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Syfte: Syftet med den hér uppsatsen dr att undersoka skillnader i hur ett varuméirke
skapas och transformeras nér det forflyttas fradn ett foretags egen konceptbutik till
deras aterforséljare. Som ett exempel har vi valt att studera Nudie Jeans Co.

Metod: Forfattarna har utgatt frdn en kvalitativ ansats och har genom etnografisk
metod  genomfOrt  intervjuer  samt  observationer av  butiker  och
marknadsforingsmaterial. Butikerna som uppsatsen fokuserats kring ar Nudies
konceptbutik i Géteborg samt Ahléns City Nordstan och Carlings Nordstan.

Resultat och slutsats: Det viktiga for foretagen ur marknadsforingssynpunkt ar att
kunna formedla en bild av varumérket som Gverensstimmer med fOretagets
virderingar da det dr konsumenternas bild av foretagets varuméarke som kdpbesluten
grundas 1. Nudies varuméirke genomgir en markant transformering i de olika
kanalerna. Sjilva varumérket upplevs starkt och vélrenommerat 1 samtliga undersokta
kanaler, men kérnvirdena som delvis bygger Nudies varumaérke &r inte lika starka och
tydliga i andra butiker som i deras egna.

Uppsatsens bidrag: Uppsatsen bidrar till 6kad forstaelse kring hur grona varumérken
kan transformeras vid forflyttning frdn varumérkesinnehavarens egna butiker till
ovriga aterforsédljare genom ett praktiskt exempel pé hur detta paverkat Nudie Jeans
Co.
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Abstract

Title: How a Green Brand Transforms - A Study of Nudie’s Brand in Stores
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Aim: The purpose of this paper is to examine how the meaning of a brand
transforms when it is moved from a company's own concept store to their dealers.
We have chosen to study Nudie Jeans Co. in this case as an example.

Method: The authors have used a qualitative approach and through an
ethnographic method conducted interviews and observations of stores and
marketing materials. The stores that have been examined are all located in
Gothenburg city: Nudie Jeans Concept Store, Ahléns City Nordstan and Carlings
Nordstan.

Result and conclusions: It is important for companies’ marketing to provide an
image of the brand in line with the company's values. In addition, the consumers'
purchasing decisions are based on their view of the company’s brand. The brand of
Nudie is undergoing a significant transformation in the different channels. The
brand itself is considered strong and respected in all examined channels, but the
core values, which partly builds Nudie’s brand are not as strong and clear in other
shops than their own.

Contribution of the thesis: This thesis provides a perspective on how green brands
transforms when moved from a company’s concept store to other retailers by using
Nudie Jeans Co. as practical example.
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Kapitel 1. Inledning

I denna inledande del presenterar forst en bakgrund till vad gron handel dr. Ddrefter
presenterar vi en problemdiskussion kring varumdrken inom gron handel, vilket
senare utmynnar i studiens syfte och forskningsfrdagor.

1.1 Bakgrund

Gron handel har blivit mer och mer populédrt med aren. Frigor som pd senare ar blivit
allt viktigare berdr bl.a. gron handel, ekologiska och héllbara I6sningar — en
utveckling som speglar samhéillsdebatten 1 véstvérlden 1 stort, menar Schaltegger,
Burritt och Petersen (2003). Detta dr dock inget nytt, menar Ottman (2011), och
hianvisar till 1960-talets idéer kring ett hallbart perspektiv pad konsumtion. Det var
dock inte forrdn pa 1970-talet de forsta “grona” produkterna nadde ndmnvird
spridning. Ottman (2011) menar vidare att utvecklingen nu medfort att gron handel
numer dr att betrakta som mainstream och fir medhall av bl.a. lannuzzi (2011).
[annuzzi (2011) tilldgger att studier tenderar att visa att ekonomiska svdngningar som
recessioner inte verkar paverka konsumenternas preferenser till grona produkter,
vilket tyder pa att preferenserna for grona produkter och tjdnster anses vara hér for att
stanna.

Lee m.fl. (2012:67) definierar gron handel som ’retailing products with
environmental benefits”, 1 kort - grona produkter. Hallbar utveckling bestir av
sociokulturella, ekologiska och ekonomiska subdimensioner, dir den ekologiska
dimensionen har fatt mest uppméarksamhet. Begreppet “gront” relateras till den
ekologiska dimensionen av héllbar utveckling. Detaljister inom grén handel forsoker
aktivt sélja produkter och tjanster med sa lite miljopaverkan som mojligt. (Stern &
Ander, 2008)

Vidare foreslar Lee m.fl. (2012) att gron handel delas upp 1 tva delar; forsdljning av
grona produkter och miljévénlighet 1 andra verksamheter. 1 forséljning av grona
produkter inkluderas ekologiska och wellness-orienterade produkter. Miljévanlighet 1
andra verksamheter for ett foretag inkluderas exempelvis om leveranskedjan,
kundfokuserade initiativ och fastighetsforvaltning. Exempelvis byggs butiker som
optimerar energiforbrukning, vilket marknadsfors 1 dessa butiker (Stern & Ander,
2008).

Lee m.fl. (2012) menar att pd grund av sin position som ldnk mellan produktion och
konsumtion spelar detaljhandeln en viktig roll 1 miljo- och hallbarhetsfragor.
Detaljhandeln paverkar direkt konsumenters beteende genom att uppmuntra
konsumtionen av grona produkter (Lee m.fl., 2012). Samtidigt kan detaljhandeln
framkalla fordndring mot gronare produkter hos leverantorerna da de ér en viktig lank
1 leveranskedjan (Bansal & Kilbourne, 2001).

Bade Lee m.fl. (2012) samt Stern och Ander (2008) ldgger stor vikt pd just grona
produkter. Dessutom borjar allt fler detaljhandlare fokusera pa enbart grona produkter
da de paverkas av konsumenters 6kade dnskemal, dir det efterfragas mer miljovéanliga
produkter. Genom butiker och andra platser inom detaljhandel marknadstors de grona
produkterna som kan vara allt ifran ekologiska frukter till klddesplagg pa 100 %



ekologiskt bomull till hybridbilar (Fuentes, 2011). Samtidigt som efterfragan pa grona
produkter okar, okar d&ven konsumenters forvantningar, krav och standarder om hur
grona aterforsiljare bor vara i1 praktiken. Infor detta vixande tryck har gron handel
blivit populdrt hos detaljister som strivar efter att balansera miljoarbete med
ekonomisk vinst. Ett 0kat antal av detaljister trycker hart pd miljoarbete som en av
foretagens missioner (Lai, Cheng & Tang, 2010).

1.2 Problemdiskussion

Haig (2011) menar att foretag inte kan ha varumirken som enbart formedlar
information om diverse produkter eller tjdnster utan numer kravs att foretaget star for
storre fragor dn s& — exempelvis genom ansvarstagande i samhéillsfragor. Som
framgdr ovan &ar héllbarhetsfragor idag 1 fokus inom detaljhandeln och olika
hallbarhetsstrategier dr vanliga hos foretagen (Fuentes, 2011). Det finns ocksa klara
band mellan framgéngsrika varumarkesprofiler och dessa fragor, menar bade Ottman
(2011) samt De Chernatony, McDonald och Wallace (2011). Gréon marknadsforing
riktar sig mot konsumenter villiga att betala hogre priser for mer miljovanliga
produkter och fokuserar mer pad miljon snarare dn det sociala som dven ingar i CSR
(Belz & Peattie, 2009). Dock é&r forskare kritiska till hur gront denna typ av
marknadsforing egentligen dr dd ledningens strategier 1 forsta hand handlar om att 6ka
forsédljning och miljon ofta kommer 1 andra hand (Belz & Peattie, 2009; Kilbourne,
1998). Intressekonflikter kan uppstd ndr olika ledningar for olika foretag vars
verksamheter dr beroende av varandra inte delar samma motiv eller 6vertygelser.

Litteraturen diskuterar manga olika strategier for hur ett foretag ska vara
framgéngsrika inom gron handel genom gron marknadsforing. Gemensamt for ménga
strategier dr fokus pa grona vérderingar inom organisationen, att det grona tidnket
integreras 1 hela foretaget. (Lai, Cheng & Tang, 2010; Ginsberg & Bloom, 2004;
Polonsky & Rosenberger, 2001; Stern & Ander, 2008). Aven vikten av varumirket
ndmns, dir foretag kan anvinda sig av gron marknadsforing for att stirka sitt
varumérke. Samtidigt liknas gron marknadsforing vid integrerad marknadsfoéring som
lagger stor vikt pa sjdlva varumérket och hur allt fler varumérken ses som odelbara
frdn foretagets vision, mission och organisations kultur. (Armstrong & Kotler, 2007;
Keller, Apéria & Georgson, 2008) Dessutom argumenterar Lai, Cheng och Tang
(2004) dven for vikten av extern kommunikation av gront for att reducera kritik fran
miljomedvetna konsumenter och grupper med hjilp av vilkdnda, etablerade och
palitliga miljomérken.

Hartmann m.fl. (2005) menar genom att positionera ett varumirke som ett ’gront
varuméirke” kridvs en aktiv kommunikation och differentiering av varumaérket fran
sina konkurrenter genom sina miljévénliga aspekter. En ekologisk hallbar produkt blir
inte kommersiellt framgéngsrik om de grona attributen inte formedlas effektivt.
Hartmann m.fl. (2005) stods av flera forskare (Armstrong & Kotler, 2007; Healey,
2008; Clifton, 2009) som anser att det &r svarare att enbart marknadsfora sig pa
produktbasis.

[annuzzi (2011) for argumentationen vidare genom att férkunna att ett varumérke vars
bakomliggande organisation eller Gvriga foretagsrepresentanter inte fullt ut stodjer
eller arbetar 1 linje med varumérkets kidrnvirden inte kommer att bli framgangsrikt.
En kritisk punkt blir darfor att forst kommunicera dessa virden genom foretagets



samtliga kanaler. Fragan &r da hur man skall ga tillvdaga nir foretaget anvinder sig av
manga olika kanaler och manga externa aterforséljare?

Forskare (Hartmann m.fl., 2005; Hartmann & Apaolaza, 2006, Lee m.fl., 2012, Lai,
Cheng & Tang, 2010) foreslar olika 16sningar till hur gron marknadsforing och handel
bor vara, men tar séllan hidnsyn till att det finns sa pass manga andra aktorer utover
varuméirkesinnehavaren sjdlv som paverkar mérkets mening. Tidigare forskning som
vi tagit del av dr frimst inriktad pd att undersoka antingen hur gron handel och
marknadsforing vaxt fram alternativt hur foretags grona strategier anvinds. Trots
vikten av ett gront varumérke och att det faktiskt formedlas bade internt och externt
handlar fa studier om hur ett gront varumirke faktiskt skapas och formedlas i
praktiken. Inte heller finns det mycket skrivet om hur detta foljs upp eller vilken
effekt det har ndr varumirken och produkterna siljs 1 andra kanaler @n 1 foretagens
egna. Foretag séljer sina produkter i olika kanaler for att nd storre spridning. Dessa
kanaler har de varierande paverkan over. Det &r sdledes intressant att undersdka hur
detta paverkar deras varumirke eftersom det dr andra aktdrer &n de sjdlva som styr
vad som moter konsumenten. Tidigare studier har visat att forskningen inom grén
detaljhandel saknar undersokningar rérande hur grona foretags varumérken skapas
hos externa aterforsiljare och jimforelser hur det skiljer sig fran deras kdrnvérden 1
egna konceptbutiker.

1.3 Syfte

Syftet med den hidr uppsatsen dr att undersoka skillnader i1 hur ett varumirke skapas
och transformeras nér det forflyttas fran ett foretags egen konceptbutik till deras
aterforsdljare. Vi anvédnder oss av ett fallforetaget Nudie Jeans Co. for att uppfylla
syftet. Nudie Jeans Co anvidnds som exempel frimst pa grund av att det ar ett jeans-
och textilforetag med tydlig forankring 1 héllbarhets- och miljofrégor. Foretaget har
egna konceptbutiker 1 Goteborg och Stockholm, men siljer framst genom etablerade
aterforséljare som detaljhandelskedjor. Idag siljs Nudie pé tusentals butiker virlden
over och finns dven pé ett tjugotal onlinebutiker. (nudiejeans.com, 2012-09-18)

Fallet ar en exemplifiering av ett problem som ligger pd en abstrakt nivd. Med hjilp
av ett teoretiskt perspektiv angédende hur varumérken blir till och hur en gron
varumérkespersonlighet kan kommuniceras samt en etnografisk empirisk insamling 1
form av observationer och intervjuer kommer vi analysera fallet Nudie efter
nedanstaende forskningsfriga.

1.4 Forskningsfragor
Vi anvinder oss av foljande forskningsfragor for att hjilpa oss uppfylla vart syfte:

- Vilka aktorer dr med och skapar Nudies varumdrke?

- Vilka likheter och skillnader finns i hur butikerna viljer att presentera
varumdrket?

- Vad innebdr detta for Nudies grona varumdrke?



Kapitel 2. Varumirkesteori och grén marknadsféring

I detta kapitel gar vi igenom varumdrkesteorier om hur varumdrken blir till och
kommuniceras i praktiken. Fokus ligger inte pa hur foretag bor bygga sina
varumdrken genom diverse brand management-teorier utan vad som faktiskt hdnder
med varumdrket. Vi dmnar utgd frdn ett gront perspektiv, men da akademisk litteratur
angdende detta inte dr sdrskilt utbrett anvinder vi dven oss av allmdnna teorier och
vdver in grona perspektiv. Dessutom, da vadra forskningsfragor handlar om hur
Nudies varumdrke presenteras i butik ldggs fokus snarare pd hur varumdrken
kommuniceras i butiker, istdillet for allmdn kommunikation ddr vi argumenterar for
butikers vikt i detaljhandeln. Slutligen presenterar vi i detta kapitel hur forskare
rekommenderar att gréna varumdrken boér kommuniceras.

2.1 Vad ar ett varumarke?

Innan vi gar igenom hur varumdrken blir till och kommuniceras 1 praktiken
presenterar vi allméint vad ett varumirke dr och hur vi definierar det. Engelsk
varumdrkeslitteratur talar om “branding”. Ordet har sitt terminologiska ursprung i
tyskan ord for markning, da mérkningen av boskap gjordes for att markera
dganderitten. Riktigt sa bokstavligt dr begreppet inte idag, men olika perspektiv pa
begreppets innebdrd har med dganderitten att gora, direkt eller indirekt, menar Healey
(2008) och Clifton (2009). Vidare presenteras tre typer av perspektiv pa branding:

Named product or service
Trademark
Customers’ belief about a product or service
(Healey, 2007:6)

Hédanefter syftar ordet varumdrke 1 denna studie just till vad som kallas branding.

Samtiden kdnnetecknas och priaglas av snabba kommunikationsmedel och 6kad global
konkurrens, menar Armstrong och Kotler (2007). Det ger storre forutsdttningar for
foretag att na ut till stérre potentiell kundmassa, men det gor &dven att de
konkurrensutsitts 1 storre utstrackning dn tidigare. Att darfér positionera sig och
skapa konkurrensfordelar kopplat till ens foretag och varumérke har dérav blivit av
stor vikt.

Att varumirkets inflytande pd konsumenter betraktas som viktigare och viktigare ar
flera forfattare 6verens om (Armstrong & Kotler, 2007; Clifton, 2009; David, 2007;
Ottman, 2011). Marken &r inte ldngre bara en etikett som skapar differentiering
mellan tvd produkter som konkurrerar, utan ndgot mer komplext som bidrar med
information till konsumenter genom att kommunicera foretagets mening och vérden
(Bengtsson & Ostberg, 2006). Aven Armstrong och Kotler (2007) menar att ett
varuméirke kdnnetecknas av mer 4n bara namn och/eller symboler. Det handlar lika
mycket om konsumenternas uppfattning och kinslor kring ett foretags varor eller
tjénster, med andra ord vad foretaget betyder for dem. Med detta hdvdar Armstrong
och Kotler (2007) att ett varumérkes styrka ligger 1 vilken kraft varumarket i sig har
att overtyga konsumenterna om deras preferenser och lojalitet. De menar vidare att
varumadrkets egenvirde for manga foretag dr otroligt viktigt, 1 vissa fall viktigare dn



foretagets alla ovriga tillgangar. Clifton (2009) instimmer, men understryker att det
allra viktigaste dr namnet — mycket tack vare att namnet bestir medan manga
logotyper dndras over tid. Davis (2007) &r inne pa samma spar nir dven hon menar att
det dr mer &n bara en logotyp som skapar varumérket och att varumirket snarare kan
forklaras som foretagets personlighet. Davis (2007) menar vidare att detta dr av stor
vikt eftersom branding bestar av faktorer som egentligen dr svarhanterbara. Hon
menar att det handlar om béade perception och renommé, bade av hur foretaget agerar
men ocksd hur konsumenten upplever detta. Darfor dr samtliga personer som pa nagot
vis representerar varumérket mot konsumenter oerhort vitala for att kunna skapa ett
varumdrke som konsumenterna uppfattar pd det sétt foretaget onskar. (Davis, 2007)

En gemensam ndmnare for framgangsrika foretag dr att de insett att varumérket ar vad
det uppfattas som hos gemene man. Det spelar sdledes mindre roll vad man faktiskt
star for eller vad man gér om man inte lyckas kommunicera det sé pass tydligt att det
overensstimmer med hur varumaérket uppfattas. Det dr konsumenternas uppfattning
som kdpbesluten grundas i (Heig, 2011). Bengtsson och Ostberg (2011) 4 andra sidan
menar att varumérkets dgare och konsumenterna inte behdver ha samma uppfattning
av mérkets mening. Vidare uttrycker forfattarna att ”det viktiga ar att mirket finns dar
ute 1 den semiotiska rymden och &dr en del av konsumenternas upplevelsestfar”.
(Bengtsson & Ostberg, 2011:8)

2.2 Vad dr grona varumarken?

Heig (2011) menar att foretag inte kan ha varumirken som bara formedlar
information om diverse produkter eller tjdnster utan numer kravs att foretaget star for
storre frdgor dn sd — exempelvis genom ansvarstagande 1 samhéllsfragor. Ett
varuméirke vars bakomliggande organisation eller dvriga foretagsrepresentanter inte
fullt ut stédjer eller arbetar 1 linje med varumirkets kidrnviarden inte kommer att bli
framgéingsrikt. (Armstrong & Kotler, 2007) Frigor som pa senare ir blivit allt
viktigare ar fragor om gron handel, ekologiska och hallbara 16sningar — en utveckling
som speglar samhéllsdebatten i1 vistvirlden 1 stort, menar Schaltegger, Burritt och
Petersen (2003).

Dérmed definieras grona varumirken av oss som varumairken tillhdrande foretag som
ar verksamma inom gron handel. Att de sjdlva utger sig for att virna om miljén som
dven dr en del av foretagets kdrnvdrden. Hartmann, Apaolaza Ibanez och Forcada
Sainz (2005) menar genom att positionera ett varumirke som ett ”gront varumérke”
krivs en aktiv kommunikation och differentiering av varumérket fran sina
konkurrenter genom sina miljévénliga aspekter. En ekologisk héllbar produkt blir inte
kommersiellt framgingsrikt om de grona attributen inte formedlas effektivt. Det ar
saledes essentiellt att kommunicera ett varumérke.

2.3 Hur blir varumarken till?

Traditionella brand-managementteorier fokuserar mycket péd brand identity —
varumarkesidentitet, att foretag har en identitet de ska kommunicera (Aaker, 1996;
Keller, Aperia & Georgeson, 2008; Bengtsson & Ostberg, 2011). En bild pa
varumadrkets identitet ska projiceras in i konsumenters medvetande genom effektiv
kommunikation. Dessa teorier om foretagets brand image, kritiseras av Bengtsson och
Osterberg (2011) som anser det ér en alldeles for forenklad version av processer som



konsumenter genomgar dé de skapar uppfattning av mirket. Aven Holt (2004) menar
att dessa brand-managementteorier ar irrelevanta for varuméirken med identitet da
strategierna inte riktar sig till vad konsumenter véarderar mest om ett varumarke; dess
myt och mening.

2.3.1 Genom olika forfattare av ett marke

Forskare talar om aktorer som skapar mirkets meningsfulla symbol, déir klassisk
marknadsforing och dess marknadskampanjers inflytande &r begransat (Bengtsson &
Ostberg, 2011; Holt, 2003). Vidare hivdar Bengtsson och Ostberg (2011) att dessa
aktorer skapar markets mening genom integrering mellan varumérket och ménniskor,
likt historier som omger sjidlva produkten. Det ar strategiskt viktigt for
marknadsforare att dessa historier som skapas stimmer vél in pa varumérket och att
opassande historier sallas bort (Holt, 2004). Dessa aktorer (Fig. 2.1) som skapar
markets mening bendmns som varumérkets forfattare och kan delas upp 1 fyra
kategorier; foretaget (markesinnehavaren), konsumenterna, populdrkulturen och andra
viktiga influenser. (Bengtsson & Ostberg, 2011; Holt, 2003)

Konsumenterna Popularkulturen

Foretaget Andra viktiga
(markesinnehavaren) influenser

Markets
symboliska
mening

Fig.2.1. Schematisk bild av olika forfattare som skapar mérkets symboliska mening,
omarbetad fran Holt (2003) samt Bengtsson och Ostberg (2011)

Féretaget (mdrkesinnehavaren)

Forskare bakom traditionella brand-managementteorier fokuserar mycket pa sjilva
foretaget och dess aktiviteter for att bygga upp varumirket (Bengtsson & Ostberg,
2006; Holt, 2004). Trots allt dr det markesinnehavaren som gor varumérket, den
kommersiella symbolen, tillgdnglig pd marknaden. Historier om produkten och
varumérket kommuniceras genom den vilbekanta marknadsforingsmixen — produkt,
pris, plats och paverkan (Bengtsson & Ostberg, 2006). Dock kan det inte endast
forlitas pa foretagets egna historier dd konsumenter dr allt mer skeptiska mot
kommunikation som foretaget bakom varumirket sjdlva star for (Holt, 2004). Det



betyder inte att foretagets egna historier accepteras av passiva och viljelosa
konsumenter (Bengtsson & Ostberg, 2011).

Konsumenter

Nigot som vidger tyngre och mer &n ndgot budskap fran mairkesinnehavare é&r
konsumenters egna upplevelser (Wilson m.fl., 2012). Konsumenter tenderar att ldgga
till sina egna historier angdende ett varuméirke utdver det som fOretaget
kommunicerar. Samtidigt delar konsumenter med sig av dessa historier till sin
omgivning och pé si sitt skapas kulturell mening (Bengtsson & Ostberg, 2011; Holt,
2003). Genom sa& kallad word of mouth delar konsumenter med sig av sina
erfarenheter ddr dagens sociala medier sdsom Facebook och Twitter spelar stor roll
(Bengtsson & Ostberg, 2011; Wilson m.fl., 2012).

Populdirkulturen

Eftersom mirken 4r s pass integrerat i vardagslivet anser Bengtsson och Ostberg
(2006) att det ar naturligt att de anvédnds i produktionen av populdrkultur sdsom
bocker, tv, film, musik, internet m.m. Om en forfattare ndmner ett specifikt mirke fér
lasaren en klarare bild pd vad som faktiskt kommuniceras snarare om endast sjilva
produkten nimns. (Bengtsson & Ostberg, 2006) T.ex. i Stephenie Meyers populira
Twilight-serie ndmns specifikt att huvudrollsinnehavarens bil dr en Volvo istéllet for
en “snygg” eller “sdker bil”. (Meyer, 2005) Detta leder 1 sin tur till att det vid
filmproduktioner anvédnds produktplacering, dar mirken véljs specifikt. Nufortiden &r
produktplaceringen dven en finansieringsstrategi for filmmakare och anvéndandet av
mirken i populirkultur ér stigande. (Bengtsson & Ostberg, 2006)

Bland populédrkultur ingar dven en mer kritiskt granskande del: vissa tv-program,
dagstidningar, facktidskrifter m.m. Journalister tenderar att uppméirksamma hur
foretag uppfor sig. Det finns manga exempel pad hur media kan fordndra kulturell
mening om ett varuméarke utan att foretagen sjdlva kan gora mycket for att stoppa det
(Bengtsson & Ostberg, 2011). Dock genom PR och sponsring kan foretag till viss
man kontrollera hur de framstélls i medier (Holt, 2003; 2004).

Andra viktiga influenser

Asikter fran andra inflytelserika intressenter #r viktiga. (Bengtsson & Ostberg, 2011;
Holt, 2003) Dessa influenser kan vara forsdljare, experter, granskningsinstitut,
organisationer samt konkurrenter. Denna grupp av forfattare ar kritiska for ett foretag
dé en del girna sprider historier som &r néstintill raka motsatsen till foretagets egna.
T.ex. konkurrenter vill gdrna sinsemellan framstilla varandra pa mindre fordelaktiga
satt. En annan inflytelserik grupp i dagen samhélle dr diverse intresseorganisationer
(Bengtsson & Ostberg, 2011). Ur gron marknadsforings-synpunkt &r extern
involvering och kommunikation essentiellt for framgang. Icke-statliga organisationer
spelar en avgdrande roll da dessa utmérker hdllbara produkter genom sina certifikat.
Produkter med globalt kidnda maérkningar kan reducera kritik frdn miljomedvetna
konsumenter och grupper (Lai, Cheng & Tang, 2010).

Dessa cirkulerade historier frdn de ovanndmnda fyra olika forfattare interagerar med
varandra pa ett ofta komplext sitt. Holt (2003) menar foljaktligen att konsumenter ser
pa reklam samtidigt som de paverkas av andra influenser nir de anviander en produkt.



Populérkultur, sdsom media 6vervakar hur produkten anvinds och representeras av
konsumenter. Denna komplexitet och interaktion gor det svart att isolera paverkan
frén varje forfattare (Holt, 2003).

2.4 Hur kommuniceras varumarken?

For att kommunicera ett varumérke externt finns flera typer av kanaler sdsom reklam,
forsdljningskampanjer, PR. personlig forsdljning, m.m. (Wilson m.fl., 2012; Holt,
2003; Aaker, 1996; Armstrong & Kotler, 2007) Lange och Nordfdlt (2012) skriver 1
sin rapport "Kommunikation for bdsta effekt i butik: Att utvecklas i en komplex miljé”
att studier visar att 75 % av foretags marknadskommunikationsbudgetar ligger mot
promotion (prissdnkningskampanjer, etc.) och resterande pa reklam. Det gor att en
merpart av marknadsforingen sker direkt vid platsen for forsdljningen, nigot som
Thomassen, Lincoln och Aconis (2006) styrker. Lange och Nordfélt (2012:6) menar
saledes att ”det dr i1 butiken som sanningens O6gonblick infinner sig for alla de
varumirkes-investeringar genom reklam och promotion som foretagen gor”. Aven
Blombick och Wigren-Kristoferson (2011) argumenterar for att butiken ar kdrnan
inom detaljhandeln. Dagens butiker méste knytas samman med varumérket och kunna
kommunicera det. (Baker m.fl., 2002) Det ar 1 butik som konsumenter far
direktkontakt med foretagets varumirke genom kommunikation via bl.a. butiksmiljon,
personlig forsdljning och andra kunder.

2.4.1 Kommunikation i konceptbutik

Egna butiker gor att foretag kan profilera varumirket starkare och bygga
varumdrkeskapital (Keller, Apéria & Georgson, 2008; Schmidt Thurow & Skold
Nilsson, 2008) Schmidt Thurow och Skold Nilsson (2008) anser att butiker inte ldngre
endast dr en forséljningskanal utan dven en plats att tillféra kunden mervirde. I den
egna butiken fas direktkontakt med konsumenter vilket ger foretaget sjdlva mojlighet
att kontrollera varumirket jaimfort med hos en &terforsdljare (Schmidt Thurow &
Skold Nilsson, 2008).

Konsumenter uppfattar varumérket efter upplevelsen i1 butik. (Schmidt Thurow &
Skold Nilsson, 2008; Ailawadi & Keller, 2004) Schmidt Thurow och Skold Nilsson
(2008) menar att alla delar 1 butikens koncept sdsom sortiment, miljo, ldge, pris,
kvalitet, forpackningar, pasar, personal skapar en bild av butiken och varumirket. Ur
ett varumaérke perspektiv innehar en tilltalande 1 butiksatmosfér stor vikt nar det géller
att utforma en unik butiksimage och etablera differentiering. Olika faktorer av
butikens miljo, exempelvis farg, musik och tringsel paverkar konsumenters
uppfattning om butiksatmosfdren (Ailawadi & Keller, 2004).

Likasa har butikens séljare en viktig roll 1 kommunikationen av varumérket. Holt
(2003) ser séljare som sprakror snarare dn skaparna av varumairkets virde. Duktiga
sdljare dr ofta dven duktiga historieberdttare som kan ha en kraftfull inverkan pa
varumdrkets symboliska mening. Varumadrkets betydelse internt och att anstillda
forstar foretagets kirnvirden ar vidsentligt for att anstillda ska leverera det “rétta”
budskapet. (Wilson m.fl. 2012) Aven forskare inom groén handel trycker pa vikten av
internkommunikation (Lai, Cheng & Tang, 2010; Stern & Ander, 2008). Lai, Cheng
och Tang (2010) foreslar att intern utbildning av anstéllda kan bilda en gron kultur



inom organisationen samtidigt som anstéllda blir medvetna om hur det praktiseras 1
verksamheten.

Problemet med egna butiker &dr att det kan leda till eventuella konflikter med
aterforséljare. Dock forsoker bade aterforsiljare och innehavande foretaget av market
undvika dessa konflikter. I synnerhet méarkesinnehavarna sjdlva dr noga med att
betona att egna butiker inte dr ett konkurrenskraftig hot mot deras aterforséljare, utan
snarare "montrar" som kan oOka forsdljning for alla aterforsdljare som bér deras
varumadrke (Keller, Apéria & Georgson, 2008).

2.4.2 Kommunikation i andra distributionskanaler

For produkter som séljs av en partner 1 distributionskanalen, sdsom &terforsiljare, har
de kundinriktade delarna av kanalen en kraftfull inverkan pa varumirkets betydelse.
Inom detaljhandeln har aterforsdljarens design och varuexponering samt dess siljares
interaktioner med konsument en betydande inverkan pd varumérkets symboliska
mening. (Holt, 2003) Aterforsiljarens image kan bade vara till ett varumirkes fordel
och nackdel. Konsumenter domer 1 forvdg egenskaper hos produkter beroende pa var
den siljs (Keller, Apéria & Georgson, 2008). Keller, Apéria och Georgson (2008:308)
ger exempel angéende kvalitet pd en produkt “If it is sold by Harrods, it must be of
good quality and if it is sold by Aldi it must be of lower quality”. Om vi anpassar
resonemanget till en svensk kontext innebdr exemplet att en produkt som séljs pa
Nordiska Kompaniet har bra kvalitet medan en produkt som séljs pa
Overskottsbolaget har dalig kvalitet.

En kritisk punkt {for foretag dr dirmed att kunna kommunicera sina kidrnvirden genom
foretagets samtliga kanaler. Ottman (2011) presenterar tre mojliga scenarion att utga
ifrdn for att effektivisera sina aterforséljningskanaler vad géller miljofragor.

Forst och framst har aterforsdljaren mojligen gjort initiativ mot en gronare handel,
men inte nétt ndgot sdrskilt genomslag. D& bor aterforséljare av varumiarken som ar
och vill uppfattas som grona ge personal och andra representanter mdjlighet att
utveckla sina kunskaper inom omradet. Detta for att pa ett korrekt vis oka dven
konsumenternas kunskaper. Det motiveras genom tvd argument: dels att man
tillmotesgér uttalade onskningar for sina kunder och dels for att man bidrar till en mer
hallbar utveckling inom branschen. Detta giller inte bara kunskapen hos de anstéllda
utan dven andra faktorer med traditionellt simre miljdpéverkan. Unisona satsningar
dir bade aterforsdljaren och foretaget deltar kan ge markant positiv effekt, menar
Ottman (2011).

Det kan vidare vara sd att aterforsdljaren har interna utbildningsprogram och
hallbarhetsstrategier. Exempelvis att en butikskedja utbildar sin personal 1 hur de ska
arbeta for att reducera sin negativa miljopaverkan. Dock saknas kunskap och
utbildning 1 hur deras varusortiment ser ut och vilka miljokaraktdristika som
produkterna faktiskt har, vilket leder till att personalen inte kan formedla de
kunskaper om de grona varumédrkena som faktiskt finns att tillgd. Saledes tappar
foretag som har en gron profil sitt budskap genom aterforsédljaren, menar Ottman
(2011). Ottman (2011) menar att det ar viktigt for bade foretagen och aterforsiljaren
att ta gemensamma initiativ som gynnar bada parter och i sin tur kunder. Att aktivt
bjuda in varandra till respektive utbildningsformer ér ett tillvigagdngssétt som namns.



Tredje och sista scenariot som Ottman (2011) beskriver tar upp de éaterforsiljare som
avvaktat med att anamma grona strategier. Har man avvaktat hittills menar forfattaren
att det dven framover kan finnas tvivel om att anamma mer grona perspektiv. Det gor
att andra argument 4n de tidigare nimnda bor tas till. Frdgor som Ottman (2011) lyfter
fram ar: Vill dterforséljaren verkligen std vid sidan av nér fler och fler kunder méarker
att andra aterforsdljare har grona perspektiv och erbjuder detta utan nigra storre
nackdelar? Vill dterforsiljaren gé& miste om mer medvetna och lojala kunder som pa
sikt bidrar till en positiv forsdljningskurva? Forfattaren menar att dessa
kundkategorier (medvetna och lojala) korrelerar och att det darfor finns goda
argument for frimjande av grona fragor, mer dn sett till miljopaverkan 1 sig. Det finns
ocksa andra anledningar till varfor man bor 6ppna dialoger mellan aterforséljare och
konsumenter, Leon (2002) och Ottman (2011) beskriver det som att dialog i de allra
flesta former dr ndgonting som bygger fundament for tillit, nagot som 1 sin tur bidrar
till lojalitet bland konsumenterna.

Med dessa strategier som argument, anser vi saledes att vikten av
internkommunikation av varumérket inte far glommas dd det dr av intresse bade for
ett foretags egna butiker sdsom aterforséljare.

2.5 Kommunikation av gron varumarkespersonlighet

Armstrong och Kotler (2007) och Floor (2006) menar att konsumenter traditionellt
sett varit inriktade pé pris, service och ett mer allmént upplevelseperspektiv. Dock har
det visat sig vara viktigare och viktigare med positionering — inte bara pa marknaden
utan dven 1 butikerna. Butiker inhyser numer ofta en uppsjo av olika varumirken
inom samma produktkategori och ofta arbetar personal utan ndgon sirskild férankring
till respektive varumérke. Foljden blir sdledes att foretagen, vars varumérken far
samlas 1 gemensamma butiker, far svdrare att kommunicera (och ddrmed slutligen
paverka kopintentionen) sin varumirkespersonlighet, menar Floor (2006). Just
varumdrkespersonligheten dr viktig for att kunna bilda starka band med
detaljhandelskonsumenten, dd den attraherar kunder pd mer 4n ett funktionellt
(traditionellt) plan, ndmligen det emotionella. Detta dr punkter som dven bendmns
som viktiga av Perrey och Spillecke (2011), Aaker (2011) samt Armstrong och Kotler
(2007). Sa, med en gron varumérkespersonlighet — hur kan man kommunicera detta?

Gron marknadsforing jamfors med integrerad marknadsforing (Polonsky &
Rosenberger, 2001). Spridning av information om ett mérke bor vara samordnat och
kontrollerat genom hela organisationens aktiviteter (Wilson m.fl., 2012). Detta menar
aven frdn forskare bakom grona marknadsforingsstrategier som anser att foretagets
grona marknadsforing ska utforas holistiskt igenom hela organisationen med alla
aktiviteter 1 foretaget samordnade for att integrera milj6frigorna 1 alla funktionella
omraden (Ginsberg & Bloom, 2004; Polonsky & Rosenberger, 2001).

Den vixande miljomedvetenheten bland konsumenter har lett till allmént positiva
attityder till varumérken som uppfattas som grona. (Hartmann & Apaolaza Ibanez,
2006b) Enligt Montoro Rios m.fl. (2006) finns direkt positivt samband mellan
konsumenters instéllning till ett varumirke och tron pa dess ekologiska insats. Detta
leder till att forfattarna rekommenderar anvdndning av miljoméarkning, vilket bidrar
till att stirka fortroendet bade till varumirket och dess grona insatser. Likasd kan
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positiva kdnslor forknippas med ett varumérke genom marknadsforing och reklam for
att 6ka det upplevda virdet av produkter. Kombinationen av ett varumérke och bilder
av naturen har varit mycket vanliga 1 grona marknadsforingskampanjer. (Hartmann &
Apaolaza Ibanez, 2006) Vidare menar Hartmann och Apaolaza Ibanez (2006) att
manniskan instinktivt soker trevliga naturliga miljoer, vilket ger positiva kanslor. Pa
sa sitt kan grona varumérken framkalla positiva kénslor genom att helt enkel erbjuda
information om miljovénliga produktegenskaper. Att veta att ett varuméarke ar gront
kommer alltid fa vissa konsumenter att ma béttre ndr du anvénder den. Daremot ar det
inte sagt att endast emotionella strategier dr framgangsrika. Bista kombinationen ar
en strategi som tilltalar bdde miljomedvetenhet (funktionellt) och kidnsloméssiga
fordelar (emotionellt) (Hartmann, Apaolaza Ibanez & Forcada Sainz, 2005).

2.6 Sammanfattning av varumarkesteorier och gron marknadsféring

Ett varumérke ar mer dn bara namn eller en logga, utan &dven konsumenters
uppfattning av en produkt eller tjdnst. Varumirket kan ses som foretagets
personlighet. Déri har foretag och dess varumédrken kirnvirden de star for. Virden
som blivit allt viktigare dr miljofrdgor och hallbarhet. Ett foretag har ett gront
varumédrke dd de &ar verksamma inom gron handel och milj6 ingér 1 dess
karnvédrderingar. Forskning foreslir olika aktorer som kan kallas forfattare. Dessa
forfattare; foretaget, konsumenter, populdrkultur och andra viktiga influenser skapar
ett varumarkes symboliska mening. Samtidigt interagerar forfattarna, ett varumarke
skapas alltsé inte av ena av dem. En viktig kanal dir varumirke kommuniceras inom
detaljhandeln dr i butiken, antingen i fOretags egna konceptbutiker eller hos deras
aterforsdljare. Genom egna butiken kommuniceras varumirket genom butiksmiljon
och dess siljare, sdlunda kundens upplevelse. Beroende pd aterforsdljare forandras
uppfattning av varumédrket och det dr viktigt for foretag att kommunicera sina
kidrnvarden pa ett enhetligt sitt bade externt och internt oavsett om det dr 1 egen butik
eller hos A&terforsdljare. Ett sdtt &r att stirka sin varumérkespersonlighet och
kommunicera vad som dr gront. Vetenskapliga studier rekommenderar strategier som
g0r varumérket trovirdigt genom extern miljomérkning samt strategier som spelar pa
ménniskors emotionella sida.
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Kapitel 3. Kvalitativ och etnografisk metod

I foljande kapitel presenterar och motiverar vi de metodval vi gjort infor denna
studie. Kapitlet inleds med en redogorelse for vilken empiriinsamlingsansats vi valt
att anvinda oss av, vilket blev en kvalitativ ansats. Sedan utmynnar detta i ett
stdllningstagande for ett etnografiskt forhallningssdtt till datainsamlingen och en
presentation av urvalet, varefter de mer praktiska tillvigagangssdtten underbyggs av
de tekniker for intervjuer och observationer som vi anvdnt oss av.

3.1 Kvalitativ ansats — vad innebar det for var studie?

Tvé typiska metoder for att samla in empiri &r kvalitativa och kvantitativa
undersokningar. Jacobsen (2000) citerar Sigmund Grenmo (1996:75) angéende vilken
metod som viljs beror pa “vilken av dem som dr mest fruktbar i samband med en
konkret forskningsupplidggning beror 1 forsta hand pa den speciella problemstéllning
som ska belysas”. I denna studie anser undertecknade att ett kvalitativt
forhdllningssatt till empiriinsamlingen var att foredra, dd vi d&mnade att djupgéende
undersoka fenomen och operativt arbete som gor att bl.a. intervjuer och observationer
anses lampliga tillvigagéngssitt. Problemstdllningar som &r explorativa,
undersokande, behdver en ansats som gar in pa djupet genom att fokusera pa ett par fa
undersokningsenheter och péd sa sitt fa fram ménga olika nyanser, menar Jacobsen
(2000) och vi menar att detta ar applicerbart pa aktuell problemstillning.

Bédde Denscombe (2000) och Patel och Davidson (2003) menar att inneborden av
kvalitativ forskning ar att tolka och forstd sig pa forskningsobjektet. Det som
karaktériserar kvalitativ forskning enligt Denscombe (2000) dr den egna speciella
metoden for insamling och analys av data. Patel och Davidson (2003:118) hédvdar att
varje kvalitativt forskningsproblem krdver sin unika variant av metod”. Jacobsen
(2000) menar att kvalitativa metoder fokuserar pd detaljer, nyanser och vad som &r
unikt hos forskningsobjektet. Det finns en stor oppenhet och inga fasta fragor och
givna svarsalternativ att svara pd, utan en riktig forstaelse for fenomenet eller
problemet kan fas. Samtidigt anser bade Denscombe (2000) och Jacobsen (2000) att
kvalitativ forskning dr mer djupgdende genom langa samtal som ger specifika samt
unika data.

Den kvalitativa ansatsen gor forskningsprocessen flexibel och interaktiv. Allt
efterhand som forskaren fir mer information om fenomenet kan problemstéllning och
datainsamlingsmetod &ndras. Det finns ddrmed ingen klar grins mellan datainsamling
och analys, vilket mérks i senare kapitel pa hur vi valt att presentera insamlad data.
Data analyseras allt eftersom vi far in dem. Hela forskningsprocessen forblir olést.
(Jacobsen, 2000) Daremot identifierar Jacobsen (2000) ett problem med kvalitativ
ansats vilket dr att det dr mycket resurskrivande vilket leder till endast ett fatal
undersokningsenheter kan anvidndas. Variabler prioriteras framfor antalet enheter som
undersoks.

Jacobsen (2000) menar att kvalitativa metoder fokuserar pa detaljer, nyanser och vad
som dr unikt hos forskningsobjektet. Det finns en stor 6ppenhet och inga fasta fragor
och givna svarsalternativ att svara pa, utan en riktig forstaelse for fenomenet eller
problemet kan fas. S& har vi dven valt att arbeta. Syftet med undersokningen har varit
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att se till vilka aktorer som skapar varumairket och hur det paverkar Nudies varumarke
och for det krdavs Oppenhet. Vi menar att det inte 4r mdjligt att insamla den data vi
anser studien krdver pa annat sdtt dn genom kvalitativa tillvigagangssitt, da
fenomenet dr svdrmitbart genom siffror — om sddana dverhuvudtaget finns att tillga.

3.1.1 Kvalitetsmatt — reliabilitet, generaliserbarhet och validitet

Reliabilitet ar ett matt som behandlar tillforlitligheten 1 en studie, menar Patel och
Davidson (2003), och fortsdtter genom att sdga att detta kvalitetsmatt 1 kvalitativa
studier dr svirt anvidnda da resultaten dr svéra att relatera till en storre objektiv
kontext. Fokus, menar forfattarna, bor darfor vara pa att skapa en inre logik mellan de
olika delarna 1 studien med klar koppling till analysen. Vi &r medvetna om att denna
studie dr specifik inom branschen men att &mnesomradena gor att vissa kopplingar till
andra kontexter kan goras d& studien delvis behandlar vilken uppfattning
nyckelpersoner pa olika storre detaljhandelsbutiker har samt hur deras arbete ar
utformat.

Generaliserbarheten dr, likt Patel och Davidsons (2003) resonemang om
generaliserbarhet 1 kvalitativa studier, ndgot problematisk. Likt reliabilitetsfradgan sa
kan vi dock framhélla vissa mer bransch- och dmnesoverskridande faktorer som
presenteras 1 studien, vilket gor att respondenterna talar for en storre grupp 4n bara
inom jeanshandeln. Vi har exempelvis uppfattningen om instéllningarna kring
konsumenterna och hur, 1 synnerhet grona, varumérken uppfattas samt hur de viljer
att kommunicera detta. Vi hdvdar sdledes att denna studie kan ge en fingervisning till
hur storre kedjor inom detaljhandeln arbetar 1 stort, &ven om generaliserbarheten till
andra branscher, linder och forsdljningskanaler ar oséker.

Denna studies validitet grundas 1 vad Patel och Davidson (2003) bendmner som ett
matt pd huruvida en studie berdr relevant foreteelse, d.v.s. om fenomenet som
studeras dr ratt utifrdn aktuell fragestdllning. Vi menar att vi genom var teoretiska bas
har underbyggt inriktningen och frégestdllningen mot sévdl gron handel som
varumarkesskapande och att studiens empiri aterspeglar dessa tvd @mnesomraden
genom ett konkret exempel 1 Nudie. I tilligg menar vi att studiens respondenter
intervjuats och butikerna observerats utefter vad Patel och Davidson (2003) uttrycker
som centrala punkter inom kvalitativa studier, nimligen att tolka och forstd fenomen
eller foreteelser. Vi har arbetat utefter Oppenhet infor alla tidnkbara svar och
foreteelser, utan att pa forhand varit instdllda pa att identifiera eller bekréfta ndgon
form av péd forhand bestimd idé om vad studien skall utmynna i. Vi har dessutom
varit paldsta infor datainsamlingen for att snabbt kunna forstd och folja upp
respondenternas perspektiv pd verksamheterna och pd si vis kunna forstd deras
tillvaro och motiv till varfor de arbetar pd respektive sitt. Slutligen menar Patel och
Davidson (2003) att forskare kan anvinda sig av sa kallad triangulering for att stirka
validiteten. Det innebdr att man stéller flera olika datainsamlingsmetoder mot
varandra for att kunna styrka studiens resultat. Det har vi gjort genom att anvinda oss
av béade intervjuer och observationer samt till viss del d&ven genom att analysera det
visuella material som finns tillhanda i butikerna. Dérfor anser vi att studiens validitet
ar god.
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3.2 En etnografisk inriktning — varfor?
Utifran dessa kvalitativa ansatser anser vi att etnografernas praktiska tillvigagangssétt
mest lampligt tillampbara pd var studie.

”Det grundldggande syftet med etnografiska studier &r att forstd andra delar av
virlden pa sétt som dem &r upplevda och forstddda av folk som faktiskt lever i de
kontexterna.” (Cook & Crang, 1995:4)

I praktiken bor man med denna metod vara Oppen for att datainsamlingen ska
genomforas med Oppet sinne utan forutbestimda slutsatser som datainsamlingen
dmnar bekrifta. Cook och Crang (1995) menar vidare att utgdngspunkten i
undersokningar skall vara konkret, men att man som forskare maste vara medveten
om att processen under insamlingsperioden kan upplevas som diffus och oklar.
Viktigt dr da att forberedelserna dr goda och att alternativa planer utarbetats, darfor
var vi pé forhand inldsta pa varumirkesteorier 1 allménhet och gron handel 1 synnerhet
for att pa sé vis kunna se eventuella analyspunkter redan under empiriinsamlingens

gang.

Forfattarna har arbetat utifrdn en etnografisk ansats. Det centrala med etnografi ar
jamforelser och kontrasterande enligt Denscombe (2000). Studien omfattar
observationer av forsdljningsplatser och dess strukturer samt intervjuer med
nyckelpersoner som ansvarar for dessa platser och 1 tilldigg det 6vriga material som
finns att tillga fran foretagen. Det rorde sig sdledes om olika typer av datainsamling
for att nd en enhetlig bild av aktuellt fenomen. Darfor har, enligt Cook och Crangs
(1995) riktlinjer, breda ansatser kring datainsamlingsurvalet gjorts initialt. Att fa
tilltrade till insamlingskéllorna &r ofta 1 etnografiska studier oerhdrt vitalt for studien.
Dock grundas studien till storre delen av kéllor som kunde tillhandahallas utan vidare
kontakt med representanter, men for att sdkerstdlla intervjuerna tog vi kontakt med
respektive butik pé ett initialt skede av uppsatsen.

3.3 Vad utgor undersdkningens empiri?

V1 har utgétt frdn Nudie Jeans Co. nuvarande arbete med deras marknadsforingsarbete
och dess strategier. Det grundas frimst i att det &r Nudie som vi &mnar anvinda som
fall 1 denna studie d& foretaget dr tydliga med sitt intresse for miljon samtidigt av
praktiska skél da det ar lattillgidngligt 1 centrala Goteborg dir dven vart universitet
ligger. Vi angrep fOretagets varumairkesarbete fran tvd fronter. Forst och framst
undersoktes hur man valt att framstilla sitt varumirke idag. Foretagets motiveringar
och deras praktiska tillvigagangssitt ar hdr centrala angreppspunkter. Det undersoks
genom dels intervjuer med representanter fran foretaget och dels genom observationer
av foretagets egna flaggskeppsbutiker samt deras marknadsforingsmaterial. Dock vet
vi pd forhand att Nudie fridmst séljer sina produkter genom aterforséljare 1
detaljhandeln. Darfor angriper vi ocksd problemet genom att se hur foretagets
varumadrkespersonlighet kommuniceras genom aterforséljarna.

Vad och vilka som ska undersdkas dr ett av undersokningens fundament. For att
kunna studera ett fenomen eller en kultur krévs att det som ska undersokas ocksa ar
talande for vad som undersoks (Cook & Crang, 1995). Ett icke-representabelt urval ar
ytterst kritiskt mot forskningsstudier och kan resultera i att hela undersdkningen blir
missvisande och ovetenskaplig, skriver Denscombe (2000).
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Cook och Crang (1995) har vissa delmoment som bor genomforas for att sikerstilla
urvalen av studieobjekt. Man bor undersoka fenomenet for att f4 en tillrdcklig
overblick for att kunna gora ett teoretiskt urval av respondenter. Detta ska vara det
urval som man som undersokare 1 bésta fall skulle fa intervjua. Cook och Crang
(1995) menar att detta teoretiska urval dr en god startpunkt och grund for resterande
moment. Detta har tvd viktiga delpunkter; faststillning av undersokningens storlek
samt vilken tidsram man &dmnar hélla sig inom. Vi har fétt begrinsa oss efter de
tidsramar som riktlinjerna for uppsatskursen utgor, d.v.s. 10 veckor pa helfart. Men da
kursen gar pd halvfart var aktuell insamlingsperiod mellan 2012-11-14 och 2012-12-
06. Under denna period samlades data in genom fyra djupintervjuer och elva
observationstillfdllen, som till en bdrjan varade 1 en timme per observation men blev
betydligt kortare mot slutet da resultaten blev likriktade och ny information inte
insamlades.

Efter det teoretiska urvalet och tidsramen &r satt bor forskaren dela in urvalet i
kategorier baserat pa enheternas individuella egenskaper for att underlétta analys av
insamlad data. Vilka egenskaper som utgor kategoriseringen varierar fran studie till
studie. (Cook & Crang, 1995) I detta fall foljer vi studiens pa forhand gjorda
kategorisering, d.v.s. de olika kanalerna man arbetar i (egen butik kontra
aterforsdljare). Da antalet &terforsdljare dr manga (ca 200 stycken i Sverige)
undersokte vi tvé olika kedjor, Ahléns City och Carlings. Urvalet grundades i att de
har ménga butiker och har under léngre tid varit etablerade i landet samt att de riktar
sig till tvéa olika kundgrupper. David, butikschef pa Nudies konceptbutik, uppger att
Ahléns dr foretagets storsta aterforsiljare. (2012-11-19) Ytterligare motivering till
detta urval dr ocks4 att Ahléns City proklamerar sig som ett foretag som arbetar aktivt
med CSR- och hallbarhetsfragor, medan Carlings inte utit presenterat nagot sadant
arbete.

Dessutom, véra intervjurespondenter har varit personal med insyn 1 Nudies
verksamhet pd butiksnivd, antingen som interna eller externa forsiljare eller person
med positioner vars dmbete paverkar foretagets position och arbete med for studien
aktuella frdgor. Alla respondenter har flerdrig erfarenhet av arbete med jeans.
Foljande har intervjuats (Fig. 3.1):

Respondent Position Foretag

David Butikschef Nudie Jeans Goteborg
Michel Butiksbitrade Nudie Jeans Goteborg
Sandra Butikschef Carlings Nordstan
Johanna Butiksbitrade Ahléns City Nordstan

Fig. 3.1, Intervjurespondenter

Bade David och Sandra ér butikschefer pa respektive butik men arbetade dven mycket
pa golvet med forsdljning. De var bdda pad plats i butikerna under vara forsta
observationer. Med Sandra kunde vi utfora intervjun 1 butiken samma dag. Hon har
arbetat 1 klddbutik 1 flera 4r och 1 Carlings regi sedan juni forra aret. Med David
avtalade vi en senare tid. Vi har genom telefonkontakt med ansvarig for
herravdelningen pa Ahlens forklarat var studie pa forhand och blev direfter hinvisade
till att genomf6ra en intervju med Johanna, som har ansvar for “street-avdelningen”
som har mycket jeans och dér d&ven Nudie-sektionen foljaktligen finns. Da vi 6nskade
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att tala med ndgon som har erfarenhet och kunskap om bade varumirkena och
samtidigt arbetar nira kunderna ansdg bide vi och Ahléns City
herravdelningsansvarige att Johanna var den mest ldmpade.

3.4 Intervjuer — hur gick vi tillviga?

Enligt Denscombe (2000) sa bor foljande fragor stillas for att avgdra om intervjuer ar
lampliga att anvdnda eller inte for aktuell forskning: Behdvs den detaljerade
information som intervjuer kan ge? Kan vi forlita oss pd informationen som samlas in
frdn s& fa intervjuobjekt? Han rekommenderar dven forskare att motivera beslutet
varfor intervjuer behovs. D4 kvalitativ forskning dr komplext och enhetligt medfor det
svarigheter 1 att sammanfatta vad en kvalitativ intervju innebér (Patel & Davidson,
2003). Vidare menar forfattarna Patel och Davidson (2003:78) att: “’syftet med en
kvalitativ intervju dr att upptdcka och identifiera egenskaper och beskaffenhet hos
nagot, t.ex. den intervjuades livsvédrld eller uppfattning om nagot fenomen”. Mélet
med véra intervjuer var att fa reda pa hur foretaget uppger att de arbetar med
varumdrken 1 allménhet och gréna varumirken i1 synnerhet. Genom kvalitativa
intervjuer kunde vi f& fram detaljerad information genom samtal om butiksarbetet
som inte hade varit mgjligt f4 ut fran enbart observationer. Genom att komplettera
intervjumaterialet med egna observationer gavs vi mdgjligheten att analysera
eventuella skiljepunkter i hur man beskriver hur man arbetar och hur man faktiskt
arbetar.

Vi valde att intervjua butikens anstillda d& de ar av stor vikt for kommunikation av
varumadrket, s.k. ’sprdkror”, enligt Holt (2003). Innan intervjuerna var vi som sagt
paldsta om dmnet vi ska diskutera - foretagets grona varumaérke. Patel och Davidson
(2003) papekar att det dr en fordel att vara paldst och forberedd pa det @&mne som ska
studeras. Genom att innan studera tidigare forskning fick vi 1 egenskap av forskare pa
sa sitt en uppsittning av kunskap och viktiga aspekter for studien. Genom att vilja
anstillda med ndgorlunda likartade ansvarsomrdden som é&r relevanta for studien
forsokte vi prioritera respondenternas insyn 1 verksamheten framfor antalet enheter
som undersoks, vilket ocksd hade att géra med den tidsram som var given frin
universitetet. Ett problem dr dock om de intervjuade agerar och svarar uppriktigt eller
ej. Det giller for oss som intervjuare att agera pa ett sdtt som far intervjuobjekten att
kénna sig trygga. Vi valde déarfor miljoer som dr mindre formella och anses naturliga
for dem, men tillrackligt lugn och avskild for att inte stora samtalet. En passande tid
visade sig vara vardagar pa formiddagen nér butiken precis Oppnat, da det 4r mindre
kunder och butiksbitrdden har tid for ett samtal. D4 vi befann oss 1 butiksmiljon blev
det littare for respondenten att minnas erfarenheter frén just den miljon. Reaktioner
och svar 1 sddan kontext blir mer direkta och autentiska. Genom att ha en
konversation 1 butiksmiljon angdende butikens miljoarbete kunde vi direkt observera
detaljer genom exemplifiering frén intervjuobjekten (Denscombe, 2000).

Den tidigare ndmnda Oppenheten 1 kvalitativa undersokningar ifrdgasitter Jacobsen
(2000). Han undrar om forskaren verkligen ar 6ppen for alla detaljer och nyanser som
kan identifieras i observationen. Nir forskaren kommit nédra forskningsobjektet kan
aven formagan till kritisk reflektion forloras. Fragan dr d&ven om forskningsobjektet i
sig agerar och svarar uppriktigt. Det kan dérfor finnas en podng fOr oss att inte
presentera intervjuobjektens identitet om dessa s& Onskar. Vi valde att frdga de
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berdrda intervjuobjekten om hur de ville bli presenterade utifran denna aspekt, varpa
ingen uttryckte 6nskan om att vara anonym - snarare tvirtom.

Cook och Crang (1995) beskriver intervjuer 1 etnografiska studier som Ilagt
standardiserade, dir utrymme finns for intervjuobjektet att besvara fragan med egna
ord. Frdgorna kan stéllas antingen 1 en bestimd ordning eller 1 den ordning som passar
bast for det specifika fallet. Inga svarsalternativ formuleras 1 forviag och forvintningar
pa det “sanna” svaret existerar inte. Intervjuaren tillsammans med intervjuobjektet
skapar ett samtal dir intervjuaren hjélper till att hdlla kvar samtalet kring &mnet. Detta
kan liknas det som Gillham (2008) och Denscombe (2000) kallar halvstrukturerad
respektive semistrukturerade intervjuer. I dessa intervjuer har intervjuaren en fardig
lista pd @mnen och fragor som ska tas upp dér ordningsfoljden &r flexibel (Gillham,
2008; Denscombe, 2000). Fragorna 1 halvstrukturerade intervjuer &r Oppna och
foljdfragor, med hjilp av stodord, kan tas upp om visentliga underrubriker icke tagits
upp sjdlvmant. Dessutom menar Gillham (2008:103) att “samma fragor stélls till alla
inblandade” och “ungefdr lika lang intervjutid avsitts 1 varje fall”. Vinligen se
appendix | for den aktuella mallen vi anvinde oss av vid varje intervju. Infor varje
intervju avsatte vi som tidigare nimnt en timme.

Bada forfattarna narvarade under intervjuerna. Vi delade upp det sa att den ena av oss
stillde huvudfragorna, men att bdda flikade in med foljdfrdgor. Hela intervjuerna
spelades in dd vi ville f& ut s& mycket information som mojligt. Vi transkriberade
intervjuerna efterét, vilket gav oss detaljer som annars kanske hade glomts, vilket
underléttade analysen av resultatet.

3.5 Observationer — hur gick vi tillvaga?

Som tidigare nidmnt anser forskare att observationer dr en central del i kvalitativa
studier (Jacobsen, 2000; Denscombe, 2000). Det finns bade fordelar och nackdelar
med observation som empiriinsamlingsmetod. Den storsta fordelen, menar Cook &
Crang (1995) ér att man observerar situationer som de forsiggar i praktiken istéllet for
att 1 efterhand frdga deltagare hur de gjort. P4 sd vis kan man identifiera mdnster 1
efterhand om fenomenet man undersoker och dérigenom se till hur ett fenomen
verkligen ser ut. Observationer anses vidare ett bra matt pa att sdkerstélla kvaliteten
pa data som framkommit i exempelvis intervjuer. Intervjusvar kan saledes testas
genom att observera huruvida en uppgift verkligen 6verensstimmer med verkligheten.
Dock, betonar bade Cook och Crang (1995) och Eriksson ocb Kovalainen (2008),
kan man inte hidvda att enbart observationer kan ge svar om vad observerade har for
motiv till deras handlingar. Vidare kan ocksé etiska sporsmaél diskuteras om det ar
etiskt okej att observera beteenden utan pd forhand uttryckt medtycke fran
observerade. Det ér centrala metodologiska ifrdgaséittanden, som ocksa behandlas av
bl.a. Denscombe (2000) och Jacobsen (2000).

Enligt Eriksson och Kovalainen (2008) sd kan observationsstrukturen beskrivas
genom och beslutas utifrdn fyra dimensioner med tillhérande fragor:

- Deltagande eller icke-deltagande observation

o Ar forskarna delaktiga i situationen de undersdker eller ej?
- Forkladd eller icke-forkladd observation

o Har observanterna vetskap om att de blir observerade?
- Observation i naturlig eller konstruerad kontext
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o Observeras fenomen i dess naturliga milj6 eller har detta konstruerats?
- Strukturerade eller ostrukturerade observationer
o Anvénds checklista eller pa férhand utformade formular fér observation?

Enligt etnografisk forskning och vér mall for studien d&mnade vi inte att delta 1
observationerna. Vi meddelade heller inte butikerna pa forhand om exakt vad vi
dmnade observera for att pd sa vis reducera risken for att de kan utfora atgérder som
paverkar trovirdigheten i observationerna, genom exempelvis extra skyltning etc.
Observationerna gjordes sdledes inte 1 konstruerade miljéer, utan vad vi observerat
var det som kunderna ocksa moéttes av under perioden for observationerna. Vi
anvinde oss av checklistor med huvudpunkter for att underldtta analysen av
materialet, 1 enlighet med Cook och Crangs (1995) rekommendationer kring
dokumentation for systematisering av insamlad data for analys.

Cook och Crang (1995) menar att sjédlva féltarbetet tar avsevérd tid och att forskaren
bor ha avsatt tid for att bilda sig kunskap och en vélférankrad helhetsuppfattning om
situationen och miljon som &dmnas studeras. Vi tvingades dock begrinsa oss
tidsmaéssigt, vilket pd Nudies konceptbutik innebar tre tillfillen a en timme och pa
Ahléns respektive Carlings fyra tillfillen a drygt en timme till en bdrjan men
minskade till 20-30 minuter mot de sista tillfdllena di vi 1 princip endast identifierade
upprepningar av tidigare observationstillfillen. Notera att detta berodde pad hur
latt/svart det dr att besvara frdgorna som vi pd forhand gjort observationsschema
utifran.

Eriksson och Kovalainen (2008) hdvdar att om man har goda forkunskaper kan
forskaren &dven observera vad som inte hédnder, likvdl vad som héinder i
observationsforumet. Givetvis dr observationsobjekten olika frdn studie till studie,
men att pd forhand ha studiespecifik kunskap och vara medveten kring hur saker och
ting fungerar 1 miljon dr mycket viktigt, skriver Patel och Davidson (2003). Det
overensstimmer med Cook och Crangs (1995) teorier kring att genom att skriva att
faltanteckningar ses som en etablerad form av praktisk metod for sjdlva
dokumenterandet av observationerna. Har dterkommer dock frdgan om huruvida man
anviander sig av strukturerade eller ostrukturerade formuldr och vad som ska
undersokas konkret (Cook & Crang, 1995). Vi dmnade att pa forhand ha delmoment
eller fasta punkter som ska undersokas, etc. skyltning och marknadsfoéringsmaterial
som butikerna anvénder sig av.

Hur bor da materialet tolkas och analyseras? For att den insamlad observationsdata
skall kunna anvéindas korrekt bor man pd forhand utformat observationsbetingelser,
menar Denscombe (2000). Det understryks ocksd av Cook och Crang (1995) som
menar att en etnografisk forskningsansats bygger pa bra underbyggda metodval som
kdnnetecknas av att man som forskare forst ldser in sig pa omradet, utfér studien och
sedan analyserar och sammanstéller materialet pa ett sa verklighetstroget och levande
sdtt som mojligt. Vi har foljt oss av Denscombes (2000) observationsbetingelser 1
grund for vara observationer. Forfattaren menar att man endast kan registrera 6ppna
beteenden som gar att observera och mita, dvs. tankar och attityder dr inte
observerbara. Vi har darfor valt att komplettera med intervjuer med anstéllda.
Situationskontexten ska inte ha nagon storre paverkan pa observanternas beteende.
Observationerna ska siledes vara sa verklighetstrogen som mgjligt for att undga att
fabricera data. Darfor valde vi att inte sjdlva delta 1 kontexten, utan observera utifran.
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Dessutom likt etnografiska studiegrunder var vi darfor pd forhand paldsta och fast
bestdmda 1 studiens problemstéllning for att inte inkludera irrelevant data i analysen.
En mall (se appendix II) anvindes for att halla oss inom utsatta ramar. Déremot
uppréittades observationsschemat utifran ett perspektiv om att kunna inhysa alla
eventuella kategorier av beteenden sa att luckor inte gar att identifieras i efterhand.
Vidare menar Denscombe (2000) att vad som observeras och registreras skall
forekomma 1 tillrdacklig frekvens och 1 tillrdckligt antal for att forskaren skall kunna
konstatera relevanta slutsatser. Detta gjorde vi genom att dokumentera och tolka
monstren fran observationerna 1 olika kategorier som dérefter jamfordes och
analyserades. Vara anteckningar och transkriberingar av observationerna utfordes fran
varsitt hall for att inte forlora data for analysen genom utsallning.

3.5.1 Observation av visuellt material

Vidare finns teorier kring observation rdérande visuellt material. Eriksson och
Kovalainen (2008) argumenterar for att observation av visuellt material, d.v.s. data 1
andra former dn skrift eller tal, kan vara en vésentlig del 1 vissa forskningsstudier.
Med visuellt material menas exempelvis bilder, reklam 1 olika former, hemsidor och
skyltning. Forfattarna menar att det gamla taleséttet “en bild sdger mer &n tusen ord”
ar vl applicerbart pa observationer inom vissa branscher och vetenskapliga filt,
eftersom kommunikation allt mindre bygger pd de traditionella formerna. Inom
kvalitativa studier anvidnds detta allt mer, menar Eriksson och Kovalainen (2008).
Undertecknade kommer till viss del komplettera insamlad data fran intervjuer och
observationer med visuellt material frn aktuella foretag. Har menar Cook och Crang
(1995) att man ska betrakta materialet som levande och siledes som en ordinir
observation. Material vi hittade 1 butikerna under observationer tog vi extra hdnsyn till
och tog med for att kunna dven analysera innehallet 1 bl.a. broschyrer och magasin.
Innehallet 1 materialet bestod av framforallt information om Nudie, butikernas
miljoarbete samt reklamaffischer for att se vad varumédrket kan associeras med.
Dérefter analyserade vi innehéllet for att se vad som formedlades. Materialet har haft
en viktig roll 1 vir analys dd det formedlar och presenterar en bild pa varumarket.
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Ka pltel 4. Hur Nudies varumirke skapas och transformeras

I detta kapitel presenterar vi uppsatsens analys for att kunna besvara vara
forskningsfragor. Vi borjar med att klargora vad som framkommit under den
empiriska insamlingen utifran var frdgestdllning for att vidare exemplifiera och
pavisa faktorerna som pdverkar hur varumdrket presenteras i respektive butik.
Ddrefter sammanstdlls dessa analyspunkter for att kunna analysera hur varumdrket
transformeras hos de olika dterforsdljarna, vilket slutligen ligger till grund for
slutsatsen.

Teman, sdsom miljo- och jeansfokus m.m., pd hur varumérket presenteras i respektive
butik har framkommit och pa f6ljande sidor forklaras de mer ingdende. Analysen ar
indelad utefter butikerna och dérefter vilka teman som Nudies varumérke utgors av.
Dessa teman &r identifierade genom aktorer som skapar varumérken.

4.1 Hur Nudies varumarke skapas och presenteras i konceptbutiken

Nudie grundades ar 2001 i Goteborg, Sverige. Fragor sasom héllbarhet och socialt
ansvar utgor viktiga kirnvarden for foretaget. (goteborg.com, 2012-12-18) Foretagets
vision har alltid varit att ha helt organiska klidkollektioner. Ar 2006 bjod Nudie in
sina leverantorer och tvitterier till en diskussion om hallbar utveckling i branschen.
Nu idag, sex ar senare slidpps host- och vinterkollektionen 2012 1 100 % ekologisk
bomull (engelskans organic cotton”) och foretaget &r numera marknadsledare inom
ekologiska jeans. (nudiejeans.com, 2012-09-18) Ekologisk bomull definieras av
amerikanska Organic Trade Association som (Oversatt frin engelska):

”Ekologisk bomull odlas med metoder och material som har en lag péaverkan pa
miljon. Ekologiska produktionssystem fornyar och behéller jordens bordighet,
minskar anvéndningen av giftiga och svarnedbrytbara bekdmpningsmedel och
konstgddsel, samt bygger biologiskt varierande jordbruk. Certifiering fran tredjeparts
organisationer kontrollerar att ekologiska producenter endast anviander de metoder
och material som tillats i ekologisk produktion. Ekologisk bomull odlas utan
anvandning av giftiga och svarnedbrytbara bekdmpningsmedel och konstgddsel.
Dessutom forbjuder federala foreskrifter anvéindningen av genetiskt modifierade fron
i ekologiskt jordbruk.” (ota.com, 2012-12-19)

Nudies VD Palle Stenberg menar att inte bara bomullen for denimtyget dr helt
ekologisk, dven etiketter dr producerat pa helt organiskt papper samt nitar och
dragkedjor kommer fran ré icke-galvaniserad koppar (nudiejeans.com, 2012-09-18).

Likt Nudies vision framstar varumaidrket efter vdra empiriska data tydligt som
miljéfokuserade med jeans av hdg kvalitet. Aven ett socialt ansvar och minskliga
rattigheter dr viktigt. Dessutom framstélls det dven som typiskt goéteborgskt,
indierockigt och familjart. Likaledes verkar varumérket aterhdllsamt i form av att det
inte overtydligt visar upp sjilva mérket (t.ex. logotyp) vil synligt. Ailawadi och
Keller (2004) skriver att butiksatmosfaren ger konsumenterna en bild av vad foretaget
star for. Schmidt Thurow och Skold Nilsson (2008) pastdr att samtliga delar i en
konceptbutik (bl.a. sortiment, miljo, ldge och personal) gemensamt skapar en bild av
butiken och ddrigenom ocksa varumérket. Som ndmnt finns olika aktdrer som skapar
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ett varumérkes mening. I Nudies konceptbutiks fall har vi bl.a. butiksinredning och
material, anstillda, populdrkultur och andra varumirken som de storsta aktdrerna i
skapandet. Nedan kommer vi presentera hur Nudies varumirke skapas genom de
olika aktorerna och pa vilka sétt.

4.1.1 Miljofokus

Att Nudie har ett tydligt miljofokus 1 sitt arbete gar 1 princip inte att forbise efter ett
besok 1 konceptbutiken. Hela butiken genomsyras av miljofokus, speciellt foretagets
ekologiska arbete. I och med att det gir igenom allt blir det ekologiska arbetet dven
mer trovardigt, speciellt &ven nidr det dr uppbackat av utomstaende miljomérkningar,
dar Lai, Cheng och Tang (2010) menar att produkter med globalt kdinda markningar
kan reducera kritik fran skeptiska miljomedvetna konsumenter och grupper.

Butiksinredning

Genom sin inredning skapar Nudie sitt varumérke. Det finns i princip inte nagot
nyproducerat 1 butiken och dven “Re:Pair - Re:Use - Re:Duce”-konceptet som vi
kommer presentera nirmare nedan avspeglar Nudies ekologiska arbete.

Enligt bade butikschefen David och butiksbitrddet Michel dr det grundaren Maria
Erixon som &r hjarnan bakom hela butikens inredning. David menar ocksa att det har
med foretagets Ovriga filosofi att gora att sd mycket dr ateranvént material. Detta
foljer bl.a. Blombick och Wigren-Kristofersons (2011) argument att ett foretags
butiker dr kdrnan 1 hur varumérket kommuniceras.

”Eftersom vi har borjat det hdr med att atervinna, teranvéinda (...) Du kanske har sett
filmen pa hemsidan? Vi har gjort nya jeans av de gamla, sé vill vi ha den kénslan i
butiken. S& det mesta dr egentligen gamla grejor fran skroten som vi har kopt.”
(David, 2011-11-19)

Det enda som upplevs nytt i butiken dr galgarna dér det stdr Nudie Jeans Co pa.
Eftersom vara observationer intriffade under den svenska hosten var det hostmode
som dominerade i butiken dir kldderna ser lite “skogshuggar-aktiga” ut; rutade
skjortor 1 tjockare tyg och allmént morka klader. Inga klara farger som skriker”
kemikalier eller klara vita farger finns, utan fargerna kdnns mer “ateranvédnt” och det
vita 4r mer dggskalsvitt.

Anstidillda

I butiken dr butikspersonalen en viktig aktor 1 hur varumaérket skapas. Davis (2007)
menar att samtliga personer som representerar ett varumirke mot konsumenter ar
oerhort vitala for att kunna skapa ett varumérke pa ett sitt som foretaget Onskar.
Nudies anstéllda ar sjdlva mycket intresserade av foretagets ekologiska arbete. Detta
formedlas vidare dven till konsumenter som besoker butiken. Bida intervjuerna
genomsyrades av de anstilldas brinnande intresse for jeans och foretagets ekologiska
arbete. En av orsakerna till varfor butiksbitrddet som intervjuades ville borja arbeta
for foretaget var det ekologiska arbetet som Nudie utfor.
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Butikspersonalen dr dessutom bra och kunniga om foretagets miljoarbete. Fastanstilld
personal, som véra bada intervjuade dr, har fétt utbildning om miljéarbetet uppe pa
Nudies huvudkontor.

”Da CSR-chefen dr med kanske hon berdttar om vart hon varit. Att hon varit i en ny
fabrik och kollat upp, och vad som behover forbattras.” (David, 2012-11-19)

Vid nyanstillning fds genomgéende utbildning om foretaget. Exempelvis nar David
anstédlldes som butikschef fick han gi runt flera dagar pa huvudkontoret for att
utbildas om olika delar i1 foretaget, bl. a. hur jeansen tillverkas for att fa utforlig
kunskap om varuméirket. Mycket av utbildningen formedlas vidare till Gvrig
butikspersonal, oftast internt med butikschefen. Sedan menar David att det alltid finns
tid till att frdga medan man arbetar.

Trots att miljokdnnedomen och miljointresset dr viktigt dr det inte det mest vdsentliga
for att {4 anstillning 1 butiken, utan fokus ligger istéllet pa jeansintresset. Ddremot fas
information om Nudie Jeans ekologiska arbete vid arbetsintervjun dir David
samtidigt menar:

”Har man inte vart si insatt innan sd blir man litt det ndr man kommer in i det. Det
finns i hela tinket. Inte bara i kliderna utan dven miljon man star och jobbar i, som
kallsortering.” (David, 2012-11-19)

Skyltning och broschyrer
Material som finns 1 butiken i form av skyltning och broschyrer finns det gott om 1
butiken som avspeglar miljofokuset, speciellt vad som &r ekologiskt.

Det som forst visas for kunderna ar skyltfonstrens enda poster — 7100 % Organic
Denim”. Aven om affischen inte #r sirskilt stor si syns den tydligt vid ingangen,
vilket gor att den automatiskt hamnar 1 blickfanget. Direkt 1 anslutning till ingdngen
ligger ocksd en hdg med informationsblad om hur Nudie arbetar med organiskt
material och information om deras Fair Trade-arbete, som vi kommer g ndrmare in
pa nedan. Pa olika platser 1 Nudies butik finns broschyrer och dylikt som kunder kan
ta med. Bl.a. finns “The Nudie Post” och broschyrer med information om olika
kollektioner. Dessa gar 4t da vi mérkt under vara observationer att det dr olika antal
som ligger pd plats varje gang. “The Nudie Post” dr pd engelska och 1 finns
information om den 100 % ekologiska jeanskollektionen, skillnader pa traditionell
bomullsodling och ekologisk, bomullsfakta och kommentarer frdn branschfolk.
Dessutom, 1 varje par jeans bakficka finns det en liten bok om Nudies arbete med
miljo, socialt ansvar och jeansproduktion. Aven i en ytterst liten storlek finns en bok
om Fair Trade-arbetet hdngandes pa alla plagg med Fair Trade-mérke. Att foretaget
arbetar med ekologiska klader gar inte att missa. Pa varje ekologiskt plagg finns det
en vil synlig ”organic”-tag. Férutom postern med ”100 % Organic Denim” finns det
aven en plansch inne pa jeansavdelningen med information om att alla jeans &r just
100 % ekologiska. Vid kassadisken hittas dven flyers for ekologiska butiker i
Goteborgsomradet.
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Andra varumdirken

I Nudies konceptbutik i Goteborg finns det flertalet andra varumérken som Nudie kan
forknippas med. Att vissa av dessa varumirken dr vélkdnda miljomérkningar gor
Nudies varumirke som gront mer trovirdigt. Konsumentverket hanvisar bl.a. till
GOTS och Bra Miljoval som dkta” miljomérkningar som konsumenter kan forlita sig
pa (konsumentverket.se, 2012-12-12). Aven Fair Trade behandlas som en certifiering
konsumenter kan forlita sig pa (konsumentverket.se, 2012-12-12).

Nudies samarbete med Fair Trade aterkommer dven pa bada parters hemsidor. Pa Fair
Trades hemsida har dem en blogg dar de uppdaterar nyheter med nya produkter och
foretag som arbetar enligt deras riktlinjer. Nudie ndmns 1 ett inligg under sommaren
2012 dar basplaggskollektionen presenteras: ”Nudie Jeans (erbjuder) ett utbud av Fair
Trade-mirkt bomull 1 kollektionen The Backbone Concept” (fairtrade.se, 2012-12-
17). 1 butiken ar basplaggen fran Nudie, sdsom t-shirtar utan tryck. paketerade i
pappkuvert med Fair Trade-loggan pa inne. Fran Nudies hemsida hittar vi foljande
(6versatt fran engelska):

”Vad innebér Fair Trade-certifieringen och organisk bomull?

Fair Trade-certifierad bomull innebédr att bomullsodlarna betalas rattvist for
bomullen och vidare att vi (Nudie) betalar for ”Fair Trade Premium”, vilket
betyder att Gverskottet investeras i samhillsfrimjande projekt pa lokal niva. Fair
Trade-certifieringen dr endast giltig for ramaterialet i nuldget. Den organiska
bomullen dr ocksa certifierad av Global Organic Textile Standard. Det betyder att
bomullen 4r framstdlld genom organiska principer och processer.”
(Nudiejeans.com, 2012-12-10)

Pé en vigg vid jeansavdelningen finns en griffeltavla pé cirka 2-3 meter hojd (Fig.
4.1). Under tavlan hdngs och séljs jeans som &r reparerade. Vanligtvis kostar ett par
Nudie-jeans 999-1299 kr. De ateranvinda jeansen siljs for rabatterat pris, 600-900 kr.
Alla priser i butiken star pa plaggen och inte pa nagon skylt ndgonstans. Pa de lagade
jeansen finns miljdmérkningen Bra Miljoval. Bra Miljoval dr Naturskyddsforeningens
markning pd produkter som anses vara framstillda enligt miljovanliga principer
(Naturskyddsforeningen.se, 2012-12-12). Enligt Nudies pressmeddelande infor
satsningen dr denna mirkning den tuffaste miljokravsmirkningen 1 Sverige
(Mynewsdesks.com, 2012-12-12)- De lagade och atervunna jeansen har dven en
Re:Pair-tag pa sig dér det star storlek och modell, vem som reparerat dem, att det ar
second hand samt vem som burit jeansen innan och i hur manga ar.

-KQDB'yM..Sj AKS 2
i AS

Fig. 4.1, Griffeltavlan och Re:Pair-tags
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Aven pé Nudies hemsida satsar foretagets hirt pa att etablera atervinningstinket.
Under parollen ”(Bring Your) Re:Pair — (Give Them a New) Re:Use — (Pro-)
Re:Duce” (Fig. 4.2) dterkommer samma mantra som vi identifierade i butiken med
fortydande kring vad detta innebdr och dven vad certifieringen Bra Miljoval star for.

David forklarar hur konceptet fungerar i praktiken:

rrrrrr Vae Jeans.a Det ar tvd olika alternativ. Antingen

kommer man in med sina gamla jeans.

Man kénner att de hér vill jag inte anvdnda

o langre eller att de hér héller pa att falla

= '~ ihop, vill ha ett par nya. Da erbjuder vi 20
% pé ett par nya. Tar in de gamla jeansen.
Tycker vi de dr schyssta, helst ett par slitna
dry-jeans (rddenim, und. anm.). For det &r
hela véir grej att man ska slita ett par
otvittade. Den populédraste ar att man
lamna in sina jeans och far dem lagade
hér. Det dr gratis, en service vi har. Enda
Fig 4.2, Re:Pair Re:Use Re:Duce kravet dr att de ska vara nytvittade

egentligen, sen tar vi emot det mesta.”
(David, 2011-11-19)

Give the a new

EDUCE

something unique!

Event

Likt hur etablerade miljomérkningar okar trovédrdigheten hos ett foretag, kan dven
foretagets anordnade evenemang gora detta. Ett foretag som pastér sig ha mycket
milj6fokus men under event endast fokuserar pd forsdljning och 6kad konsumering
uppfattas mojligtvis inte sérskilt trovdrdigt. Event som konceptbutiken 1 Goteborg
anordnar dr sammankopplade med Nudies miljoarbete. Tidigare under véaren 2012
hade konceptbutiken i Goteborg event kallat Eko-dag for att fira ett ar med “Bra
Miljoval”-certifiering. Under det eventet var Sandya Lang, CSR-ansvarig pd Nudie
Jeans, pa plats for att svara pd fragor (facebook.com/nudiejeansgoteborg, 2011-12-
11). Senare under hosten anordnades ett event som gick ut pa att fira att foretaget var
100 % ekologiska pé alla jeans. Dock gissar David pa att majoriteten av de 400-500
gisterna under kvéllen inte visste om detta. Totalt hade ungefar 1000 personer tackat
ja till eventet pa butikens facebooksida, ménga kom alltsé inte in.

”Det var just for att fira att det blev 100 % ekologiskt.
Vi korde bara pa ekologiskt - korv, 6l och vodka.
Alltid ndr vi har sddana event dr det alltid ekologiska
grejer. Jag horde att det var ndgon som hade kdat i 45
minuter bara for att fi komma in”.

(Michel, 2012-11-16)

e Aven pa affischen infor eventet marknadsfordes
NUDIE “EANS

rmis | GOV T STOR o det att man serverade ekologisk 6l och vodka (Fig.
4.3).

Genom att servera ekologiskt under event och ha
CSR-ansvarig nirvarande for eventuella fragor
frin konsumenter stirker Nudie Jeans sitt
varumérke som gront. Konsumenter som besoker

Fig. 4.3, Nudies affisch for Organic
Party dédr marknadsforing av
ekologisk servering dr markerat.
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dessa event, oavsett om de vet om huruvida Nudie Jeans arbetar ekologiskt eller inte,
kan inte undgd att nas av information om det.

Socialt ansvar och méinskliga réittigheter

Forutom att Nudies konceptbutik tydligt utstralar ekologiskt arbete mérker vi efter
vara empiriska resultat att Nudies varumérke dven star for socialt ansvar och
manskliga réttigheter. Vi uppfattar tva tydliga aktorer som skapar detta hos
varumadrket; andra varumérken som finns i butiken samt konsumenter som besdker
butiken. Bland de andra varumérkena kan Fair Trade och Amnesty ndmnas som
sarskilt utmdrkande. Vi noterar ocksd att det butiksbesokare -efterfragar é&r
rattvisemérkta produkter.

Andra varumdirken

Att Nudie samarbetar med bade Amnesty och ovan ndmnda Fair Trade avspeglar att
foretaget tdnker pd sitt sociala ansvar och ménskliga réttigheter. Samarbetet med
Amnesty tycker butikschefen David kénns som en sjdlvklar del av foretaget just for
att det har varit med sé lénge.

Genom entrén vid butikens ingdng pd vinster sida mots man direkt av en tidslinje
med Nudies historia pa viggen. Samma tidslinje pryder dven baksidan av ”The Nudie
Post”. Viggen dr utformad som en klassisk griffeltavla och texten har skrivits med vit
krita. Pa tidslinjen finns milstolpar som foretaget valt ut fran varje ar, bl.a. nir nya
produktkategorier uppkommit och olika certifieringar man fatt. Vidare, fran tidslinjen
utldses att foretaget redan vid grundandet 2001, borjade ett samarbete med Amnesty
samma ar. P& Amnestys hemsida finns f6ljande information kopplat till Nudie:

”Amnesty International har haft ett mycket lyckat samarbete med Nudie Jeans sedan
2002. Nudie Jeans dr ett Goteborgsbaserat foretag som élskar jeans. De bryr sig
dessutom om ménskliga réttigheter och tillsammans har vi haft ett flertal projekt.”
(amnesty.se, 2012-12-11)

Sjélva véljer Nudie att presentera samarbetet pa foljande sétt:

”Anda sedan Nudie Jeans grundades 2001 har vi arbetat nira Amnesty International i
Sverige. Nir vi bestimde oss for att gora ndgot for att symbolisera méanskliga
rattigheter var det naturligt att géra det i samverkan med Amnesty.”

(nudiejeans.se, 2012-12-11)

Under senhdsten 2012 har Nudie sjosatt ytterligare en kollektion med Amnesty
International med en t-shirtkollektion som skapades genom en tévling pa foretagets
hemsida. Vinsten fran de atta olika t-shirtarna som valdes ut gar oavkortat till
Amnesty International och deras arbete for frimjandet av maénskliga rattigheter.
(nudiejeans.se, 2012-12-17)

Konsumenter

Konsumenters uppfattning och kénslor angéende ett foretags varor och tjénster
kan vara en av fOretagens viktigaste tillgangar. (Armstrong & Kotler, 2007)
Armstrong och Kotler (2007) far dven medhdll fr&n Wilson m.fl. (2012) som
menar att konsumenters egna upplevelser viager tyngst. I Nudies fall, i samband
med hallbarhetsskandaler med foretag inom modebranschen har anstillda pa
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Nudie Jeans markt hur intresset for ekologiskt dkat. T.ex. dd@ H&M blev granskat
av Kalla Fakta tidigare 1 hostas (svd.se, 2012-12-11) blev ménga konsumenter
intresserade av hur Nudie Jeans ekologiska plagg var framstéillda. Konsumenterna
ar ddrmed ména om att veta om plaggen &r framstéllda pa ett “rattvist” sétt, sasom
vilka réttigheter arbetarna 1 fabrikerna har.

”Det &r bomullen som ar ekologisk. For tvittarna far vi anvdnda kemiska grejor
for att det ska bli den rétta tvitten. Det ar ju manga som fragar dar ocksa. ”Hur ar
det gjort? Pa vilket sitt?” Vi kan da stolt sdga att det vi har ar producerat i Italien.
Dar har de ett bra kemikaliskt sétt for det ar slutna kretslopp etc. I Europa ar det
ganska harda regler om man jaimfor med kanske vissa ldnder i Asien. Vi dr
kanske lite dyrare pa vissa grejor men dé kan vi stolt séga att det &r pa grund av
det hér; 16ner och allt sddant ocksa.” (David, 2012-11-19)

P4 sd sitt agerar konsumenterna sjdlva som granskare och kan sjélva formedla
vidare informationen om Nudie Jeans.

4.1.2 Jeansfokus

Likt hur viktigt hallbarhet 1 form av miljéfokus och socialt ansvar ar for Nudie, har
man dven stort fokus jeansen och dess kvalitet. I konceptbutiken finns flertalet aktdrer
som visar att jeansintresset dr viktigt. Detta dr inte Overraskande dé foretaget sjdlva
anger att det laggs stor vikt 1 att skapa denim av hog kvalitet. Bdde butikens anstéllda
och kunder har ett stort intresse for denim, vilket aterspeglar hur varuméirket
uppfattas. Aven butiksinredningen genomsyras av att det #r just Nudies jeans det
handlar om.

Broschyrer

Det mérks inte minst pd broschyren som finns fastsatt i samtliga jeans bakfickor. Det
forsta som moter konsumenten som ldser “The Naked Truth About Denim’-
broschyren dr foljande text, som om man dven ska se det 1 aterforséljarnas kontext ar
det tydligaste budskapet som Nudie formedlar i andra butiker dn deras egen:

"WE LOVE JEANS, a passion we share with anyone who mourns a worn-out pair
like the passing of a close friend.

No fabric ages quite as beautiful as denim; the longer you wear your jeans, the more
character and attitude they acquire. You shape them with your lifestyle, and they
become like a second skin.

Jeans share the same soul and attitude found in the rock ’n’ roll scene — they’re both
part of the same culture.

We’ll always stay true to jeans. We’re not looking for fly-by-night fads; our
inspiration is found far from the world of glamour and catwalks.

We don’t offer just jeans. We offer a way of thinking, a concept; and undying
passion, fuelled by the traditions of denim and the characteristics of the fabric itself.”

Texten dterkommer dven pé foretagets hemsida och 1 The Nudie Post som ett mantra.
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Anstidillda
Efter intervju med bdde David och Michel pd Nudie har vi kunnat tolka att de
anstéllda 1 butiken har ett genuint intresse for jeans. Vid anstillning &r intresset for
jeans det viktigaste snarare &n miljokdnnedomen. Dessutom dr dven Davids
favoritkund ndgon som &r utmanande och man far anvdndning av sin kunskap om
jeansen.

”Favoriten dr vél oftast antingen den enkla kunden som bara plockar med sig ett par
som den har haft eller sa ar det den lite utmanande. Den som har mycket fragor. Det
ar oftast roligt. DA kanske man star och far 6ver en kund. Det 4&r ménga kunder som
kommer in och har bestdmt sig innan att de &r lite kritiska. Det kénner man av ganska
latt. Den tacksammaste dr oftast en man som kommer in ”Du, jag vill ha den hér i tva
olika tvéttar och storlek XX”. Det dr ju tacksamt men det dr ingen utmaning for en
sjalv. Det roligaste dr att utmanas och lara sig nagot nytt.” (David, 2012-11-19)

Holt (2003) menar att butiksbitrdden snarare &r sprakror an skaparna av ett
varumérkes virde. Forfattaren menar att sdljare i1 butik dr en duktig historieberittare
som har en kraftfull inverkan p& varumaérkets symboliska mening. Dock, det faktum
att butiksbitrddet var helt iklddd topp till t& 1 Nudie Jeans, samt genuint var intresserad
av otvittade jeans och det ekologiska arbetet gor honom mer &n bara en
historieberittare for konsumenter om vad foretaget dr. Snarare blir han dr symbol som
skapar varumérket, en levande skyltdocka. Enligt David ska anstéllda pd Nudie Jeans
konceptbutik bira ett par jeans frin mirket. Overdelen 4r mer frivillig men storre
synliga mérken och tryck bor undvikas. Som nyanstdlld far man dven ett startkit med
ett par jeans for att slippa kopa nytt.

Vidare fér fastanstdllda pd Nudies konceptbutiker 1 Sverige information om de nya
kollektionerna ett par gdnger om aret pa Nudies kontor 1 Géteborg s& de far kidnna sig
trygga 1 sitt arbete. Internkommunikation &dr essentiellt for att anstillda ska leverera
det rdtta” budskapet och hur kdrnvdrden ska praktiseras i verksamheten (Wilson
m.fl., 2012; Lai, Cheng & Tang, 2010; Stern & Ander, 2008).

Konsumenter

Nudies kunder dr allmidnt mer intresserade av sjdlva jeansen snarare dn det
ekologiska, vilket bekriftas av anstéllda 1 butiken. Bdde David och Michel menar att
kunder soker sig till butiken pa grund av att de har ett genuint intresse for denim,
speciellt rddenim som ar Nudie Jeans signum.

”Eftersom vi jobbar mycket med Dry. Det ar ju vért signum. Lite finare dry-kvaliteter
som selvedge som det kallas. S& det ar mycket sdnt. Mycket turister. Framforallt pa
sommaren marker vi det. Vi ér vildigt stora i Asien. Japan &r ju var storsta marknad,
sé vi har jattemycket asiater som kommer hit. Och australienare, jittekonstigt, men
det ar sant. De vill verkligen kénna pa tygerna. I Japan dr det mycket om kvaliteter.
Det ér dér tygerna kommer. Sa de kommer verkligen fram och kinner och fragar.”
(David, 2012-11-19)

Butiksinredning

Atmostféren 1 butiken dr skapad genom framst tre punkter: musiken, personalen och
inredningen. Butiken har varma farger. Man fér en typisk jeanskénsla av alla detaljer 1
denim, brunt, rostigt och metall. Inredningen andas gammalt, men frascht. De slitna
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och anvinda hyllorna som tjénstgér som héingare for kladerna med metallfack gér 1
samma kulorer. Butikens inredning dr i1 en diskret fargskala med mycket jordnéra
farger, frimst tack vare produkternas farger och monster. Det dr frimst fyra farger
som annars utgdr butikens interiorprofil — svart, blatt, vitt och orange. Orange é&r
Nudies signumfarg, efter jeanstrdden man anvinder sig av. Den aterkommer 1 olika
detaljer runtom 1 butiken.

4.1.3 Rockigt och goteborgskt

En rockig och goteborgsk kénsla av varumirket genomtrings i1 vira empiriska
resultat. Det aterkommer sivédl pd Nudies hemsida, 1 deras butiker och i deras
marknadsforings- och informationsmaterial. Inne 1 butiken framkommer denna kénsla
framforallt genom bakgrundsmusiken samt inredningen. Populdrkultur 1 form av
tidskrifter och musikband runt omkring hjilper dven till att skapa Nudies varuméarkes
symboliska mening.

Bakgrundsmusik och inredning

Det forsta vi mottes av nir vi kom in i konceptbutiken under véra observationer var
bakgrundsmusik 1 form av lagmild indierock (The Drums — I’ll Never Drop My
Sword, Cherry Ghost — The Night They Buried Sadie Clay, osv.). Om musikvalen och
vem som bestimmer vad som spelas menar David som é&r butikschef, att det ar
”blandat”. Personalen fér sjdlva vilja musik men efter vissa ramar menar Michel.

”Men det dr mycket rock. Alla (som arbetar i butiken, und. anm.) ar ganska lika. Om
man inte dr det innan s& kommer man in i den hdr musiksvingen som vi har hér.
Kommersiell musik ska man helst forsoka undvika. Och inte att det star en skiva pa
hela tiden. Radiomusik, far man inte spela (skratt). Man vet sjdlv nidr man star pa
Ahléns, samma skiva en hel dag, man blir ju dum i huvudet. (...) Hip hop och
hardrock forsoker man undvika. Folk ska kunna associeras med maérket. Folk ska
kénna sig bekvdma nir de kommer in.” (David, 2012-11-19)

Forutom att formedla den ovan ndmnda kédnslan med miljarbetet att inredningen ar
ndgot som dr ateranvint, menar David (intervju, 2012-11-19) att man vidare vill
formedla ’den gbteborgska hamnkidnslan — arbetarklasskidnslan™.

Populdrkultur

Inne 1 butiken finns tidskriften Gaffa och konsertlokalen Pustervik representerade.
Gaffa ligger 1 en hog placerad pa hoger sida av entrétrappan. Tidskriften dr en
musiktidning och har, enligt foretagets hemsida och facebooksida, rétter i Danmark
(lanserades 1 Sverige 2010). Konsert- och klubblokalen Pustervik som ligger vid
Jarntorget 1 Goteborg har affischer uppsatta med kommande evenemang i
provrummen som ligger placerade langst in 1 lokalen pd Vallgatan. Pustervik rdknas
som en kulturinstitution i Goteborg med anor tillbaka till 1920-talet (pustervik.nu,
2012-12-17).

Forutom ovan ndmnda organisationer och varumirken som Nudie forknippas med
finns det dven annan populdrkultur som foretaget kan associeras med. Enligt David
arbetar Nudie mycket med sponsring till indie- och rockband. Detta pa grund av att
Joakim Levin, en av grundarna d&r gammal musiker. Ett stort rockband som Nudie
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sponsrar dr amerikanske Band of Horses. For tvd &r sedan hade bandet en
gratisspelning pa en timme inne i konceptbutiken 1 Goteborg. Sponsringen sker
genom att bandet fir kldder frdn Nudie Jeans. Ingen Ovrig betalning sker. Vidare
framgar fran vara intervjuer att dven goteborgsbandet The Soundtrack of Our Lives ar
sponsrade av Nudie Jeans. Andra band som burit kldder fran mérket dr Oasis och dven
Beady Eye 1 en musikvideo. P4 Nudies hemsida uppmirksammas vi information om
att The Soundtrack of Our Lives gjort sin sista Goteborgsspelning pa Pustervik i
helgen vecka 50 med en konsertbild (nudiejeans.com, 2012-12-17). Vil pa plats
kunde flera bandmedlemmar ses 1 Nudies jeans. David menar att det bl.a. dr pa sa sétt
kdnnedom om Nudies varumirke sprids. Butiksmailens inbox har fatt flera mail om
forfragningar pd var olika plagg kan fa tags ndgonstans fran hela vérlden.

”Da ser man att folk fran USA som sett ndgon kandis i Hollywood och undrar: *Du,
var kan jag fa tag pa de har?’. Det &r sa det sprids.” (David Eriksson, 2012-11-19).

Genom denna typ av sponsring kan foretag dven till viss man kontrollera hur de
framstills (Holt, 2003; 2004). Sponsringen av dessa musikband gor att Nudie
varumadrke associeras till dessa band.

Event

Som tidigare ndmnt har Nudies konceptbutik anordnat event under det senaste dret dér
det serverades ekologisk 6l och vodka. Just att det dr 61 och vodka som serveras anser
vi visa pa den goteborgska hamnkénslan och arbetarklass som ndmns. Samtidigt ger
0l och vodka en mer ledig och rockigkdnsla dn vad t.ex. champagne gor. Pa ett event
frén ett lyxigt franskt modehus hade antagligen champagne serverats istillet for 61 och
fina snittar istdllet for korv. Under eventet for att fira att Nudies jeans var 100 %
ekologiska fanns det indiebandet Ram Di Dam pé plats och spelade live.

Konsumenter

Samtliga kunder som besokte Nudie Jeans konceptbutik under véra observationer var
likartat klddda, och vi skulle kunna pésta att de representerade det stereotypt
gbteborgska 1 varumérket mer eller mindre. De var inte trendiga 1 den formen att de
foljde det allra senaste modet, utan mer ledigt, men samtidigt vélklddda. Den
dominerande fargen var brunt och marinblatt. Ebba von Sydow, fore detta
moderedaktor pa Expressen, menar 1 en intervju med SVT ar 2008 att géteborgsmode
priglas av hamnkénslan och dven musiken. Vidare, angdende typiskt goteborgskt
herrmode anser modejournalisten Ebba von Sydow:

”Skjortor, kanske inte alltid de hippa méirkena utan mer det klassiska, rejéla, lite *vi ar
goa gubbar - vi bryr oss inte s mycket’, fast 4nda lite.” (youtube.se, 2012-12-16)

4.1.4 Familjart intryck

Genom sina konsumenter och anstéllda inne i konceptbutiken fis ett positivt och
familjért intryck av varumarket. Bdde konsumenter och anstéllda gav ifrén en avspénd
attityd, vilket utmynnade till en kinsla av trygghet.
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Konsumenter

Hur konsumenterna beter sig inne i butiken kan avspegla deras uppfattning och
kénslor angdende foretaget. De konsumenter som var ndrvarande butiken under vara
observationer avspeglade ett familjart intryck av varumérket. Allmédnt var
uppfattningen av kunderna som kom in att de var véldigt trevliga och visste vad det
var de letade efter. Ungefér hilften av kunderna i vira observationer anvénde sig utav
Nudie Jeans Repair Service, dir konversationerna mellan konsument och anstélld var
vildigt avslappnade och i en mycket trevlig ton. En kund som varit inne och kollat pa
ett par jeans utan ndgot avslutat kop hélsade de anstillda en bra dag innan han
lamnade butiken. En annan kund uttryckte sig pé ett glatt sitt med stora gester.

Konsumenter har tendens att dela med sig av sina historier angdende ett varumarke
utdver det foretaget kommunicerar. (Bengtsson & Ostberg, 2011; Holt, 2003) Bl.a.
kan erfarenheter delas med sig i sociala medier. Likt manga andra foretag har bade
Nudie Jeans och deras konceptbutik 1 Goteborg en egen officiell sida pa facebook
(facebook.com/nudiejeansgoteborg, 2012-12-11; facebook.com/nudiejeans, 2012-12-
11) dir konsumenter kan ldgga upp synpunkter, frigor, kommentarer m.m. om
foretaget. Alla inldgg som finns 1 skrivande stund pd dessa sidor &dr antingen positiva
omdomen, frdgor om plagg eller event och populdrkultur som Nudie Jeans &r
inblandade 1.

Anstillda

Vid varje observationstillfille var anstillda inne 1 butiken alltid trevliga och
vialkomnande. David menar att det 4r viktigt att kunder far kinna sig vdlkomna och
oftast racker det med ett ’hej” di de anstillda inte vill vara for mycket pa hugget sa
kunder kinner sig obekvdma istdllet. Dessutom att personalen i butiken trivs i
varandras nirvaro syns under vdra observationer. Detta far vi dven bekriftat fran bada
intervjuerna.

”...att det inte finns ndgon som slutar hir. De verkar trivas sjukt hdr. Vi ar ett grymt
ging.” (David, 2012-11-19)

”Sen s& dr det en hérlig arbetsplats och alla méinniskor som jobbar dr s& hirliga
ocksa.” (Michel, 2012-11-16)

Vidare menar Michel, som tidigare arbetat p4 Ahléns City, att storsta skillnaderna pé
bada arbetsplatserna ér just det familjara.

”Man kénner att man kommer lite ndrmare. Det blir lite personligare. Det ar lite
mindre och det blir lite mer stammisar.” (Michel, 2012-11-16)

4.1.5 Aterhallsamhet

Nudies konceptbutik gor att varumérket framstar som mer aterhallsamt, de vill inte
synas for mycket samtidigt som det inte heller finns ndgon konsumtionshets 1 form av
prisreduceringar och andra kampanjer. Just att konsumtionshetsen saknas kan dock
bero pé att vdra observationer dgde rum under november innan decembers julrusch.
Aktorer som skapar denna dterhallsamhet dr framst butiksinredningen och butikens
lage. Det finns nistintill inga logotyper 1 butiken och man har valt att ha en diskret
prisséttning.
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Butiksinredning
Viéra féltanteckningar tyder pa att foretaget dr relativt dterhallsamma med att skylta
sitt varumaérke.

Det finns ingen tydlig skyltning forutom Nudie-logotypen ovanfor fonstren som
relativt diskret signalerar att detta dr Nudies konceptbutik. I skyltfénstret har man lagt
ut stora tradrullar i orange, vilket ocksa &r foretagets signum pa sina klader. Den enda
skyltningen som egentligen syns fran utsidan, forutom logotypen pa fasaden, ar en
poster med 100 % Organic Denim” pa.

I butiken syns inte heller nagra stora kampanjskyltar, priser eller andra objekt som
vanligtvis signalerar “kom och kop”-budskap i en butik. Allting i butiken ligger i
ordning, det dr inte stokigt. Det som ska vara i oordning dr det medvetenhet kring
kdnns det som, just for att sa fort det ar lite mindre att gora for butiksbitrddet sa gar
han runt och stiller iordning. Jeansen ska bland annat ligga perfekt vikta far vi
intrycket av. Vi noterar att det knappt finns nigra logotyper eller annat traditionellt,
tydligt reklammaterial i butiken

Denna observation bekréftas dven av David under intervjun med honom.

”Just det hir med att skylta med loggan, med den hér (pekar pd Nudies som pa
bakfickan), det dr ndgot vi forsoker undvika néstan. Vi har ju pa ett par fétal jackor.
Sen pa byxorna dr det véldigt tydligt. Men inte for mycket stort tryck. Ibland har vi
det, sjalvklart det far man ha. Men forsoker undvika. Dérfor har vi mycket i nacken
pa insidan av plaggen.” (David, 2012-11-19)

Lédge

Att Nudie ligger centralt beldget visar péd att mérket skall kunna vara lattillgéngligt.
Déremot det faktum att butiken ligger pd Vallgatan, som inte alls &r lika folkrik som
sin parallellgata Kungsgatan, uppfattar vi att detta tyder pa aterhallsamhet da det
ligger mer avskilt. Dessutom dr butiken beldgen mellan ndgra mindre inrednings- och
konfektionsbutiker (Designtorget, Polarn & Pyret, Engelska Tapetmagasinet och
Somewear), vilka varumérket associeras mer med snarare 4n stora kedjor som Hennes
& Mauritz, DinSko och MQ som finns p4 Kungsgatan.

4.2 Hur Nudies varumirke pa Ahléns City Nordstan skapas och presenteras
Ahléns grundades 1899 i Sverige (&hlens.se, 2012-09-18) och riktar sig frimst till
aktiva kvinnor mellan 25-45 ar (Fuentes, 2012). Man bygger sin verksamhet pé fyra
véarderingar; resultat, ansvar, samarbete och mod. Ansvarsdelen grundas i strategier
kring héllbar handel, ddr omsorg om omvérlden skall vara en central faktor att ha 1
beaktning 1 fOretagets samtliga funktioner. Det styrks framst genom ett
hallbarhetstink som varje ar redovisas i1 hallbarhetsrapporter. For att sdkerstilla och
mita maluppfyllelsen anvidnds olika matt: jamstélldhet, medarbetarindex, andel
hallbara varor, energiférbrukning samt granskning av leverantorer (ahlens.se, 2012-
09-18). Enligt Nudies konceptbutiks butikschef David dr Ahléns den enskilt stdrsta
aterforséljaren av foretagets produkter och utgor séledes en betydande del av Nudies
totala forsdljning.
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Nudie #r ett av manga varumirken i Ahléns Citys sortiment, som innehdller ménga
varierande stilar. Utformningen av butikerna sker centralt av foretagets operativa
ledning och tanken ar butiken skall uppfattas enhetlig och att alla sektioner ska vara
likartade, vilket resulterar i att de olika varumérkessektionerna egentligen inte skiljer
sig mycket it. Nudie uppfattas som ett i méngden och sticker inte ut, vilket gor att
varumadrket uppfattas pa samma sdtt som resten av butiken: sterilt och exklusivt.
Ahléns arbetar med socialt ansvar och héllbarhetsfrigor genom deras egna program
for dessa fragor under beteckningen ”Bra Val”. I butiken mérks detta ut med hjélp av
egendesignade grona skyltar som klargor att Ahléns som foretag med deras
virderingar stir bakom produktionsprocesserna etc., vilket dven avspeglar Nudies
varumadrke. Dessutom uppfattas jeans och service som en viktig del genom aktorernas
handlingar for varumérkets skapande.

4.2.1 Sterilt, enhetligt och exklusivt

Floor (2006) belyser problematiken kring att aterforsdljare ofta har butiker med vitt
skilda varumérken som ska samsas om uppmérksamheten 1 butiken. Det kan leda till
att vissa varumirken inte framstélls alls sdsom det Onskas, eller ocksa att varje
varumdrke kommuniceras mindre tydligt 4n vad som hade varit fallet i konceptbutiker
och liknande. I Ahléns fall har man valt att dela in de olika varumirkena i olika
sektioner, vilket marks tydligt. Nistan lika tydligt som intrycket av att alla sektioner
skall utformas uniformt. For Nudie betyder detta att varumirket kan uppfattas som
sterilt 1 likhet med alla andra varumaérken i butiken, samt lite exklusivt da det inte ar
budgetpriser p4 Ahléns herravdelning.

Lége och butiksinredning

Ahléns City ligger i kdpcentrumet Nordstan i centrala Goteborg. Vi hade pa forhand
fatt indikationer pa att Nudie numer endast siljs pa herravdelningen, vilket bekréftas
av personalen pa plats. Vara faltanteckningar visar att Nudie har en skyltplats i
butiken som gor att konsumenterna direkt kan fa upp 6gonen for att Nudie finns 1
sortimentet:

Direkt ndr man tar rulltrappan upp modts man av en stor Nudie-banderoll péa
uppskattningsvis 3 x 5 meter langst bort i lokalen dar “Re:Pair - Re:Use - Re:Duce”
presenteras for kunderna. Forutom de mest narliggande klddstédllningarna ar placerade
direkt efter rulltrappan &r denna banderoll det forsta som nar konsumenternas 6gon.
For att ta sig till Nudies avdelning behdver man gé ca 15 meter rakt genom andra
varumirkens (Ralph Lauren Supply & Denim och Dockers) avdelningar.
(Faltanteckning, 2012-11-14)

Vi vet genom Holt (2003) att aterforsédljare av varumérken i hog grad paverkar
konsumentens uppfattning om varumirkets symboliska mening. Det sker oftast
genom interaktioner mellan siljare och konsument i butikslokalerna. P4 Ahléns City
ser man enligt vdra observationer som konsument en klar uppdelning mellan de olika
varumadrkena, d& varje marke har sin egen “horna” eller sektion 1 butiken. Det verkar
ocksd vara genomgédende for samtliga klddavdelningar i1 varuhuset. Det &r
genomgdende ljus belysning och steril inredning. Det spelas bakgrundsmusik som inte
sticker ut, inte helt olikt hissmusik. Annars noterar vi att det spelas Barry White, John
Legend och Rolling Stones. Johanna, butiksbitrdde och ansvarig for ’street-
avdelningen” p& Ahléns Citys herravdelning, bekriftar att uppfattningen stimmer:
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”Vi har frimst dekoratrer som gor det. Sen ir det ju Ahléns-ledningen som
bestammer var de olika markesavdelningarna ska vara. Det baseras vil pa forsiljning
och hur bra mérket gar.” (Johanna, 2012-12-06)

Angaende musiken menar Johanna att de till viss del far styra det sjdlva pa just

herravdelningen, men att dvriga avdelningar har samma musik som styrs frdn centralt
hall.

Vi noterade under observationerna att det finns en plats 1 butiken med sirskild
populédrkulturell anknytning. Det &r pd en pelare i “street-avdelningen” (Diesels
sektion) dar konsertaffischer for bl.a. First Aid Kits spelning pa Pustervik dr uppsatta.
Det ér egentligen den enda likheten med Nudies konceptbutiks kulturella image.

Anstidillda

P4 Ahléns gir de anstillda i svarta t-shirtar med budskap om god jul pa tryckt i vitt.
Det ar det som klart visar att de anstillda arbetar, 1 tilldgg till deras passerkort som de
flesta har synligt hingda runt halsen. Johanna menar att de anstéllda inte dr bundna till
sirskilda mirken. Men att de har vissa krav frdn Ahléns om klidseln och hur de ska se
ut. Med det stora sortimentet och manga olika varumérken med olika stilar &r det
forstaeligt, likt inredningen — det skulle vara oerhort svart, for att inte siga omdjligt,
att anpassa sig efter samtliga varumairkessektioner.

Material

I princip alla olika sektioner bygger pd samma upplidgg med samma material — bara
plaggen skiljer sig at. Den relativt lilla kvantiteten varor gor att konsumenter kan fa
uppfattningen av att sortimentet dr exklusivt. Det dr svart plastgolv med gria viggar
som 1 sin tur klétts 1 vita paneler dér vita hyllor fasts pa. Det géller dven for Nudies
sektion. Nudies sektion ut som vilken avdelning som helst pA Ahléns, om #n med ett
par detaljer som sticker ut.

Pa en bla pall placerad pa ett par staplade EUR-pallar finns Nudies tidning”
(The Nudie Post) dir framsidan basunerar ut 7100 % Organic Denim”. De
ligger i en hog och det uppfattas som att intresserade konsumenter far ta med
ett exemplar. Pallen som tidningarna ligger pa &r i samma inredningsstil som
inredningen pad Nudies egna butik. Vi kénner dessutom igen denna frén
konceptbutiken. Skillnaden verkar vara att den pad Ahléns verkar vara enbart
for dekoration medan vi sett den anvéndas péa konceptbutiken. Pallen star pa ett
par gammaldags laddor som skulle fungera ihop med inredningen i
konceptbutiken. Bakom l&dorna finns det nagra backar dér det ligger klader
prydligt hopvikta. (Faltanteckning, 2012-11-19)

Efter att ha besokt konceptbutiken dr det litt att spontant tdnka att det ar typiskt
Nudie, men dé likadana backar anvénds som stéll for Diesel pa deras sektion precis
intill 6verges den tanken relativt omgéende. Enligt Johanna kan foretagen sjdlva inte
paverka mycket, och det kan heller inte personalen som arbetar pa golvet.

”Ahléns #r ganska strikta med sint. Vi som jobbar hidr pa golvet fir heller inte
bestimma Over ytorna, mer dn att placera ut produkterna. Vi far réra om bland
varorna.” Sa med tanke pa att vi kinde igen exempelvis pallen frdn Nudie undrar vi i
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vilken utstrackning som foretagen sjélva kan paverka deras sektioner och darigenom
ocksd konsumenternas uppfattning om respektive varumaérke. (...) tanken ar att det i
grund och botten ska se relativt likadant ut.” (Johanna, 2012-12-06)

Andra varumdirken

Efter att ha gjort ett par enklare observationer av hela butiken med syfte att identifiera
eventuella skillnader mellan de olika sektionerna kan vi inte se hur 6vriga varumérken
portrétteras med storre olikheter fran Nudie 1 butiken. De flesta andra sektioner har
nagra detaljer som skiljer, men det dr inga anméirkningsvirda skillnader som ger
konsumenterna en helt annan bild av foretaget. Likt vad Johanna uppger under var
intervju sé ar detta pd mindre detaljniva.

4.2.2 Miljofokus

Ailawadi och Keller (2004) menar att konsumenternas uppfattning av ett varumarke
ar till stor del grundat i vad som syns i deras butiker. Med tanke pa Nudies
overtygelse om ekologiska material och en allmén mer hallbar konsumtion i samhéllet
sa betyder det att dessa budskap ocksa bor presenteras 1 samtliga forum dér foretaget
4r nirvarande. Detta gors pad Ahlens men inte i en lika stor utstrickning som i egna
konceptbutiken. Trots att miljéfokus finns, finns dven en frdga om trovérdighet.

Butiksinredning

Det ér inte markerat tydligt ndgonstans att det finns kldder som dr 100 % ekologiska.
Johanna uppger att det i nuldget finns tvd mérken 1 sortimentet som idag kan kalla sig
100 % ekologiska - varav Nudie ar det ena och Knowledge Cotton Apparel. I Nudies
fall finns det totalt fyra skyltar 1 mindre modell att hitta. Tva av dessa star pa varsin
kladstéllning, dér enskild produkt (chinos/skjorta) presenteras med pris. I ett av fallen
star det att plagget dr av organiskt material, 1 det andra fallet har denna information
bytts ut mot modellinformation. De tva sista skyltarna ar tvd grona skyltar fran
Ahléns. De hinger med en halvmeter emellan sig pi jeansviggen. De miter
uppskattningsvis 10 x 20 cm och lyder ”Bra Val: Ekologiskt — Hér &r en vara som tar
extra hinsyn till ménniskor och milj6 . Det mérks under observationstillfillena ingen
marknadsforing for Nudies organiska produkter utéver det man sjdlva pa Nudie
marker varorna med, forutom tva sma grona skyltarna i ldngst in 1 hérnet vid tva
jeansmodeller.

Material

Fragan 4r om ”Bra Val”-skyltarna pa Nudies avdelning snarare dr kontraproduktiva da
det snarare belyser tva enskilda varor som ekologiska istdllet for att visa att hela
sortimentet faktiskt dr det. Tittar konsumenterna inte pad Nudies egna mérkning &r det
latt tillhands att f4 uppfattningen om att det enkom é&r just dessa tva varor som &r
ekologiska. Skyltningen #r Ahléns egna och gir under rubriken ”Bra Val”. Johanna
berittar hur man fran Ahléns sida resonerar i dessa fragor, ur Nudies perspektiv:

”Vi har ju exempelvis Nudie som é&r helt ekologiskt. Vi vill ju visa upp att vi
har ekologiska varor (...) Vi har dessa grona skyltar (pekar péa skyltarna vid
jeansviggen) som visar att Ahléns godkint hela processen bakom varan. S3
dven om en vara enligt leverantoren dr ekologisk sa far man inte en sadan skylt
forrdn Ahléns sjilva godkint processen bakom det.” (Johanna, 2012-12-06)
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Johanna tilldgger sedan att hon inte &r helt sdker, men uppfattar “Bra Val’-
mirkningen som Ahléns egen kontrollfunktion i dessa frigor. Johannas osikerhet i
dmnet avspeglar en brist pa trovirdighet i Ahléns miljdarbete. Vid vidare studie av
denna mirkning framkommer det att ”Bra Val” dr Ahléns guide till konsumenterna att
hjilpa dem att uppfylla deras hallbarhetsvision™.

”Var hallbarhetsvision ir att Ahléns ska vara en del av en hallbar handel.

Var affiarsidé ar att erbjuda en unik mix av moderiktiga och prisvirda
produkter och Iosningar tillgdngliga for de ménga kvinnorna. Hallbara
produkter och innovativa l6sningar ska vara en naturlig del av var affdr och
genom det kan vi forbittra, forenkla och forgylla livet for de manga kvinnorna.
Véra varderingar bygger pa hénsyn till ménniskor och milj6o och i vart arbete
vill vi vara med och skapa en héllbar handel. Det viktigaste vi p4 Ahléns kan
gora for att vara en del av en hallbar handel &r att se till att de varor som vi
séljer har sa litet negativt avtryck pd ménniskor och miljé6 som mdjligt. ’Bra
Val” dr Ahléns vigvisare och guidar dig som kund till varor som tar extra
hinsyn till manniskor och milj6.” (ahlens.se, 2012-12-16)

Ginsberg och Bloom (2004) samt Polonsky och Rosenberger (2001) ar dvertygade om
att ”Bra Val”-liknande vérderingar och samordnade insatser ger foretag goda
forutsittningar for att gora skillnad och kommunicera dessa budskap vél. Fragan ér
dock hur detta gors 1 praktiken och framfor allt hur det mottas av konsumenterna.
Johanna menar att gensvaret frin kunderna ar svalt:

”Vi har inte fatt s manga kommentarer om detta dverhuvudtaget. (...) Det finns vissa
personer som alltid bryr sig och vissa som aldrig bryr sig.” (Johanna, 2012-12-16)

S4 intresset kring dessa frigor bland konsumenterna i Ahléns butik verkar inte gi i
vagor, som i Nudies konceptbutik.

Andra varumdrken

Véra faltanteckningar innehdller inga observationspunkter som pdvisar att andra
varumérken skulle formedla budskap rérande miljo- eller samhéllsfrigor. Forutom
Nudies egna material som sitter antingen fastsytt 1 plaggen eller pasatt med hjilp av
en platstrdd sd framgér det ingen annan mérkning av plagg som kan hérledas till
aktuella frigor. S4 Nudies egna information och Ahléns egna ”Bra val’-information
ar sdledes det enda som kan identifieras under denna punkt.

4.2.3 Jeansfokus

Schmidt Thurow och Sk&ld Nilsson (2008) understryker att samtliga delar 1 en butik
maste kommunicera enhetliga budskap — d@ven pa detaljniva. Baker et al (2002) ar av
samma uppfattning men tilligger att fOretagens kérnvdrden och huvudsakliga
verksamhet bor tydligt kommuniceras. Likt Nudie mirks det dven pa Ahléns att det dr
stort fokus pa just jeans. Aktorerna visar pa att ett stort intresse for jeans finns, att det
ar ett jeansforetag vi talar om.
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Konsumenter
Vi har sett att Ahléns erbjuder minga olika Nudie-jeansmodeller, dir vi far bekriftat
frdn Johanna att konsumenterna ser Nudie som ett jeansmérke i grund och botten.

”Ja, det tycker jag absolut (ang. Nudie som jeansmairke, und. anm.). Folk kommer hit
och vill ha Nudie-jeans. Sen har vi ju schyssta éverdelar ocksa, men de kommer mer i
andra hand (...) Jag gér ju i och for sig inte for de ekologiska argumenten, faktiskt
(ang. att sdljargument for Nudie, und. anm.). Nudie har ju alla modeller med olika
passformer, och det trycker jag pa forst. Helt klart. Det gor det latt att sdlja.”
(Johanna, 2012-12-06)

Att det dr passform och modell som efterfrdgas av konsumenterna visar att Nudie
uppfattas vara starka inom just jeans. Konsumenterna dr viktiga skapare och bérare av
varumérken, eftersom det dr dem som skapar kulturell mening. (Bengtsson &
Ostberg, 2011) Det ir saledes intressant att se hur de anstillda uppfattar Nudie som
varumdrke och vilken typ(er) av konsument(er) det &r som karaktériserar foretaget.
Johanna ger sin infallsvinklar pa detta (2012-12-06):

”Nudie har ju s& ménga olika modeller och tvidttar. De passar liksom alla
passformer. Men en Nudie-kund vill ha det enkelt och stiligt, men samtidigt
med en liten twist. Nudie ar mer for dem som vill testa nagot lite nyare istillet
for de gamla mérkena, som Lee typ.”

Konsumenter far info fran Nudie frdn deras material som f6ljer med plaggen — mest
tydligt dr det pa jeansen vars bakficka fylls med detta. Vi har sett dessa broschyrer pa
bade Nudie och de aktuella dterforséljarna. I dessa broschyrer forklarar Nudie sin
filosofi ("The Naked Truth About Denim”), sitt CSR-arbete och allmén produkt- och
modellinformation rérande deras aktuella jeanssortiment.

Anstidillda

Anstéllda 1 butik ar foretagets ”sprakrér” mot konsumenterna. (Holt, 2003) Wilson et
al (2012) menar att det darfor ar viktigt for butikspersonal och Gvriga representanter
att vara medvetna och ha ritt kompetens for att kunna formedla rétt budskap mot
konsumenterna. Frigan &r hur Ahléns arbetar med detta? Johanna berittar att de far
kdnnedom och kunskap om varumédrkena och sortimentet genom internutbildningar
och triaffar med foretagens representanter — vanligtvis 1 form av kickoffkvéllar och
liknande. De brukar vara planerade 1 samband med nya kollektioner (d.v.s. host/vinter
och var/sommar) och frin Ahléns fér alla som vill f6lja med. Uppligget varierar inte
sa mycket mellan de olika foretagen vars produkter de séljer. Det bjuds pa mat och
dryck och sedan samtalar man om foretaget och dess sortiment. Johanna berittar att
Nudies traffar brukar vara de mest populédra bland de anstédllda och att de ocksa gors
mest frekvent.

”Just Nudie brukar prata om hur de producerar sina produkter, lite frdn borjan till slut
om man siger sa. Sen har ju just Nudie ett ekologiskt tdnk, s& man brukar ta upp det
ocksd. Men i grund och botten fokuserar vi pa det som vi har praktiskt nytta av att
kunna, det ar ju 4nda vi som séljer varorna.” (Johanna, 2012-12-06)
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4.2.4 Servicekansla

Enligt Keller, Apéria och Georgson (2008) bor servicen for konsumenterna vara god
och ocksé 1 linje med vad foretaget vill kommunicera genom sina aterforsiljare, detta
for att undvika intressekonflikter mellan de bada intressenterna. Det dr dédrav viktigt
for bade Nudie och Ahléns att deras samarbete och dialog 4r gynnsam for bada parter.
Vi ser klara likheter 1 hur man ser pd sina konsumenter i respektive butik —
konsumenten sitts alltid forst, enligt de anstdllda. Skillnaden &ar att Nudies
konceptbutik har en mer familjir approach, medan Ahléns satsar pa ren service, vilket
kan bero pa den ovan nimnda sterila och exklusiva uppfattningen ndmnt ovan.

Konsumentfokus

Johanna uppger att eftermiddagarna 1 princip helt och héllet vigs &t att serva
konsumenterna och att all stddning och upplockning déarfor fokuseras till
formiddagarna da det dr mindre butiksbesokare i omlopp. Allt for att erbjuda sa bra
service som mdgjligt till konsumenterna. D4 Nudies konceptbutik fick positiv respons
pa deras butiksevent stiller vi oss frigan om Ahléns sysslar med liknande. Vi far reda
pa att man har “klubbkvéllar” ibland, for medlemmar i foretagets kundklubb. Men att
specifika varumérken har s.k. in store-kampanj/evenemang &r ovanligt. Intressant &r
att Nudie &r det senaste exemplet pa deras foretag som har haft sddant under hennes
tid 1 foretaget (det var dven d& den stora banderollen pa véggen sattes upp).
Information fréan inkopare och Nudies siljare fis genom mail och andra utskick. Det
finns dock inget som tyder pé att de events man har eller kampanjer f6r den delen har
nagon milj6forankring.

Material och events

Nir Ahlens och Nudie hade “Re:Pair — Re:Use —Re:Duce”-kampanjen inne p4 Ahlens
City uppfattades detta roligt for de anstdlla och att d&ven kunderna tyckte det var
intressant, menar Johanna. Samtidigt mérkte anstidllda av att flera kunder fick upp
Ogonen for att de inte behover sldnga sina jeans bara for att de har ett hél eller ar
nétta. Uppligget var positivt for bade Ahléns och ur servicesynpunkt. Aven for deras
konsumenter som fick extra service medan Nudie samtidigt kunde profilera sig.

”Jag tyckte det var riktigt bra. Det dr bra att visa for vara kunder vad de gor i
sina egna butiker och si dr det ju en bra grej ocksa. Det var lyckat for véra
kunder ocksa, det blev mycket lagade jeans och ndjda besokare.”

(Johanna, 2012-12-06)

Det mérks av materialet i butiken att Nudies kampanj satt sina spar i butiken.
Banderollen syns tydligt fortfarande. Det var 1 samband med “Re:Pair — Re:Use —
Re:Duce”’-kampanjen lanserades som den sattes upp.

”Vi korde en kampanj d& Nudie var hir och lagade jeans at kunderna.
Banderollen har suttit kvar sedan dess. Folk undrar fortfarande lite vad den
innebdr och da brukar vi hdnvisa till att Nudie erbjuder lagning av deras byxor.
Det &r manga som fortfarande kommer in och undrar om det bara giller
Nudie.” (Johanna, 2012-12-06)

Detta dr 1 enlighet med vad Ottman (2011) skriver dr mest givande — gemensamma
satsningar. Vi fir dven reda pa av Johanna att under Nudies kampanjevent sé stéllde
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Nudie in deras egna symaskiner som ar sérskilt anpassade for jeansreparationer i
butiken. Det styrks av véra intervjuer med David och Michel pa Nudies konceptbutik.
Banderollen sattes upp 1 tilldgg till symaskinerna utgjorde skillnaden i1 butikens
utformning. Johanna sidger att foretag som har siddana banderoller pd den platsen i
butiken far betala ”en del” for det, men att det inte dr vanligt att foretag véljer att
positionera sig dir — trots att positionen pa skyltplatsen ar vél synlig 6ver storre delen
av butiken. I 6vrigt framkommer det genom intervjun att sédrskilda events dr séllan
forekommande, men att butikens utformning frimst &ndras genom tillfdlliga
kampanjer som genomfors av butikens personal och ledning — inte av foretagen vars
sortiment siljs i butiken. Ovriga varumirken uppges inte haft nigot liknande utan for
de andra foretagen verkar events eller in store-kampanjer, mer 4n Ahléns egna, vara
en icke-prioriterad friga.

4.3 Hur Nudies varumarke pa Carlings Nordstan skapas och presenteras
Carlings grundades 1908 i Oslo och blev pd 1960-talet uppkopta av Frank Vagner, en
annan dterforséljare av herrkonfektion - nagot som skulle komma att bli startskottet
for det Carlings vi kdnner idag. Carlings dgs av Vagner Group Textile Company och
har 150 butiker 1 Norge, Sverige, Finland, Danmark och Polen. Mélgruppen ar framst
ungdomar mellan 14-25 ar och fokus riktas mot jeans och t-shirts. Foretaget
kommunicerar i nuldget ingen hallbarhetsstrategi eller fokus pa gron handel via deras
hemsidor eller reklam (carlings.com/sv/, 2012-09-18). Genom omvédgar vid
kopcentrums och stdders hemsidor kan dock wvissa initiativ for gron handel
identifieras, bl.a. omndmns butikerna som delaktiga i organisationen Green Effort.
(greenefforts.se, 2012-09-18) D4 Nudie finns inne 1 Carlingsbutiken associeras
varumdrket med hur butiken uppfattas; rockigt och rebelliskt, stort fokus pa jeans och
aven forsiljningsfokus. Butiken har ett tjugotal varumirken och inget varumairke
sarskiljer sig — de smadlter alla in 1 varandra och 1 butiksinredningen. Inget av
varumdrkena har en skyltad egen avdelning utan det &r vildigt blandat och svért att
urskilja da alla varumaérken &r hyfsat lika varandra.

4.3.1 Rockigt och rebelliskt

En rockig och rebellisk kdnsla genomsyrar hela Carlings butik 1 Nordstan. Detta
framforallt genom butiksinredningen, men dven bakgrundsmusiken och poster fran
populérkultur.

Butiksinredning

Nudies varumirke dr skapat som ndgot rockigt och rebelliskt. Det dr fraimst pa grund
av hur vi upplever sjdlva Carlingsbutiken genom sitt fargschema och den roriga
inredningen. I bakgrunden under samtliga observationer spelas dessutom hog musik,
mestadels tyngre rock. Det ser rorigt men samtidigt ordnat ut pd vissa stillen —
organiserat kaos skulle kanske beskriva vad man moéts av, vilket skapar det vi
uppfattar som rebelliskt.

I Nordstans norra del ligger Carlings som har en nidgorlunda avskalad exterior
med en logotyp som for tankarna till ndgon gammaldags amerikansk
konfektionsbutik. Skylten gar i rott och vitt pd svart bakgrund och ser gjort ut
med medveten nott finish. Butikslokalen saknar egentligen négot storre
skyltfonster, det ar snarare en stor, Oppen ingéng till butiken med undantag for
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ett litet displayhorn pa vinster sida utifran sett. Dar har man satt skyltdockor
med sdsongens mode, inget frdn Nudie vad vi kan urskilja, pd ett gammalt
kylskap. Den stora 6ppningen gor att hela butiken fungerar som ett skyltfonster,
som konsument ser man mer eller mindre omedelbart vad man erbjuder for
varor. Det &r fOrvisso en uppfattning som om man géar in och forsoker
botanisera blir mer suddig, dd det mesta ligger huller om buller och nagon
tydlig ordning mer &n pé ett overgripande plan verkar inte finnas.
(Faltanteckning, 2012-11-14)

Inne 1 butiken finns en marknadsforingsprodukt frdn Nudie i form av ett skynke pa 1,5
x 2 meter som har formen av en jeansbakficka fran Nudie med signatursémmen pa.
Detta skynke dr likt en flagga hingandes pd viggen vilket ger ett rockigt intryck. Just
att flaggformen ger ett rockigt intryck ar att posterflaggor dr ett typiskt merchandise
for rockband (cdon.com; rockzone.se; rockmerch.com, 2012-12-17). Posters i1 form av
flaggor &r inte alls ett lika vanligt merchandise for popartister.

Den rockiga uppfattningen av butikskonceptet som vi hade efter observationerna
bekréftar Sandra som menar att butiken anspelar mycket pa rockkulturen. Att anspela
pa rock ér ett exempel pd hur idéerna kring kulturellt identitetsskapande som Holt
(2003) samt Bengtsson och Ostberg (2011) presenterar.

”Det haller jag med om. Det dr rock, men nu nir det byggs nya butiker sa blir de
vildigt jeansiga. Och det tycker vi dr jattekul. Det dr jeans som vi tycker &r roligast”
(Sandra, 2012-11-16)

Ovanstaende citat presenterar att det dven dr mycket jeansfokus, vilket vi kommer gé
nidrmare in pa nedan.

Populdrkultur

Véra observationer visar att butiken har viss forankring i1 populdrkulturen, framst
genom Sweden Rock Festival-affischen vid provrummen. P4 Sweden Rock Festivals
hemsida framgér det att det 4r en rockfestival 1 S6lvesborg som har funnits sedan
borjan av 1990-talet. (swedenrock.com, 2012-12-12) Musiken som spelas 1 butiken
ligger inte langt ifrdn vad som kan ténkas spelas pa festivalen. Enligt Sandra &r inte
personalen bundna till att spela ndgon sérskild musik, men att det tenderar att bli rock.
Dock pé helger (beroende pa konsumenter 1 butiken) dven kan spelas house och hip
hop.

4.3.2 Jeansfokus

I ett tidigt skede forstar vi genom véra observationer att det dr jeansfokus inne pa
Carlings. Dels uppfattas detta ur den roriga butiksinredningen dir jeanssektionerna ar
det som faktiskt dr 1 ordning och dels genom de anstilldas instéllning till jeans.

Butiksinredning

Det finns ingen tydlig indelning mellan butikens varumirken, vad vi kan se. Dock
hinger jeansen ldngst med vdggarna 1 varumdrkesordning. Sandra forklarar att
platsbristen dr en orsak till att varumirkena maste tryckas ihop sd gott det gér.
Samtidigt arbetar butiken pa lang sikt med att gora tydligare varumarkesindelningar.
Nudies modeller pa herrsidan ér nio stycken till antalet och pa damavdelningen &r det
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hélften s4 ménga. Det finns inga skyltar eller annan varumirkesinformation. Dock
kommer Nudies jeans med informationsbroschyren i bakfickan, likt de andra
butikerna. Att det dr just jeans som ligger indelat efter varumirke och inte endast
ligger dér de far mest optimal plats visar pd deras vikt. Den ytan dir man kan anordna
varor efter varumirke har dgnats jeansen.

Anstidillda
Vér intervju med Sandra genomsyrades av hennes brinnande intresse for jeans. Hon
tycker genuint om jeans och menar att detsamma géller 6vriga anstéllda.

Vi krigar om véra jeanskunder hir. Ar det nigon som star och pillar lite s& kollar vi
pa varandra sen springer vi (...) Det dr for att det &r roligast. Jag tinker aldrig pa att
jag ska silja ett par jeans for att f& in pengar till kassan. (...) Det bdsta ar nér det
kommer in en tjej som inte har haft jeans pa 10 ar och hon é&r helt 6vertygad om att
hon inte kommer hitta ett par jeans. S& provar hon nagra par sa hittar hon ett par
jeans. Da blir man sjukt glad.” (Sandra, 2012-11-16)

Pé Carlings ar det viktigt for de anstéllda att de kan om jeansen eftersom det ar vad
som siljs. Likt bdde Nudie och Ahléns arbetar dem med kontinuerlig utbildning i
sortimentet. Precis som Ahléns sker det dven pd Carlings genom triffar med
foretagsrepresentanterna. Det sker 1 samband med nya kollektionslanseringar dér
mycket handlar om produktinformationen men de anstillda far samtidigt information
om sjélva foretaget menar Sandra:

”Det &r alltid nya ménniskor som dr med. Vi som har varit med nu ett tag far ju hora
det om och om igen men det &r alltid bra att friska upp minnet. Till exempel Levi’s.
De var forst med jeans s& da ar det alltid jeanshistorian, hur det borjade och vart det
borjade. Lite artal liksom. S& man fér en bild av foretaget. Nudie ar véldigt sa ocksa,
pratar véldigt mycket om jeansen. I och med att de dr 100 % ekologiska pé jeansen sé
ar det en extremt stor grej. S& ar det valdigt mycket fokus pa det. S da ar det allt det
hiar med levnadslonen att de pushar mycket pa det (...) Sedan presenterar de vad det
ar som kommer in i butiken. Bade jeans och 6verdelar. (...) Sen sa sitter man och
tjotar. Stiller fragor om det dr ndgot problem vi har haft sé kan vi ta upp det”

(Sandra, 2012-11-16)

4.3.3 Konsumera mera!

Till skillnad frdn Nudies konceptbutik som &dr mer aterhdllsamma &4r Carlings
tvartemot. Varumarket virnar inte lingre om ett sundare konsumtionsmonster utan det
ar snarare “konsumera mera!” som géller. Vissa Nudie modeller finns dven till
reducerat pris, vilket inte fanns i de andra tvé butikerna. Dessutom framgér det tydligt
att personalens huvuduppgift ér att sélja.

Butiksinredning

Inne 1 butiken finns stora bord med “kom och kop”-liknande skyltar. Att det finns
olika forsédljningskampanjer 1 form av rabatter och reor gér inte att undvika. Texten
som finns pad skyltarna dr i typiskt annonstypsnitt och kan liknas vid klassiska
extrapris-skyltar 1 livsmedelsbutiker.
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Sandra forklarar hur man resonerar i1 utformningen av butiken vem det d&r som
bestimmer hur butiken ser ut:

”Vi bestimmer helt sjdlva med allt sddant. Vi har ingen exponeringsansvarig som gar
runt som det finns i manga andra kedjor. Utan vi gor allt sjdlva sa det ar valdigt kul”.
(...) ”"Det (forséljningsméssigt, und. anm.) gor absolut skillnad. Det kan bara vara
nagot som inte sdlt bra sa hinger man det pa ett annat stélle sa ser folk det direkt och
fragar ”Kan du ta ner det till mig?”. Och det &r lika kul varje gang. Som ett kvitto pa
att man har gjort det bra. Det ar extremt ofta det hdnder.” (Sandra, 2012-11-16)

Anstidillda

Vi mirker pa vara observationer att butikspersonalen dr vildigt sédljbenidgna av sig.
Rent systematiskt s syns det att de tar vara pd sina kunder. Kommer det in nagon sa
kommer de fram och assisterar direkt, vilket dven utstralar bra service. Under
intervjun med Sandra &r det &terkommande hur viktigt sjdlva séljandet ar

”Séljer, det dr vart frimsta jobb och alltid finnas for kunden. Det &r typ det vi gor.
(...) I och med att vi arbetar s mycket med forséljning s& ar det jatteménga som
verkligen hatar oss. Som tycker det &r skitjobbigt att fraga ifall de alltid ska ha hjalp
och séddana grejor. Sen sa finns det de som uppskattar det extremt mycket.”

(Sandra, 2012-11-19)

4.3.4 Litet miljofokus

Det allmédnna intresset for miljoarbete dr ndgot som det syns ytterst litet av, vilket
avspeglar Nudies varumérke. Men detta vidgs upp av att foretaget sjdlva har tryckt
mycket pd det bade vid foretagspresentationer med Carlings anstidllda och &dven
genom etiketter pd plagg som siljs. Detta gor att vi d&ndd@ kdnner av varumérkets
miljofokus, men absolut inte lika utpriiglat som i konceptbutiken eller Ahléns.

Butiksinredning

Véra observationer visar pa att inget miljéfokus syns i butiksinredningen. Déaremot
hos just Nudie finns tags pa en del klader som markerar om plagget ar ekologiskt eller
inte. (’Organic”’-tagen). Detta gor att Nudies varumirke dndd kan uppfattas som
miljofokuserat. Men vad giller samarbeten och information om CSR-faktorer och
hallbarhetsansvar menar Sandra att man inte arbetar med sddana fragor pa butiksniva,
utover killsortering. Dock pa centralt héll har kedjan en CSR-ansvarig.

”Men i1 Ovrigt, nej. Vi har haft vissa ekologiska bomullsgrejor fran véra egna
varumérken. Men det &r inget sa jétteuttalat som i affarsidén.” (Sandra, 2012-11-16)

Det hon séger till oss under intervjun samstimmer med foretagets hemsida, dédr ingen
information om hur man arbetar med dessa fragor finns att tillga.

Anstidillda

Déremot dr personalen pd Carlings medvetna om Nudies miljoarbete. Som vi ndmnt
ovan far anstillda utbildning genom fGretagstraffar diar just Nudie dr noga med att
presentera sitt arbete med 100 % ekologiska jeans. Vidare menar Sandra att typiska
sdljargument for ett par Nudie jeans ér:
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“Framst att det dr bra brallor. Bra passform. Sen pratar jag alltid om att det &r
ekologiskt. Att det &r ett bra foretag. Jag sdger alltid att de kor 100 % ekologiskt nu
och att det &r ett Goteborgsmarke. For det tycker folk &dr gott.” (Sandra, 2012-11-16)

4.4 Diskussion kring hur Nudies varumarke skapas och transformeras

Likt teorier fran Keller, Apéria och Georgson (2008) samt Schmidt Thurow och Skoéld
Nilsson (2008) &r det som véntat mer kontroll over varumirket i den egna
konceptbutiken. Dédrav har det i konceptbutiken skapats kédrnvirden rérande hur
foretaget sjdlva vill formedla sitt varumérke. Varumairket ér tydligt hopknutet med
butiken. Foljande punkter har framkommit under den empiriska insamlingen som
nyckelfaktorer 1 hur Nudies varuméirke skapas och presenteras:

® Fokus pa miljo och socialt ansvar
® Fokus pé jeans och kvalitet
® Rockigt och goteborgskt

®  Aterhéllsamt och frimjande av mer héllbara konsumtionsmonster

Heig (2011) menar att framgéngsrika foretag dr de som insett att varumérket ar vad
konsumenterna uppfattar det som. Det &dr av stor vikt for foretagen ur
marknadsforingssynpunkt att kunna formedla en bild av varumdrket som
overensstimmer med foretagets viarderingar. Det dr konsumenternas bild av foretagets
varuméirke som kopbesluten grundas 1, menar Heig (2011). Ett foretags forsdljning ar
idag ofta spridd 6ver flera forsdljningskanaler. I Nudies fall handlar det om deras egna
butiker, aterforsiljare och webbutiker. Det blir séledes en kritisk punkt for foretaget
att dterge en enhetlig bild som grund for konsumenternas koplust Teorier, exempelvis
av Ottman (2011), menar att det finns mycket att himta 1 att ha ett slags patos kopplat
till sitt varumérke och liknande resonemang fors av Hartmann, Apaolaza Ibanez och
Forcada Sainz (2005) som vidare menar att kommunikationen av ett (gront)
varumdrke dr ytterst viktig for att kunna ta del av de spin off-effekter som sédana
differentieringsfaktorer kan ha. Vad vi dock kan se &r att dessa virden som Nudie
anser vara en central del 1 vad deras verksamhet gir ut pd mattas ut 1 deras
aterforséljares butiker. Frédn studiens respondenter framkommer det att de grona
virdena gradvis nedprioriteras, frin hdg prioritet hos Nudie till mindre hos Ahléns till
néstintill inget alls hos Carlings. Det blir tydligt att de olika butikerna har olika fokus
och prioriteringar pd vad man véljer att formedla till konsumenterna. I Carlings fall
blir det exempelvis tydligt att de prioriterar Nudies jeansegenskaper fore Nudies
filosofi om milj6- och réttvisefrigor.

Nudies marknadsforing av deras sortiment bygger pa bade vad Hartmann m.fl. (2005)
bendmner som emotionella och (frimst) funktionella argument. Vi vet att personalen 1
samtliga butiker informeras om det grona perspektiv som for Nudie dr centralt i olika
forum dér dialog mellan aterforsdljarna och foretaget fors. Det verkar dock vara sa att
aterforséljarna tycker det dr bra, men att det ocksa stannar kanske vid att vara en god
tanke. For ndr vi talar med de ansvariga for respektive butik framkommer det att
Nudies grona viarden mdjligen ndmns, men ofta forbises av konsumenterna. Antingen
sa ar det si att sédljarna negligerar konsumenternas intresse eller sa dr det si att
konsumenterna helt enkelt inte attraheras av de emotionella argument som det
ekologiska och réttvisemirkta faktiskt innebédr. Ottman (2011) menar att det ar viktigt
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att personalen far information om varumérkena sd de kan formedla dessa vidare till
konsumenterna. I Carlings fall fir de information, men férmedlar lite om vad som
konsumenter verkar bry sig om - 1 detta fallet Nudies grona varderingar. Frigan ar
vilken effekt detta fir 1 praktiken. For hur meningsfullt &r det, och marginaliseras
kanske till och med Nudies arbete, om resterande butiker inte arbetar aktivt med det?
Polonsky och Rosenberger (2001) menar att gron marknadsforing har liknande drag
som integrerad  marknadsféring. Wilson m.fl.  (2012) menar att
informationsspridningen av ett varumdrkes budskap bor ske samstdmmigt fran
samtliga fOretagsrepresentanter for att uppnd trovdrdighet. I detta fall, nér
aterforsédljarna (som for konsumenterna representerar foretaget) inte alls har samma
grona fokus som Nudie, faller en stor del av denna trovérdighet. Trovéardigheten
starks vidare, enligt Ginsberg och Bloom (2004), av att samtliga aktiviteter i ett
foretags verksamhet dr samordnade. I Nudies fall kan man siledes konstatera att deras
egna trovardighet dr god (butikseventet med ekologisk mat och dryck och Repair
Shop-konceptet) men att de 1 deras andra forsdljningskanaler bor utvecklas, framst da
1 Carlings fall.

Vidare har butikerna ett flertal gemensamma teman. Man ser ett fokus pa jeans som
den kanske starkaste fokuspunkten som butikerna delar. I och med att Nudies
kidrnverksamhet ar att tillverka jeans av god kvalitet och att de undersokta butikerna
har starkt fokus pa just jeans torde det innebdra att trovirdigheten for Nudies jeans
och dess kvalitet dr god, dd deras jeans sdljs bredvid andra marknadsledande
jeanstillverkare. Det ger konsumenterna associationer till att betrakta Nudie som
minst lika bra, enligt Keller, Apéria och Georgsons (2008) teorier rorande att
konsumenternas uppfattning om mérken som siljs antingen 1 en dyrare butik kontra
en mer budgetorienterad dito. Det dr ocksa en intressant punkt forfattarna presenterar
utifran det grona perspektivet pa denna studie - om Nudies varor séljs 1 butiker utan
miljovénliga produkter kan det innebéra att konsumenterna inte ser p4 Nudie som ett
miljovénligt varumérke heller eller dr det s att Nudie 1 dessa fall sarskiljer sig &nnu
mer?

Rockigt & | Sterilt, enhetligt Rockigt &
goteborgskt & exklusivt rebelliskt . . N
Fig 4.4. Firgschema pa de

gemensamma teman for

hur varumirket transform-
Aterhallsamhet '— Servicekansla — Ko:::;l!era eras 1 de olika butikerna,
ddr den ljusare nyansen dr
en direkt motsats.

— Familjart
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Nudies varumérkes symboliska mening foridndras, eller transformeras dé det siljs 1 de
andra butikerna. Trots att gemensamma ndmnare finns kvar sdsom miljéfokus och
jeansfokus, nigot vi dven kan utldsa fran fig. 4.4 ovan, finns det dven mer eller
mindre direkta motsatser. Nar Nudies konceptbutik avspeglar Nudies varumirke som
aterhallsamt och gir emot ett sundare konsumeringsmonster i form av inga “kom-och-
kop”-skyltar, dr det snarare tvdirtom hos Carlings. Detsamma géller den rockiga
kinslan som i princip forsvinner hos Ahléns. Holt (2004) menar att strategiskt sitt for
ett foretag géller det att historier, uppfattningen om varumérket stimmer och det som
ar opassande séllas ut. Ett sétt att salla ut det ar att se dver om det finns mojlighet att
dndra aktorerna som skapar varumirket. Kan exempelvis Nudie paverka
butiksinredningen hos sina aterforséljare mer?

Som framgitt ur var analys ar ett flertal aktorer som skapar varumérket 1 princip
samma. Men beroende pa vad de gor skapas varumérket pa olika sdtt. Ett gront
varumdrke som Nudie skapas och presenteras pa olika sitt hos de olika aterforsiljarna
vi observerat. Sammanséttningen av aktorer och vad de gor kan ge en forklaring till
olikheterna. Likt vad Holt (2003) argumenterar for si interagerar aktorerna med
varandra, vilket mérks 1 var analys. Tva aktorer kan tillsammans skapa en mening om
varumadrket. I var analys har vi visat pd att det alltid &ar tva eller fler aktorer som
skapar ett tema for varumarket. Detta kan tolkas som att en aktor har svarigheter med
att skapa en tydlig bild av ett varumérke pd egen hand, men tillsammans med andra
aktorer sd blir bilden av varumérket skarpare. Ju fler aktorer som formedlar samma
sak, desto tydligare blir bilden av vad aktorerna kommunicerar. For att skapa en stark
bild av ett varumérke bor aktdrerna alltsé vara tydliga.

Vi kan slutligen klargdra utifran Ottmans (2011) teorier kring vad de olika scenariona
innebédr for kommunikationen och forfattandet av Nudies varumérke. Forfattarens
forsta scenario med en unison satsning mellan foretaget och aterforséljare kan tydligt
exemplifieras genom “Re:Pair - Re:Use - Re:Duce”-kampanjen. Ottmans (2011)
tredje scenario rorande foretag med aterforsdljare som inte alls valt att arbeta
miljovénligt 4r mer applicerbart pd hur Carlings idag arbetar. Det kan dock upplevas
en aning markligt, med tanke pd att man faktiskt har en CSR-chef pa centralt hall.
Fragan dr om Carlings sjdlva kommer att initiera ett mer miljdmedvetet perspektiv
eller om man véljer att invinta en markant 6kning i efterfrigan frin konsumenterna
innan man agerar annorlunda. Risken kan da vara att andra marknadsaktorer redan
anskaffat sig viktiga konkurrensfordelar som Carlings far svart att ta ikapp.
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Kapitel 5. Slutsats

I denna avslutande del kommer vi fora en slutdiskussion om vad som hédnder med ett
varumdrke ndr det forflyttas genom olika kanaler, i vart fall Nudies egna butik samt
tva av deras dterforsdljare. Hdr dmnar vi uppfylla vart syfte om att visa hur
varumdrket transformeras i olika butiker.

5.1 Hur ett gront varumarke transformeras i olika butiker

Ett gront varumirke dr inte gront om det bara har ekologiska produkter. For att det
ska uppfattas som trovardigt giller det att miljotdnket gar igenom hela foretagets alla
delar. For lyckad gron marknadsforing ar det vanligt dr att miljoarbetet gér igenom
hela det egna foretaget. Men vid just handeln kan foretagets varor sdljas 1 andra
kanaler sisom Aaterforsiljare. Aterforsiljare arbetar sillan precis pd samma sitt som
foretaget sjdlva och miljétinket kan ignoreras beroende pa hur dterforsiljarens rutiner
ser ut (Ottman, 2011).

Varumirket genomgér en markant transformering i de olika butikskanalerna. Det
finns manga olika aktdrer som skapar ett varumérkes symboliska mening. Trots att
kategorierna pd aktorerna oftast dr lika, sdsom butiksinredning, konsumenter,
anstéllda, andra intressegrupper och varumédrken skapar de olika meningar om
varumérket. Samma aktor, beroende pé hur de agerar kan ge bade samma uppfattning
eller totala motsatsen mot vad varumérkesinnehavaren sjdlva vill férmedla. Just det
faktum att varumaérken transformeras 1 olika butiker dr nigot som ofta gloms bort 1
litteratur om grona varumaérken (Lai, Cheng & Tang, 2010; Ginsberg & Bloom, 2004;
Polonsky & Rosenberger, 2001). Forskare (Hartmann m.fl., 2005; Hartmann &
Apaolaza, 2006; Lee m.fl., 2012) foreslar olika 16sningar till hur gron marknadsforing
och handel bor vara, men tar sédllan hdnsyn till att det finns sd pass manga andra
aktdrer utdver varumdirkesinnehavaren sjdlv som paverkar maérkets mening
(Bengtsson & Ostberg, 2011; Holt, 2004).

I denna uppsats, diar vi har studerat Nudie, upplevs varumirket som starkt och
vilrenommerat, men kirnviardena som delvis bygger Nudies varumérke ar inte lika
starka 1 andra butiker dn deras egna. Om man i Nudies konceptbutik framhéller det
goteborgska arvet, kvalitet och réttvise- och héllbarhetsfragor kopplat till varumarket,
forknippas Nudies varumirke 1 de andra undersokta butikerna snarare som ett relativt
exklusivt varumirke som passar de flesta och som vagar utmana de traditionellt stora
jittarna pa jeansmarknaden. Den populdrkulturella forankringen 1 rocken ar
bestiende, om 4n avmattad hos Ahléns och mer “hardrockig” p& Carlings. Man kan
foljaktligen séga att den populérkulturella transformationen gér i linje med den 6vriga
imagen som respektive butik formedlar.

Nudie lyckas visserligen alltid presentera sina kdrnvdrden genom broschyren pa
produkterna, men i varierande utstrickning beroende pa forsiljningskanal. Det saknas
stod frdn de andra butikerna och dess aktorer for att kraftfullt kommunicera
budskapen 1 samma utstrackning som i deras egen konceptbutik. Konsumenter som
tittar pa Nudies produkter oavsett butik kan nas av information och hénvisningar till
trovirdiga organisationer som underbygger foretagets miljomedvetna arbete. Problem
uppstar dock nidr det visar sig att konsumenterna 1 fOretagets storsta
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aterforsdljningskanaler inte uppges bry sig sdrskilt mycket om milj6attribut. Att Nudie
samtidigt som att vara miljomedvetna har god kvalitet kan gora att konsumenter
indirekt viljer ekologiska produkter. Det dr sdledes de funktionella argumenten som
sdljer och de emotionella foljer med som en (positiv) sidoeffekt. Detsamma giller
kampanjen som Nudie och Ahléns gjorde. Visst finns det ett patagligt miljotink som
fundament 1 satsningen, men fragan dr om inte den framsta anledningen till att det
blev sé& populdrt var extraservicen som kampanjen snarare erbjod dn ett miljomedvetet
uppvaknande. Men aterigen, det ena utesluter inte det andra och kan dessa argument
kombineras blir resultatet battre.

Det kan ocksd argumenteras for att det inte hjdlper om foretag utbildar personalen 1
grona fragor, enligt de teoretiska rekommendationerna, om det grona i sig sjélvt inte
ar ett sdljargument med tanke pa att den priméra anledningen till att butikerna har
sdljare dr for att just sédlja (Lai, Cheng & Tang, 2010; Stern & Ander, 2008).
Trovardigheten for varumarket naggas ocksé 1 kanten av att visionen om frdmjande av
sundare konsumtionsmdnster knappast formedlas av butiker som driver priskampanjer
som dsyftar kvantitetskop snarare dn kvalitetskOp. Trovdrdigheten 1 varuméirket
transformeras siledes genom de olika kanalerna och blir mindre substantiell nir
varumdrket flyttas till butiker med skiljande aktorer (Holt, 2003).
Det finns litteratur om hur grona varumérken bor skapas, men inte lika tydligt hur det
bor praktiseras och utvecklas 1 olika typer av butiker. Flera teoretiska perspektiv utgar
ifrdn forvantningar om att konsumenter efterfragar grona produkter (Ottman, 2011).
Det blir saledes ett gap mellan dessa teorier och verkligheten dd aterforsiljarnas
butikspersonal menar att efterfrigan pa detta inte éar speciellt utbredd. Det har genom
denna studie visat sig att kidrnvirdena 1 Nudies varumérke dndras beroende pa vad
aktorerna kommunicerar och vad konsumenterna efterfrdgar - vilket inte &r de varden
som Nudie lyfter fram som centrala.

Vi kan faststdlla att varumarket skapas till lika stor del av andra aktorer dn foretaget
sjilva (Bengtsson & Ostberg, 2011). Hur mycket kan foretaget i sa fall paverka
transformeringen? Den hér studien visar att det &r mycket upp till aterforsiljarna som
tjdnstgér som en ldnk mellan foretaget och konsumenterna. Respektive aterforséljare
har dessutom olika aktorer med olika fokus. Ser vi pd exempelvis inredningen hos de
olika terforséljarna sé &r skillnaderna markanta med den gemensamma ndmnaren att
det grona 1 Nudies varumarket mattats ut. Det dr saledes bekréftas att inte bara dgaren
av varumérket har kontroll. Fragan dr hur mycket Nudie har att séga till om pi t.ex.
Ahléns som siljer mest Nudie-jeans. Kan man paverka hur de framstills? Inte mer &n
pa detaljnivd har det visat sig. I sd fall, bor man fortsitta sdlja dar? Det hade
garanterat varit ett stort och betydande ekonomiskt avbriack for Nudie. Det kostar att
bygga sin verksamhet pa idealistisk dvertygelse, vilket dock Nudie till viss del lyckats
vdl med under de dryga tio ar man funnits pa marknaden. Men att bli utan sin mest
betydande éaterforsdljare skulle kunna gi stora negativa effekter for foretagets
ekonomi. Det allmdnna intresset for grona produkter i1 nuldget ar relativt svagt, utefter
vara empiriska resultat, men mojligen skulle Nudie pé ldngre sikt kunna profitera fran
sina stdllningstaganden om milj6- och rittvisefrdgor blir hogre prioriterat bland
konsumenter. Det skulle kunna generera mer positiva miljéeffekter samtidigt som
foretaget kan anses som pionjérer pd marknaden.
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Appendix | - Intervjumall

Vi vill veta foljande:

Hur ser deras dagliga arbete ut rent generellt?

Hur arbetar dem med varumérken och vilken kinnedom har dem om specifika
varumirken?

Hur arbetar dem med miljéfragor och gron handel?

Hur arrangeras/presenteras varuméirkena?

Hur pratar de om deras olika varumérken?

Vad fragar konsumenterna om och hur gar de tillvidga for att besvara dessa fragor?

Ovanstaende punkter genererar foljande fragor som vi utgar ifran vid intervjutillfillena:

Hur lidnge har du arbetat for X?
Kan du beritta om hur du fick anstéllningen?
Hur ség den senaste arbetsdagen ut? Beskriv gérna sa detaljerat som mojligt.
o Var det en vanlig dag? Brukar det se ut sa?
(Om inte, vad avvek fran det normala”?)
Hur far ni kinnedom om sortimentet och varumarkena?
o Exempelvis av andra kollegor, egen konsumtion, kataloger, presentationer av
leverantorer, egen informationssokning etc.
Vad kan ni om de olika mérkena?
o Vilka karaktéristika ar viktigast?
Vilken roll har milj6- och rittviseaspekter i detta?
o Hur arbetar man med dessa fragor?
o Ar det olika beroende pa varumirke/produktkategori?
o Kan exempel ges?
Hur dr arbetet med att organisera produkterna upplagt?
o Finns exempel?
Vem bestimmer hur det ska se ut?
o Finns exempel — visual merchandisers, riktlinjer frain HK etc.?
Vilka dr de vanligaste fradgorna som stills av konsumenterna?
o Exempel?
Ar miljo- och/eller rittvisefrdgor ndgot som diskuteras med konsumenterna
overhuvudtaget?
Vilka olika typer av konsumenter har ni?
o Kan de kategoriseras?
= Hur skiljer sig dessa konsumentgrupper sinsemellan?



Appendix Il - observationsmall

a. Nudies konceptbutik
Hur skapas varumiirkets symboliska mening?
* Hur presenterar foretaget det i butik?
=  Syns det kiirnvirdet igenom hela butiken?
=  Hur dr butiken designad?
=  Hur presenteras produkterna?
=  Broschyrer och annat marknadsforingsmaterial? Vad, hur? Grént?

Butiksupplevelsen
o Butiksatmosfir
= Design
= Lige
= Priser
= Kbvalitet
» Pésar

Personal
= Anstilldas beteende

Marknadsforing av gront
o Hur?
=  Funktionellt eller emotionellt?
o Hur gor man for att 6ka fortroende/trovérdighet?
= Mirken frén organisationer?
o Information till konsumenter?

Ovriga observationspunkter
*  Andra viktiga influensers paverkan
o Finns expertutlatande?
o Syns miljomirken etc. for att géra det grona trovardigt?

* Vad anser konsumenter om varumairket?
o Recensioner (ex. sociala medier, utvirdering i butik - om det finns)
o Word-of-mouth

*  Hur berittar populidrkultur om varumérket?
o Hur anvinds det? Officiella budbérare?
o Sponsring? Kéndisar?
* Tidningsopinion (bade branschmedia, dagstidningar, magasin)
=  Vad eller vilka viljer man att presentera sig med?
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b. Aterforsiljare

Butiksupplevelsen
o Butiksatmosfir
= Design
= Lige
= Priser
= Kbvalitet
» Pésar

=  Personal

Anstilldas beteende

e Hur?

Hur framstills olika varuméirken?

@)

Skillnader mellan olika produktgrupper?
= ”Grona” kontra vanliga produkter

Presenteras jeansmiirkena olika?

=  Hur framstélls Nudie?

=  Hur framstélls andra jeansmirken?
= Finns andra gréna alternativ?

=  Skillnader i hur dessa presenteras?

Marknadsforingsmaterial? Vad, hur? Gront?

= Kommuniceras grona budskap?
= Hur?
=  Funktionellt eller emotionellt?

Hur gor man for att 6ka fortroende/trovirdighet?

@)

@)

Mirken frén organisationer?
Information till konsumenter?

Hur berittar populirkultur om varumirket?

@)

O
O
O
O
O

Hur anvinds det?

Officiella budbirare?

Sponsring?

Kéndisar?

Tidningsopinion (bade branschmedia, dagstidningar, magasin)
Vad eller vilka viljer man att presentera sig med?
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