identifierar sig med varumaérket, och darfor kan

forlora intresse. **
3.3.3 Differentiering

| samband med marknadskommunikationen, maste varumarken kontinuerligt arbeta for att
hitta den differentiering som ska utmarka dem fran deras konkurrenter. Lyckas man dvertyga
kunden att det man erbjuder ar det béasta kunden kan fa, kommer manga fordelar att kunna
skapas, havdar Aaker. ® Melin betonar hér vikten av att rikta in sig mot ratt malgrupp. Skulle
den sanda informationen hamna hos fel malgrupp kan detta ge ett helt felaktigt budskap, och
darmed skapa en otydlig image i kundernas medvetande. Om man a andra sidan gor det ratt,
och sander ett budskap som tilltalar den tilltankta malgruppen kan en relation mellan kunden

och varumarket skapas. *

Med hjélp av en genomarbetad plan for positionering kan man alltsa tydligt differentiera sig
fran sina konkurrenter. * Som tidigare namnt, finns det en majlighet att profilera sitt
varumarke tillsammans med en kand profil. Foretaget anvander sig da av bade sin egen
identitet och profilens, for att skapa nagot nytt i kundernas medvetande, och darigenom
forstarka foretagets position hos kunden.” | samband med detta menar Aaker att det alltid &r
bra att vara framat. Ibland kan det dock I6na sig att halla en lag profil. Sanker man
forvantningarna pa vissa attribut och anda levererar produkter/tjanster med hog kvalitet sa
okar kundernas ndjdhet. *® Det ar da viktigt att man visat fér kunden att man egentligen inte

star upp till konkurrenternas standard, men att man anda presterar, menar Gronroos. *%°
3.3.4 Malgrupp

Eftersom det ofta inte &r I6nsamt att anpassa produkter och kommunikation individuellt for

varje kund, menar Gronroos att foretaget maste dela in potentiella kunder i grupper efter

% Kapferer (2004:166-167)
% Aaker (1996:182)

% Melin (2006:51)

7 Aaker (1996:182)

% ibid., s. 25

% ibid., s. 182

1% Grénroos (2004:105)
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lampliga kriterier. ** Dessa kriterier hjalper sedan till att definiera segment som delar behov
och reaktioner nagorlunda likvardigt. > Malet &r att det ska finnas s& smé skillnader i
konsumtionsmonstret att marknadsforare effektivt kan na gruppens alla medlemmar med

samma typ av marknadsforingsatgarder. 1%

En noggrann kundsegmentering hjalper till att definiera vilken marknad du kan na med din
produkt. *** Ett av de vanligaste felen &r att inte vara tillrdckligt noggrann nér man definierar
den faktiska marknaden for en produkt, och darmed 6verskatta eller underskatta behovet. *%°
Axelsson & Agndal menar att, aven om foretaget inte skulle avvisa en kund som ligger
utanfor det segment man framst riktar sig mot, kan en storre effektivitet uppnas i

marknadsforingsarbetet om man fokuserar pé prioriterade kundgrupper. %

Normalt sett definieras malgruppen forst utifran ett geografiskt perspektiv (kontinent, land,
regioner och bostadsomraden) for att sedan delas upp i &nnu smalare segment. Ofta gér man
den senare uppdelningen utifran det demografiska perspektivet (kon, alder, religion, status)

197 Manga foretag valjer aven att

eftersom dessa kriterier ar mindre svdra att méata an andra.
gora en uppdelning beroende pa vilken livsstil eller beteendemdnster (anvandningsfrekvens,
anvandningssatt) som individen agerar efter. 1% En persons livsstil utgors av aktiviteter,
intressen och uppfattningar hos individen och avses portréttera hela personen”, dvs. nagot

bortom personens klasstillhorighet eller yrke. *%°

Om konsumenterna delas in i grupper utifran deras gemensamma behov, menar Axelsson &
Agndal att det uppstar en mojlighet att rikta malmedvetna reklamkampanjer mot respektive
kundsegment. **° Trots att marknaden kan vara oerhort bred, ar det valdigt viktigt att inte
bearbeta samtliga segment, utan de man tror kommer att ge den storsta vinsten idag, och i
framtiden. ! Faktum &r att kostnaden for att marknadsfora sig till en ny tankbar kund, till
skillnad fran en befintlig kund, sags vara fem, sex ganger dyrare. Detta kan aven uttryckas

1%L Grénroos (2004:169)

192 |1ar et. al (2005:84-85)

193 Axelsson & Agndal (2005:127)
1% Geuens et al. (2004:108)

195 1ar et. al (2005:84-85)

105 Axelsson & Agndal (2005:128)
197 Geuens et al. (2004:110)

198 |1ar et. al (2005:85)

19 Axelsson & Agndal (2005:137)
"% ibid., sid. 86

" ibid., sid. 87
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som att upprepade affarer fran en befintlig kund endast bara kostar 15-20 % av vad det kostar

att f en ny kund. 2

3.4 Ompositionering

Organisationer maste lara sig att anpassa sig till férandringar eller riskera att misslyckas.

De flesta branscher har, atminstone i teorin, accepterat att de antingen maste forandra eller
forsvinna. 1** Lovelock & Wirtz menar att den konkurrensintensiva marknaden ibland kraver
att foretag maste forandra sin position i konsumenternas medvetande (ompositionering) for att
kunna éverleva. Malet som varumarket da bor strava efter ar att hitta en differentiering som

gor att just ditt erbjudande blir betydligt mer attraktivt 4n andras. ***

Ofta genomfdrs en ompositionering nar konsumenter inte attraheras av varumarket i den man
man hade velat. Negativa associationer, forvaxlade budskap eller misslyckade
reklamkampanjer kan vara nagra av de anledningar till varfor ett foretag véljer att

ompositionera sig. **°

Processen for en ompositionering kan ses som valdigt lik den process som varumérket gar
igenom under sin positionering. Genom de dimensioner som utgdr varumérkeskapitalet
(medvetenhet, upplevd kvalitet, associationer och lojalitet) skapas forutsattningar for att
positionera sitt varumarke pa marknaden och i konsumentens medvetande. Vid
ompositioneringen, till skillnad fran positioneringen, finns det redan uppfattningar om vad
varumarket representerar i konsumentens medvetande. Dessa uppfattningar maste man aktivt

arbeta med att foréndra.

Sjalva ompositioneringen kan genomforas pa flera olika sétt. En identitetsforandring, som
Aaker ser som den mest riskfyllda, handlar om att férdndra de karnvarden som foretaget idag
erbjuder, till ndgot helt annat. Ett bristande intresse bland konsumenter behover dock inte

innebéra att en identitetsforandring ar enda vagen ut. Det finns flera framgangsrika foretag

112 Gronroos (2004:347)

13 Alvesson & Sveningsson (2008:11)
14 ovelock & Wirtz (2007:204)

5 ibid., s. 515-516
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som istallet har valt att utveckla sin ursprungliga identitet med nya innovativa inslag. **°

Ett exempel ér det kinesiska klddesforetaget Giordano, som ville skapa en "hippare” image av
sitt varumarke. Istéllet for att ga ifran de karnvarden som varumarket alltid hade representerat,
valde man istéllet att bygga nya kampanjer kring dem. ”Simply Khakis”- kollektionen var en
av de mest framgangsrika och representerade produktlinjer for den unga, hippa konsumenten.
Kollektionen salde slut pa ett par dagar, och foretaget var tvungna att aterlansera sortimentet
veckor senare for att mota den starka efterfragan. Giordano vann marknadsandelar, och sags

. . . 117
inte lingre som ett varumérke som representerade ett ”gammalt” mode.

En annan strategi kan vara att f4 konsumenten att associera varumarket med nya vérden. '8
Livsmedelsforetaget Findus ville forsoka forma konsumenterna att betrakta varumarket med
nya dgon, for att darigenom upptécka andra sidor hos Findus an de férvantade. Deras strategi
gick da ut pa att forsoka forandra konsumenternas uppfattning om varumarket, fran att i
huvudsak forknippas med hog kvalitet och god smak, till att i stérre utstrackning &ven
associeras med matgladje. En grundlaggande forutsattning for att ompositioneringen skulle bli
framgangsrik, enligt Findus, var att man lyckades identifiera inom vilket omrade varumérket

skulle kunna utveckla en 1&ngsiktigt uthéllig differentieringsfordel. *°

116 Aaker (1996:218); Porter (1995:59)
17 ovelock & Wirtz (2007:515-516)
118 Martinez & Pina (2009:50)

19 Melin (2006:198)

27



4. EMPIRI

Detta avsnitt presenterar resultaten av vara empiriska undersokningar. For att ge lasaren en
battre 6verblick har vi valt att dela in avsnittet i tva separata delar. Den inledande delen
(kapitel 4.1) kommer att innehalla den empiri som har samlats in fran den personliga
intervjun, samt de telefonintervjuer som har genomforts med respondenterna pa fallforetaget.
Den andra delen (kapitel 4.2) kommer att baseras pa de empiriska data som har insamlats

fran den enkatundersokning som har besvarats av konsumenterna.
4.1. Ompositioneringsprocessen ur ledningens perspektiv

4.1.1 Kort presentation av fallforetaget

KappAhl &r en av Sveriges storsta kladeskedjor, med cirka 4500 medarbetare och drygt 300
butiker i Sverige, Norge, Finland och Polen. Foretaget designar, marknadsfor och séljer

prisvart mode for manga méanniskor och riktar sig sarskilt till kvinnor 30-50 ar med familj.

KappAhl

(www.kappahl.com)

4.1.2 Foretaget igar och idag

Trots att KappAhl ar ett véletablerat foretag pa den skandinaviska marknaden har varumarket

anda upplevts som ganska anonymt under senare ar.

Christian Westin Jansson, idag VD och huvudégare i KappAhl, tittar tillbaka pa varumarkets
resa och konstaterar att KappAhl for tio ar sedan ansags vara ett ganska “mossigt” varumérke.
Ett varuméarke som inte stod for nagonting. Faktum ar att vi pa den tiden var for breda, vilket
gjorde att vi inte lockade nagon, menar Jansson. Detta resulterade i forsok att astadkomma
stora forandringar inom KappAhl. Man ville foryngra varumarket, och for att uppna detta
behovde man komma at en yngre kund. Eftersom gamla uppfattningar om KappAhl krockade
med de nya som ledningen nu ville férmedla, lyckades inte foryngringen av varumérket i den

man man hade velat.
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Man far inte glomma bort hur svart det kan vara att &ndra konsumenternas uppfattningar,
menar Jansson. Man kan inte forsoka framsta att vara nagonting man inte ar, eftersom det
garanterat kommer att straffa sig i slutdndan. Det &r, trots allt, kunderna som definierar vad

varumérket ar, och inte en sjélv.

Idag har ledningen en annan strategi for sitt ompositioneringsarbete. Fortfarande har man som
mal att foryngra varumarket, i den man, att man vill ge KappAhl en annan lyster samtidigt
som man vill gora det mer "hippt.” Férdndringsarbetet ses idag som en langsam process som
kraver ett kontinuerligt och strategiskt arbete for att forandra kundens tidigare uppfattning om
KappAhl. Att man sedan kallar férandringsarbetet for en ompositionering, anser Jansson inte
ar helt korrekt. Istéllet vill han referera till det som en ”putsning” av de uppfattningar som

idag kretsar kring varumarket.

Den strategiska och interna forandringen som denna putsning” har medfort, har varit mycket
svart att andra. Tidigare, hade anstallda fatt direktiv att KappAhl skulle bli det bésta
serviceforetaget, och leverera den bésta tdnkbara servicen till sina kunder. Med den nya
strategiska inriktningen ansag man inte langre att servicen skulle vara i fokus fér KappAhl.
Sjalvklart skulle en fortsatt bra service levereras, men inte i den utstrdckningen att man skulle
vara bést pa det. | samband med detta understryker marknadsdirektér Meta Agren att servicen
inte har blivit sémre, utan istéllet andrats till en form som passar KappAhl, i dess nuvarande
situation. Eftersom KappAhl opererade i den lagre prisgraden ansag vi inte langre att vi skulle

ha rad med den hér typen av service, menar Jansson.

"En hog grad av service, och sen ta lite betalt — det gar inte ihop” (Jansson)

Den interna forandringen medforde ett sarskilt stort ansvar for mig, menar Jansson och
berattar vidare. Det blev en nddvandighet for mig, som hogste chef, att predika for de
anstéllda och fa dem att begripa vad som holl pa att handa. Att predika som hogste chef gor
att det blir lattare for de anstallda att ta en sak till sig, samtidigt som det minimerar konflikter i
butiken. Det ar darfor viktigt att halla méten for hela personalen, sa att alla ar medvetna om

den nya strategiska inriktningen. I annat fall blir helheten fel.
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4.1.3 Marknadskommunikation

Nar man arbetar med en varumarkesforandring, forklarar Jansson att marknads-
kommunikation kan ses som ett av de absolut viktigaste verktygen for att kunna férandra

konsumenternas uppfattning.

KappAhl har tidigare lanserat reklamplattformen ”You look great” som ska 16pa som en rod
trad genom foretagets marknadskommunikation, och formedla den utstralning som
varumarket vill skapa. | foretagets reklamfilmer som baseras pa detta budskap, finns kanda
ansikten som Dustin Hoffman, Goldie Hawn och nu senast Richard Gere. Samtliga personer
valdes ut eftersom de utstralade en trovardighet. Hoffman och Gere valdes ut pa grund av att
vi ville ha man med stil och hdg trovardighet som kunde bekrafta var kund - kvinnan. Vi
sokte en positiv relation mellan var kund och vart ansikte utat. Med en profilmarknadsforing
innebar detta en mojlighet for oss att utnyttja profilens redan etablerade image och
ké&ndisskap. Det skulle resultera i en extra hog igenkanning, menar Jansson.

Att varumarket idag blir alltmer forknippat med dessa profiler och vart budskap ”You look
great” kan darfor bekréfta att var reklamplattform hitintills kan anses vara mycket lyckad.

Framforallt har det blivit ett bra medialt genomslag for KappAhl, sager Jansson.

“En dyr metod, men en med stor effekt och genomslagskraft” (Jansson)

Jansson och Agren ser definitivt att en férandring har skett inom KappAhls
marknadskommunikation. Vi har blivit mycket tydligare i var kommunikation och visar idag
stolt upp vad vi tycker ar bra och vad vi vill att var kund ska béra. Detta, till skillnad fran forr,
dé budskapet mer eller mindre var ”Kom in och hitta ndgot som passar dig!”. Som ett led i
detta har vi sorterat bort en hel del ur vart sortiment, vilket tyvérr ocksa har inneburit att vissa
kunder forsvinner. Dock har vi, via andra marknadskanaler som t.ex. var hemsida, lyckats
skapa en ny attraktionskraft for att kunna bemdta den yngre kundgruppen (de omkring 30)

som i allt stérre utstrackning forst letar runt pa natet innan de handlar, tillagger Agren.
Viktigt for KappAhls framtida marknadskommunikation &r att rikta en jamn och likriktad

strom av budskap fran var plattform till kunden, med den gemensamma namnaren att skapa

forsaljning. Allt maste hanga ihop. Att bygga ett varumarke bara for markets skull har ingen
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ork och rad till, menar KappAhls verkstéllande direktor.

”Det galler att forsta sig pa kunden, och det ar det som utmarker KappAhl. ~ (Jansson)

4.1.4 Kunden

KappAhl riktar sig idag framst till kvinnor i aldersgruppen 30-50 ar, med man och barn.
Vart att namna i detta sammanhang ar att det man scker inte ar en malgrupp, utan en

kundgrupp. | dagens konkurrensintensiva samhalle har man inte en mojlighet att vélja.

”Kan vi inte fi de vi dilskar, sa far vi lara oss att dlska de vi kan fi” (Jansson)

For KappAhls kundgrupp, som Jansson hellre refererar till, finns det tva plattformar: en
kommunikativ och en verklig. Vi kommunicerar 30-50 ar, men den verkliga kundgruppen &r
kvinnor mellan 35 och 60 ar. Detta beror pa att manga dldre kvinnor kanner sig yngre an vad
de faktiskt ar. Var kund kan dven vara 20 ar, men det vi efterstravar ar att lyfta fram ett

erbjudande (stil/mode) som passar 30-50 aringar.

Vad galler forsaljningen inom avdelningen for herrklader, ar det faktiskt sa att kvinnorna star
for 50 % av de klader som kops. Kvinnorna koper alltsa klader at sina man i vara butiker.

Darfor ar det inte sa konstigt att forsta varfor vi valjer att vanda oss till framst kvinnor. Det ar
de som koper, och de har en helt annan kunskap om klader. Manga méan vet oftast inte vilken

storlek de sjalva har, menar Jansson.

Genom att gora en sadan snav indelning sa tydliggér man ocksa vad man inte ar. Detta
resulterar i att man automatiskt haller ett avstand till andra kundgrupper. Utifran detta ar det
alltsa mycket viktigt att kundgrupp och kundléfte 6verensstammer. Pa KappAhl arbetar vi
valdigt hart for att dessa ska vara sa lika som mojligt. Kunden ska fa den upplevelse som hon
forvantar sig nar hon gar in i butiken. I annat fall kommer inte kunden tillbaka. Det galler att
lova sa mycket att man blir attraktiv, menar Jansson. Vi vill att vara kunder ska uppleva att
KappAhl representerar ett mode. Ett mode for just var kund. Till skillnad fran de yngre
konsumenterna har inte vara kunder tid att springa runt i butiker och leta. Var kund har ett
jobb, en familj och &r ofta i tidsnod. Darfor ar vart mal att lagga upp butiken sa att den kanns
bekvam, och att man kanner igen sig.
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Vi sdtter bara oss sjdlva i klistret om vi gdr ut och lovar ndgot vi inte kan hdlla. ~ (Jansson)

4.1.5 Kundvarde

Vi hoppas att var kundgrupp definierar KappAhl som “ett prisvirt mode”. Lyckas man
formedla detta har vi lyckats skapa en valdigt stark konkurrensférdel. Jansson bendmner detta
som “value for money” som bl.a. utgors av dimensioner som passform, mode och kvalitet.
Passformen ses inledningsvis som en viktig del nar det galler att skapa ett varde at kunden
som &r en familjekvinna. Framtidens KappAhl ska kunna erbjuda klader som passar alla
kroppar. Agren tillagger att det ska vara latt for vara konsumenter att kanna sig fin i KappAhls
klader. Mode kan ses som en annan dimension. Vi haller oss uppdaterade med de senaste
modetrenderna. Ett team av designers och inkopare skickas ut flera ganger om aret till
modestader som t.ex. Milano. Har arbetar alla tillsammans for att fa form och farg, samtidigt
som inkdparen kan analysera vad som ar gangbart i Sverige. Tillsammans drar man sedan en
slutsats av det nya modet, dar vi valjer att géra en mildare tolkning i véara plagg. Anta t.ex. att
DKNY (Donna Karen New York) anvander sig av en intensiv orange. Detta kommer att
resultera i en lite mildare orange for KappAhl. Vi har alltsa kvar moderna modeinslag, men
tonar ner dem. Pa sa satt lyckas vi vara kvar i bilden, fast med utgangspunkt ifran var
kundgrupp. Var uppfattning ar namligen att kvinnor i aldern 30-50 inte vill sticka ut for

mycket, menar Jansson och Agren.

Med tiden tror vi dock att vara produkter kan komma att bli lite vassare. Detta kommer att
uppnas genom att ha sma inslag av foryngring i enstaka plagg, nagot vi kanske inte fullt ut har

idag eftersom vi har valt att tona ner for att det ska passa vara kunder.

“Det blir kanske ingen kommersiell hit, men en intrddesport for nya kunder” (Jansson)

KappAhls erbjudna sortiment ar nagot dyrare an konkurrenternas, men samtidigt anser man
att man erbjuder en béttre kvalitet. Detta ar vi och vara kunder medvetna om, menar Jansson.
Vara plagg klarar fler tvattar an manga av vara konkurrenters. Dessutom &r var kund nagot
aldre, vilket ofta innebar att man staller helt andra krav pa kvalitet. Var hallbarhet, form och
fargbestandighet ser jag som de viktigaste kriterierna for den kvaliteten vi erbjuder. Att

kvaliteten ska upplevas som mer &n tillfredsstéallande for kunden, ar nagot som Jansson anser
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man lever upp till. KappAhl erbjuder hdgkvalitativa produkter, utifran den definition som
deras kunder har pa hog kvalitet. Ur ett allmant perspektiv kan en handsydd kostym ses som
en produkt av hdg kvalitet, men samtidigt ar det viktigt att stélla kvalitet i relation till den

planbok man vander sig mot, menar KappAhls verkstallande direktor.

4.2 Resultat av konsumentundersokningen

| denna del presenteras konsumentens syn pa KappAhl idag med hjalp av den
enkatundersokningen som har genomforts. For att lasaren tydligt ska kunna folja strukturen
genom avsnittet har vi valt att presentera resultatet utifran enkatens uppbyggnad. |
sammanstéllningen nedan visas en tydlig uppdelning av hur kons- och aldersfordelningen ser
ut for samtliga respondenter i enkatundersokningen, det kan darfor rekommenderas att ga
tillbaka till denna for att fa en korrekt uppfattning om hur manga respondenter som utgor

varje aldersintervall, da dessa skiljer sig for varje diagram.

Populationens
uppdelning av
alder och kon.

Kvinnor Man Totalt
20-30 50 pers (25 %) 15 pers (7,5 %) 65 pers (32,5 %)
31-65 73 pers (36,5 %) 25 pers (12,5 %) 98 pers (49 %)
65 + 27 pers (13,5 %) 10 pers (5 %) 37 pers (18, 5 %)
Totalt 150 pers (75 %) 50 pers (25 %) 200 pers (100 %)

Vad galler fraga 4a (se bilaga 3) i enkatundersokningen, har vi valt att inte presentera denna
eftersom den storsta delen av populationen svarade att man kénde till samtliga kladesbutiker
mycket vl (4 eller 5). Utifran detta kan vi istéllet konstatera att vara respondenter har en hog

kéannedom om kladesbranschen.

Cirkeldiagrammet nedan presenterar konsumentens syn pa varfor man valjer att komma
tillbaka till KappAhl. For denna fraga har vi valt att fokusera pa resultatet for den konsument
som handlar pa KappAhl 1 gang/vecka eller 1 gang/manad (se bilaga 3). Detta for att vi
upplever att en mer frekvent anvandare kan ge en mer réttvis beddmning &n en konsument

som valdigt séllan besoker KappAhl.
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Svarsalternativet for fragan var ursprungligen av spontankaraktar (6ppet svar, utan
svarsalternativ). Efter en bearbetad sammanstéllning kunde vi darfor utldsa de mest ndmnda

anledningarna till varfér man valde att komma tillbaka till KappAhl.

Varfor valjer du att komma tillbaka till Kappahl?

%
9% 5% 16%

O Attraktiva erbjudanden
10% @ Brett sortiment
0 Snygga klader
B Bra passfornvstorlekar
32%

0 Bra kvalitet
B Bra butiker /Létt att hitta i butiken

O Bra priser/Prisvart
17%?

11%

Figur 5: Varfor kunden véljer att komma tillbaka till KappAhl.

Vi kan konstatera att diagrammet ovan tydligt visar att nagot farre an 1/3 av respondenterna
valjer att komma tillbaka till KappAhl for att de erbjuder ett brett sortiment. Det ska aven
tilldggas att konsumenten i stor utstrackning uppfattar att KappAhl har attraktiva erbjudande

samt prisvérda produkter.

Hur val instammer din image/stil med Kappahls utbud?
Kvinnor och man i aldern 31-65.

B Absolutinte -
3%

B Definitivt - 12 %

B Inte sarskilt -
16 %

Ol stor
utstrackning -
39 %

B Till viss del - 30
%

Figur 6: Hur val KappAhls image/stil passar in pa kvinnor och méan i aldern 31-65 ar



For fraga 5 ("Hur val instammer din image/stil med KappAhls utbud”) har vi valt att dela upp
populationen i tre alderskategorier. En uppdelning av dessa aldersgrupper kommer darfor att
kunna utvisa vilken malgrupp som egentligen identifierar sig med KappAhl.

| foregaende diagram, kan vi utlasa att totalt 81 % av respondenterna instammer (definitivt, i
stor utstrackning, eller till viss del) i nadgon form, med att deras stil 6verensstaimmer med

KappAhls erbjudande.

Hur vél instdmmer din image/stil med Kappahls utbud? Kvinnor och mén i Hur val instammer din image/.s}il med Kappahls utbud? Kvinnor och mén
aldern 65 + i aldern 20-30.

B Absolut inte -
5%

@ Absolut -

] arskilt - 59 O | stor utstracknin 6% ;
Inte sérskilt - 5% u ing W Absolut inte -

26%

17%
@ Absolut - 32% @ Till viss del -
16%

O | stor utstrackning @ Till viss del -
- 42% 23%
B Inte sérskit - 28%

Figur 7 och 8: Hur val KappAhls image/stil passar in pa kvinnor och mén i ldern 65+ och 20-30 ar

Nar det galler de tva andra aldersgrupperna (den &ldre och den yngre) kan man utlasa sérskilt
intressant information. Fran diagrammet som behandlar de &ldre, instimmer en véldigt hdg
frekvens av respondenterna, att KappAhl stammer 6verens i nagon form med deras stil. Totalt
90 % av denna grupp instammer i nagon form, 32 % menar att KappAhls erbjudande
absolut” dverensstimmer med deras stil. For den yngre populationen, 20-30 aringar, rader
dock en viss tveksamhet. Totalt 54 % (alternativen “absolut inte” och “inte sdrskilt mycket”)

anser att KappAhl inte 6verensstdimmer med deras egen stil.

For att pa ett enkelt satt kunna identifiera konsumentens asikter i olika sammanhang valde vi
att arbeta efter ett antal pastaenden som framlades under den personliga intervjun med
Christian W Jansson. Vi véljer, aven har, att fordela populationen pa tre aldersgrupper,

dock valjer vi att inte presentera resultatet av mannens svar till fraga 7a, eftersom Jansson
forklarar att 50 % av de herrklader som séljs pa KappAhl, kops av kvinnan. Darfor anser vi
inte att mannens svar ar lika relevanta att lyfta fram som kvinnans i denna fraga. En

presentation av mannens svar aterfinns dock i bilagan for diagram langst bak.
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Kvinnor 31-65 "kund"
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Figur 9: Vad aldersgruppen 31-65 ar anser om foretaget KappAhl (aterkommande kunder)

Populationsgruppen ovan instdmmer i véldigt hog grad att KappAhl erbjuder “’prisvarda
klider”. Aven faktorer som “bra passform” och “bekvima klider” anses vara viktigare &n
andra. Att KappAhl skulle ha stillésa klader haller inte denna populationsgrupp med om, da

medelvardet &r strax over tva (dvs. “inte sérskilt”).
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Figur 10 och 11: Vad aldersgruppen 20-30 och kvinnor 65+ ar anser om foretaget KappAhl (aterkommande
kunder)

Aven har kan vi utlasa en stor skillnad i svaren mellan de tre aldersgrupperna. | den yngre
populationsgruppen kan vi utldsa att man staller sig positiv till den kvalitet som KappAhl
erbjuder, samtidigt som man ar mindre positiv till deras design. Vi kan ocksa se att denna
grupp anser att KappAhls erbjuder ett mode for aldre samtidigt som man inte haller med om

att de har stillésa klader.

Pa nytt kan vi utlasa mycket positiva svar fran den éldre kundgruppen. Bra passform, bra

kvalitet, prisvart mode och bekvama klader ar pastaenden som denna populationsgrupp nastan
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helt instammer med. Inte helt ovantat sa anser man hér inte heller att KappAhl har stillosa
klader.

Eftersom helheten av “konsumenternas perspektiv’’ bestar av bade “kunder” och "icke-
kunder” vill vi dven presentera vad “icke kunderna” svarar i denna fraga, for att kunna
besvara var andra fragestallning. Notera att vi i diagrammen skiljer pa ~’kund” (en konsument
som besoker KappAhl minst 1 gang/manad) och “icke-kund” (en konsument som besoker

KappAhl mer séllan an 1 gang/manad).

Kvinnor 31-65 "icke-kund"
Z 45
@ 4 @ Bra passform
E 35 B Bra kvalitet
g T ' O Prisvart
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§ % 151 B Snygg design
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< O Trakigt sortiment
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g 0 B Mode for &ldre
X 1

Figur 12: Vad &ldersgruppen 31-65 ar (icke-kund) anser om foretaget KappAhl

I jamforelse med utfall i tidigare diagram ger icke-kunderna” generellt sett en lagre
beddmning for samtliga alternativ. Respondenternas svar 6verensstimmer dock med
“kundernas” och anser darmed ocksa att KappAhl star for ett mode som framst tillhor en aldre
aldersgrupp. Dessutom kan vi utlasa att ocksa anser att KappAhl erbjuder ett trakigt sortiment.
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Figur 13 och 14: Vad kvinnor (icke-kunder) 20-30 ar och kvinnor 65+anser om foretaget KappAhl

Slutligen kan vi konstatera att den yngre aldersgruppen, som inte ar direkta kunder till

KappAnhl, ser i KappAhl en butik som framst tilltalar en aldre &lderskategori. Aven kvinnor
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inom de ”icke-kunder” som hér kategoriseras som dldre, har uppfattningen att KappAhl
vander sig till en aldre publik. Aven dessa kvinnor anser att man inom KappAhl erbjuder
stillosa klader.

Vilket av foljande pastaende staimmer bast? Kappahl har/ar.....?

53

49 O Bra passform
50 B Bra kvalitet
40 O Prisvart
— 32 .
S O For aldre kunder
€ 30
< B Bekvama klader
18 . .
20 4 O Erbjuder bra senice
101 8 9 B Snygg design
0 0 0 O Trékigt sortiment
0 . N
1 B Stillosa klader

@ Mode for aldre

Alternativ

Figur 15: Vad samtliga tillfrdgade anser huvudsakligen passa in om foretaget KappAhl

Nar vi analyserar fraga 7b sa ser vi tydliga monster i hur konsumenten generellt ser pa
KappAhl. Man anser att varumarket ar prisvart, samtidigt som det riktar sig till aldre kunder.
Aven har kan vi konstatera att ingen av de 200 respondenterna, i huvudsak, forknippar

9% 9

KappAhl med alternativen “bekvama klader”, ’snygg design” eller stillosa klader”.

Har du sett ndgon av KappAhls
reklamer i ndgot sammanhang den
senaste tiden? NEJ

Antal: 200 respondenter 112 88

Figur 16: Uppdelning av respondenter som uppmarksammat KappAhls reklam den senaste tiden

| resultatet av de 200 enkater som genomférdes, kan man utldsa att ungefar halften av de
tillfragade hade uppmarksammat KappAhls reklam den senaste tiden. Den reklam som verkar
ha haft mest genomslagskraft &ar den som férmedlats genom brev/katalog-utskick, affischer pa

stan och Internet.
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Har din uppfattning av KappAhl forandrats under de
senaste 5 aren? JA: NEJ:
Totalt 200 enkatsvar 86 st 114 st

Figur 17: Uppdelning respondenter som markt av forandring inom KappAhl de senaste fem ren

Férre an halften av respondenterna hade markt av en forandring hos KappAhl under den
senaste tiden. 114 personer anser att de inte markt nagon skillnad under de senaste aren utan

tycker att profilen verkar vara som den alltid har varit. De 86 personer som hade markt av en

forandring fick &ven specificera hur (se nedan).

Hur har er uppfattning av KappAhl

forandrats? En foljdfraga for de Malgruppen

respondenter som hade upplevt en Blivit mer Mer har Har blivit Mer
fordndring. Spontana svar. modemedvetet | prisvart | foryngrats | mer vagat | marknadsforing
Totalt 86 enkétsvar 43% 16% 28% 9% 13%

Figur 18: Djupare granskning av fordndringsfaktorer fran de som svarat "JA” i figur 17

Har minskades respondenterna fran 200 till 86, eftersom fragan endast skulle beréra de som
hade markt av en skillnad inom KappAnhl. | regel fick vi ett svar per respondent, men i vissa
fall hade respondenten mérkt av flera forandringar inom KappAhl. Som sammanstéllningen
visar menar ett valdigt stort antal av respondenterna (43%) att KappAhl pa senare tid har

blivit mer modemedvetet. Har kan vi ocksa konstatera att 28% av de 86 personer som

tillfragats kanner av att malgruppen har foryngrats.
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5. ANALYS

| detta avsnitt staller vi det insamlade empiriska materialet (bade ledningens och

konsumentens perspektiv) mot de olika teorier som tidigare behandlats i uppsatsen.

5.1 Foretaget igar och idag

Innan man kan genomféra forandringar inom ett varumérke, menar Melin (2006) att det ar
valdigt viktigt for en markesinnehavare att vara medveten om vilken syn konsumenten har pa
varumarket. Aaker (1996), Kapferer (2004) och Bengtsson & Ostberg (2006) havdar att
logotypen ar viktig i detta sammanhang, eftersom det & genom denna som associationer till
varumarket kan goras. Sannolikheten att konsumenten handlar en produkt som han/hon redan
kanner till (i sitt medvetande) &r betydligt storre, &n en produkt som han/hon aldrig tidigare
har varit i kontakt med. Varumarket KappAhl har varit kant pa den nordiska marknaden sedan
manga ar tillbaka. Med hjélp av var enkatundersokning kan detta bekraftas eftersom samtliga
respondenter “kénner till”, eller “kanner mycket vél” till KappAhl som klddesbutik. Trots
denna stora medvetenhet bland konsumenterna, har varumérket anda upplevts som ganska

anonymt under de senare aren.

VD och huvudagare, Christian Westin Jansson, menar att varumarket for tio ar sedan ansags
vara “mossigt”. Man representerade da inte ndgot sirskilt, och var {for breda for att
konsumenten skulle kunna identifiera sig med varumarket. Med tiden skulle detta komma att
forandras via langsiktiga strategiska atgarder, i form ett ompositioneringsarbete, dar man
skulle finputsa varumarkets fasad, och successivt arbeta med att férandra konsumenternas
uppfattningar av KappAhls image. | var enkatundersokning kan vi utlasa att den faktiska
malgruppen (31-65) for KappAhl instammer i att deras image 6verensstimmer med vad
foretaget erbjuder. Det kan dock dven poangteras att aldersgruppen 65+ instammer i hogre
grad an vad den faktiska malgruppen gor. KappAhls verkliga malgrupp visar att den faktiska
malgruppen for varumarket stracker sig langre och hogre upp i alder. I motsats till den aldre
kundgruppen visar enkéten att den yngre malgruppen (20-30) idag inte alls identifierar sig

med KappAhls image.

Enligt Aaker (1996) kan ett ompositioneringsarbete utféras pa olika sétt, och till olika grad.
En identitetsférandring, som ses som den mest riskfyllda, handlar om att férandra de
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kérnvarden som varumérket idag representerar. Ett bristande intresse bland konsumenter
behdver dock inte innebéra att en identitetsférandring ar nodvandig. Flera framgangsrika
foretag har istéllet valt att utveckla sin ursprungliga identitet med nya innovativa inslag.

Pa KappAhl var man val medveten om hur svart det var att férandra konsumenternas
uppfattningar. 1 sitt ompositioneringsarbete, eller finputsning, valde man att behalla sin
ursprungliga identitet, men att ge identiteten en annan lyster &n tidigare. Man hade tidigare
dessutom haft som mal att vara det bésta serviceforetaget i branschen, ndgot som man nu
nedprioriterade. En god service skulle fortsatta att levereras, men med varumarkets nya
strategiska inriktning skulle man istallet fokusera pa att utveckla sin produkt. Utifran var
enkatundersokning har 86 av de 200 respondenter markt av att KappAhl forandrats pa nagot
satt under de senaste fem aren. Av dessa, ar det 43 % som anser att KappAhl blivit mer
modemedvetet under aren. Vid sidan om detta foljer d&ven en uppfattning om att malgruppen

pa senare tid har foryngrats (28 %).

Kapferer (2004) understryker att varumarken arbetar med produkter, mening och strategisk
inriktning for att kunna skapa sig en identitet. Denna identitet, som skapas av

markesinnehavaren, maste formuleras val for att sedan kunna férmedlas ut pa marknaden.

5.2 Marknadskommunikation

For att ett varumérke med redan etablerade associationer ska kunna fordndras, menar Aaker
(1996) att det kravs stora investeringar inom marknadsféringsomradet for att kunna skapa sig
en ny position p& marknaden. KappAhls ledning (Jansson och Agren) ar vl medvetna om
detta, och ser pa marknadskommunikationen som ett av de absolut viktigaste verktygen for att
kunna fordndra konsumenternas uppfattningar. Aaker (1996) och Geuens et. al (2004) menar
dock att marknadskommunikationen inte alltid &r sa enkel att hantera, och att det finns
aspekter som man, som markesinnehavare, behdver ta hansyn till. Forestéliningen om att all
marknadskommunikation ar [6nsam, existerar inte. Det enda séttet att uppmarksamma
konsumenten &r att skapa en marknadskommunikation som ar sa tydlig och unik, att den
utmarker sig fran andra. Var undersokning visar att KappAhls marknadskommunikation inte
riktigt har natt fram till samtliga 200 som genomfort enkaten. 112 stycken (56 %) har
uppmarksammat kommunikationen i ndgon form, medan 88 stycken (44 %) inte kan
paminnas att KappAhls kommunikation har fangat deras intresse. Den reklam som verkar ha
haft mest genomslagskraft &r den som formedlats genom brev/katalog-utskick, affischer pa
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stan och Internet. Under den senaste tiden har KappAhl blivit mycket tydligare i sin
kommunikation mot konsumenten, och valjer att stolt visa upp vad man vill att sin kund ska
bara. Till skillnad fran tidigare, har ett stort sjalvfortroende véxt fram, dar man inte langre ar

radd att visa vad man star for.

For att forstarka marknadskommunikationen for ett varumarke talar Aaker (1996) och
Kapferer (2004) om vikten av associationer. Genom nya strategiska inriktningar skapas en
mojlighet for varumarken att attrahera nya konsumentgrupper, som aldrig tidigare visat ett
intresse. Associationer ar nagot som KappAhl idag bygger mycket av sin marknads-
kommunikation pa. Reklamplattformen ”You look great” har tidigare lanserats, och fungerar
idag som en rod trad genom varumarkets nya marknadskommunikation. Férhoppningarna &r
att man, med hjalp av trovérdiga, kdnda och stilfulla profiler i sina reklamkampanjer, ska
lyckas uppmarksamma konsumenterna om den positiva utstralning som idag ska definiera
KappAhl. Att marknadsfora ett varumarke genom kénda profiler anser Aaker (1996) och
Bengtsson & Ostberg (2006) kan vara en mycket effektiv metod for att formedla ett nytt
budskap till marknaden. Genom profilmarknadsforing av detta slag, far markesinnehavaren en
mojlighet att paverka de associationer som konsumenterna kopplar samman med varumarket.
Dessutom ges en mojlighet att ytterligare formedla sitt budskap om vilken identitet man vill
representera, eftersom den utvalda profilen da sags gora ett personligt avtryck pa varumarket.
Det finns dock &ven nackdelar med att anvanda sig av nya associationer i sin
marknadskommunikation. Kapferer (2004) hévdar att fordndrade budskap och associationer
kan leda till en forédndring i varumarkets identitet. Detta, i Sin tur, kan resultera i att tidigare
lojala kunder inte langre k&nner att de kan identifiera sig med varumarket, och darfér lamnar.

A andra sidan menar Jansson, i enlighet med Melin (2006), att en effektiv
marknadskommunikation aven kan fungera som en katalysator for att na en lojalitet hos
konsumenten. Kommunikationens framsta uppgift handlar da om att fokusera sitt budskap

mot ratt kundsegment for att ett intresse ska kunna skapas.
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5.3 Kunden

Enligt Aaker (1996) forsoker markesinnehavaren ofta forma sin identitet sa att den ska passa
en bred malgrupp. Konsumenterna har dock ibland en annan uppfattning om varumérket an
den som vill formedlas, vilket resulterar i att den breda malgruppen som markesinnehavaren
vill nd, minskar i storlek. Det ar darfor viktigt att vara medveten om vilken typ av association
som varumarket formedlar, eftersom den formedlade associationen bade ska tilltala den
existerande kundgruppen, samtidigt som den ska attrahera nya. Var undersokning visar att det
som respondenterna framst associerar med KappAhl &r ”prisvardhet” (26,5 %) och “klader for
dldre” (24,5 %). Samtidigt kan det konstateras att ingen av vara 200 respondenter associerar

KappAhl i huvudsak med “bekvama klader”, ”snygg design” eller “stillosa klader”.

I motsats till Aaker, menar Axelsson & Agndal (2005) och Kapferer (2004) att det inte &r
I6nsamt for foretag att bearbeta alltfor manga kundsegment. Som markesinnehavare, uppnar
man en storre effektivitet om man fokuserar pa det segment som man tror kommer att
generera den storsta vinsten i framtiden. Med en noggrann kundsegmentering havdar Geuens
et al. (2004) att det slutligen blir lattare att definiera den marknad som varumarket kan nd med
sin produkt. KappAhl riktar sig idag framst till kvinnor i aldersgruppen 30-50 ar, med man
och barn. Man valjer att referera till detta segment, som en kundgrupp, snarare an en
malgrupp. Vad galler aldersintervallet for kundgruppen, utgors detta egentligen av tva
plattformar; en kommunikativ och en verklig. KappAhl kommunicerar 30-50 ar, men den
verkliga kundgruppen upplever man ar kvinnor mellan 35-60 ar. Detta anser man beror pa att
manga dldre kvinnor kanner sig yngre an vad de faktiskt &r.

Trots att KappAhl dven har en barn- och herravdelning, &r det ett medvetet val att man framst
vander sig at kvinnor. Faktum ar att de star for 50 % av de klader som kops pa
herravdelningen! Utifran detta blir det inte sarskilt svart att forsta varfor KappAhl valjer att
fokusera pa kvinnan. Genom att géra en sadan snav inledning sa lyckas man ocksa tydliggora
vad man inte ar, vilket resulterar i att man automatiskt haller ett avstand till andra

kundgrupper.
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5.4 Kundvérde

FOr att attrahera en konsument till ett varumérke, behover foretaget skapa forutsattningar for
att en anknytning ska kunna goras. Enligt Aaker (1996) ar produktens utméarkande attribut det
man ofta valjer att kommunicera ut, nar det galler att fa konsumenten att identifiera sig med
en produkt eller ett varumarke. Malet for markesinnehavaren ar da, enligt Lovelock & Wirtz
(2007), att hitta den differentiering som kommer att utmarka ditt erbjudande fran andras.

KappAhl arbetar kontinuerligt for att bli identifierade med “ett prisvért mode”, ett ’value-for-
money”. Nir konsumenterna, i hog grad, 6verensstimmer med detta anser man att en stark
konkurrensfordel har skapats. De dimensioner som sedan definierar och utgor det prisvérda
modet ar passform, mode och kvalitet. Passformen ses som en sjélvklarhet for kunden som ar
en familjekvinna. Modet representerar det senaste, men med en mildare tolkning. Pa sa satt
lyckas man vara kvar i bilden, men med utgangspunkt fran sin kundgrupp. Man upplever
namligen att kvinnor i aldern 30-50 inte vill sticka ut for mycket. | framtiden tror man att
KappAhls produkter kommer att bli nagot vassare. Detta kommer att uppnas genom sma
inslag av foryngring i enstaka plagg. Vidare, ar KappAhls sortiment nagot dyrare an
konkurrenternas, men man anser sig samtidigt erbjuda en béttre kvalitet. Den &ldre kunden
staller helt andra krav pa kvalitet, och detta lever man upp till. Samtidigt betonar Jansson att
bra och dalig kvalitet maste stéllas i relation till vad man betalar for. For var kund innebéar det

att vi erbjuder en bra kvalitet.

De kunder i var undersokning (som handlar pa KappAhl minst en gang i manaden) anser att
foretaget definitivt erbjuder prisvarda produkter. Annu mer positiv ar aldersgruppen 65+ som
har instammer i hogre grad an de 6vriga aldersgrupperna. Till skillnad fran kunderna ger

”icke-kunderna” en lagre bedomning av att KappAhl ska anses erbjuda prisviarda produkter.

Vad galler passform visar resultatet att de aldre malgrupperna (kunder 31-65 och 65+) anser
att Kappahl erbjuder en bra passform. Detta haller malgruppen (20-30) med om, men ger en
nagot lagre bedémning. For de aldersintervall som inte ar kunder rader det en uppfattning om
att passformen pa KappAhl inte ar bra. Den yngre malgruppen (20-30) ger har en lagre
bedémning an de andra respondentgrupperna. Icke-kunder” i samtliga aldersintervall, ar
Overens om att KappAhl erbjuder moderiktiga produkter som &r riktade mot den &ldre

konsumenten. ”Kunderna” fér samtliga aldersintervall haller med.
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Vad géller kvalitet anser kunderna” att KappAhls sortiment genomsyras av en hog kvalitet,

medan “icke-kunderna” ger en betydligt lagre beddmning.

Aaker (1996) havdar att om man lyckas évertyga kunden att det man erbjuder &r det basta
kunden kan fa, sa kommer manga fordelar att kunna skapas. Melin (2006) betonar har vikten
av att rikta in sig mot ratt malgrupp. Kommuniceras information till fel malgrupp kan denna
ge ett felaktigt budskap, och déarmed skapa en otydlig image. Lyckas man daremot, och séander

budskapet till ratt malgrupp, kan detta resultera i en langsiktig lojalitet till varumarket.

For ledningen pa KappAhl ar det viktigt att kundgruppen och kundloftet Gverensstammer.
Man arbetar hart for att kunden ska fa den upplevelse som hon forvantar sig nar hon gar in i
butiken. I annat fall kommer inte kunden tillbaka. Att var kund har ett jobb, familj och séllan
tid att springa runt i affarer gor att var uppgift blir att lagga upp butiken sa att den kanns

bekvam, och att man kanner igen sig.
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6. SLUTSATS OCH DISKUSSION

Detta avsnitt inleds med en kort aterblick av studiens syfte. Darefter presenterar vi de
slutsatser och diskussionsmaterial som vi har kommit fram till, som i sin tur kommer att

besvara de fragestallningar som har 16pt som en rod trad genom var uppsats.

Syftet med denna uppsats har varit att 6ka forstaelsen for hur ett svenskt detaljhandelsforetag
arbetar med en ompositionering, samt att undersoka hur konsumenten upplever varumarket

idag, och om man har paverkats av ompositioneringen.

Vad innebar en ompositioneringsprocess?

Man kan forklara processen for en ompositionering som en langsiktig strategisk fokusering pa
varumarkets identitet for att kunna skapa en ny position pa marknaden, och i konsumentens
medvetande. Efter att ha bekantat oss med KappAhl har vi insett att identiteten och
marknadskommunikationen innehar en central roll i ompositioneringsprocessen. Innan
ompositionering for KappAhl, tilltalade foretaget en alltfor stor malgrupp. Eftersom man hade
som mal att alla konsumenter skulle identifiera sig med varumarket, blev resultatet istallet det
motsatta, att man inte representerade nagonting. Det blev darfér nodvandigt med strategiska

forandringar for att aterigen kunna finna sin identitet, och darmed sin kund.

Istallet for att fokusera pa att vara det basta serviceforetaget, valde man istéllet att fokusera pa
sin produkt. Man upplevde att en utvecklad produkt skulle skapa ett storre varde for kunden
an vad servicen gjorde. En annan del av ompositioneringen handlade om att begrénsa sin
malgrupp. Detta skulle med tiden bidra till en battre kundforstaelse, vilket i sin tur skulle

innebé&ra att man kunde vara mer tydlig i sin marknadskommunikation.

Ompositioneringsprocessen kan darfor anses handla om att finna sig sjalv, och sin identitet for
att bli medveten om vilka varden man ska formedla och vilka malgrupper som attraheras av
dessa. Nar identiteten ar funnen, och sjalvfortroendet tillbaka, &r det viktigt att utveckla en
klar definierad identitet for att konsumenterna ska kunna definiera sig med varumérket och
det man erbjuder. Genom marknadskommunikation behdver man sedan kontinuerligt klargéra

for konsumenten vad varumarket betyder och star for. Det kan dock vara lattare sagt an gjort.
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Hur uppfattar konsumenterna varumarket idag, och har de markt av den strategiska

forandringen som har skett inom KappAhl?

Var undersokning visar att konsumenterna kanner till KappAhl mycket val. Det rader dock
delade meningar om vad varumérket egentligen star for. Det som konsumenterna
huvudsakligen associerar KappAhl med, &r ett ”prisvart mode”, och “klader for aldre”.

En intressant iakttagelse ar att den aldre malgruppen (65+) identifierar sig mer med KappAhl
an vad den faktiska malgruppen (31-65) gor. Detta trots de strategiska forandringar som har
genomforts inom varumarket. Utifran detta kan det konstateras att uppfattningar om det gamla
KappAhl lever kvar an idag. Dock bor man vara medveten om att en ompositionerings-
process ar tidskrdvande, och mer komplicerad &n vad man tror. FOr att fordndra
konsumenternas uppfattningar kravs kontinuerliga paminnelser och likriktade budskap for att

en forandring ska kunna ta form.

| var undersokning visar det sig att omkring hélften av respondenterna har markt av att det har
skett en strategisk forandring inom KappAhl. Det som dessa konsumenter i huvudsak har
uppmarksammat ar att KappAhl blivit mer modemedvetet och borjat rikta sig mot en yngre
malgrupp. Med detta kan det konstateras att KappAhl darmed ar pa god vég att uppna sitt mal,
att fordndra konsumentens tidigare bild av varumarket.

KappAhl har agerat, nu &r det upp till konsumenterna att reagera.

6.1 Forslag till fortsatt forskning

Vi skulle tycka det var intressant att genomfdra en likartad undersokning igen.

Dock skulle vi vilja undersbka ompositioneringsprocessen under en langre tid for att kunna se
en utveckling och dra slutsatser om konsumentens forandrade uppfattning med tiden.

For att fa en helhetsbild, skulle man dven kunna intervju butikschefer for att fa en uppfattning

om hur hela foretaget arbetade med en ompositionering.
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8. BILAGOR

8.1 Intervjuunderlag VD Kappahl Sverige

Varumarke

1. Hur vill du att konsumenten ska identifiera era produkter?

2. Vilken/vilka ser ni som era framsta konkurrensfordelar?

3. Vilken varumarkesidentitet ville ni komma ifran?

4. Vilken &r den nya identitet som ni har forsokt att bygga?

5. Har ni nagon form av styrkort for ert varumarkesutvecklande?

6. Vilket av foljande tva begrepp tycker du bast passar in pa Kappahls image ?

(imitation eller innovation)

7. Varfor valde ni Richard Gere och Dustin Hoffman som frontfigurer?

(vilken identitet formedlar dessa till konsumenterna?)

Ompositionering

8. Vilken malgrupp riktade ni er till innan ompositioneringen?

9. Vilken malgrupp riktar ni er till nu?

10. Sag ni nagra risker med ompositioneringen?

11. Vilka forundersokningar gjordes for att ta reda pa vad som behovdes forandras?
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12. Hur har era tidigare lojala kunder paverkats av ompositioneringen?

13. Hur lang tid har ompositioneringsarbetet tagit (fran idé till att vara verkstallt)?

Upplevd kvalitet

14. Hur arbetar ni med kvalitet?

15. Skulle ni s&ga att ni arbetar med hdgkvalitativa produkter och tjanster?

16. Vilka dimensioner géllande kvalitet tror ni att era kunder lagger mest vikt vid?

17. Hur arbetar ni med kvalitetsstyrning/forbattringar?

Medvetenhet

18. Vilken syn har era konsumenter pa ert varumarke?

19. Vad anser du kannetecknar ert varumarke?

20. Vad anser du om namnet Kappahl? Ar detta passande?

Tror du att konsumenten kan sammanlanka era produkter med ert varumaérke?

21. Tror du att era frontfigurer kan sammanlénkas vid era produkter? (Richard Gere)

Marknadskommunikation

22. Hur arbetar ni for att gora er marknadskommunikation unik?

23. Finns det en gemensam ndmnare i er marknadskommunikation?
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8.2 Intervjuunderlag Marknadsdirektér Kappahl Sverige

1. Vilka konkreta atgarder har Kappahl vidtagit i samband med ompositioneringen?
2. Tror du att konsumenterna har markt av er ompositionering? Pa vilket satt?

3. Vilka anser du ar Kappahls framsta konkurrensfordelar?

4. Vad é&r det for bild ni vill att Kappahl ska formedla till konsumenterna?

(Vilken image, identitet — i jamforelse med konkurrenter)
5. Varfor har ni yngre modeller i era reklamkampanjer nar er malgrupp &r 35-55?

6. Hur arbetar ni for att fa in nya kunder, och samtidigt behalla de gamla?
(FOor att locka kunder behdvs oftast en ny ”approach”. Denna nya approach kan skada er

nuvarande malgrupp. Hur hanterar ni detta?)
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BILAGA 3: Intervjuunderlag enkatundersokning

8.3 Enké&tundersokning

1. Alder 2. Kon
020-30 o Man
o31-40 o Kvinna
o4l -50

o51-65

065+

3. Hur mycket pengar lagger du i snitt pa klader varje manad?

o 0—150 kr > AVSLUTA
o 150 - 500 kr

o 500 — 1000 kr

o 1000 — 2000 kr

o 2000+ kr

4. a) Hur val kanner du till foljande kladesbutiker?
(1=Aldrig hort talas om, 5 = Kanner till mycket val)

1 2 3 4 5
H&M O O O O O
Kappahl O O O O O
Cubus ] o o | o
Lindex O O O O O

4. b) Hur ofta bestker du féljande butiker?
1

2 3 4 5

(1g/vecka) (1g/man) (1g/kvartal) (1g/halvar) (Sallan/aldrig)
H&M O ] ] ] ]
Kappahl O O O O O
Cubus m] O O O O
Lindex m] O O O O

(Om alternativ 1 eller 2 fylls i under Kappahl, stéll fraga C)

c) Varfor véljer du att komma tillbaka till Kappahl?
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5. Hur val instdammer din image/stil med féljande butiker och deras utbud?
(1= Absolut inte, 3= Till viss del, 5 = Definitivt)

1 2 3 4 5
H&M O O O O O
Kappahl ] o o | o
Cubus ] o o | o
Lindex O O O O O

6a. Har du sett nagon av Kappahls reklamer i nagot sammanhang den senaste tiden?

o Ja > (GAtill friga 6b)
0 Nej = (Gatill fraga 7)

6b. I vilket sammanhang, vilken/vilka mediekanaler?

7. Hur vil instiimmer du i foljande pastienden? Kappahl har/ér...
(1=Instammer inte alls, 3= Varken eller, 5= Instammer helt)

1 2 3 4 5
a...bra passform O O O O O
b...bra kvalitet O O O O ]
C...prisvart m] O O O ]
d...for dldre kunder m] m] O O O
e...bekvama klader O O O O O
f...erbjuder bra service m] O O O ]
g...snygg design m] m] O O O
h...trakigt sortiment O O O O O
1...stillosa kldder O O O | m|
j...mode for édldre O O O O O

b) Vilket alternativ anser du bast utmarker Kappahl, i jamfdrelse med konkurrenterna?
(Vélj ndgon av de ovanstaende alternativen, A-J)

8. Har din uppfattning av Kappahl forandrats under de senaste 5 aren?
o Ja > (Gatill fraga 9)
o Nej = (Gartill fraga 10)



9. P& vilket satt har din uppfattning forandrats?

o Mer modemedvetet

o Mer prisvart (kvalitet i forhallande till pris)
o Att malgruppen har foryngrats

o Har blivit mer vagat

0O Annat sétt

10. Alla kladesmarken utstralar ndgon slags kansla.
Vilken kansla tycker du Kappahl formedlar?

o Vardag

O Fest

0 Professionalism
o Sportig

O Status

O Annat

11. Finns det nagot som du tycker att Kappahl saknar, eller kan bli battre pa i framtiden?
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8.4 Diagram fran enkatundersokning

Varfor valjer du att komma tillbaka till Kappahl?

0
9% 5% 16%

O Attraktiva erbjudanden
10% B Brett sortiment
0 Snygga klader
O Bra priser/Prisvart
B Bra passfornvstorlekar

0 Bra kvalitet
B Bra butiker /Létt att hitta i butiken

17%

11%

Hur val instammer din image/stil med Kappahls utbud?
Kvinnor och man i &ldern 31-65.

B Absolutinte -
3%

B Definitivt - 12 %

B Inte sarskilt -
16 %

O stor
utstrackning -
39 %

B Till viss del - 30
%

Hur vél instammer din image/stil med Kappahls utbud? Kvinnor och mén i
&ldern 65 +

W Absolut inte -
5%
B Inte sarskilt - 5%

@ Absolut - 32% B Till viss del -

16%

O | stor utstrackning
- 42%
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Hur val instammer din image/stil med Kappahls utbud? Kvinnor och méan

i aldern 20-30.

@ Absolut -
6%

O I stor utstréckning

17%

W Absolut inte -
26%

@ Till viss del -

@ Mode for aldre

23%
B Inte sarskilt - 28%

Kvinnor 31-65 "kund"
= 45
o 4 O Bra passform
= B Bra kvalitet
5o 35 T )
£ O Prisvart
g€ 371 o
T 5 - O For aldre kunder
E E ' ® Bekviama klader
I 2 +— . .
o O Erbjuder bra senice
kS = 151 B Snygg design
Qw4+ L .
< O Trakigt sortiment
?i 0,5 7 B Stillésa klader
& 0 @ Mode for aldre
X 1

Kvinnor 20-30 "kund"
Z 45
P 2 O Bra passform
£ B Bra kvalitet
5 o= 35 )
g3 0O Prisvart
< 3] R
8 5 - 0O For aldre kunder
g E ’2 B Bekvama klader
[ T—
o g O Erbjuder bra senice
LE I—CI 15 1 B Snygg design
cw 11— L .
= 0O Trakigt sortiment
S 057 B Stillssa klader
Q
= 0
4




Kvinnor 65 + "kund"

2

=3 5

© 45 O Bra passform

E 4 B Bra kvalitet

g E 35 - O Prisvart

:g 5 3 O For aldre kunder
E E 2,5 1 B Bekvama klader
o ) )
o ;g 2 4 O Erbjuder bra senice
@ i 1,5 B Snygg design

£ 14 O Trékigt sortiment
s 05+ B Stillésa klader
Q.

g 0 @ Mode for aldre

X 1

Kvinnor 31-65 "icke-kund"

2 45

P 2 O Bra passform

E 35 4 B Bra kvalitet

g E ’3 | O Prisvart

£ O Fér aldre kunder

® g 25 7T | 4

£ e 5 B Bekvama klader
I T

ag @ Erbjuder bra senice
8 < L5 1 B Snygg design

< W 1 +— oy - .

= O Trakigt sortiment
—§ 0,5 T B Stillosa klader

=3 0 @ Mode for &ldre

N 1

Man 20-30

= 45

P 2 O Bra passform
£ B Bra kvalitet

5= 35

= E 3. O Prisvart

:E bl 25 0O For éldre kunder
2 E ’2 B Bekvama klader

1 1
o @ Erbjuder bra senice
8 T:| 151 B Snygg design

c w1 L "
< 0O Trakigt sortiment
;;g_ 0,5 1 B Stillésa klader

=3 0 B Mode for &ldre
v
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Man 31-65

= 5
o 45 O Bra passform
E 4 ] B Bra kvalitet
g E 35 O Prisvart
::E S 3 0O For éldre kunder
E E 2,5 1 B Bekvama klader
) T 2 O Erbjuder bra senvice
LE l—cl 1,5 1 B Snygg design
g ] O Trékigt sortiment
E 0.5 - m Stillosa klader
g 0 @ Mode for &ldre
X 1
Mén 65+

= 4
o 35 O Bra passform
= ’ B Bra kvalitet
g 3 O Prisvart
;% ; 2,5 O For aldre kunder
2 E 2 B Bekvama klader
\IHI, :ft% 15 O Erbjuder bra senice
L; i' 1 B Snygg design
< O Trakigt sortiment
5 0.5 1 m Stillssa klader
g 0 @ Mode for &ldre
X 1

Kvinnor 20-30 "icke-kund"
= 5
o 45 O Bra passform
E 4 | B Bra kvalitet
g g 3,5 0O Prisvart
“.% 5 3+ 0O For aldre kunder
E E 2,5 4 B Bekvama klader
\IHI, :fg 2 4 O Erbjuder bra senice
LE Tcl 1,5 1 B Snygg design
R O Trakigt sortiment
;EgL 0,5 - m Stillssa klader
5— 0 B Mode for aldre
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Kvinnor 65 + "icke-kund"

>
3}

w
ul

Instammer inte alls,

Instammer helt)

@ Erbjud
B Snygg

Lo N
PN oW
.

5

o
ul
i

o

O Bra passform

B Bra kvalitet

O Prisvart

0O For &ldre kunder
B Bekvama klader

O Trékigt sortiment
B Stillésa klader
@ Mode for éldre

er bra senice
design

Kappahl har/ar (1

Vilket av foljande pastaende staimmer bast? Kappahl har/ar

60

2

5 a9 OBra

B Bra

50

32
st O For
30 A

Antal

18
20 O Erbj

B Sny

40 0O Prisvart

B Bekvama klader

B Stillésa klader

8 9
0 0 | | 0 O Trakigt sortiment
0
1 _—
@ Mode for aldre

passform
kvalitet

aldre kunder

uder bra senice
gg design

Alternativ

Har du sett ndgon av Kappahls
reklamer i ndgot sammanhang

den senaste tiden? NEJ
Antal: 200 respondenter 112 88
Har er uppfattning av Kappahl férandrats
under de senaste 5 aren? JA: NEJ:
Totalt 200 enké&tsvar 86 st 114 st
Hur har er uppfattning av Kappahl
forandrats? En foljdfraga for de Malgruppen
respondenter som hade upplevt en Blivit mer Mer har Har blivit Mer
forandring. Spontana svar modemedvetet | prisvart | foryngrats | mer vagat | marknadsforing
Totalt 86 enkétsvar 43% 16% 28% 9% 13%

62




	Vi har valt att göra en undersökning av företaget KappAhl. Eftersom företaget är en internationell koncern med dotterbolag i flertalet länder, vill vi understryka att denna undersökning endast kommer att behandla det KappAhl som är verksamt i Sverige.
	Vi vill även göra en avgränsning i vårt teoretiska avsnitt; Forskaren David Aaker presenterar fem dimensioner som han anser utgör företagens varumärkeskapital - medvetenhet, lojalitet, assocationer, upplevd kvalitet och övriga tillgångar. Vi har valt ...
	Bengtsson, Anders & Östberg, Jacob. (2006). Märken och människor: om marknadssymboler som kulturella resurser. Studentlitteratur AB, Lund.

	Bryman, Alan & Bell, Emma. (2005). Företagsekonomiska forskningsmetoder. Liber AB.
	Corbin, Juliet & Strauss, Anselm. (1998). Basics of Qualitative Research: Techniques and Procedures for Developing Grounded Theory. Andra uppl. Sage Publications Ltd.
	Denscombe, Martyn. (2004). Forskningens grundregler: samhällsforskarens handbok i tio punkter. Studentlitteratur AB, Lund.
	Esaiasson, Peter. Gilljam, Mikael. Oscarsson, Henrik. Wängnerud, Lena. (2007) Metodpraktikan – Konsten att studera samhälle, individ och marknad. Nordstedts Juridik AB.
	Holme, Idar Magne & Solvang, Bernt Krohn. (1997). Forskningsmetodik: om kvalitativa och kvantitativa metoder. Studentlitteratur AB.
	Ind, Nicholas. (2007). Living the brand : how to transform every member of your organization into a brand champion. Tredje uppl. London.
	Jacobsen, Dag Ingvar. (2002) Vad, hur och varför? Om metodval i företagsekonomi och andra samhällsvetenskaplig ämnen. Studentlitteratur AB.
	Trost, Jan. (2005). Kvalitativa intervjuer. Studentlitteratur AB.

