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Abstract

Introduction: This essay is about consumers’ brand experience of sustainability when
buying sportswear. Therefore, we will examine consumers' brand experience based on four
experience dimensions in order to try to understand how sustainability is part of their
experience when buying sportswear. These four dimensions are taken from Brakus et al.

(2009) study, which are labelled sensory, affective, intellectual and behavioral dimensions.

Sustainability has become an increasingly important subject. As many as 63% of the
population in Sweden are concerned about climate change and 86% believe that humans
are the main cause of climate change. In addition, Swedes are ready to take drastic
measures to change and improve the situation in which we live. Regarding the choice of
sportswear, as well as clothing in general, this should be something that companies consider
and work towards, as consumers should choose sustainable alternatives. Therefore, we find
it important to study how consumers’ experience the sustainability aspects of different

brands, and more specifically when buying sportswear.

Purpose: The purpose of this study is to describe how consumers brand experience of

sportswear is influenced by sustainability labeling.

Methodology: This study has examined how consumers experience sustainability when
buying sportswear. To be able to fulfil the purpose of this study semi-structured interviews
were conducted with eight consumers who all own sustainable sportswear. We have chosen
to use a qualitative method and to interpret the answers using a four-factor model invented
by Brakus et al. (2009).

Findings: We have come to three conclusions. First, the behavioral dimension was most
prominent for sportswear consumption along with sustainability aspects. Second, consumers
consider sustainability intellectually when buying sustainable sportswear. Third, all four
dimensions play a role and depend on each other for the brand experience of the garment

before, during and after purchase.



Sammanfattning

Inledning: Denna uppsats handlar om konsumenters varumarkesupplevelse av hallbarhet
nar de kdper sportklader. Darfor kommer vi att understka konsumenters
varumarkesupplevelse baserad pa fyra erfarenhetsdimensioner for att forsdka forsta hur
hallbarhet ar en del av deras upplevelse nar de koper sportklader. Dessa fyra dimensioner
ar hamtade fran Brakus et al. (2009) studie, och ar benamnda som sinne, emotionell,

intellektuell och beteende.

Hallbarhet har blivit ett allt mer aktuellt amne. Hela 63% av befolkningen ar oroliga infor
klimatférandringarna och 86% anser att det ar vi manniskor som ar huvudorsaken till
klimatférandringarna. Hela 83% menar att det kravs drastiska atgarder och insatser for att
forhindra klimatférandringarna. | valet av sportklader, liksom kldder éverhuvudtaget, bor
detta bli nagot som féretag tar hansyn till och jobbar efter, sasom konsumenter borde valja
hallbara alternativ. Darmed tycker vi att det ar viktigt att studera hur konsumenter upplever

hallbarhetsaspekter av olika varumarken, och mer specifikt nar de képer sportklader.

Syfte: Syftet med den har studien ar att beskriva hur konsumenters varumarkesupplevelse

av sportklader blir influerad av hallbarhetsmarkning.

Metod: Studien har undersokt hur konsumenter upplever hallbarhet av varumarken nar de
koper sportklader. For att lyckas uppna syftet med studien har semistrukturerade intervjuer
gjorts med atta konsumenter som ager minst ett hallbart sportplagg. Vi har valt att anvanda
oss av en kvalitativ metod och har analyserat materialet som insamlats utifran Brakus et al.

(2009) modell for att enklare kunna hitta monster.

Resultat: Med vara resultat har vi kommit fram till tre dvergripande slutsatser.

Det forsta ar att beteendedimensionen var mest framtradande for sportplagg tillsammans
med héllbarhetsaspekter. Det andra ar att konsumenter dvervager hallbarhet intellektuellt
nar de ska képa hallbara sportplagg. Till sist, ar att alla dimensioner spelar roll och ar
beroende av varandra for varumarkesupplevelsen av plagget innan, under och efter kop. For
att lyckas vara framgangsrik som varumarke maste man implementera och framvisa

hallbarhet i sin helhet och framférallt i sin varumarkesupplevelse.
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1.Introduktion

Uppsatsen inleds med en introduktion till begreppet varumérkesupplevelse samt varfor det
har valts att studeras i kombination med bade héllbarhet och sportklader. En definition fér
sportkldder och hallbara sportklader kommer ocksa att introduceras. Vidare presenteras
uppsatsens relevans och avgréansningar. Dessutom introduceras uppsatsens syfte och

forskningsfraga.

Denna uppsats handlar om konsumenters upplevelse av hallbarhet nar de képer sportplagg.
Det engelska begreppet “brand experience” har vi dversatt till varumarkesupplevelse och det
ar ordet som kommer att anvandas i denna uppsats. Vi ska understka konsumenters
varumarkesupplevelse utifran fyra olika dimensioner for att férsdka forsta hur hallbarhet ar
en del av deras upplevelse vid kdp av sportplagg. De studier som vi kunde hitta inom
hallbarhet och varumarkesupplevelse ar inom turism och kryssningsindustrin (Hennigs et al.
2017) och studier i Japan (Aoki et al. 2019). Det finns attitydforskning kring certifiering (Solér
et al. 2017) och hallbarhet inom turism (Juvan och Dolnicar, 2014), manga med kvantitativ

ansats. Vi ska i motsats till dessa studier anvanda oss av en kvalitativ studie.

Klader ar viktigt ur hallbarhetsaspekt for att minska nyproduktion och éverkonsumtion,
eftersom miljdpaverkan av modeindustrin har accelererat och dkat till en skadlig niva (Ritch
and Schroder, 2012). Vi har valt att fokusera pa sportklader. Eftersom manga typer av sport
ar beroende av naturen, som till exempel vintersporter av snéférhallanden, har det framstatt
tydligt inom sportméarken att hallbarhet borjar framtrada allt mer. For att da vara ett
framgangsrikt varumarke behdvs konsumenter som attraheras, fortrollas och tillfredsstalls av

varumarkets hela skapelse (Brakus et al. 2009, Hartmann och Brunk 2019).

| denna uppsats definierar vi sportklader som plagg som anvands till nagon form av aktivitet.
Det kan vara en aktivitet i form av sport, men ocksa utomhusaktiviteter. Detta innebar plagg

som ar amnade till aktiviteter bade inomhus och utomhus.

Hallbarhet har blivit ett allt mer aktuellt amne, darfor tror vi att det ar givande att studera
varumarkesupplevelse i férhallande till sportklader och i kombination med hallbarhet, da det
kan komma att bli betydelsefullt fér varumarkets framtida framgang. Under tidigare kurser

har vi blivit mer medvetna om och i studier har det pavisats hur effektiv



varumarkesupplevelse kan vara fér kdp och lojalitet. En tredjedel av allménheten i Sverige
tycker att klimat och miljé ar den stérsta utmaningen som Sverige star infér. Hela 63% av
befolkningen ar oroliga infor klimatférandringarna och 86% anser att det ar vi manniskor som
ar huvudorsaken till klimatférandringarna. Hela 83% menar att det kravs drastiska atgarder
och insatser for att forhindra klimatforandringarna. | relativt stor utstrackning ar svenskar
redo att ta till drastiska atgarder for att andra och forbattra situationen vi lever i (S6derpalm
och Wenno, 2019).

| valet av sportklader, liksom klader dverhuvudtaget, bor detta bli nagot som foretag tar
hansyn till och jobbar efter, sd&som konsumenter borde valja hallbara alternativ. Darfor tycker
vi det ar viktigt att studera hur konsumenter upplever hallbarhetsaspekter av olika
varumarken, och mer specifikt nar de kdper sportklader. Var definition for hallbara
sportklader som anvands i studien innebar att plagget ska ha en andrapartsmarkning,

tredjepartscertifiering, vara atervinningsbart, eller ha nagon andel atervunnet material.

Det finns manga kvantitativa studier angaende varumarkesupplevelse. Dock saknas
dynamik i de skalor som anvands fér att mata varumarkesupplevelse enligt Brakus et al.
(2009). Konsumentens varumarkesupplevelse har tidigare kvantitativt bedémts enligt skalor
som inte tar hansyn till dynamiken av upplevelsen. Genom respondenternas éppna svar
kunde vi veta att vara respondenter genomgatt en varumarkesupplevelse, i enlighet med hur
Brakus et al. (2009).

1.1 Syfte

Syftet med den har studien ar att beskriva hur konsumenters varumarkesupplevelse av

sportklader blir influerad av hallbarhetsmarkning.

1.2 Forskningsfraga

Hur ar hallbarhet en del av konsumenters varumarkesupplevelse av sportmarken?

1.3 Avgransningar

Vi studerar uppfattningen av hallbara sportmarken genom linsen av varumarkesupplevelse.

Vi har darfor valt att se hallbarhet i férhallande till varumarkesupplevelse, men vart framsta



fokus ar inte pa graden av hallbarhet for market eller plagget. Valet av respondenter gjordes

utifran att de agde minst ett sportplagg som marknadsférts som hallbart.

Som namnts tidigare ar var definition for hallbara sportklader for studien att plagget ska ha
en andrapartsmarkning, tredjepartscertifiering, vara atervinningsbart, eller ha nagon andel
atervunnet material. De personer som tillfragades att vara med i var studie agde darmed ett
sportplagg som foll under var definition for hallbara sportklader. En ytterligare avgransning
gjordes da studien kommer geografiskt att utga fran Goéteborg. De konsumenter som skulle
intervjuas har begransats till att vara agare av hallbara sportplagg i aldrarna 25-45 ar da det
ar detta aldersspann som oftast har rad att kdpa de klader de sjalva ar intresserade av, i

detta fallet hallbarhetsmarkta sportklader.

2.Teori

Detta kapitel bérjar med tidigare studier kring uppfattning av hallbarhetsmérkta kldder,
sportklader och sedan var definition av vad héllbara sportkldder innebér i denna uppsats.
Efter det kommer en beskrivning av tillverkning av sportplagg och varuméarkesupplevelse av
klader. Till sist kommer en redogoérelse for tidigare forskning som gjorts inom

varumérkesupplevelse med fokus pé fyra dimensioner fran Brakus et al. (2009) modell.
2.1 Hallbara sportklader

2.1.1 Uppfattning av hallbarhetsmarkta klader

Hallbarhet och etiska aspekter kring konsumtion av klader blir allt mer valkant bland
konsumenter. Det som konsumenter verkar uppleva i forhallande till hallbart mode ar att det
ar for dyrt (Ritch och Schréder, 2012). Generellt upplever konsumenter att det ar svart att
justera sin kladkonsumtion utifrdn moral och personliga varderingar. Det finns inga direkta,
upplevda konsekvenser av att kdpa klader utan att ta hansyn till arbetarna eller miljon, darfér
anses det viktigt att dela information med konsumenterna (Ritch och Schréder, 2012). |
Rahman och Mannans (2018) studie var alla deltagare positiva till att integrera hallbara
beteenden dar det passade, var prisvart och de hade tillrackligt med kunskap for att gora
det. Manga av deltagarna i samma studie forlitade sig pa att expediten skulle féormedla den
etiska statusen av klédderna. Det viktigaste i upplevelse av klader var stil och design, foljt av

pris (Rahman och Mannan, 2018). Utan tillracklig information och kunskap kan inte



konsumenterna utdva sin kraft som konsument, for att motivera féretag att se till deras

angelagenhet att kopa hallbara klader (Ritch och Schroder, 2012).

2.1.2 Uppfattning av sportplagg

Det framstar tydligt i tidigare studier om sportklader att funktion har stor betydelse for
konsumenten. Onskan att forbattra prestation genom mer effektiva sportklader har varit kand
i manga ar (Harifi och Montazer, 2017). Det finns en gemensam entusiasm kring nya
teknologier som utvecklas bland sportméarken (Buresti och Rosenberger, 2006).

Det visade sig aven viktigt med marken pa sportplaggen, som ger intryck av integritet och
autenticitet, och det ar konsumenterna som har sadana strikta uppfattningar om marken som
uppskattas inom deras sportkretsar. “Brand personality” (varumarkespersonlighet) ar alltsa

viktigt for sportklader (Buresti och Rosenberger, 2006).

2.1.3 Var definition av hallbara sportplagg

Vi har valt att definiera om sportplagget ar hallbart utifran om det kommunicerade hallbarhet
genom till exempel: sjalvdeklarationer, tredjepartscertifieringar, om det var atervinningsbart,
eller hade nagon andel atervunnet material. Hade respondenterna ett hallbart sportplagg
som innehdll nagot av det ovanstaende sa kunde respondenterna delta. Som tidigare
namnts definieras sportklader som plagg som anvands till nagon form av aktivitet. Det kan
vara en aktivitet i form av sport, men ocksa utomhusaktiviteter. Detta innebar plagg som ar

amnade till aktiviteter bade inomhus och utomhus.

2.1.4 Tillverkning av sportplagg

Tillverkning av textilier som senare blir sportplagg kraver stora resurser i form av
fiberravaror, kemikalier, farger, energi och vatten. Processen for textilierna innehaller manga
steg for att bli en fardig produkt och flera av dessa processteg kan vara miljébelastande om
de inte utfors pa ett korrekt satt. Det innebar att miljon tar skada da farliga amnen kan ga ut
orenat med avloppsvatten eller med luften. Aven de som arbetar i fabrikerna kan riskera sin
halsa (Naturskyddsféreningen). Flertalet av aktérer inom modeindustrin ar éverens om att
vart moderna samhalle maste utvecklas i en mer hallbar riktning (Brismar, 2016). Genom att
utga fran tre kategorier kan man urskilja om plagget ar hallbart pa nagot satt eller inte.
Dessa tre kategorier ar ekologiskt, socialt och ekonomiskt. For att vara ett ekologiskt hallbart
plagg ska odling, framstallning och tillverkning av bade textil och klader ha minimal eller

ingen paverkan pa miljon. Nar det galler socialt hallbara plagg ska de som arbetar i
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produktionskedjan fa en anstandig I6n samt rimliga arbetsvillkor. Med ekonomiskt héllbara
plagg ingar bra kvalitet for klader och textilier da de ska halla under en tid, vilket i sin tur
minskar slit och slang-konsumtion. Textiliers livslangd skall ga att férlanga genom att
reparera eller géras om till nagot nytt. Det bor aven finnas ett fungerande
atervinningssystem for textilierna som tar hand om fibrerna istallet for att de forbrukas
(Brismar, 2016). Det finns klader som ar markta med tredjepartscertifieringar, eller féretagets
egna andrapartscertifieringar, men det saknas studier pa vad det har for paverkan inom
kladbranschen. Dock finns forskning inom andra omraden som visar att konsumenter inte

valjer produkter utifran certifieringar (Solér et al. 2017).

Det saknas en gemensam definition av vad hallbart mode innebar trots det 6kande intresset
for hallbarhet. En definition beskrivs som féljande: “Hallbart mode kan definieras som klader,
skor och accessoarer som tillverkas, marknadsfoérs och anvands pa ett sa hallbart satt som
mojligt, med hansyn till miljomassiga, etiska och socioekonomiska férhallanden. [...]
Dessutom bor bade producenter och konsumenter bidra till och agera fér mer hallbara
konsumtionsmonster” (Brismar, 2016). Detta anser vi vara en definition som ar svar for
konsumenter att anvanda for att avgoéra om ett sportplagg ar hallbart eller inte. Samtidigt ar
det den mest tydliga definitionen som vi har hittat for att forklara vad just vad hallbart mode
innebar. Med inspiration fran Brismars (2016) citat har vi skapat en egen definition som vi
anvander i var studie och uppsats. Den innebar att plagget ska ha en andrapartsmarkning,

tredjepartscertifiering, vara atervinningsbart, eller ha nagon andel atervunnet material.

2.1.5 Varumarkesupplevelse av klader

Nar det galler varumarkesupplevelse inom amnet lyxiga klader, som driver konsumenter till
att vilja betala mer, fanns det enligt Loureio och Araujo (2014) inga studier kring
varumarkesupplevelse. Den litteratur som finns foreslar att tidigare upplevelser ar kopplade
till stimuli relaterade till market, butiken och produkten. Manga identifierar sig sjalva med
lyxiga marken, kanner ndje, att det berikar livet, och att det ar som en gava eller beldning till
sig sjalva. Darfor kande de sig positiva till att kdpa klader som var av den dyrare sorten och
att de samtidigt hade kontroll dver sin egen kdp- och beslutsprocess, accepterad av deras
sociala krets (Loureio och Araujo, 2014). | en annan studie kring klader och
varumarkesupplevelse sag man att deltagarnas képbeteende blev positivt influerat vid

onlineshopping (Rahman och Mannan, 2018).
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2.2 Modell for varumarkesupplevelse

De som arbetar inom marknadsféring har insett att kunskap om hur konsumenter upplever
varumarken ar vasentligt for att utveckla och forbattra marknadsféringsstrategier (Brakus et
al. 2009). For att skapa denna kunskap kring konsumenters upplevelse har begreppet
varumarkesupplevelse blivit populart och vackt mycket uppmarksamhet inom
marknadsforingspraxis. Varumarkesupplevelsen kan konceptualiseras som sinnesintryck,
kanslor, tankemonster, beteenderespons som framkallas av varumarkesrelaterade stimuli.
Denna stimulans ar en del av varumarkets design, identitet, férpackning, kommunikation och
milj6. Konsumenters belatenhet, tillfredsstallelse och lojalitet paverkas av
varumarkesupplevelser bade direkt och indirekt genom varumarkesassociationer.
Varumarkesupplevelse ar aven relaterat till varumarkespersonlighet och det forskas pa

huruvida det kan forutspa beteendemassiga resultat (Brakus et al. 2009).

Brakus et al. (2009) forklarar att varumarkesupplevelse ar relaterad men samtidigt atskild
fran andra varumarkeskonstruktioner. Sarskilt skiljer sig varumarkesupplevelser fran
konstruktioner av varumarken sasom attityder, involvering, tillgivenhet och tillfredsstallelse
kring varumarket. Det handlar om att varumarkesupplevelser inkluderar specifika kanslor,
sinnesintryck, kognitioner, beteendemdonster utlést av varumarkesrelaterad stimulans.
Upplevelser kan dock ibland liksom attityder resultera i allmanna utvarderingar av sjalva
upplevelsen i sig. Ett exempel pa det ar en allman utvardering som innefattar att jag gillar
upplevelsen. Den 6évergripande installningen till upplevelsen fangar trots det endast en liten
del av hela varumarkesupplevelsen (Brakus et al. 2009). For att lyckas besvara syftet med
uppsatsen har vi darfér valt att studera varumarkesupplevelser for att forsoka forsta en

helhet av konsumenters upplevelser.

2.2.1 Forklaring av de fyra dimensionerna

En fyrfaktormodell skapad av Brakus et al. (2009) utvarderade upplevelsen av varumarken
sensoriskt, emotionellt, beteendemassigt och intellektuellt. Skalan bestar av tolv pastaenden
som deltagarna fick svara pa, vilket gor att upplevelsen av ett varumarke kan kartlaggas (se
bilaga 1). Pastdendena med stark relation till en viss kategori kunde sedan delas in i fyra
faktorer: sensorisk, emotionell, beteende och intellektuell. Dessa faktorer kommer vi att
hanvisa till som dimensioner, da vi sjalva med en kvalitativ uppsats endast kan observera

monster och samband. Den sensoriska dimensionen hanvisar till hur konsumenters olika
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sinnen blir paverkade positivt, negativt eller inte alls. Den emotionella dimensionen handlar
om konsumenters kanslor i forhallande till ett varumarke. Beteendedimensionen betraktas
som konsumenternas praktiska koppling till ett varumarke eller produkt, i fragan om koppling
till anvandning finns. Den intellektuella dimensionen av ett varumarke engagerar

konsumenten kognitivt vid kontakt med varumarket.

Anledningen till att vi vill anvanda fyr-faktormodellen i var analys ar att den ar valstuderad,
palitlig och latt att anvanda. Modellen har tidigare anvants for att utvardera erfarenheter
retrospektivt, vilket passar bra till vart intervjumaterial. Utifrdn den har vi skapat en egen

varumarkesupplevelsemodell med hallbarhet i fokus.

2.2.2 Varumarkesupplevelsemodellen

Vi har anvant de fyra dimensionerna som bas i var modell, som visas i Figur 1 nedan, kallad
varumarkesupplevelsemodellen (som forkortas till VUM). De fyra dimensionerna finns med i
varumarkesupplevelsen och vi har lagt till hallbarhet i mitten. For att uppna syftet med
uppsatsen ar hallbarhet i centrum for att se hur de olika dimensionerna och hallbarhet ar

sammankopplade.
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Varumarkesupplevelse-modellen (VUM)™

Figur 1. Denna modell bygger pé Brakus et al. (2009) fyrfaktormodell (se bilaga 1) och visar de fyra
olika dimensionerna sinne, emotionell, intellektuell och beteende som enligt Brakus et al. (2009)

definierar en konsuments varumérkesupplevelse, hér i var studie med héllbarhet i fokus.

2.2.3 Sinnesdimensionen

Sensoriska stimuli som tilltalar manniskans fem sinnen, lukt, smak, kansel, syn och horsel,
kan vara kraftfulla instrument for att effektiv engagera konsumenter. Sinnesdimensionen (se
figur 1) ar en del av varumarkesupplevelsen som visas i VUM, vilken &r utvecklad fran
Brakus et al. (2009). Genom att engagera sinnen kan man enligt Krishna (2012) paverka
uppfattning, beddmning och beteende. “This brand makes a strong impression on my visual
sense or other sense” taget fran Brakus et al. (2009) fyr-faktor modell ar det pastaende som
starkast tillhor sinnesdimensionen. Vara sinnen ar en del av det som skapar uppfattningen
av ett varumarke och kan pa manga satt vara avgorande for de intryck som varumarket eller

produkter ger (Brakus et al. 2009).

Krishna (2012) talar aven om “Sensory overload” (sensorisk éverbelastning) som kan goéra
att konsumenterna missar viktiga delar av upplevelsen nar sinnen blir éverstimulerade.
Krishna liknar sensorisk éverbelastning med éverbelastning av information och refererar till
Miller, 1956. Med det menas att konsumenter kan uppleva att bli for intellektuellt stimulerade
av for manga intryck pa samma gang och da uppleva ett 6verfléd av information kallat

“‘information overload” (Krishna, 2012).
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2.2.4 Emotionella dimensionen

Upplevelser inkluderar sinnesintryck, kanslor, kognition och beteendeménster framkallade
av varumarkesrelaterad stimulans, som vi tidigare har namnt. Den emotionella dimensionen
(se figur 1) &r den andra delen av varuméarkesupplevelsen (Brakus et al. 2009). Over en
varaktig och langre tid kan varumarkesupplevelser resultera i kanslomassiga band. Denna
dimension kallas emotionell och ar endast ett internt resultat av stimulans som framkommer
vid upplevelser. Den emotionella dimensionen har starka kopplingar till de tre resterande
kategorierna inom varumarkesupplevelse. De tva starkaste kopplingarna till emotioner har
kategorierna sinne och intellektuellt. Kategorin beteende har en nagot svagare koppling till

emotioner enligt Brakus (2009).

Brakus et al. (2009) beskriver att konsumenters fortjusning och tillfredsstallelse vid ett kdp
kannetecknas av ett positivt intryck samt upphetsning. Detta kan ses som den emotionella
delen av tillfredsstéllelsen av sjalva kopet till exempel konsumenters fortjusning av
varumarket vid kdopet och aven for konsumenters tillgivenhet till varumarket.
Varumarkesupplevelser sker inte endast vid sjalva kdpet utan nar det finns en direkt eller
indirekt interaktion med varumarket. Chi och Kilduff (2011) menar att konsumenter inte bara
bedomer sportklader utifran nyttobetonade aspekter som prisvarde och kvalitet utan aven
det kdnslomassiga vardet. Det kdnslomassiga vardet kan innebara njutning av produkten
och varumarket, men ocksa sociala effekter av vad produkten och varumarket kommunicerar

till andra.

Varumarken kan framkalla kanslor, emotioner och sinnesintryck fér konsumenter (Brakus et
al.2009). Dessa kanslor kan vara positiva och beskrivas som att man tycker om ett
varumarke, att varumarket och produkten far en att ma bra. Chi och Kilduff (2011) beskriver
att sportklader kan tillféra en kansla av att kdnna sig tillfreds och avslappnad och att det kan
tillféra ett kanslomassigt varde. Edell och Burke (1987) forklarar att positiva kanslor inte
behdver utesluta negativa kanslor. Om en konsument upplever positiva kanslor betyder det
inte att negativa kanslor ar franvarande. Det géller &ven nar en konsument interagerar med
ett varumarke sa kan konsumenten bli uppmarksam genom en infallsvinkel men blir uttrakad
av en annan. Enligt Edell och Burke (1987) ar att det ar lika viktigt att forstd konsumenters

kanslor som konsumenters tankar.
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En studie (Hartmann och Ostberg, 2013) visar att fortrolining sker genom att koppla
varumarket till ndgot som konsumenter kanner till och kan relatera till. Att bli fortrollad
innebar en kanslomassigt laddad “magisk och dromliknande” koppling till ett varumarke
(Hartmann och Ostberg, 2013). Hantverk &r en speciellt viktigt komponent for att en
konsument ska bli fortrollad. Likasa bidrar bakgrund och uppriktighet till konsumentens
uppfattning av ett varumarke. Enligt en annan studie (Hartmann och Brunk, 2019), ar
aterfortrollning (“re-enchantment”) nagot som endast kan ske till fullo genom interagerande
med varumarket. En process benamnd aterskapande innebar att uppleva en ateranknytning
till ett objekt eller kansla, vilket &r viktigt for att konsumenten ska uppleva aterfortrolining. Ar
kanslorna positiva och interaktionen tillracklig kan konsumenten uppleva aterfortrollning, ofta
refererat till retro-marken. Det kan &ven resultera i “dis-enchantment” om produkten eller
varumarket inte far integreras tillrackligt med eller att det inte uppfyller konsumentens

tidigare uppbyggda férvantningar av produkten (Hartmann och Brunk, 2019).

2.2.5 Intellektuella dimensionen

Intellektuella dimensionen (se figur 1) ar den tredje delen i varumarkesupplevelsen (Brakus
et al. 2009). Brakus et al. (2009) forklarar att den intellektuella dimensionen handlar om att
varumarket far konsumenter att tdnka, men &ven att varumarket stimulerar konsumenters
nyfikenhet och problemldsning. Att stimuleras intellektuellt menar Freud (1950) vara nagot
som manniskor soéker sig till. Freud (1950) beskriver aven att manniskor soker efter ndje och
undviker smarta och de behdver intellektuell stimulans for att halla sig borta fran tristess.
Detta galler aven vid varumarkesupplevelser, manniskor behover intellektuell stimulans for
att intresse for varumarken ska framkallas. Det ar darmed betydelsefullt for varumarken att
konsumenter stimuleras och blir nyfikna. Brakus et al. (2009) menar att varumarken kan
fascinera konsumenter och f& dem att anvanda sin fantasi. Det tillfor intellektuell stimulans
och motverkar att konsumenterna blir uttrakade. Detta kan varuméarken forsdka framkalla
genom design, sasom monster och hantverk, vilket skapar intellektuella upplevelser (Brakus
et al. 2009).

“Craftsmanship” (hantverket) innebar tillverkningen av en produkt, som ar viktig for
upplevelsen och arvet, som ger varumarket en bakgrundshistoria (Brown et al. 2003). Som
konsumenter har vi ett slags tycke for férnyat, omgjort och sadant som anses ha en mening
genom bakgrund, vilket hallbarhet tillfér varumarken. Hantverk bidrar till produktens kvalitet
och om ett féretag har ett val utvecklat hantverk, genom skicklighet eller fran lang erfarenhet,

bidrar det till battre kvalitet (Brown et al. 2003). Fér varumarken som inte har nagot arv kan
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det behdva skapas (Brown et al. 2003). Ett varumarkes bakgrundshistoria skapar
intellektuell stimulans fér konsumenten och kan fa konsumenten intresserad. Hantverk och
kvalitet ar pa samma satt viktigt for att fanga konsumentens intresse och samtidigt skapa
lojala kunder (Brown et al. 2003, Hartmann och Ostberg, 2013).

Brakus et al. (2009) beskriver att konsumenter som tanker mycket nar de moter ett
varumarke blir intellektuellt stimulerade. Konsumenters tankar kan skapa intresse som gor
att konsumenter vill veta mer om varumarket och dess produkter. For att fa kunskap kring
varumarket kan konsumenter exempelvis gora efterforskning pa internet. Varumarkens
hemsidor kan vara en kalla till kunskap och intresseskapande for konsumenter, men intresse

kan aven skapas via kundrecensioner.

Arnould & Thompson (2005) forklarar att konsumenter aktivt omarbetar och omvandilar
symboliska betydelser i varumarken for att de ska framja deras identitet. Identitetsskapande
ar en del av den intellektuella dimensionen da konsumtion av varumarken kan tillféra nagot
till hur identitet uppfattas. Genom varumarkesupplevelser férklarade Brakus (2009) att
konsumenter kan ha tankar kring sociala sammanhang. Genom varumarkesupplevelser och
konsumtion beskrevs tankar som att vara en del av ett smartare samhalle, att inga i ett
medlemskap, att kdnna sig som en idrottare. Varumarkesupplevelser kan stimulera
konsumenter intellektuellt till att kdnna sig tillhdra ett socialt sammanhang och tillféra
identitet. Varumarken blir dd meningsfulla och symboliska fér konsumenter och intresse
skapas (Arnould & Thompson, 2005).

Intellektuella dimensionen innehaller aven hur konsumenter ser pa féretagens varderingar.
Forskning sager att hur féretaget satter upp varderingar paverkar konsumenters tankar i
beslutsprocess och képbeteende, inte nddvandigtvis produktens varumarke (Hamzah et al.
2014). Konsumenter kraver mycket information innan de genomfoér ett kdp, vilket leder till att
foretag maste ha god transparens och integritet. Idag dvervager konsumenter ofta
organisationens goda namn och rykte (Hamzah et al. 2014). Det skrivs dock inget om hur
hallbarhetstank ar en del av varderingar som paverkar uppfattningen av féretaget.
Varderingarna som foretaget féresprakar blir avgérande i konsumentens kop- och
beslutsprocess (Hamzah et al. 2014). Exempelvis Norrgna, da deras varderingar kring
hallbarhet paverkar beslutsprocessen och kdopbeteendet av deras produkter snarare an

produkterna sjalva eller produktmarken i produktlinjen.
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2.2.6 Beteendedimensionen

Beteendedimensionen (se figur 1) ar den fjarde, och sista, delen av varumarkesupplevelsen
(Brakus et al. 2009). Beteendedimensionen i Brakus et al. (2009) studie betraktas som den
fysiska aktiviteten relaterat till ett varumarke och anvandandet av en produkt. Brakus et al.
(2009) anvander till exempel pastaendet: “l engage in physical actions and behaviors when |
use this brand”, vilket visade starkast koppling till beteendefaktorn (Brakus et al. 2009). Det
kan i var studie handla om en sport eller utomhusaktivitet som genomférs med hjalp av en
produkt fran ett varumarke som utvecklat produkter gjorda for den aktiviteten. Férhallandet
mellan ett varumarke och beteendedimensionen ar viktiga for uppfattningen av sjalva

varumarket eller produkten.

Det visar sig aven i studier att interagerande med ett varumarke eller produkt ar viktig for att
bli fast vid ett varumarke (Hartmann och Brunk, 2019), vilket i sin tur leder till markeslojalitet.
Svar som faller inom kategorin vad man gor med och i sitt plagg, hur respondenten
resonerar kring dess funktionalitet, ar enligt modellen kopplade till beteende (Brakus et al.
20009).

2.2.7 Samband mellan dimensionerna

Dimensionerna skapar tillsammans den varumarkesupplevelse som konsumenten har i
forhallande till produkten och till varumarket, som i sin tur skapar markeslojalitet (Brakus et
al. 2009). Det finns ingen en-till-en korrespondens pa det satt att ett specifikt stimuli skulle
utlésa en viss upplevelsedimension och endast den dimensionen. Ett exempel ar farger,
former, och design som oftast resulterar i en sensorisk upplevelse, vilket aven kan resultera i
kanslor. P4 samma satt kan olika varumarkeskaraktarer vacka tankar inspirerade av dessa,

men ocksa framkalla kanslor eller beteenden.

Brakus et al. (2009) talar om hur upprepad exponering av markesrelaterade stimuli som {ill
sist ger ett bestaende langtidsminne. Nar konsumenten genomgar en varumarkesupplevelse
har det tidigare beddmts enligt skalor som inte tar hansyn till dynamiken av upplevelsen,
vilket ar nagot som faltet saknar. Konsumenter med en stark erfarenhet av varumarket talar
mycket och 6ppet om det, vilket tyder pa att de har genomgatt varumarkesupplevelse och att
de haft nagon slags upplevelse av alla fyra dimensioner. | kontrast till varumarken som

konsumenter har stark erfarenhet av, sa fokuserar konsumenter med svag erfarenhet av ett
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varumarke mest pa pris och kampanijer, sa val som funktionalitet och mer grundldggande
aspekter (Brakus et al. 2009).

Den intellektuella dimensionen har starkast koppling med den emotionella dimensionen och
nagot svagare koppling med de andra tva (Brakus et al. 2009). Likasa har sensoriska intryck
starka samband med den emotionella och den intellektuella dimensionen. Emotionella
dimensionen har starka kopplingar till de tre resterande kategorierna inom
varumarkesupplevelse. Beteendedimensionen har en nagot svagare koppling till emotioner
enligt Brakus et al. (2009). Svagast koppling har beteendedimensionen med den

intellektuella.

3.Metod

Studiens syfte &r att beskriva hur konsumenters varumérkesupplevelse av sportklédder blir
influerad av héllbarhetsmérkning. Vi har valt att anvédnda oss av en kvalitativ metod med
genomférande av semistrukturerade intervjuer av konsumenter for att besvara vart syfte.
Materialet som insamlats och analyserats utifran Brakus et al. (2009) modell for att enklare
kunna hitta ménster. Vi har byggt vidare pa modellen och utvecklat VUM med héllbarhet i
fokus. Vi har tagit hdnsyn till forskningsetiska aspekter under hela studien och har &ven

efterstrdvat att anta ett kritiskt férhallningssétt under hela férloppet.

3.1 Vetenskaplig utgangspunkt

Eftersom syftet med var studie ar att beskriva hur konsumenters varumarkesupplevelse av
sportklader blir influerad av hallbarhetsmarkning ar det vasentligt att férstd konsumenters
upplevelse av hallbarhet vid kdpprocessen av ett sportplagg. Vi har genomfort
semistrukturerade, djupgaende intervjuer med konsumenter och valt att tolka svaren med en
modell fran Brakus et al. (2009) studier. Vi har valt Brakus et al. (2009) modell som
huvudutgangspunkt och kompletterat med ytterligare studier om lojalitet och fértrolining som
sker i samband med varumarkesupplevelsen, eftersom vi fann att Brakus et al. (2009)
fyrfaktormodell inte kunde kopplas till alla delar av respondenternas svar. Vi har anvant oss
av teorin kring aterfortrolining fér att kunna férklara resonemang som sker efter
varumarkesupplevelsen (Hartmann och Ostberg, 2013, Hartmann och Brunk, 2019) samt

hantverket bakom som visats vara en betydande del fér beteendedimensionens uppfyllande
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och féretagens helhetsintryck for den intellektuella dimensionen (Brown et al. 2003, Hamzah
et al. 2014).

Eftersom hallbarhetsmarkning inte ingick i studien kring upplevelsen av olika marken
(Brakus et al. 2009) kan det vara en svaghet med att applicera fyrfaktormodellen pa
konsumtion av varumarken som tillhér hallbara sportklader. Manga av studierna som ar
centrala i var analys har inte undersokt hallbarhet, utan varumarkesupplevelse éverlag eller
kring sportmode (Brown et al. 2003, Hartmann och Ostberg, 2013, Hamzah et al. 2014,
Harifi och Montazer, 2017, Hartmann och Brunk, 2019).

3.2 Val av metod

Var studie har som syfte att att beskriva hur konsumenters varumarkesupplevelse av
sportklader blir influerad av hallbarhetsmarkning. Varumarkesupplevelse ar ett brett begrepp
som mycket forskning har undersokt och studerat. Vart fokus inom @mnet med hallbara
sportplagg gor att vi behdver boérja med att utga fran existerande teori kring begreppet
varumarkesupplevelse. Existerande teori kring varumarkesupplevelse enligt teorin fran
Brakus et al. (2009) har vi anvant som en grund att sta pa for att kunna bearbeta vart
insamlade material, hitta monster och pa sa satt skapa forstaelse for varumarkesupplevelse
av sportklader hallbarhetsmarkta varumarken. Fragorna i studien var till viss del utformade
utifran pastaenden fran Brakus et al. (2009) modell. For att fa forstaelse borjade vi med att
gora en datainsamling av hallbarhetsaspekter online och laste om material, certifiering och
markning. Sedan dubbelkollade vi pa plats vilken materialanvandning, markning och

certifieringar som fanns pa sportplaggen i butik.

Vi tror att vart tillvagagangssatt i bade skapandet av intervjuguiden och analysen av svaren
ar trovardigt, da det ar gjort utifran en beprévad modell som bekraftat att dessa pastaenden
tillhér de olika dimensionerna i fyrfaktormodellen (Brakus et al. 2009). Modellen VUM skapad
for syftet av denna studien ar pa sa satt trovardig och val lampad att anvanda till andra

amnesomraden.

3.2.1 Kvalitativ metod

Det finns manga kvantitativa studier angaende attityder mot hallbarhet och hur hallbarhet
paverkar varumarkesupplevelse, men fa kvalitativa studier. Vi har sjalva upplevt att en

medvetenhet kring hallbarhet har 6kat inom sportvarlden da mycket aktiviteter bygger pa
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naturen och dess resurser. Darfor valde vi att géra en kvalitativ studie for att komplettera det
material som redan finns inom omradet. Att anvanda sig av en kvalitativ metod ar speciellt
relevant for studier som ska studera sociala relationer (Flick, 2018). Enligt Flick (2018) ar
den framsta orsaken till att anvanda kvalitativ metod att uppsatsens syfte kréaver den har
typen av forhallningssatt och metod. Genom att anvanda sig av en kvalitativ undersdkning
kan man skaffa sig annorlunda, djupare kunskaper an vid kvantitativa metoder (Patel och
Davidson, 2019). Patel och Davidson (2019) forklarar att vid studier som handlar om att
forsta och tolka manniskors upplevelser anvands oftast kvalitativt inriktade studier. For att

kunna besvara var studies syfte ansag vi att en kvalitativ metod var bast lampad.

Genom att koppla likheter i respondenternas svar till de olika pastdendena i Brakus et al.
(2009) fyrfaktormodell (se bilaga 1) kunde vi identifiera vilken dimension som svaren hérde
till. Sedan kopplade vi aven respondenternas olika svar till varandra for att se vilka som var
mest féorekommande, vilket var nagot vi gjorde under intervjuernas gang. Vi fann snabbt ett
sammanhang mellan respondenternas svar och vilka teman som uppkom mest. Nar en
kvalitativ ansats anvands ar det praktiskt att géra I6pande analyser (Patel och Davidson,
2019). Detta ar en tydlig skillnad mellan kvantitativ och kvalitativ metod, da I6pande analyser
vanligtvis inte gors vid kvantitativa undersékningar utan vantar med all bearbetning tills allt
material ar insamlat (Patel och Davidson, 2019). Efter varje intervju satte vi oss aven ned
och skrev ihop anteckningar och tankar som uppkommit under intervjun. Det sag vi som en
fordel att pabdrja analysen nar intervjun var farsk i minnet sa inget av vikt skulle gldmmas
bort. Att kunna gora analysen I6pande ar en férdel med att anvanda sig av en kvalitativ
metod (Patel och Davidson, 2019).

3.3 Tillvagagangssatt

3.3.1 Val av butiker

Eftersom vart syfte ar att beskriva hur konsumenters varumarkesupplevelse av sportklader
blir influerad av hallbarhetsmarkning sa ville vi hitta respondenter som genomgatt
varumarkesupplevelse av ett hallbart sportplagg. Vi tankte att det var lattast att hitta
konsumenter som redan agde eller var pa vag att kdpa ett hallbart sportplagg i de butiker
som har ett utbud av hallbara traningsklader. Darfor valde vi sportbutiker som finns i centrala
Goteborg och som har ett utbud av just detta. Vi valde Hagl6fs, Naturkompaniet, Norrgna
och Houdini Sportswear for att kontakta respondenter. | butikerna bad vi om tillatelse av

personal att fraga deras kunder om att delta i var intervju. For att inte fa ett for ensidigt urval
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valde vi att férsoka fa in flera butiker utifran den tidsbegransning som gavs (Bryman och

Bell, 2015). Anledningen till att undvika att samla alla respondenter fran en butik ar enligt
Bryman och Bell (2015) for att kunna fa fram 6verférbara resultat, i vart fall fran konsumenter
av héllbarhetsmarkta sportklader. Pa grund av fa kunder i de nischade butikerna lyckades vi
endast samla in ett fatal respondenter fran dessa. Resterande respondenter hittades i
Naturkompaniet dar var det fler kunder, vilket kan bero pa att de saljer en flera olika
varumarken. Att respondenterna hittades i olika butiker ser vi inte som en negativ aspekt till
var studies resultat da vi vill beskriva hur konsumenters varumarkesupplevelse av
sportklader blir influerad av hallbarhetsmarkning. For att lyckas med uppsatsens syfte
behdver vi inte intervjua en specifik konsument fran en viss butik utan ser flera butiker som

en positiv aspekt som gor resultatet mer palitligt.

3.3.2 Val av respondenter

Vi valde att intervjua konsumenter for att undersdka deras varumarkesupplevelse. Vi fragade
personer som kom in i de utvalda butikerna om de var intresserade av att vara med i var
intervju. Alla som blev bemétta pa plats tackade ja till att delta och vi sag aven till att de agde
ett hallbart plagg. Darmed gjordes ett bekvamlighetsurval (Patel och Davidson, 2019).
Personerna som tillfragades var mellan 20-45 ar och vistades i butikerna. Urvalet gjordes sa
slumpmassigt som mgijligt, helt oberoende av kén, demografi och etnicitet. Vi fragade om de
hade kopt ett hallbart sportplagg nagon gang eller sag dem képa ett eller flera plagg direkt i
butiken, samt fragade pa vilket satt det var hallbart. Vi sag darmed till att alla agde ett
hallbart sportplagg. Detta sakerstalldes eftersom respondenten fick beskriva sportplagget,
vilket marke det var och pa vilket satt det var hallbart. Pa sa vis kan vi med sakerhet veta att
de haft en varumarkesupplevelse av ett hallbart sportplagg, fran upptackande och kop till
anvandning och agande. Vi delade ut ett informationsblad med kort relevant information om
var uppsats och vara kontaktuppgifter till respondenter och bad om deras mailadresser sa vi
kunde kontakta dem. Intervjuer pa vald plats erbjods samt telefonintervju for de

respondenter som inte bodde i narheten.

Alla som blev tillfragade om att delta tackade ja i butikerna och gav oss sina
kontaktuppgifter. Vid kontakt dver mail for att bestamma tid for intervjun tackade atta av
femton av deltagarna ja till att delta. Vi tackade ja till alla respondenter som ville vara med,
och som uppfyllde kriteriet att &ga ett hallbart sportplagg, darmed valdes inte

respondenterna selektivt.
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3.3.3 Semistrukturerade intervjuer

Vi valde att géra semistrukturerade intervjuer for att respondenten skulle kunna uttrycka sig
med egna ord, for att fa forstaelse for hur respondenten ténker, kunna stélla
uppféljningsfragor for fortydligande och fa exempel pa deras upplevelse. Enligt Bryman och
Bell (2015) ska fragorna i en semistrukturerad intervju vara 6ppna och ha alternativa
foljdfragor for att riktigt ga pa djupet i respondenteras synsatt. Samtidigt far fragorna inte
vara av ledande karaktar (Bryman och Bell, 2015). Enligt riktlinjer fran Flick (2018) ska
intervjuguiden innehalla flera @mnesomraden som skall tas upp i intervjun. Varje omrades
forsta fraga ar en dppen fraga och intervjun blir mer som en dialog (Flick, 2018). En tydlig
fordel med semistrukturerade intervjuer ar att man kan anvanda sig av olika former av fragor

och anpassa utefter respondentens svar och kunskap (Flick, 2018).

Vi utférde semistrukturerade intervjuer for att skapa kunskap om hur respondenterna
upplevde varumarken som innehéll nagon grad av hallbarhet. Vi intervjuade respondenter i
30 minuter vid ett personligt méte pa en plats som de sjalva fick valja. Intervjuerna férdes av
Mathilda och Ellen och spelades in med réstmemon pa mobilen. En av oss hdll i intervjun
och den andra férde anteckningar. Fragorna i intervjun handlade om deras hallbara
sportplagg, anvandande och upplevelse 6verlag (se bilaga 2). Vi utgick fran var intervjuguide
med fragor, som var flexibelt indelad i olika delar for att underlatta att féra en konversation
utifran vad respondenten talade om i stunden. Utan att avbryta med fragor och ge
respondenten langa pauser mellan svar kunde vi sakerstalla att de forklarade sa mycket av
sin upplevelse som mgjligt (Bryman och Bell, 2015). For att fa ett &mnesomrade i
intervjuguiden besvarat stalldes istallet fragor i den delen av guiden senare nar
respondenten tog upp amnet eller tog en lang paus. Alla fragor utformades for att vara icke
ledande, tydliga, raka, latta att tolka och negativa formuleringar undveks. Exempel pa fragor

ar: Vilken typ av sportplagg kdper du? Har du képt nagot hallbart sportplagg?

Foljdfragor stalldes for fortydligande och férdjupande av respondentens
varumarkesupplevelse och hur hallbarhet spelar in i den. Ett exempel pa en féljdfraga ar:
Har du kopt flera hallbara sportklader? Féljdfragorna anpassades for att pa basta satt
kartlagga hela varumarkesupplevelsen pa ett sa opartiskt och icke ledande satt som mgjligt.
Intervjuguiden strukturerades genom att ha generella ingangsfragor och darefter foljdfragor, i
forhallande till svar, valde vi en kategori som respondenten sjalv gick in pa och fragade

vidare. P4 samma satt fortsatte intervjun pa ett konversationsliknande satt tills vi under
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intervjun lyckats fa svar pa alla kategorier. Dessa kategorier var utformade for att fa den

fullstandiga upplevelsen hos respondenten. Sedan antecknade vi vara intryck och kopplingar

till analys direkt efter intervjun. Darefter analyserade vi intervjumaterialet for att hitta monster

mellan respondenternas svar, och sedan sammanstallde vi det i var analys som vi kopplade

till teorin.

Tabell 1. Respondenter som intervjuades foér studien

Respondent | Alder Sysselsattning Hallbart sportplagg Butik
1 25 Student Regnjacka, understall Norrgna
2 32 Journalist Cykeljacka Naturkompaniet
3 27 Student Skidjacka Naturkompaniet
4 35 Kvalitetskontroll Cykeljacka Naturkompaniet
5 31 Mammaledig Skidjacka Naturkompaniet
6 28 Affarsbitrade Skidjacka, traningstréja | Houdini
och tights Sportswear
7 45 Forvaltningschef | Terrangskor, Haglofs
tranings-t-shirt
8 27 Student Skidjacka, Haglofs
cykelryggsack

De respondenter som deltog i studien visas i Tabell 1. | tabellen &r de anonymt uppradade

(utan inbordes ordning) utifran alder, sysselsattning, vilket hallbart sportplagg de agde och

valde att diskutera i intervjun, samt den butik dar vi tillfragat dem om medverkan.

3.4 Etik

For att forsakra att vi forhaller oss till forskningsetiska aspekter har vi valt att félja de fyra

overgripande etikregler som Vetenskapsradet formulerat (Patel och Davidson, 2019). Det

forsta kravet avser information. Vid férfragan om deltagande i var intervju informerades

respondenterna om uppsatsens syfte, att denna intervju kommer att ligga till grund fér var

kandidatuppsats med fokus pa hallbarhet och sportklader. Det andra kravet avser samtycke.

Vi informerade att deltagandet i intervjun ar frivilligt och de medverkande har haft méjlighet

att avbryta sin medverkan. Respondenterna fick information om att de fick valja bade plats
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och tid fér intervju. Det tredje kravet handlar om konfidentialitet. Respondenterna fick
information om att deras identitet kommer att hallas anonym da respondenterna skall kdnna
sig trygga att deltaga i intervjun. Vi informerade om att deltagarnas personuppgifter kommer
att skyddas sa att obehdriga inte har magjlighet att ta del av dessa. Det fjarde kravet ar
nyttjandekravet och det insamlade materialet och uppgifterna om de enskilda individerna
anvands endast for forskningens andamal. Eftersom vi har tagit hansyn till dessa fyra krav i

var studie anser vi att vi har foljt god forskningssed.

4.Resultat och analys

4.1 Sammanstallning

Vi har organiserat detta kapitel utifrén de fyra dimensionerna inom VUM som visas i Figur 2.
Kapitlet bérjar med den mest framtréddande dimensionen inom VUM och sedan féljer de
resterande dimensionerna. Inom varje dimension beskrivs vart resultat under olika

underrubriker och avslutas med férklaring av kopplingar till de andra dimensionerna.
Resultatet har vi valt att analysera med hjalp av de fyra olika dimensioner tagna fran

fyr-faktormodellen (Brakus et al. 2009) som tidigare forklarats och i var studie utvecklats till
VUM.
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Varumarkesupplevelsemodellen (VUM)™ med hallbarhetskopplingar

BETEENDE | wenlly-

Figur 2. VUM &r utvecklad fran Brakus et al. (2009) modell dar de fyra dimensionerna har
sammankoppling till hallbarhet enligt studiens resultat, dér héllbarhet visats inga i respondenternas
beslut att kbpa sportplaggen utifran helheten och uppfyllandet av dimensionerna beteende,

intellektuell, emotionell och sinne i varuméarkesupplevelsen.

Syftet med den har studien ar att beskriva hur konsumenters varumarkesupplevelse av
sportklader blir influerad av hallbarhetsmarkning och det vi fick fram var att det
varumarkesupplevelsen som ledde sjalva kdpet blev positivt influerat av hallbarhetsmarkning
i alla fall. Mest framstaende bland respondenternas svar var att kopet gjordes pa grund av
att det var ett sportplagg, vilket kopplas till beteendedimensionen, men aven att det var av

hallbar karaktar eller att det ansags som en stor bonus intellektuellt eller emotionelit.

4.2 Beteendedimensionen

4.2.1 Den mest framstaende dimensionen

Beteendedimensionen var mest betydande av alla dimensioner i VUM. Alla respondenter
hade kopt sitt sportplagg for att anvanda till nagon typ av aktivitet (cykling, klattring,
friluftsaktiviteter, stadsvandring i regn) och behévde darfér ett funktionellt plagg. Att just
beteendedimensionen ar den mest framtradande kan bero pa att respondenterna ser sig

sjalva utféra nagon aktivitet i sitt sportplagg efter kdpet och darav blir det en viktig del av
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deras varumarkesupplevelse. Eftersom sportklader ar knutna till aktivitet ar det rimligt att
beteendedimensionen darfor framstar som viktigast for respondenterna och enligt studier var

funktionen for aktivitet av stor betydelse for konsumenten (Harifi och Montazer, 2017).

4.2.2 Fysisk aktivitet i relation till sportplaggen

Alla respondenter gav svar liknade pastaendet som enligt Brakus et al. (2009) har hogst
samband med beteendefaktorn i fyr-faktormodellen, “I engage in physical actions and
behaviors when | use this brand” (Brakus et al. 2009). Huvudanledningen till att de képte
sina plagg var att de sag sig sjalva utdva nagon sport, likt pastaendet. De beskrev att: “Jag
har borjat cykla och darfér kdpte jag en jacka som skulle passa till det” eller “Jackan ar gjord
for klattring, egentligen klattrar jag inte just nu, men tanken ar att jag ska bdrja gora det”.
Aven pastaendet som var aningen mindre kopplat till beteende “This brand results in bodily
experiences” (Brakus et al. 2009) var nagot alla respondenter gav svar som kunde relateras
till. Det var kroppsliga upplevelser som kunde vara bade positiva och negativa: “Jackan
haller mig varm och det ar valdigt bra, jag kopte den just for att jag behévde en varm jacka”
och “Jag anvander alltid jackan nar jag ar ute och gar med min hund, fér den ar valdigt
vattentat. Men skulle jag ga nagonstans dar man sedan behdéver se representabel ut hade
jag inte valt den [jackan] eftersom man blir valdigt svettig pa ryggen” vilka bada aven kan
kopplas till kanslor och sensoriska intryck av plagget vilket kan vara avgérande for de intryck
som varumarket eller produkter ger (Brakus et al. 2009). Det var aven tydligt att hallbarheten
av sportplagget var ingangsporten till att kopa just det, “Jag letade specifikt efter en jacka
som skulle halla mig varm och jag kollade bland de markena som da skulle vara hallbara”
eller “jag koper inte langre klader som inte har nagon hallbarhetsmarkning, eller i den man

som gar, och nu da nar jag behdvde en ytterjacka kopte jag saklart en hallbar sadan”.

Anledningen till att alla respondenter ndmnde en ytterjacka som ett sportplagg de kopt eller
det enda hallbara sportplagget de agde kan vara att det finns ett stérre utbud av jackor som
ar gjorda av foretag som jobbar med hallbarhet eller tillverkar hallbara sportklader. Alla
respondenter hade aven ett speciellt marke pa jackan vilket Buresti och Rosenberger (2006)
fann vara avgérande fér konsumenter inom sportkretsar. Market ger intryck av en image som
respondenterna troligen ville identifiera sig med. Det ar majligt att beteendedimensionen blir
mest betydande av de fyra dimensionerna eftersom sport ar inriktat pa aktivitet och hur
respondenten resonerar kring dess funktionalitet stammer éverens med beteende (Brakus et
al. 2009). Plagget ska anvandas under aktiviteter och respondenterna beskrev tydligt hur de

letade efter plagg som klarar av eller ar anpassade till aktiviteten. De valde bort plaggen som
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inte holl mattet for aktiviteten och i alla respondenternas fall de sportplagg som inte var
marknadsférda som hallbara, vilket tyder pa att hallbarheten av plagget var navet i kdpet.
“Jag kollade noga pa anvisningarna pa plagget om det var vattentatt och amnat till
skidakning, och att det var hallbart da” eller “det fanns flera olika cykeljackor i butiken men

jag var bara intresserad av de som det stod hallbart pa”.

4.2.3 Funktionalitet som hogsta prioritet

Nar respondenterna beskrev sina prioriteringar, prioriterade de flesta funktionen hégst, i
enlighet med studier som visat att funktionen ar av stor betydelse fér konsumenter av
sportklader (Harifi och Montazer, 2017). Sportplagget ska passa aktiviteten, och i dessa fall
vara antingen vattenavvisande, andningsbart och/eller vindtatt, samt ha en passform som
gor det mgjligt att réra pa sig sa som aktiviteten kraver. Detta stdmmer éverens med den
gemensamma entusiasm konsumenter delar kring nya teknologier utvecklade av
sportmarken (Buresti och Rosenberger, 2006). For vissa av respondenterna var det viktigt
att plagget skulle fungera vid flera olika tillfallen, som bade vid aktiviteten och som
stadsjacka, inte bara under nagon dag per ar. Plagget skulle vara anvandbart under flera
sasonger och halla lange. Det kravde darfor sa pass bra kvalitet att den kunde klara av bade
aktivitet och slitage, vilket ingar i den ekonomiskt hallbara aspekten av klader att textilier ar

gjorda sa de ska halla under en lang tid (Brismar, 2016).

Pa prioriteringslistan tyckte alla respondenter att kvalitet och hantverk var avgérande for
prestationen och darfor en viktig komponent i beslutsprocessen, liksom Brown et al. (2003)
konstaterat att hantverk bidrar till produktens kvalitet. Detta ar starkt kopplat till beteende da
plagget ska klara av aktiviteten som den ar gjord och tankt for. Om plagget inte ar val
tillverkat och darmed har brister i kvaliteten, kommer det férmodligen slitas snabbt.
Kvaliteten kan vara kopplat till sinnes dimensionen pa det satt att alla respondenter kande
pa plagget for att se om det skulle vara dugligt for den aktivitet det var amnat fér och ha
funktioner som att halla varme, vara andningsbar och vindtatt. Det var ett gemensamt
modnster for alla respondenter att kdnslan av plagget var ett satt att beddma om plagget
skulle passa deras aktivitet: “Jag gick in for att kdnna pa plagget i butiken efter jag kollat upp
det pa natet” eller “Sa kollade jag och kdnde pa materialet, kollade sommarna och sag om
det var bra sytt”. Pa s& satt avgjorde de om kvaliteten var god nog fér deras férvantningar av
plaggets prestation, vilket Brown et al. (2003) menar utgér en stor del av konsumentens
uppfattning av varumarket. Nagra gick specifikt till de nischade butikerna for att fa ett stort

utbud av klader som var hallbarhetsméarkta och samtidigt av bra kvalitet utifran féretagets
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hantverksbakgrund (Brown et al. 2003): “Jag gick till Norrgna dar jag vet att de bara har
hallbara klader, s& man hade flera att valja pa for jag ville verkligen ha en sadan jacka som

jag kunde ha bade i stan och nar jag aker skidor, som var riktigt bra i funktionen”.

De respondenter som haft nagon negativ upplevelse kunde trots det tanka sig kbpa samma
plagg igen. Tidigare forskning har visat att positiva kanslor inte behdver utesluta negativa
(Edell och Burke, 1987). En del av respondenterna beskrev hur plagget inte riktigt levde upp
till deras tidigare forvantningar, vilket kunde bero pa ett mindre fel, t.ex. att knapparna inte
var lika bra som forvantat, eller att man blev lite bl6tare an vad man hade trott man skulle bli
nar man kodpte det. Detta gjorde dock inte att de kdnde nagot annorlunda for plagget utan
beholl samma positiva kansla som vid kdpet. Vi tror att den hallbara aspekten av plagget
kanske kompenserar for vissa smafel och gor att de inte far sa stor betydelse. Vid kopet var
hallbarhetsaspekten ett plus for respondenterna, likadant hade deltagare i en annan studie
visat en positiv installning till att integrera hallbara kdpbeteenden i sina kdp av klader
(Rahman och Mannans, 2018). Aven efter en tids anvandning vagde sjalva hallbarheten av
plagget upp bristerna s& pass mycket att respondenterna hade samma kansla vid kopet som
en tid senare. Detta kan aven bero pa kanslomassig bindning och méjligtvis fortrolining
(Hartmann och Ostberg, 2013) av plagget eftersom att det ar hallbarhetsmarkt. Vi sag darfor
att hallbarheten av plagget ger en stark emotionell koppling till det, vilket kompenserar for

vissa defekter.

4.2.4 Efter anvandandet av sportplagget

Det var det faktiska anvandandet av plagget som gjorde att respondenterna befaste de
forvantningar de skapat av plagget innan kdpet, det var da den positiva uppfattningen
bestod. Det stammer dverens med Hartmann och Brunks (2019) teori om att individen maste
interagera med plagget for att bli fortrollad av produkten och i sin tur varumarket. Trots vissa
negativa kroppsliga upplevelser sa respondenterna att de kunde ténka sig att kdpa en
likadan jacka igen, vilket gar emot teorin att respondenterna skulle sluta tycka om
varumarket om en dimension ar bristande eller genomga “dis-enchantment” (Brakus et al.
2009, Hartmann och Brunk, 2019). Efter kdpet, bade efter kort och lang tid, kande
respondenterna lika positivt for plagget efter anvandning som innan, bade for de
respondenter som haft en helt positiv anvandarupplevelse och fér de dar de fyra
dimensionerna inte uppfyllde alla férvantningar. Flera respondenter hade till och med ett kép
inplanerat av samma varumarke, vilket kan kopplas till att market i sig ar viktigt (Buresti och

Rosenberger, 2006). Det nya hallbara sportplagget de téankte képa var relaterat till samma
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sport som de utférde nu, t.ex. byxor, vaska eller understéll. Respondenterna beskrev att det
var en budget som lag i vagen for att de skulle kunna kdpa en full uppsattning av sportplagg
kopplade till aktiviteten. “Jag planerar att kbpa ett par byxor, ocksa av Norrgna, sa jag
langtar till jag kan fa kdpa dem. Sedan vill jag ocksa kdpa ett understall (skrattar) ja det finns
mycket jag vill képa fran dem” vilket ger antydan pa stark markeslojalitet utifran alla fyra

dimensioner (Brakus et al. 2009).

4 .3 Intellektuella dimensionen

Det blev tydligt att alla respondenternas upplevelser kunde relateras till pastaendet |
engage in a lot of thinking when | encounter this brand”, vilket enligt Brakus et al. (2009) var
det starkaste pastaendet i den intellektuella dimensionen fér varumarkesupplevelsen. Detta
visade sig aven i var studie vara den viktigaste delen inom den intellektuella dimensionen da

alla respondenter beskrev hur de upplevde det.

Den intellektuella dimensionen var den nast mest framtradande i VUM. Alla respondenterna
hamnade inom kategorin intellektuell, vissa mer &n andra. Alla respondenter hade nagon
gang kopt en hallbar ytterjacka till nagon form av aktivitet, exempelvis skidakning, klattring

och cykling och resonerade darfor kring hur val anpassat plagget var.

4.3.1 Intellektuell stimulans

Alla respondenternas upplevelse kunde relateras till att de tanker mycket nar de moéter detta
varumarket, vilket enligt Brakus et al. (2009) var betydande i den intellektuella dimensionen
for varumarkesupplevelsen. Alla respondenter beskrev tydligt hur de upplevde att de tankte

mycket nar de skulle kbpa sportklader av hallbara varumarken.

Varumarket och dess design far manga av respondenterna att tanka, vilket ar en viktig del i
den intellektuella dimensionen (Brakus et al. 2009). Genom att varumarket har en design
som ar val genomtankt och “smart” uppfattade majoriteten av respondenterna att deras
nyfikenhet stimulerades, vilket resulterade i en slags fascination for varumarket och hur de
arbetar med sina produkter. En av respondenterna berattade om laderdetaljer pa jackan.
Laderbitarna var atervunnet lader "vilket betyder att varumarket tar vara pa resterna, och jag
tror att Iaderbitarna var fran Oland, vilket &r spannande”. Att varumarket anvande atervunna
laderbitar i sina produkter gjorde att en nyfikenhet och fascination skapades och

respondenten blev intellektuellt och emotionellt stimulerad, vilket kan bero pa att symboliska
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betydelser i ett varumarke ar nagot som konsumenter omvandlar for att framja deras

identitet (Arnould & Thompson, 2005) och skapar darmed emotionella band.

Mer an halften av respondenterna gjorde mycket efterforskning pa internet genom att lasa
recensioner av andra konsumenter, lasa om varumarket pa deras egen hemsida, lasa om
flera olika jackor och varumarken for att skaffa sig kunskap kring dess funktion och
funktionalitet. Manga av respondenterna beskrev att “jag gjorde flera timmars eftersdkning
pa internet for att kanna mig trygg i mitt val”. De skapade en positiv uppfattning genom att
undersdka sportplaggen vidare i butik eller fér forsta gadngen online, vilket man sag influera
konsumenters varumarkesupplevelse av klader positivt vid onlineshopping i en annan studie
(Rahman och Mannan, 2018). Detta stamde vara respondenters svar dverens med och det
kan kanske bero pa att de genom efterforskning online kdnde att de kunde skapa sig en
rattvisande bild med tillracklig information av de plagg de planerat kdpa. Konsumenter kraver
mycket information innan de genomfor ett kdp (Hamzah, 2014). Ritch och Schroder (2012)
sag dock att det fanns brist pa information och kunskap for konsumenter, trots att

konsumenterna vill vara fullt informerade och goéra informerade val.

Alla respondenterna kollade pa lappen for plagget da de ville forsakra sig om vad plaggets
funktioner var. Det var viktigt att plagget skulle méta deras behov, exempelvis vara
vattenavvisande, vindavvisande, att materialet skulle kunna andas. Denna information pa
lappen var viktig da respondenterna har en tydlig bild av vad plagget ska ha for funktion,
vilket de uppenbart har tnkt igenom noggrant. Vissa av respondenterna kollade aven efter
om plagget var av atervunnet material, om det var atervinningsbart och de blev valdigt
intresserade av plagget nar det uppfyllde nagot av dessa hallbara kriterier. “Nar jag sag att
jackan var gjort av atervunna plastflaskor fran havet blev jag direkt intresserad av jackan och
kdpte den. Sedan nar jag kom hem [sOkte] jag efter mer information pa natet”. Hallbarhet av

ett plagg uppmuntrade till efterforskning.

4.3.2 Beslutsprocessen

De flesta forklarade att de sag pa jackan som en investering da jackan med det hallbara
varumarket kostade mycket pengar, till skillnad fran en jacka som inte var hallbar och som
kanske inte skulle halla lika lange. De sag jackan som en investering som skulle hélla lange,
garna under manga ar. Detta medférde att respondenterna forklarade att varumarket och
jackan har fatt dem att tdnka mycket, och att hela kbpprocessen kraver mycket eftertanke.

De flesta namnde att de "ville gora ett genomtankt kdp”, som skulle vara det basta kopet de
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kunde gora. Det skilde sig lite at i hur de gick tillvaga for att férsoka gora ett sa bra kép som
mojligt. En annan studie visade att konsumenter upplevde det svart att justera sin
kladkonsumtion utifrAn moral och personliga varderingar (Ritch och Schroder, 2012). |
kontrast till det visade vara respondenters svar att de garna ville justera sina vanor genom
att géra val genomtankta val utifran bade miljé och etiska skal, pa ett satt som de bedémde
skulle leda till ett val genomtankt kop. Detta stammer dverens med att konsumenter kraver

mycket information i beslutsprocessen innan de genomfor ett kop (Hamzah et al. 2014).

4.3.3 Tankar kring foretag och varumarken

De flesta av respondenterna svarade att de bryr sig om vad sjélva foretaget star for och att
det var viktigare an till exempel andelen atervunnet material, som de ansag som en bonus
men inte avgdrande for kopet. Det stammer dverens med att konsumenten dvervager
foretagets eller organisationens goda namn och rykte i beslutsprocess och képbeteende,
framfér varumarkets andra kvaliteter (Hamzah et al. 2014). De sokte snarare efter ett
varumarke som hade ett gott hallbarhetsrykte éverlag snarare an nagon hallbar andel av
plagget. Ett vanligt svar fran respondenterna var att de “[foérsOkte] halla koll pa féretaget och
vad de gor” och “det ar viktigt att de gor bra saker for miljon” i férhallande till
hallbarhetsarbete. En respondent sa att “ja men slutar de jobba med hallbarhet, eller om de
gor nagot daligt sa hade jag inte kdpt nagra fler grejer fran dem”, vilket visar tydligt pa att
inte bara plagget maste vara markt som hallbart och ha certifieringar, utan féretaget maste
samtidigt uppratthalla en viss standard. Varderingarna som féretaget foresprakar blir alltsa

avgorande i konsumentens kdp- och beslutsprocess (Hamzah, 2014).

Varumarken som anvander sig av olika certifieringar och markningar fick alla vara
respondenter att tdnka. Det som var tydligt fran de flesta av respondenterna var att de
forklarade att de ansag att certifieringar och markningar tillfér nagot, till skillnad fran studier
inom andra amnen an klader dar det visats att konsumenter inte valjer produkter utifran
certifieringar (Solér et al. 2017). Det var manga av respondenterna som inte kande sig ha sa
bra koll pa vad de olika certifieringar och markningarna innebar, men det validerar en
lagstaniva. Det forekom osakerhet hos alla respondenter kring de mangder certifieringar
som finns idag, vilket gjorde att vissa inte kollade specifikt efter nagra utan sag det som ett
minsta krav. Fdretagens egna markningar ansag de flesta av respondenterna vara svara att
veta vad de betydde i praktiken. Det gjorde att de tankte pa att varumarket forsoker ta
initiativ till att de vill arbeta mer hallbart, men det var inget som skapade tillit utan majligtvis

mer skepsis. Alla olika certifieringar kan fa konsumenter att bli for intellektuellt stimulerade
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av for manga intryck pa samma gang och da uppleva en éverbelastning av information
(Krishna, 2012).

For flera av respondenterna drog andrapartsmarkningar ner det uppfattade vardet pa
plagget och nagra konstaterade att de endast litade pa certifieringar av tredje parter “det ar
valdigt viktigt att det &r en oberoende part som ager certifieringen, sedan har jag inte stenkoll
pa alla men féretag som har sina egna certifieringar litar jag inte pa”. Detta visar att
certifiering kan vara viktig for kbpbeteende nar det galler sportklader, till skillnad fran studier
om attityder kring certifiering av andra produkter (Solér et al. 2017). Andra uttryckte att de
inte uppfattat nagon skillnad “finns det olika certifieringar? Jaha, det var inget jag visste om”,
vilket tyder pa sensorisk dverbelastning (Krishna, 2012). Certifieringar och markningar var
inte den avgoérande faktorn for nagon av respondenternas kép, men de sag det alltid som ett
plus och att det gav en positiv kénsla. Det visar pa den starka kopplingen mellan den

intellektuella dimensionen och den emotionella dimensionen (Brakus et al. 2009).

4.4 Emotionella dimensionen

| denna kategori hamnade alla respondenter i och beskrev pa nagot satt kdpet utifran deras
upplevelse. Det var dock inte den mest betydande kategorin d& det inte var ett impulskép

utan ett kop med lang process och darmed inte endast kopplat till kanslor.

4.4.1 Kanslomassiga band

De kanslorna som respondenterna beskrev pavisar att detta varumarke framkallar

emotioner, kanslor och sinnesintryck, vilket enligt Brakus et al. (2009) tillhér den emotionella
dimensionen. Aven var studie visade att varuméarken framkallar kanslor hos konsumenterna
vid varumarkesupplevelse och att det ar en viktig bit da alla respondenter upplevde positiva

kanslor vid kdpet.

Vid sjalva kdpet beskrev alla respondenter att de kdnde sig glada och exalterade. Manga
beskrev att de kénde sig glada da de hade lagt ner tid pa efterforskning av varumarket och
for att det kdndes som en investering, vilket tyder pa att det finns direkt och indirekt
varumarkesupplevelse aven innan kdpet (Chi och Kilduff 2011). De flesta respondenterna
beskrev aven en kansla som tillkom just for att det var ett hallbart plagg, som inte hade
uppkommit om plagget inte var hallbart. Chi och Kilduff (2011) menar att sportplagg inte bara

beddms utifran nyttobetonade aspekter som prisvarde och kvalitet utan aven det
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kanslomassiga vardet av det. Ibland var denna kansla en kansla av stolthet, att de hade gjort
ett bra och genomtankt val da det var hallbart pa nagot satt, vilket tyder pa sociala effekter
av vad produkten och varumarket kommunicerar till andra (Chi och Kilduff 2011). Vid kopet
beskrev de flesta aven en kansla av tillfredsstéllelse. “Jag kdnde mig exalterad Over att ha
en jacka har bra kvalitet. Jag kdnde aven ett sorts valbehag, framst 6ver att jackan kommer
halla under en lang tid.” Kanslan av valbehag och tillfredsstallelse var kopplat till att de hade
lyckats na malet att investera i ett hallbart sportplagg som skulle halla lange, och som ocksa
pa nagot satt var producerat pa ett mer hallbart vis. Detta stammer 6verens med att
konsumenter kanner ndje vid kdp av ett dyrare plagg och att det ar som en gava eller

beldning till sig sjalva (Loureio och Araujo, 2014).

Manga av respondenterna beskrev en kansla av langtan till att anvanda sina kopta plagg
redan nar de kom hem med det. De flesta testade aven plagget hemma och hade samma
kanslor kvar som vid képet. Det som vi ansag vara riktigt spannande var att alla
respondenter beskrev att de hade samma kansla nu som tidigare nar plagget var nytt. De
hade samma kansla av att vara glad, n6jd och stolt for plagget nu, aven om det var nagra ar
sedan som de kopte det.. Kanslan av stolthet tillfor att de garna berattar och pratar om sitt
plagg med andra manniskor, just for att de garna visar upp det. Det kan tyda pa att de anser
att det varumarket ar ett kdnslomassigt varumarke (Brakus et al. 2009). Det kan kopplas
ihop med identitet som beskrevs i tidigare avsnitt om intellektuell och emotionell som

sammankopplade kategorier.

4.4.2 Tillgivenhet till varumarke

En del av respondenterna berattade om hur naras och karas konsumtion av varumarken
tillfor en sorts tillit till varumarket, vilket var nagot viktigt vid kdp av dyrare plagg. Aven
tidigare studier har indikerat att kdp av nagot som ar dyrt berattigas nar det anses accepterat
av ens sociala krets (Loureio och Araujo, 2014). En av respondenterna visade sig vara
tydligt emotionellt kopplad till sitt varumarke och férklarade da att “hela familjen har varit
friluftsmanniskor, sa pappa har varit och kdpt det varumarket, vilket jag da alltid har haft i
bakhuvudet. Det gor att jag tycker att varumarket ar bra, for jag vet ju att pappa har manga
plagg som har hallit valdigt lange”. Att respondentens familj har agt mycket av just det
varumarket gor att respondenten litar pa det, utan att behdva gora sarskilt stor efterforskning
pa varumarket. Till skillnad mot de respondenterna som tydligare hamnade i den

intellektuella kategorin da de la ner mycket tid och kraft pa att gora efterforskning pa internet
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for att skapa kunskap som resulterar i kanslor av tillit. Flera av vara respondenter fick den

storsta informationsdelningen fran vanner och familj.

Aven markningar och certifieringar kan tillféra kénsloband som kan ses som tillgivenhet, inte
bara om nara och kara konsumerar det varumarket. Markningar och certifieringar gor att
respondenterna har tankt mycket, men det tillfér aven kanslor for respondenterna. Det kanns
bra da det antagligen ar ett battre kép ur hallbarhetssynpunkt an ett plagg utan nagon
certifiering alls. Certifiering ger varumarket en tydligt bakgrund vilket ar viktigt for att
konsumenter ska knyta an och uppleva fortrollning av varumarket (Brown et al., 2003,
Hartmann och Ostberg, 2013). Respondenterna forklarade att det k&ndes bra att gora ett
kép med mer fakta, och sa exempelvis att “inget daligt med att ge konsumenten mer fakta
genom certifieringar och markningar”. Det finns aven forskning som tyder pa att det ar viktigt
att foretag delar information med konsumenterna for att ge en uppriktig bild av vad
konsumtion har for konsekvenser (Ritch och Schréder, 2012). Kundomdomen, alltsa
efterforskning om varumarket och plagget, gor att kopet av varumarket kanns bra da
respondenterna fatt bra uppfattning genom kundomdémen. Det goér att det kédnns bra att man

vet hur andra upplevt plagget och dess funktioner.

En viktig aspekt av varumarket som framkom under intervjuerna var att varumarket erbjuder
hjalp med reparation av plagget. Det far respondenterna att bli glada och néjda da de kanner
att varumarket inte bara vill salja fler plagg, utan mer genuint ar intresserade av att plagget
ska halla lange, vilket ar en aspekt av hallbarhet. Det far aven respondenterna att tdnka pa
hur varumarket arbetar med hallbarhet, att de &r genuina och autentiska. Detta ar ett
exempel pa det emotionella vardet som Chi och Kilduff (2011) férklarade. Det
kanslomassiga vardet blir har da det varumarket kommunicerar till andra och fortjusning
framkommer. Tillit skapas och bade den emotionella dimensionen och det intellektuella
kopplas ihop med detta eftersom att reparationer erbjéds var en viktig del i beslutsprocessen
infor kopet. Varumarkets reparationsmojligheter skapar kanslor av néjdhet men far aven

respondenterna att tdnka pa hur varumarket arbetar med hallbarhet.

4.5 Sinnesdimensionen

Sinnesdimension var mindre framtradande i intervjuerna, men kom alltid pa tal vid nagot
tillfalle under intervjun och verkar genomsyra manga av respondenternas svar. De flesta ville
alltid kdnna pa plagget innan kdpet och beskrev under hela intervjun hur plagget kandes och

hur det presterade. Det mest relaterade pastaendet till sinnesdimensionen ar enligt Brakus
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et al. (2009) studie: “This brand makes a strong impression on my visual and other senses”.
Det var, som tidigare namnt, kopplat till beteende just for det var ett satt fér respondenterna

att avgora kvalitet, och om sportplagget skulle fungera till vad de tankt eller inte.

4.5.1 Kansla av kvalitet

| intervjuerna framstod det som att sinne var en underliggande del i képet i samband med
kvalitet, som hela tiden var en del av sportplagget men som inte pratas om fullt lika tydligt
som beteende-, emotionella, och intellektuella dimensionerna. Pastaendet “I find this brand
interesting in a sensory way” fran Brakus et al. (2009) modell ar nagot som kan kopplas till
respondenternas svar da de pratade om att “jackan prasslar harligt” eller “den kandes robust
i materialet”, relaterat till bade horsel och kansel (Krishna, 2012). Respondenterna gavs
foljdfragor for att vi skulle kunna férsta deras synpunkter battre da de sa: “den kanns liksom
spannande och bra i kvaliteten” respektive “tyget var tjockt och stravt vilket fér mig kanns
taligt och robust”, relaterat till hantverket (Brown et al. 2003). Alla respondenter hade ganska
likartade uppfattningar om vad som kandes som bra kvalitet fér dem. Vad respondenterna
hade gemensamt var att alla anvande kansel och darmed sina hander for att avgéra om det

krav pa kvalitet de hade nadde mattet.

Overgripande i intervjuerna var hur materialet kdnns och ser ut, eftersom det var ett sétt att
avgora kvaliteten, att det kommer halla lange for att man kanner att det ar bra material,
hantverk, design, och valgjorda detaljer. Det kan kopplas till Brown et al. (2003) som skriver
om hantverket, eftersom respondenterna ville se att sportplagget var genomarbetat och aven

att foretaget jobbar med hallbarhetsaspekter.

4.5.2 Visuella intryck av design

Det namndes flera ganger att man ville ha ratt utstyrsel for aktiviteten. Designen for att
plagget skulle vara moderiktigt, “snyggt”, eller “se bra ut”. Det stdmmer dverens med
Rahman och Mannans (2018) studier som visade att det viktigaste i upplevelse av klader var
stil och design. Detta var nagot som respondenterna pratade om med olika viktighetsgrad,
vilket kan relateras till att respondenterna fann plaggen intressanta utifran visuella intryck
(Brakus et al. 2009). De flesta av respondenterna namnde att de ville se representabla ut
och tyckte darmed att design var viktigt. Nastan alla respondenter beskrev att de valde farg
utifran vad de tyckte var snyggt. En del namnde aven att fargen har en funktion i sig, en
jacka med en morkare farg var att foéredra vid cykling da flackar av stank inte syns lika

mycket som vid en ljus jacka. Andra respondenter foredrog starka farger for att man inte ville
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ha en trakig och vanlig svart jacka. Enligt Krishna (2012) ar farg nagot som tilltalar vara
sinnen starkt, och det visade respondenternas svar tydligt. Ett exempel pa intellektuell
koppling till farg var att de valde en “tidlés” bla farg, sa att jackan inte skulle bli omodern i

fargen.

Respondenterna talade ingenting om sinnena lukt och smak. Enligt Krishna (2012) kan alla
sinnen vara kraftfulla instrument for att effektivt engagera konsumenter, men i detta fall
engagerades inte alla sinnen. Dock upplevde respondenterna en slags “information
overload”, kanske framkallat av en dverbelastning intellektuellt eller visuellt av alla
hallbarhetsmarkningar som fanns pa plaggets lapp eller varumarkets hemsida. Det kan gora
att konsumenterna missar viktiga delar av varumarkesupplevelsen nar sinnen blir
Overstimulerade (Krishna 2012). “Markningar eller certifieringar minns jag att det fanns pa
lappen men jag kan inte minnas exakt vilka de var. Det kan ha varit Fair Trade, finns Fair
Trade pa klader?” eller “ jag minns att det stod nagot om att dunet var hamtat pa nagot bra
satt, men sjalva certifieringen minns jag inte” vilket tyder pa att markningar och certifieringar

istallet missades, vilket alla vara respondenter svarade.

4.6 Sammanfattning av resultat och analys

Alla dimensioner visade sig vara betydande och dimensionerna visade sig vara kopplade till
varandra, liksom Brakus et al. (2009) fann i sin studie. Vilka tva dimensioner som var mest
betydande berodde pa vilken individ som beskrev sin upplevelse. Det som var tydligt var att

det alltid var tva dimensioner som var i stérre fokus for respondenterna.

| var studie har vi sett att respondenternas svar representerar olika kombinationer av hur
hallbarhetsmarkning ar en del av varumarkesupplevelsen av deras sportplagg. Med hjalp av
resultatet har vi kunnat beskriva hur konsumenter upplever hallbarhet av varumarken nar de
koper sportklader. Studien visar att alla fyra dimensionerna i VUM ar viktiga for att
konsumenters varumarkesupplevelse. Det var inte endast en dimension som var viktig for
respondenterna, utan det var alltid tva kategorier som var starkt sammankopplade. Varje
respondent pavisade att tva kategorier var betydande for deras varumarkesupplevelse och
deras lojalitet for varumarket. Vilka tva kategorier som var sammankopplade var olika fran

person till person.
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4.6.1 Kansla av kvalitet

Respondenterna hade olika svar om vad som var deras upplevelse inom
sinnesdimensionen, till exempel farg pa jackan, ljud jackan gav, design, kansla av material,
kansla av hur plagget fungerade eller inte fungerade. Respondenterna talade ofta om
kansla, farg och design vilket verkar vara avgérande sensoriska intryck. Svaren foll da inom
att varumarket eller snarare plagget gav starka intryck pa deras visuella sinnen och andra
sinnen (Brakus et al. 2009), och att detta var en stor anledning till att kdpa sportplagget. De
pratade mycket om kanslan att plagget skulle vara taligt och av bra kvalitet sa det hdll lange,
vilket dven Brown et al. (2003) fann vara viktigt for varumarkesupplevelse, och det var en
hallbarhetsaspekt i sig tyckte manga. Respondenterna beskrev hur de kande pa plagget for
att kunna avgoéra om plagget hade bra kvalitet eller inte. Manga av respondenterna beskrev
hur de kdnde pa hur sémmarna var sydda och att materialet var slittaligt. De ville aven se
och kanna pa var fickor var sydda och hur de var strukturerade. De flesta av respondenterna
blev néjda da de kénde pa plagget for att veta hur dess struktur och kvalitet var. Deras
sinnen tillfor alltsa kanslor. Kanslan av plagget och dess kvalitet visades vara kopplad till
dimensionen emotionell. Den emotionella dimensionen visade sig alltsa vara starkt kopplad
till sinnesdimensionen. Detta stammer éverens med Brakus et al. (2009) teori om att
sinnesstimulering direkt framkallar kanslor. Detta kan aven kopplas till beteende da
respondenterna med hjalp av sinnen undersokte plagget for att avgora hur det skulle
prestera vid anvandning och speciellt for att beddéma hur langlivad jackan skulle komma att
bli, vilket ocksa hade ett tydligt samband i Brakus et al. (2009) modell. Alla respondenter
hade gatt till en butik vid ett visst tillfalle for att studera och prova plagget, men alla gjorde

inte kdpet pa plats. Detta kdndes viktigt for att kunna bedéma kvaliteten.

4.6.2 Intellektuell stimulans

Sinnesdimensionen ar inte bara starkt kopplad till den emotionella dimensionen utan aven fill
den intellektuella. Respondenterna visade pa intellektuell stimulans i deras interaktion med
varumarket eller produkten. Detta visades exempelvis da de beskrev att de gjorde mycket
efterforskning innan ett kdp, att de tankte mycket pa markning och certifieringar, att de
dividerade kring olika bestandsdelar i beslutet gallande plagget som pris och funktion.
Flertalet av respondenterna pratade om att de tankte pa vilka varderingar och bakgrund
foretaget hade inom hallbarhetsarbete, vilket ocksa i tidigare studier framstod som
betydelsefullt fér konsumenter (Brown et al. 2003, Hamzah et al. 2014). Detta framkallade

positiva kanslor for foretaget hos respondenterna, som i sin tur gav en positiv installning till
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varumarket. Brakus et al. (2009) fann att de intellektuella och emotionella dimensionerna var
starkt kopplade till varandra och det pavisades aven i var studie. Om féretagen skulle sluta
med att uppratthalla ett lika bra hallbarhetsarbete, beskrev respondenterna att de hade slutat
kdpa det varumarket och valt ga over till ett annat varumarke fran ett annat foretag, vilket

visar pa att det likaval kan paverka kanslor negativt.

En tydlig koppling mellan de emotionella och intellektuella dimensionerna visades av de
flesta av respondenterna da manga av dem berattade om hur varumarket fick dem att tanka
att det passade deras identitet. Dessa respondenter upplevde att varumarket passade bra till
deras identitet som utomhusperson, eller som en respondent beskrev, att vara “outdoorsy”.
Varumarket forstarker identiteten da det indikerar och markerar fér andra manniskor att
respondenterna ar utomhusmanniskor med koll pa bra varumarken med kvalitet. Det som
respondenterna beskrev kring deras identitet var dven starkt kopplat till den emotionella
delen da detta varumarke framkallade emotioner, kanslor och sinnesintryck. Denna kansla

kring identitet var alltsa starkt kopplad till bade intellektuell och emotionell dimension.

En tid efter kopet beskrev respondenterna aven att de kdnde precis lika positivt for plagget
och varumarket. Kopplat till den intellektuella dimensionen satte de foretagets varderingar
hogt och visade pa sa satt “re-enchantment”, som Hartmann och Brunk (2019) beskrev,
genom fortrollning av varumarket och foretaget efter anvandning och interagerande med
plagget. Denna kanslomassiga bindning till plagget gjorde att en respondent t.ex. namnde
att “Jag tanker laga jackan sa lange det bara gar, och jag bryr mig inte s& mycket om det

syns” vilket visade att sensoriska intryck som att jackan skulle vara “snygg” inte var viktigast.

4.6.3 Markeslojalitet

Genom att respondenterna hade till storsta delen fatt positiva upplevelser med plaggen
utifran sensoriska stimuli, 6versattes detta kanslomassigt till att de gillade varumarket och
kunde tanka sig kdpa varumarket igen. Som namnt i resultat for beteendedimensionen hade
de som hade fatt negativa upplevelser anda ett kép inplanerat av samma varumarke men ett
annat sportplagg som t.ex. byxor, vaska, eller understall. Det skulle vara av ratt farg, sitta
bra, ha en snygg alternativt funktionell design, vilket alla respondenter pratade om “Jag ville
ha en bla jacka” eller “Jag gillade den foér den ar skrik-gul och hade tillrackligt langa armar”.
Det var det respondenterna tankte pa i forsta motet med plagget, sedan intellektuellt och de

andra dimensionerna, da de avgjorde funktioner av plagget.
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Under den emotionella dimensionen beskrev de flesta respondenterna sina sportplagg med
positiva kanslor, andra beskrev aven en del negativa kanslor. Alla respondenterna beskrev
kanslan av att de gjorde ett val som var battre for miljon vilket gav en positiv, glad och stolt
kansla. De negativa kanslorna uppkom i de fall da sportplaggen inte holl eller uppfylide
respondenternas forvantningar. Exempelvis kunde det vara att en sportjacka inte var riktigt
vattentat eller att den inte andades vilket gjorde respondenten svettig. Det medférde att
sportplagget misslyckades med att uppratthalla respondenternas tidigare foérvantningar om
dess funktionalitet. Detta trodde vi skulle ha inverkan pa framtida kop, att respondenten inte
skulle vilja képa en ny produkt av samma varumarke. Dock férklarade respondenterna att de
skulle kunna tanka sig att kdpa produkter av samma varumarke trots dessa negativa
kognitiva upplevelser. Detta ar ett tydligt exempel pa markeslojalitet som alla
respondenterna utom en visade tecken pa. Nar respondenterna blev tillfragade om ett nytt
kop, svarade alla respondenter att de hade kopt ett plagg av samma varumarke igen, for att
ha sportplagg till en annan aktivitet eller utdka den kollektionen de hade till den nuvarande
sporten. Sedan kunde de tanka sig att kdpa andra hallbara varumarken, men valde att halla
sig till varumarken de redan visste var bra ur hallbar synpunkt, vilket d& ledde till att de tydde
sig till samma varumarke. Det kopplas till den intellektuella och kdnslomassiga dimensionen

eftersom personerna visade stort tycke for sina klader och samtidigt markeslojalitet.

Nar respondenterna blev fragade i slutet av intervjuerna om de fick lov att kdpa nagot precis
vad de 6nskade, svarade de att de skulle kdpa ett plagg inom samma sport som vi tidigare
diskuterat under intervjun. Det var av varumarken som de diskuterat under intervjun, vilket
kunde variera mellan en till tre olika varuméarken dar de visade tydligt pa att de tydde sig
mest till ett marke (Hagléfs, Fjallraven, Norrgna, Thrive, Marmot). Ingen av respondenterna
namnde ett nytt varumarke utan alla visade tydligt att de tydde sig till de varumarkena som

de hade pratat och beskrivit tidigare.

4.6.4 Fortrollning av hallbarhet

Trots negativa upplevelser av plagget som da haft brister i vissa av de fyra dimensionerna,
visade respondenterna lika stort intresse av att kdpa en annan produkt frdan samma
varumarke. Detta kan aven kopplas till fortrolining som beskrevs av Hartmann och Brunk
(2019). Respondenten i fraga hade troligen upplevt nagon slags “dis-enchantment” eller
tappat fortrollningen for bade plagg och foretag efter att funktionen inte uppfyllit
forvantningarna. Men trots funktionella brister i de fyra dimensionerna pavisades en fortsatt

fortrollning av market. Detta kan bero pa stark tillit till féretaget och deras hallbarhetsarbete
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eller hallbarhetsaspekter av sjalva plagget. Hallbarhet anvant till att tillverka sportplagg som
att det ar en viss procent atervunnet material eller att foretaget har manga
tredjepartscertifieringar kan bidra till terfértroliningen hos respondenterna, da alla visade

nagon slags lojalitet och fortrolining av de plagg de pratade om.

Certifieringar och hallbarhetsaspekter verkar ha en fortrollande effekt utéver de fyra
upplevelsedimensionerna, men samtidigt ar det vart att notera att for initial fortrollning av
plagget maste det uppfylla de kriterier som respondenterna hade foér plagget. Darefter
forvantas plagget ha en viss kvalitet och prestanda, hade sportplagget haft stora brister i
varje dimension hade magjligtvis respondenterna tappat fortroliningen. Det ar darfér svart att
sarskilja hallbarheten och certifieringars fortroliningsférmaga med sjalva sportplaggets och
foretagets fortrolining, eftersom manga av de plagg som har hallbara certifieringar oftast ar

valgjorda och visar manga tecken pa bra “craftsmanship” (Brown et al. 2003).

Alla respondenter visade att de var fasta vid plagget pa ett eller annat satt, men aven lojalitet
till varumarket, och respondenterna forklarade sin syn pa att sportplagget var hallbart och att
varumarket arbetar med hallbarhet. Det kan kopplas ihop med Hamzah et al. (2014) och
deras teori att beslutstagandet och kdpprocessen paverkas av huvudféretagets varderingar,

inte ett varumarke eller i detta fallet individuella varumarkes linjer/specifika produkt linjer.

4.6.5 Aterfortrolining

Alla respondenter visade pa fortrolining av sina sportplagg och hade vid kopet samt efter
anvandning upplevt aterfoértrollning. Det var tydligt, likt i Hartmann och Brunks (2019) studie,
att respondenterna behdvde interagera med plagget for att genomga aterfortrolining kopplat
till bade sinnes- och beteendedimensionen, och befaste de uppfattningar som de till exempel
skaffat sig via efterforskning pa internet. | andra fall blev fértjusningen i plagget anda
starkare vid andra efterforskningsforsoket, kopplat till intellektuella dimensionen. De svarade
aven att de upplevde positiva kanslor nar de testade sina plagg, hemma eller i butiken, och
“kande sig nojda”. Alla respondenternas svar tydde pa en kanslomassig investering i amnet
miljo, vissa sokte aven bekraftelse fran vanner och familj i sitt kdp, eller gjorde kdpet utifran
en emotionell standpunkt vilket hér ihop med den emotionella dimensionen att varumarket
far dem att kdnna nagot. Detta tyder pa att hallbarhetsmarkta plagg ger positiva “bodily
experiences” (Brakus et al. 2009) vid initiala interagerandet enligt beteendedimensionen,
och att sinnes dimensionen, emotionella dimensionen samt det intellektuella pastaendet “this

brand makes me think” resulterade i en stark fortrolining, och emotionell koppling till plagget.
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For att en konsument ska kunna fa en uppfattning av ett sportplagg maste denne vid nagot
skede interagera med plagget, och beroende pa hur de fyra dimensionerna uppfylls,
genomga aterfortrollning eller “dis-enchantment”. Respondenterna visade manga tecken pa
fortrolining vilket da i koppling till bade Hartman och Brunk (2019) och Brakus et al. (2009)
visar att det skapar lojala kunder. Alla respondenter uppvisar nagon slags lojalitet till det
hallbara varumarke de kom for att prata om, men menade pa att deras anledning till att kdpa

ett varumarke endast var hur foretaget arbetar med hallbarhet.

Hallbar marknadsféring ar darfor ett starkt verktyg, genom linsen av aterfértrollning.
Respondenterna visade starkt tycke for hallbarhetsaspekter av plagget och beundrade de
foretag som de tyckte hade ett palitligt hallbarhetsarbete. Initiala fértroliningen kan majligtvis
ske genom den hallbara marknadsféringen, men for att bibehalla fortroliningen maste
varumarkesupplevelsen vara fullstandig. Det kan finnas element av nostalgi i de hallbara
kladerna, men det ar inget vi har studerat. Vad vi vill pasta ar att aven hallbarhet har denna
effekten pa konsumenten, eftersom respondenterna talade sa varmt om sina plagg och det

foretag som tillverkade dem.

Detta visar att graden av hallbarhet som foretaget star for kan vara mycket viktig for
lojaliteten hos en kund som har hdg involvering i miljéfragor. For att da de fyra
dimensionerna i VUM ska kunna uppna positiv respons pa produkten, i kombination med
sinne, emotionell, intellektuell och beteende, maste féretaget ha hallbarhetsaspekten fullt
utvecklad och férmedilad till konsumenten. Andra respondenter visade inte samma
upplysning vad det gallde specifika hallbarhetsmarkningar utan deras tillit till varumarken

kom i sadana fall frAn hogre prioritering av kvalitet eller familj och vanners varderingar.

5.Slutdiskussion

Detta kapitel inleds med en sammanstéllning av tre évergripande resultat av var studie.
Daérefter gérs en kort jdmférelse mellan de tre slutsatserna fran var studie med Brakus et al.
(2009) studies resultat. Efter det halls en slutdiskussion kring utveckling, vérde,

rekommendationer och framtida forskningsbidrag.
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Varumarkesupplevelsemodellen (VUM) ™ applicerad pa sportklader

-@

Figur 3. VUM visar hér hur starkt de olika dimensionerna dr sammankopplade med héllbarhet i
varumérkesupplevelsen av sportkléder och dven att de alla har ndgon slags koppling till hallbarhet, till
skillnad fran Brakus et al. (2009) modell dér héllbarhet inte var med i bedémningen av

varuméarkesupplevelsen.

5.1 Slutsats

Med vara resultat har vi kommit fram till tre 6évergripande slutsatser utifran hur konsumenters
varumarkesupplevelse av sportklader blir influerad av hallbarhetsmarkning. Det forsta ar att
beteendedimensionen var mest framtradande for sportplagg tillsammans med
hallbarhetsaspekter. Det andra ar att konsumenter 6vervager hallbarhet intellektuellt nar de
ska kdpa hallbara sportplagg. Det tredje ar att alla dimensioner spelar roll och ar beroende
av varandra for varumarkesupplevelsen av plagget innan, under och efter kép. Till sist
innebar detta att for att lyckas vara framgangsrik som varumarke maste man implementera
och framvisa hallbarhet i sin helhet och framforallt i sin varumarkesupplevelse. Genom
denna studie har vi kommit fram till varumarkesupplevelsemodellen (se Figur 3.), som vi

kallar VUM, dar hallbarhet ar i centrum av alla fyra dimensioner.

| forhallande till forskningsfragan: Hur ar hallbarhet en del av konsumenters

varumarkesupplevelse av sportmarken? fann vi att den mest framstadende anledningen att
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kdpet gjordes var att det var ett sportplagg amnat till respondenternas aktivitet men dven att
det skulle vara hallbarhetsmarkt, som kopplas till beteendedimensionen som i sin tur kopplas
till hallbarhet. Samtidigt ansags hallbarheten som en stor bonus intellektuellt eller

emotionellt, vilket var en gemensam namnare och avgorande i beslutsprocessen.

| var studie utvecklar vi Brakus et al. (2009) modell genom att tillféra hallbarhet till en redan
valstuderad modell, eftersom hallbarhet visades vara centralt i respondenternas
beslutprocess, kdpbeteende och markeslojalitet. Respondenternas svar inom
beteendedimensionen var kopplade till hallbarhet da de plagg de sag sig anvanda till
aktivitet i hogsta grad skulle vara hallbart eller att det tillkom som en stor bonus. Resultaten
stammer dverens med Brakus et al. (2009) studie pa manga vis infor kopet, da
varumarkesupplevelsen maste vara fullstandig utifran de fyra dimensionerna och VUM i
forhallande till vara hallbarhetsintresserade respondenter. VUM, visad i Figur 3, illustrerar
hur de olika dimensionerna ar sammankopplade med héllbarhet olika starkt, till skillnad fran
Brakus et al. (2009) modell som inte tog hansyn till hallbarhet i beddmningen av
varumarkesupplevelse. Darmed har vi utvecklat Brakus et al. (2009) modell da VUM tar
hansyn till att hallbarhet kan ha en central del i alla fyra dimensioner i modellen. VUM
uppmarksammar hur de olika dimensionerna har olika stor koppling till hallbarhet utifran vara
resultat. Till foljd av detta kan VUM vara en anvandbar modell for att implementera
hallbarhet for ett varumarke som nar ut till konsumenter genom deras

varumarkesupplevelse. Var modell kan komma att bli anvandbar i framtida forskning.

Dessutom sag vi att lojaliteten kan besta om konsumenten har positiva
varumarkesupplevelser utifran de fyra dimensionerna och hallbarhet i VUM, men aven att
nar en dimension ar mindre positiv beholl respondenterna markeslojaliteten och
fortjusningen i sina plagg. Anledningen till att denna markeslojalitet bestod forklarar vi
genom en fortrolining av market (Hartmann och Ostberg, 2013, Hartmann och Brunk, 2019).
Liknande visar var studie att hallbarhet ar ett starkt marknadsféringsverktyg for att
konsumenten ska uppleva fortrollning av varumarket, och efter anvandande av plagget
aterfortrollning som studerats av Hartmann och Ostberg (2013) samt Hartmann och Brunk
(2019). Vi fann att hallbarhet skapar starka kanslomassiga kopplingar med plagget som
bade resulterar i lojalitet, fortrolining och aterfértrolining. Fragan ar om hallbarheten av
plagget ar det som kompenserar och ar en komponent till aterfértrolining, vilket gér VUM till
en bra modell dar hallbarhet ar central. Framtida modeller inom varumarkesupplevelse boér

implementera hallbarhet for att skapa en férdelaktig varumarkesupplevelse for konsumenter.
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5.2 Utveckling av varumarkesupplevelse

5.2.1 Vardet av hallbarhet

Vi har sett i vart material att hallbarhet ar en viktig del i varumarkesupplevelsen. Hallbarhet
ar vardefullt pa det satt att det ar en kritisk del for manga av respondenterna. Hade de
foretagen med bra arbete inom hallbarhet slutat med det, eller inte uppfyllt de kraven som de
gar ut med, hade manga av respondenterna inte velat kdpa deras produkter langre.
Lojaliteten for varumarken brister om deras hallbarhetsaspekt brister. Att foretagets
hallbarhet maste vara godtagbart och att den hallbara marknadsfoéringen stammer 6verens
med vad de gor visade sig viktigt i studien. Detta kan kopplas till Greenwashing, ett valkant
begrepp som kan uppsta om féretaget inte lyckas uppna det som kravs for att i kundens

ogon framsta som genuint hallbart.

For att ett varumarke ska fortsatta vara aktuellt har det nastan blivit en nédvandighet bland
de exklusivare ytterkladsel- och sportmarkena att inkorporera en genuint hallbar
produktionsprocess. Allt eftersom miljdmedvetenheten 6kar kommer konkurrensen kring
hallbarhet 6ka mellan sportkladesféretagen som mojligtvis kommer behdva férhalla sig efter:
1. Sjalva plaggets certifieringar och ateranvandning av material 2. Féretagets hallbarhet i
helhet.

5.3 Rekommendationer for foretag och marknadsforare

5.3.1 Vardet av hallbarhet i varumarkesupplevelse

Var studie visar att alla fyra dimensioner maste uppfyllas for att konsumenten i slutskedet
ska valja produkten och att hallbarhet visade sig vara nagot som gjorde att respondenterna i
var studie ibland hittade produkten till en bérjan och valde produkten i sista stadiet. VUM ar
en 6verforbar modell (se figur 2) som kan appliceras pa andra omraden med hallbarhet som
inriktning till exempel nischade caféer, andra kladlinjer eller bilindustrin for att vikta vilka
dimensioner som ar mest betydande i varumarkesupplevelsen for den branschen. Foér
foretag som satsar pa hallbarhet kan det darfor vara gynnsamt att anvanda VUM i ett
marknadsforingssyfte. Genom att féretag kan generera forstaelse kring vart tyngden ska

laggas i de olika dimensionerna, kan de pa sa satt skapa en fullstandig och foértrollande
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varumarkesupplevelse i kombination med hallbarhet (se figur 3 pa exempel i férhallande till

sportklader).

For att ett varumarke ska fa en lojal kundbas kravs det att produkten och aven féretaget
uppfyller alla fyra dimensioner i VUM, samtidigt som de engagerar sig i hallbarhetsarbete.
For att ett hallbart varumarke ska kunna bli omtyckt av konsumenter kravs det att det tilltalar
konsumentens varumarkesupplevelse i sin helhet samtidigt som de har hallbara kvaliteter.
En varumarkesupplevelse kan enligt Brakus et al. (2009) vara avgérande for lojalitet.
Hartmann och Ostberg (2013) menar ocksa att det kravs att konsumenten upplever
fortrollning till varumarket eller produkten, som i sin tur gor att konsumenten blir fértrollad av
foretagets varumarke. Vi vill pasta att dessa teorier gar ihop, och for att bli fortrollad av ett
varumarke kravs det att market och produkten ger positiv respons till alla fyra dimensioner
(Brakus et al. 2009, Hartmann och Ostberg 2013). Ar en av de fyra faktorerna bristande i
prestation, kopplat till beteendedimensionen, skulle konsumenten kunna fa en kognitivt
negativ upplevelse av bade varumarket och plagget, vilket kan leda till “dis-enchantment”
(Hartmann och Brunk 2019). Blir fallet det omvanda och konsumenten endast har positiva
erfarenheter efter sin interaktion med plagget, kan det leda till aterfértrollning (Hartmann och
Brunk 2019). Dock sag vi i var studie att aven om sportplagget ibland var bristande i
funktion, vilket tillhor beteendedimensionen som var den mest dominerande i
respondenternas svar, sa visade respondenten trots det aterfortrolining efter lang tid och
lojalitet till varumarket. Lagger man in hallbarhet i varumarkesupplevelsen kan detta alltsa

leda till en langtids lojal kund.

Maijoriteten av respondenterna tog upp att om féretaget i fraga skulle sluta med
hallbarhetsarbetet eller inte uppratthalla det foretaget sa sig gora i miljosyfte skulle dessa
respondenter sluta kdpa produkter fran varumarket, vilket Hamzah et al. (2014) papekade
var viktigt for kundlojalitet. Flertalet respondenter svarade aven att markningar som foretaget
sjalv skapat eller de féretag som anvande sig av markningar som inte hade tillrackligt hdga
standarder for antingen miljo, produktions eller arbetsvillkor var nagot de inte litade pa och
resulterade i brist pa tillit till féretaget, som i sin tur leder till att de valjer att inte kopa ett
sadant féretags produkter. Hallbarhetsmarkningar av ett plagg och ett féretags hallbara
marknadsforing gjorde att alla utom en av respondenterna upplevde nagon slags fortrollining

utav varumarket, och uppvisade pa sa satt tecken pa lojalitet.
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5.3.2 Risker och mojligheter

En risk med att lagga en for lag niva pa hallbarhetsarbetet for ett féretag som producerar
sportklader ar att de forlorar i konkurrensen mot de féretag som visar pa battre
hallbarhetsstrategi. Mycket av detta ligger i foretagens hallbara marknadsféring och vilket val
av markningar de gor, som enligt vara resultat influerar flera av respondenterna starkt. Det
finns ocksa en risk med att inte kunna uppratthalla 16ften, for de kunder som ar lojala och
nya kunder som ar palasta om hallbarhet, och pa sa satt forlora sin kundbas som skaffats

genom hallbart arbete inom féretaget.

Mdjligheter med hallbar marknadsféring ar manga. Med tanke pa att vara respondenter blivit
medvetna om sin konsumtionsvanor och forsoker valja produkter som varnar om miljén
genom att vara av atervunnet material eller liknande, skulle hallbara produkter troligen fa en
O0kad marknad framover. Samtidigt syntes det tydligt bland vara respondenter att de hade en
stark fortjusning av de varumarken de diskuterade, och visade tydligt att de hdll sig till just
dem nar det kom till att kbpa nya produkter, just for att de var hallbara i deras 6gon. Om
malet for ett foretag ar att skapa lojala kunder sa kan mycket troligt hallbarhet vara en
effektiv marknadsforingsstrategi, eftersom vara respondenter visade tydliga tecken pa en

viss markeslojalitet.

5.3.3 Forslag for framtida forskning

Vart mal var att hitta nagot monster inom konsumtionen av hallbarhetsmarkta sportklader
och kom pa sa satt fram till VUM. Det ar en éverforbar modell (se figur 2) som gar att studera
inom andra omraden dar amnet kring hallbarhet ar en del av varumarkesupplevelse.
Eftersom VUM kan anvandas pa andra amnesomraden med hallbarhet som inriktning, kan

det vara intressant att forska vidare pa modellen fér andra konsumentgrupper.

For framtida forskning kan det aven vara intressant att undersdka hur “retrofication”
(Hartmann et al. 2018) eller retrofierings-element av produkter och markning paverkar
konsumenternas uppfattning och fortrollning av varumarken som ar hallbara. Vad ar det
egentligen som bidrar till en positiv varumarkesupplevelse? Vad ar det i grunden som ar
fortrollande, kan det vara en kombination av hallbarhet och retrofiering? Manga
vintersportjackor ser “tidlés[a]” ut, vilket vissa av vara respondenter beskrev i sina intervjuer.
Detta kan vara en designtrend som ar vitt accepterat globalt, darfér en bra kombination med

hallbara plagg, eftersom syftet med hallbara plagg ar att bevara miljén och minska slit och
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slang. Att ta vara pa det vi har gor att vi intellektuellt och emotionellt relaterar till det som
Brown et al. (2003) menar ar viktigt fér oss manniskor att det var battre forr och att vi lever i
en tid av “yestermania” (Brown et al. 2003). Det kan mdijligtvis vara sa att hallbarhet, liksom
retrofiering, skapar kopplingar tillbaka i tiden. Retro-marken (retro-branding) har visats vara
nagot som gor att konsumenter blir fortrollade (Hartmann och Ostberg, 2013) vilket &ven kan
vara aktuellt for de konsumenter som tanker hallbart. P& sa satt ar retro-branding passande
for varumarken som jobbar med hallbarhet, eftersom mycket av fokus inte ligger i

nykonsumtion eller nya modetrender utan snarare att motverka den rorelsen.
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Bilagor

Bilaga 1. Brakus et al. (2009) fyrfaktormodell

This brand makes a strong impression
on my visual sense or other senses.

| find this brand interesting in a
sensory way.

This brand does not appeal to
my senses.?

This brand induces feelings and
sentiments.

| do not have strong emotions for this
brand.®

This brand is an emotional brand.

| engage in physical actions and
behaviors when | use this brand.

This brand results in bodily
experiences.

This brand is not action oriented.?

| engage in a lot of thinking when |
encounter this brand.

S D S G S SR SRR S0 SRS S

This brand does not make me think.®

!

This brand stimulates my curiosity and
problem solving.

Four-factor model (Brakus et al. 2009)
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Bilaga 2. Intervjuguide

Intervjufragor till respondenterna

Kopet
Hur ofta képer du sportplagg?
Vilken typ av sportplagg képer du?

Har du kopt nagot hallbart sportplagg?
- Har du kopt fler?
Kan du beskriva ditt hallbara sportplagg?

Kan du beratta om nar du senast kopte ett hallbart sportplagg?

Kan du beratta om nar du gjorde ditt kdp av din senaste hallbara sportprodukt?
Kan du beskriva pa vilket satt detta plagget ar hallbart?

Nar, var, hur... beratta hur det gick till nar du foll just for det plagget?

Hur gick det till, och hur kdndes det?

Har du haft en negativ upplevelse av ett hallbart plagg? Kan du beskriva hur det gick till?

Interaktion med plagg - tidslinje CHECKLISTA

Innan

Kan du beratta om hur du hur du hittade och gick tillvédga innan du valde plagget?
Gjorde du nagon research angaende plagget i sig och/eller market?

Kollade du pa plagget online eller i butik? Eller bada?

Har du gatt och tittat pa plagget i butik innan du kdpte det?

Hur lange kollade du pa plagget innan?

Under képet
Hur var din upplevelse under sjalva kdpet av plagget?

Hur gick dina tankar? Positiva? Negativa?
Vad uppfattade du i butiken?

Efter, kort sikt

Nar du val kommit hem med plagget, hur gick tankarna da? Kan du beskriva hur du
upplevde det?

Nar du kopt plagget, prévade du det hemma? Hur lange?

Kan du beskriva hur du kénner nar du tog pa dig plagget?

Efter, 1ang sikt
Kan du beskriva hur du kdnner nar du anvander plagget?

Hur manga ganger har du anvant plagget?
Vad tanker du om plagget?
Kan du beskriva dina kanslor for plagget efter att ha agt det en langre tid?
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Har andra manniskor varit med under din kdpprocess? Kan du beskriva hur du har upplevt

deras medverkan?

Om du ska kopa ett nytt plagg vad hade du tankt pa da?

Om du skulle kopa ett nytt plagg inom snar framtid, vad hade du resonerat kring den
képprocessen?

Om du skulle kdpa ett nytt plagg vilket hade du valt da?

Prioriteringar hallbart sportplagg

Vad prioriterar du vid kdp av sportklader/ytterklader?

Hur ska plagget kdnnas?

Har du alltid képt hallbara sportplagg?

Nar bérjade du téanka pa att kanske borja kopa hallbara sportplagg?

Nar borjade du koépa hallbara sportplagg?

Ser dina prioriteringar annorlunda ut vid plagg som inte ar hallbara? Kan du forklara

Kvalitet
Hur upplever du pris nar du kdper ditt plagg?
Upplever du att priset ar viktigt for kvaliteten?

Material
Kan du beréatta din upplevelse angaende materialet for hallbara plagg?
Vad anser du vara viktig information pa lappen som sitter pa plagget?
Vad tittar du efter pa lappen pa plaggen?

- ar atervunnet material viktigt

- 100% polyester osv

- ursprung pa material

Forum pa internet
- manniskor du kanner
- manniskor du inte kdnner
Har du anvant forum pa internet fore/under din kdpprocess?
Kan du beratta hur det gar till?
Kan du beratta om din upplevelse av forum pa internet under din képprocess?

Nara och kdras konsumtion
Kan du beratta om konsumtion av hallbara produkter av manniskor i din narhet?
Kan du beratta om konsumtion av hallbara sportplagg av manniskor i din narhet?

Kan du beratta din upplevelse av hur de runtom dig ser pa din konsumtion av hallbara
plagg?

Markeslojalitet
Vilka marken har du kopt pa senaste tiden?
Vilka marken tanker du pa att kopa framéver?
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Vad dnskar du kdpa om du kunde?

Identitet

Kan du beratta om du identifierar dig med market och dina kép?

Hur upplever du att andra ser dig nar du har pa dig plagget och upplever du att plagget tillfér
nagot?

Kan du beratta om vad du tanker nar du har pa dig plagget?

Vad har dina kompisar fér sportplagg? Ar de héllbara?

Hur paverkar din sociala krets dina kép av sportklader?

Exklusivitet/lyxig kdnsla

- Pris

- Design
Upplever du att hallbara plagg ar lyxiga / exklusiva?
Kan du beskriva hur/hur de inte ar det?

Varumarken
Konsumerar du flera olika marken som ar hallbara?
Kan du beskriva vilka varumarken som du anser vara hallbara och forklara hur?

Markning / certifiering

Hur upplever du markning och certifiering av hallbara plagg?

Tillfér markning och certifiering nagot negativt/positivt? Kan du beskriva

Kan du forklara om du litar p& markningar och certifieringar? Kan du beskriva
Fanns det nagonting speciellt du marke i butiken som var skyltat? Dekorerat?

Inledning/avslut

Vad heter du och hur gammal &r du?
Vad ar din primara sysselsattning?
Vad har du for intressen?
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