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Vart syfte med denna uppsats #r att utifrin modern
marknadsforingsteori skapa forstaelse for jeansmirket Cheap
Mondays snabba och stora framgangar med sitt koncept.

I var studie har vi anvint oss av en kvalitativ metod med ett induktivt
angreppssitt. Vart empiriska material har samlats in genom
djupintervjuer.

Vara teoretiska perspektiv har sin bas i 4P-modellen och fordjupas
med hjdlp av  teorier kring varumirkesidentitet samt
kommunikationsteori, som i sin tur anvints som plattform for att
skapa forstaelse for olika kommunikationsfenomen.

Den empiri vi anvént oss av har samlats in genom djupintervjuer med
Cheap Monday, deras agent The Grocery samt tva aterforsiljare —
Weekday i Malmo och Esposito i Lund.

Var slutsats #r att flera faktorer haft betydelse for Cheap Mondays
framgang. Tidig framgang uppnaddes genom positiv word-of-mouth
som berodde pa att mirket lanserades i en butik med etablerad
trovirdighet pa jeansmarknaden. De forsta koparna fungerade som
opinionsledare, det vill siga personer med stort inflytande pa sin
omgivning och pa detta sitt fick word-of-mouth sérskilt stort
genomslag. Ytterligare spridning mojliggjordes av att konceptet
exploaterade svagheter hos konkurrenter pa olika omraden sasom
prisvirdhet, produktegenskaper, eller tillginglighet. Dessutom har
mirket differentierat sig fran konkurrenterna genom en stark
mirkesidentitet, trots att det inte dgnar sig att traditionell, aktiv,
marknadsforing i form av exempelvis annonsering eller sponsring.
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Our purpose with this thesis is to create an understanding of Cheap
Monday’s hugely successful concept from a marketing perspective.

We have used a qualitative method with an inductive stand. Our
empricial material has been collected through interviews.

Theoretical perspectives:Our theoretical perspectives starting point is the marketing mix.

Empirical foundation:

Conclusions:

They also consist of brand identity theories, and communications
theory, which has been used as a platform in creating an
understanding of different communications phenomena.

The empirical foundation consists of interviews with Cheap
Monday, its wholesaler The Grocery and two retailers — Weekday
in Malmo and Esposito in Lund.

Our conclusion is that a number of factors have had a significant
importance in the success of Cheap Monday. Early success was
achieved through positive word-of-mouth as a result of the brand
being launched in a store with established credibility on the jeans
market. The first buyers acted as opinion leaders, which are
persons who exert influence on others. Because of this, word-of-
mouth became especially important. A further spread was
accomplished by exploiting weaknesses among competitors in
various areas such as value, product attributes or availability. In
addition to this, the brand has differentiated itself through a strong
brand identity, without engaging in traditional marketing activities
such as advertising or sponsorship.
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1 Detvar en gang...

Cheap Monday ér resultatet av jeansprofessorns, han star listad som det i telefonkatalogen,
Orjan Anderssons tanke om att ge nigot tillbaka till sina stamkunder. Men vi tar det frin
borjan: Orjan Andersson startade klidbutiken Weekday 2002, en butik som inneholl de flesta
mirken som uppfattas som trendiga, och skaffade sig relativt snabbt en bas av stamkunder.
Problemet var att dessa stamkunder egentligen inte var tillrackligt manga och butiken var inte
den succé han hoppats pa. Men istillet for att satsa allt pa att vinna nya kunder bestimde sig
Orjan 2004 for att ge nigot tillbaka till sina trogna kunder och vad gér man om man 4r grym
pa jeans? Jo, givetvis bestimmer man sig for att tillverka en riktigt billig byxa med en siluett
som ingen tidigare haft. Dessutom gar man emot alla marknadsforingsexperter och doper den
efter veckans “fattigaste” dag, mandag, och for att folk verkligen ska forsta budskapet ligger
man till billig innan — varumérket Cheap Monday var fott. Sagt och gjort, Orjan bestillde 700
par jeans och succén lit inte vinta pa sig. Jeansen salde slut med raketfart och det blev till att
bestilla en ny omgang. Denna forsenades men butikens kunder, som nu var betydligt fler &n
innan, hade talamod och skrev till och med upp sig pa kolistor for att fa tag i ett par. Denna
hype ledde till att nér jeansen vil anldnde till butiken kunde de silja upp emot 300 par pa en
dag, en smatt fantastisk siffra. Tankar om en hel kollektion vixte fram och for att skilja Cheap
Monday fran butiken Weekday bildades i januari 2005 Weekday Brands AB, dir varumérket
Cheap Monday ingir. Med pa tiget fanns d, forutom Orjan Andersson, Adam Friberg, Lasse
Karlsson, Karl Grandin, Sanna Atldax och Bjorn Atldax. Senare skulle det ocksa spridas till

andra butiker, runt om 1 vérlden.

Inte langt ifran Medborgarplatsen i stadsdelen S6dermalm i Stockholm, pa den modetita del
av Gotgatan som ocksa dr gagata hittar man Weekday. Butiken dominerar gatubilden starkt
med stora, rikt utsmyckade skyltfonster och butiksnamnet i kraftigt upplysta bokstidver
ovanfor ingangen. Med sin yta pa 900 kvadratmeter i tva plan tillhor den ocksa de storre
butikerna i omradet. Utbudet pa entréplanet utgors ungefir till hiften av jeans, men dven
Oovriga kldder samt skor finns till forsdljning, En trappa ner finns ett utbud av
secondhandkldder, men ocksa en studio for tryckning av motiv pa kldder, diar besokaren har

full insyn i processen.
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Weekday dr vad man skulle kunna kalla “flaggskeppsaffiar”' for Cheap Monday. Butikens
viggar pryds pa flera stéllen av mirkets logotyp, en dodskalle med en rynka i pannan som vid
nidrmare granskning utgor ett upp och nedvint kors. Figuren har dock inte ett lika aggressivt
uttryck som det later, snarare har den en snill uppsyn. Men ndr man studerar det skrivna
budskap som aterfinns pa vissa plaggs etiketter kan dock ett visst ideologiskt budskap pa
temat religion skonjas. De mirken som finns 1 butiken ligger helt i linje med de mérken som
Cheap Monday vill ligga bredvid 1 butikshyllorna, ndmligen hogimagemérken med ett relativt
hogt pris. Dock har Cheap Monday idag natt en coolhetsfaktor som gor att det, trots sitt laga

pris, har minst lika stark image som sina dyrare konkurrenter.

1.1  ”Det dr ingen konst att géra billiga jeans, det kan alla g6éra” —

problemet

Titeln for var uppsats — “Det &r ingen konst att gora billiga jeans — det kan alla gora” — dr
nagot som Mats Andersson berittade under var intervju med honom. Anledningen till varfor
vi valde detta citat som titel for var uppsats ar att den pa ett kort och kérnfullt sitt illustrerar
vad uppsatsen handlar om. Mindre dn tre ar efter att mirket lanserades, har Cheap Monday
uppnatt en smatt fantastisk popularitet. I Sverige 6ppnar Weekday hela tiden fler och storre
butiker. Aven utomlands har mirket tagits emot vil. Varfor och hur har denna popularitet
uppnatts? Att gora billiga jeans dr ingen konst, sa det laga priset ricker inte langt for att

forklara framgangen.

" Oversatt fran engelskans “flagship store”, med vilket menas en butik dir hela kollektionen av ett mirke finns

till forsiljning och butiken i sig fungerar som en reklampelare for mérket.




Det omrade som intresserar oss och som vi valde att studera Cheap Monday utifran dr
varumirken. Cheap Monday konkurrerar med mirken betydligt dyrare @n sig sjélvt,
statusmirken som till exempel Acne, Nudie och Replay, vilka under senare ar stigit i pris till
att borja vid ungefir 1000 kronor. Hur kan Cheap Monday ta sig an dessa viletablerade
mirken genom att kosta mindre dn hélften? Borde det inte vara sa att kunder till dessa
statusmirken med sina jeans vill signalera att de har rad? Hur undgar Cheap Monday att

stimplas som ett méirke med lag status?

Den prisklass Cheap Monday befinner sig i domineras av stora kliddkedjors egna varumérken.
Varumirken som alltsa tillhor en butikskedja och darfor bara siljs i de egna butikerna. Var
uppfattning dr att dessa varumirkens betydelse for kundens kopbeslut dr mycket liten, for att
inte siga obefintlig. Istillet dr det utifran butikskedjans varumirke som kunden gor sin
beddmning. Cheap Monday é&r visserligen Weekdays mirke, men varumirket klarar sig bra
dven hos externa aterforsiljare bade i Sverige och utomlands. Detta tolkar vi som ett tecken
pa att varumirket Cheap Monday i sig #r virdefullt. Hur uppnas detta virde, eller brand

equity, som det ocksa kallas i litteraturen?

Lagt pris behover inte vara synonymt med ett svagt varumirke. H&M, Clas Ohlsson och
IKEA ir tre bra svenska exempel pa varumirken med starka viarden som vi forknippar med
lagt pris. Men deras produkter har sillan ett eget varumirke och dven om de har det sa hittar
man inte det nagon annanstans. Detta ledde oss vidare in pa att fundera pa om det finns nagot
varumirke inom detaljhandeln som marknadsfors med lagt pris och som samtidigt finns hos
flera olika aterforsiljare. Vi menar, med stod av litteraturen pa omradet, att det finns en
motsittning mellan en lagprisstrategi och en tydlig varuméarkesprofil for de varumérken som
finns hos flera olika aterforsiljare. Synen pa brand equity &r ofta den att varumérkets syfte dr
att mojliggora ett hogre pris dn konkurrenterna. Lagt pris anser manga nidmligen skapa lag
mirkeskinslighet och att skapa en strategi som till stor del baseras pa kostnadsdverldgsenhet
skiljer sig fran grundidén med mirkesprodukter. Malsittningen for mérkesinnehavaren ar att

differentiera en markesprodukt genom att erbjuda ett unikt mervéarde (Melin, 1997).

Genom analys av praktikfallet Cheap Monday utifran modern forskning inom marknadsforing
hoppas vi kunna skapa forstaelse for Cheap Mondays framgangar, som skiljer sig fran

etablerad teori kring marknadsforing av nya varumirken. Att visa pa hur betydelsefull en




utarbetad varumirkesstrategi dr dven nar man konkurrerar med ett 1agt pris kan andra foretag

ta vara pa. Risken for att mérket skall urholkas dr namligen i dessa fall ofta valdigt stor.

1.2 Syfte

Det finns manga sitt att studera det vi beskrivit ovan men vart syfte med denna uppsats ir att
utifran ett varuméarkesperspektiv skapa forstaelse for varumirket Cheap Mondays snabba och

stora framgangar med sitt koncept.




2 Fran punkt A till B — metod

2.1 Val av amne och studieobjekt

Forfattarnas gemensamma intresse for forskningsomradet varumirken och brand management
lade grunden till denna uppsats. Nar arbetet inleddes sag vi att varumirken varit temat for
flertalet uppsatser vid Lunds universitet. Med tanke pa att forskningsomradet brand
management trots detta #nda dr relativt nytt fann vi i inledningsskedet manga intressanta
fenomen att studera. Utifran vart intresseomrade borjade vi darefter att kontakta foretag som
vi pa ett eller annat sitt tyckte var intressanta ur varumérkessynpunkt. Det var sdledes viktigt
for oss att vilja ett studieobjekt som kunde tillfora nya lirdomar inom omradet. Ett av de
foretag som vi intresserade oss for var det nya svenska jeansmirket Cheap Monday, som vid

en inledande kontakt stillde sig positivt till att 1ata sig studeras.

Vid denna forsta kontakt varnade var kontaktperson oss for att Cheap Monday kanske inte alls
lampade sig att studera inom dmnet marknadsforing eftersom mérket inte marknadsforde sig
aktivt. Denna varning gav oss istillet en intressant infallsvinkel att utga ifran nér vi studerat
foretaget. Foretagets koncept, en lagprisstrategi kombinerat med ett varumirke som uppfattas
som trendigt, var en intressant kontrast till litteraturen inom brand management dir
varumirken oftast ses som ett verktyg for att kunna ta ut ett hogre pris @n konkurrenterna.
Detta teoretiska “gap”, dar empiriska fakta tycks motsdga etablerad teori, blev den

utgangspunkt som uppsatsen byggts upp utifran.

2.2 Vetenskapligt forhallningssatt

Vi har funnit att for att na intressanta slutsatser i var studie dr det att foredra att utga fran vart
fallféretag och darefter behandla detta utifran begrepp, teorier och modeller snarare dn att
utga fran teori och sedan applicera denna pa foretaget. Det finns olika forhallningssitt och
ansatser inom modern forskning och i vart fall anser vi att den induktiva ansatsen lampar sig
bast. Detta grundar vi pa verkligheten, dvs. fallféretaget. Rienecker och Stray Jorgensen

skriver att meningen med den induktiva ansatsen &r att: "man kan ga fran det speciella till det




generella.” (2004; 160). Vidare kan man sdga att den induktiva metoden innebér att man inte
har nagra storre kunskaper kring det man studerar och att man inte har sina hypoteser klara.
Det innebir 1 sin tur att man som syfte inte vill prova olika teorier utan snarare skaffa sig en
forstaelse for det man studerar (Halvorsen, 1992). Vi vill klargora for ldsaren att var ansats
inte handlar om att konstruera helt ny teori inom &mnet utan snarare att studera,
medvetandegora och forsta hur vart fallforetag lyckats na de framgangar det gjort. Vi kommer

alltsa att anvianda befintliga teorier och kombinera dessa for att forklara vart fenomen.

2.3 Forskningsstrategi

Det finns olika ansatser for att samla information, kvantitativt och kvalitativt. Kvantitativ
metod anvinds ndr man vill visa samband eller vilken omfattning en viss foreteelse har, nér
man vill sdga nagot om en viss grupp, etc. Kvalitativa metoder anvéinds exempelvis ndr man

vill ha ett helhetsperspektiv och fullt ut forsta ett fenomen (Holme & Solvang, 1997).

Da var ansats #r induktiv dr kvalitativa intervjuer att foredra da de visar pa totalsituationen
och oftast ger en bra helhetsbild (Holme & Solvang, 1997). Kvantitativa data &r till storsta del
grundade pa undersokningar i form av exempelvis enkiter med relativt lasta svarsalternativ,
detta for att géra dem mitbara, och vi har da funnit att en kvalitativ metod #r att foredra.
Dessutom dr det fran vart angreppssitt inte av intresse att genomfora kvantitativa
undersokningar da vi @mnar studera foretaget ur ett internt perspektiv och det pa grund av
foretagets storlek inte finns tillrackligt med underlag for en kvantitativ undersokning (Bryman

& Bell, 2003).

2.4 Tillvigagangssatt

Djupintervjuer gjordes med en av foretagets grundare, samt med foretagets agent och
representant mot externa aterforséiljare. Utover dessa gjordes tva kortare intervjuer med
butikspersonal i tva olika butiker som séljer klidmérket. Tanken med att gora en kvalitativ

intervju var att fa en tydlig bild av foretaget fran ett internperspektiv.




Fyra intervjuer ligger till grund for uppsatsens empiriska data:

Sanna Atldax, designer och deldgare, Cheap Monday

Mats Andersson, ansvarig for distributionsforetaget The Grocery
Kim Holm, butikschef Weekday, Malmo

Christer Persson, butikschef Esposito, Lund

Med avseende pa uppsatsens interna perspektiv kdnner vi att det centrala for valet av
intervjupersoner, namligen att uppna ett brett perspektiv av det studerade fenomenet,
uppnaddes genom att intervjua dessa personer. Genom att forutom intervjua personer i
producentledet (Sanna Atldax) ocksa intervjua distributionsledet (Mats Andersson) samt
detaljistledet (Kim Holm och Christer Persson) uppnaddes en storre inblick och forstaelse dn

vad som varit fallet om vi bara hade intervjuat personer pa huvudkontoret.

Var empiri bestar alltsa av primédrdata i form av kvalitativa intervjuer. Vi valde att gora
semistrukturerade djupintervjuer, dels darfor att vi valt att studera ett fenomen som redan
intréffat och att man genom en djupintervju kan komma &t det som redan skett, och dels for
att instdllningar, attityder och olika nyanseringar inte gar att komma at pa annat sitt
(Halvorsen, 1992). I och med att var empiri dr hidmtad fran primédrdata anser vi att
reliabiliteten dr hog (Bryman & Bell, 2003), dock kan man kanske se det som ett litet problem
att vi intervjuar foretaget i sig och eftersom de kan vara fortegna om eventuella

foretagshemligheter.

Djupintervjuerna gick till sa att vi akte upp till Stockholm och intervjuade respondenterna pa
deras kontor. Vi valde att genomfora intervjun direkt pa foretaget for att respondenten skulle
kdnna att vi befann oss pa dennes hemmaplan och didrmed motverkade en del av den
maktassymmetri som uppstar i en intervjusituation. Alla tre forfattarna satt med vid
intervjuerna, som en av oss ledde. De andra tva flikade in fragor som den tredje missade att
stilla. Som hjdlpmedel hade vi en bandspelare som spelade in intervjuerna, detta for att vi
skulle kunna koncentrera oss fullt ut pa att lyssna. For att inte nagot som respondenten sagt
skulle missuppfattas stimde vi da och da av detta genom att vi stillde fragor dir vi
summerade vad som sagts. Pa detta sitt ville vi fa det bekriftat att vi tolkat det som sagts pa
det sitt som respondenten menat, i enlighet med Kvale (1997). Vi transkriberade intervjuerna
for att dessa skulle finnas tillgdngliga under hela arbetet med studien. Detta gjordes sa snart
det var mojligt efter intervjun, vilket ocksa rekommenderas av Kvale (1997). Intervjuerna var

semistrukturerade (Bryman & Bell, 2003) vilket innebir att vi hade en intervjuguide med oss




med specifika teman som vi ville att intervjuerna skulle berdra. Dock var det sa att
respondenterna hade stor frihet att rora sig inom, och om det var nddvindigt utanfor, dessa
teman. Vi stillde foljdfragor om vi kinde att det var nodvindigt, dven om dessa inte fanns

med i intervjuguiden.
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3 Vad andra siger — teoretisk verktygsldda

Fram till 1990-talet sags inte varumirken som ett eget forskningsomrade utan betraktades
snarare som del i de sa kallade fyra P:na: Produkt, Pris, Plats och Paverkan (McCarthy och
Perreault 1984, Armstrong och Kotler 2005). Varumirket uppfattades som ett underordnat
begrepp i forhallande till produkten. Idag har dock varumirket blivit ett sjdlvstindigt
konkurrensmedel for manga foretag. Anledningen till att varumérket fatt sa stor
genomslagskraft tycks ha berott pa den forskning som vixte fram i borjan av 1990-talet.
Varumirkesforskning skulle nu fokusera pa dess strategiska potential. Denna nya forskning
initierades, enligt Melin (1997), bland andra av amerikanen David Aaker och fransmannen
Jean-Noel Kapferer. Dessa forskare representerar en ny typ av forskningsinriktning som man
kan kalla strategic brand management. Det som utmirker denna forskningsinriktning &r att
den ska forklara ett foretags langsiktiga konkurrenskraft, 1onsamhet och tillvixtformaga

(Melin, 1997).

Med klassisk marknadsforingsteori, nimligen marknadsforingsmixen och de 4 P:na, inleder vi
var teorigenomgang. Vi anser oss ndmligen kunna fa en storre inblick i vart fallforetags
framgangar genom att utga ifran dessa faktorer. Teorin har fungerat som en viktig plattform
som lett oss vidare in pa teorierna kring méirkesidentitet och marknadskommunikation. Pa
detta sitt har vi fordjupat oss inom omraden som vi med hjélp av 4 P-modellen identifierade
som sdrskilt relevanta. Det “P” som behandlar marknadskommunikation, paverkan
(promotion), har vi valt att fordjupa oss ndrmare i, eftersom den promotion som vart
fallféretag anvint sig av inte tillhor nagon traditionell marknadsforing som till exempel
annonsering 1 tv och tidningar (Armstrong och Kotler, 2005). Dirfor &dgnas
teorigenomgangens andra avsnitt at detta ddr vi tittar nirmare pa moderna begrepp som word-

of-mouth, opinionsledare och buzz marketing.

Det tredje avsnittet i var teorigenomgang baseras pa den nya forskningsinriktningen med
varumirket i centrum. Hir har vi valt att utga ifran Aakers (1996) mirkesidentitetsmodell,
som kompletteras av Ovrig forskning som nyanserar denna modell. Vi tror att denna nya
forskning tillsammans med fordjupningen inom marknadskommunikation, kompletterat med
ovriga delar i marknadsforingsmixen, lyfter fram de forklaringar som vi behover for att forsta

vart fallforetags framgangar.
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3.1 Marknadsféringsmixen och de 4 P:na

3.1.1 Plats

Nir ett foretag bestimmer sig for var produkten ska distribueras, alltsa platsen, #r det viktigt
att kundens behov och attityd analyseras. McCarthy och Perreault (1984) menar att personer
med samma attityd finns pa liknande platser. Det dr darfor centralt att foretagets produkter
distribueras i nirheten av dessa minniskor. Anledningen till detta &r att butiken ska ligga sa

néra att kunden kan fa sina behov pa enklaste sitt tillfredstillda.

Nir platsen ska bestimmas har det ocksa blivit extra viktigt for foretaget att ta héansyn till
produktens livscykel. Platsen ar ett langsiktigt beslut som kriver tid och planering. McCarthy
och Perreault (1984) skriver vidare att butiken ska passa in i den distributionskanal som
foretaget verkar i. Platsen kan alltsa sammanfattas till att bero pa tva olika faktorer: Den forsta
faktorn beskriver platsen utifran kundens preferenser. Dir kunderna finns ska @ven butikerna
finnas. Den andra faktorn beskriver platsen utifran distributionskanalens perspektiv. De
problem en tillverkare har nir platsen ska bestimmas kan forklaras utifran hur sortiment och
kvantitet ska passa in for att bemoéta den efterfragan som finns hos konsumenterna (McCarthy

och Perreault, 1984).

Svaret har for manga tillverkare varit att kontakta en aterforséljare som pa ett enklare sétt kan
beméta konsumenternas efterfragan. Det har nu uppstatt en forsta koppling i
distributionsledet. Men detta ricker ofta inte eftersom tillverkarens kvantitet ofta inte stimmer
overens med den kvantitet som aterforsiljaren behover. Losningen for foretagen har da varit
grossister. Den fraga som McCarthy och Perreault (1984) stiller sig dr varfor inte foretagen
sjdlva agerar som grossister och aterforsiljare. Det beror, enligt dem, dels pa att kunder ofta
vill ha flera olika artiklar istillet for en stor kvantitet av samma. Ett exempel pa detta ir
golfbollstillverkaren som har svart att bemota efterfragan med en butik som endast siljer
golfbollar av samma mirke. Vanligtvis behovs dven andra artiklar for att kunna spela golf.
Den andra anledningen till att féretagen sjélva inte blir aterforsiljare eller grossister beror pa
sortimentet. Ofta skiljer sig nidmligen sortimentet som tillverkaren producerar och de
sortiment som slutkunden efterfragar. Det dr darfor aterforséljarens och grossistens uppgift att

bemota den blandning av artiklar som kunden efterfragar (McCarthy och Perreault, 1984).
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Ett typiskt fel som aterforsiljare gor nér platsen for konsumtion ska bestimmas &r att de inte
har den strategiska planeringen i atanke. Manga ganger hyr foretagen bara en lokal och
hoppas att kunderna ska komma (McCarthy och Perreault, 1984). Problemet &r att kunder ofta
har flera faktorer som de utgar ifran vid valet av aterforsiljare. Det kan darfor kosta

aterforsiljaren mycket om dessa faktorer ignoreras.

Vilka produkter som finns hos en viss aterforséljare kan variera stort. Vissa butiker forsoker
bygga upp en image kring sin exklusivitet, andra férsoker beméta en storre malgrupp genom
att sdlja bade dyrare och lite billigare mérken. Viktigt att komma ihag &r att butiken kan
bemétas pa olika sitt av olika kunder. Det dr darfor centralt att bade analysera hur kunderna

ser pa produkterna och @ven sjédlva butiken (McCarthy och Perreault, 1984).

Distribution

Nagot som haft stor betydelse for identitetsutvecklingen i var studie #r mirkesproduktens
distribution. Vid valet av distributionskanal uppstar ofta ett samarbete mellan leverantéren av
en mirkesprodukt och distributdren. Det dr viktigt for mérkesinnehavaren vilken identitet
distributéren har och hur hans roll spelar in i varumirkesuppbyggnaden. Manga foretag
distribuerar sina produkter genom flera olika kanaler. Detta gor att de tappar kontrollen over
den identitetsuppbyggande processen och kan vara ett stort problem for foretaget. Foretag
som Benetton och H&M distribuerar sina markesprodukter pa egen hand och far dérfor full
kontroll 6ver den identitetsuppbyggande processen (Melin, 1997). Aven foretag i de 6vre
prissegmenten och med hog status brukar siljas i butiker didr butiksdesignen passar in med

foretagets identitet och image skriver Svengren (1995).

Det blir allt vanligare att arkitekter och formgivare samarbetar med foretaget eftersom butiken
blivit en allt storre marknadsinvestering. Eftersom branschprodukterna tenderar att likna
varandra blir butiken ett viktigt konkurrensmedel (Bergstrom, 2001). Vidare skriver Svengren
(1995) att produkter ofta siljs 1 butiker eller varuhus tillsammans med andra konkurrerade
mirken. Hér finns bade klader fran dyrare designers men ocksa mérken som &r betydligt
billigare. Det dr darfor viktigt att kunden blir inspirerad och att sortimentet hinger ihop.
Viktigt for att synas dr dock att méarkesinnehavaren forsoker designa forpackningar eller annat

sa att produkten skiljer sig fran andra i butiken (Bergstrom, 2001).
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Detaljhandeln har stor betydelse for markesinnehavaren nir klader ska marknadsforas. Forst
och framst dr butiken den plats dir kunden verkligen kan se och kdpa mirkets kldder. For det
andra mojliggor butiken att for mirkesinnehavaren hitta sin malgrupp. En tredje faktor som
ocksa paverkar marknadsforingen dr butikens design och layout som i storre utstrackning kan
locka kunder. Till sist kan mirkesinnehavaren tjana mycket pa att dga sina egna butiker
genom att design och layout skapar lojala kunder (Easey, 2002). Butiksdesign har nimligen
utvecklats till ett kompetensomrade som kriaver kunskap i strategiska fragor, foretagsidentitet,

demografi, psykografi och marknadsundersokningar forklarar Svengren (1995).

Aterforsiljarens andra varumirken kan pa olika siitt ses som ett hot. Ett alternativt sitt skulle
egentligen vara att se aterforséljarens intresse for varumirken som en viktig del i tillverkarens
mirkesutveckling menar Urde (1997). En svarighet som dock kan uppsta dr nir distributren
utnyttjar dragningskraften som laga priser for vilkdnda varumérken utgor. Nér prisnivan pa
detta sitt varierar skapar det problem for tillverkaren eftersom kunden blir osdker om priset pa
produkterna. Viktigt dr darfor att tillverkaren och aterforsiljaren forsoker skapa en
intressegemenskap som innebir att badas varumirken stiarks (Urde, 1997). Ett annat liknande
problem som kan uppsta, dr mellan tillverkaren och en oberoende grossist. Om grossisten
koper in produkter fran olika tillverkare kan det uppsta ett visst dilemma. I manga fall kan det
bli sa att grossisten bryr sig mindre om vilka produkter som blir salda bara hans eller hennes
kunder blir ndjda och detta skapar vinst. Det har dirfor blivit vanligare att foretagen sjéalva

vénder sig direkt till aterforsiljaren (McCarthy och Perreault, 1984).

Ett annat vanligt sdtt att distribuera produkter pa &r utifran ett system dir alla i
distributionsledet arbetar mot samma malgrupp. Om slutkunden inte koper produkten
paverkas i detta fall hela distributionsledet. Detta kallas ndrmare for corporate channel
systems och &r en typ av distributionsled dér tillverkaren “direkt” moter slutkunden trots att
bade grossist och aterforsiljare anvinds. Vidare skriver McCarthy och Perreault (1984) om att
den grossist och aterforsiljare som samarbetar i distributionsledet ska ha stor tillit och ge
foretagets produkter stor uppmirksamhet. Varfor foretag anvinder sig av denna selektiva
distribution beror ofta pa att de produkter som siljs #r exklusiva och att tillverkaren inte vill

att miarket ska urholkas.

14



3.1.2 Pris

Manga foretag anvinder sig av sa kallad “prestigeprissittning” i sin marknadsstrategi, dir ett
hogt pris implicerar hog status eller hog kvalitet (Rao och Monroe, 1989). Somliga kunder vill
ha ”det bista”, och #r foljaktligen villiga att betala ett hogt pris. Om priset da verkar “billigt”,
oroar de sig 6ver kvaliteten och avstar kanske fran kop. Pa samma sitt kan alltfér hoga priser
fa potentiella kunder att se sig om efter produkter som erbjuder mer valuta for pengarna.
Problemet med att med hjélp av ett starkt varumérke ta ut ett hogre pris for sin vara én
konkurrenter med liknande produkter, 4r att denna premie utgar just fran en eller flera
konkurrenter. Satter man sitt pris efter sitt varumirkes relativa styrka gentemot den nirmaste
konkurrenten, riskerar man att missa uppstickande konkurrenter med lidgre prisnivaer, och

plotsligt kan varumérket forknippas med Overpriser (Aaker, 1996).

I modeindustrin maste hiansyn tas till aterforsiljaren nar man bestimmer vilken prisstrategi
som skall tillimpas (Easey, 2002). For att sikerstilla att de aterforsiljare som man &r
intresserad av skall vilja kopa in ens produkter, maste en viss vinstmarginal erbjudas. I de fall
dér aterforsiljaren bedomer att en vara kommer att ga at snabbt, kan den acceptera en ldgre
marginal. Bedomer den istéllet att varan kommer att behdva en liangre tid for att silja slut,
begirs en hogre vinstmarginal. Modeindustrin forsoker dock att undvika priskonkurrens
genom varumirkesbyggande och unik design 1 kollektionerna, som dessutom siljs under
begrinsad tid (Easey, 2002). Om kunden har fortroende for plaggets kvalitet och designen ér

trendriktig mojliggor detta automatiskt att ett hogre pris kan tas ut.

En annan faktor som reglerar prissittningen for modeindustrin dr plaggets forvintade
livsldngd (Easey, 2002). Funderar man pa en oljerock har man troligen tinkt sig att den skall
hélla under en lang tid framover och eftersom den har en klassisk design ldr den inte bli
omodern heller. Darfor ar man mer villig att betala ett hogre pris. Generellt giller dock det
motsatta i modeindustrin. Givet den forbluffande hastighet med vilken konkurrenter kan fa
fram produkter med liknande design och material som de man sjélv tagit fram, dr det svart att

begira ett hogre pris utifran en unik design eller ett sdrskilt material.
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3.1.3 Produkt

Det tredje P:t beskriver produktens roll i marknadsforingsmixen. Innan brand management
vixte fram som en fristaende forskningsinriktning i borjan pa 90-talet var det under rubriken
produkt som varumérken diskuterades. Till att borja med dr det till hjilp att klassificera vilken
varukategori som produkten tillhor, for att ddrigenom snabbt fa en bild av hur varor i en viss

kategori generellt marknadsfors.

Klader tillhor vanligtvis kategorin shoppingvaror, med vilken menas de produkter som
kunden tycker att det dr vért tid och moda att jamfora konkurrerande produkter sinsemellan. I
kategorin skiljer man mellan homogena och heterogena varor, dér det forstndmnda betecknar
varor som 1 stort sett dr likadana, och déarfor soker kunden det ldgsta priset. Heterogena varor
ar istdllet de som kunden uppfattar som olika, och darfor bryr sig mer om kvalitet och
dandamalsenlighet. McCarthy och Perreault (1984) samt Armstrong och Kotler (2005) menar
dock att i kategorin shoppingvaror behover inte varumirket spela nagon roll. Kunden virderar

produkten utifran sin egen bedomning av pris och kvalitet och bryr sig mindre om maérket.

Varumirken har istéllet mycket stor betydelse i kategorin speciella varor (specialty goods).
Hér handlar det inte alls om jaimforelse — kunden vill ha en specifik produkt och dr villig att
leta efter just den. Det dr viljan att leta efter just en speciell vara som utmirker kategorin
speciella varor. Alla varor didr kunden bara kan tinka sig att kopa ett visst varuméirke ir
exempel pa speciella varor (McCarthy och Perreault, 1984). Virt att notera ir att efterfragan

pa varor i denna kategori ir relativt inelastisk — priset spelar mindre roll.

Enligt McCarthy och Perreault (1984) tenderar modeprodukter att ha en kort livscykel. Den
utgérs av tre stadier: sarprigel, efterliknande och ekonomiskt efterliknande. Under
sarpragelsstadiet soker vissa kunder efter det som dr annorlunda och ovanligt. Om ett mode
dérefter far fotfaste hos dessa modeforebilder borjar andra kunder att forsoka kopiera dem,
och da dr modet inne i efterlikandestadiet. Slutligen Gvergar modet i stadiet ekonomiskt
efterliknande, dir storre grupper efterfragar modet men till ett 1dgre pris och massproduktion
uppstar. Efter detta blir marknaden for modet snabbt mogen och efterfragan minskar igen.
Antagligen redan i andra stadiet, och garanterat i det tredje stadiet, har de modeférebilder som
fran borjan ledde till att en bredare publik snappade upp modet, gatt vidare och soker efter

nya, ovanliga stilar.
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3.2 Paverkan — pd andra sitt

Alla pratar vi med var omgivning i princip dagligen om nagot inkdp vi gjort, nagon biofilm vi
sett, etc. Detta kallas word-of-mouth och &r ett av de viktigaste sdtten for foretag att
positionera sig. For manga dr det direkt avgorande vid ett kop huruvida ens vinner och
bekanta kan rekommendera det tinkta kopet eller inte (Armstrong och Kotler, 2005). Visst ér
det ocksa sa att det bland dessa vianner och bekanta finns nagra som du lyssnar och kanske
litar lite mer pa? Dessa inflytelserika personer bendmns ofta som opinionsledare och har en
viktig roll i marknadsforingen. Har du varit med om tillfdllen da du hort mycket gott om en
produkt och lingtar tills den ska slippas och du kan fi kopa den? Aven detta har ett namn:
buzz marketing, vilket handlar om att skapa ett ’sug” for nagot som inte finns att fa tag i &n

eller som atminstone &r svart att fa tag i. (Thorstensson, 2006)

Ovanstaende begrepp ér nagra av de paverkansfaktorer som foretag kan anvinda sig av som
en del av marknadforingsmixen sasom den forklarades i foregaende avsnitt. I detta avsnitt
kommer vi att utveckla dessa begrepp, da de haft sirskild betydelse for vart fallforetag. Var
utgangspunkt ligger i generell kommunikationsteori som ett verktyg for att forstd dessa
begrepp. Disponeringen av avsnittet kommer att se ut pa foljande sitt: Inledningsvis
diskuterar vi generell kommunikationsteori och visar en modell som vi sedan anvdnder som
referensram till de f6ljande styckena som i sin tur handlar om word-of-mouth, word-of-mouth

marketing, buzz marketing samt opinionsledare.

3.2.1 Kommunikation

Kommunikation &dr nagot vi manniskor dgnar oss at dagligen men som de flesta av oss inte
lagger nagon storre tanke pa. Kanske kan var bristande reflektion bero pa att det mesta runt
omkring oss handlar om att kommunicera? Vare sig det handlar om TV-tittande, djupa
diskussioner eller allmint skvaller sa kommuniceras det. Detta dr ocksa ett av problemen nir
man ska definiera kommunikation som en vetenskap eller inte. Vi menar, i enlighet med Fiske
(2000), att kommunikation visst dr en vetenskap men att den med fordel studeras inom den

kontext ddr den forekommer. Med bakgrund av detta kommer vi att sidtta in
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kommunikationsteorierna i det sammanhang vi har valt for att ldsaren littare ska fa en

forstaelse for de begrepp vi dmnar anvinda i den fortsatta studien.

Inom kommunikationsteorin framtrider tva olika sitt att se pa kommunikation, semiotik och
processkolan. Semiotik handlar frimst om tecken och riktar sin uppmirksamhet pa texten.
Processkolan innebdr att man ser kommunikation som en Overforing av meddelanden, dér
siandare och mottagare bade kodar och avkodar. Denna skola ser kommunikation som en
process dér en person genom sin kommunikation paverkar en annan persons beteende, attityd
eller sinnesstimning (Fiske, 2000). Det &dr i enlighet med det senare sittet att se pa
kommunikation som vi kommer att fortséitta behandla dmnet da fenomenen word-of-mouth
och opinionsledare bygger pa just processkolans principer. McCarthy och Perreault (1984) tar
upp kommunikationen som en viktig del i ett foretags framgang men erkidnner ocksa
svarigheterna med allt det mediabrus som priglar vart moderna samhélle. Enligt dem géller
det da att kunna hitta alternativa végar for sin foretagskommunikation, vilket vi kommer att

komma in pa nedan.

Inom ett dmne som kommunikation finns det manga olika modeller for att forklara olika
fenomen, och for att ldsaren ska kunna fa en forstaelse for just de fenomen som vi kommer att
ta upp har vi valt McCarthy och Perreaults flodesmodell (1984; 480) som tydligt visar pa den
betydelse som opinionsledare och word-of-mouth har nir det giller att fa mottagaren att
antingen #dndra sin attityd eller sitt beteende gentemot exempelvis ett varumirke. Modellen
nedan kommer att ligga som bakgrund till de fenomen som vi kommer att anvidnda i var

analys.
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Modellen fungerar pa foljande sitt: Foretaget har ett budskap som man vill formedla och detta
kan man gora via olika kanaler. En given kanal dr massmedia men var studie kommer att visa
att denna valts bort till forman for andra kommunikationsverktyg. En annan vig att ga &r att
anvinda sig av opinionsledare som skapar word-of-mouth vilket gor mottagaren intresserad.
Dessa mottagare skapar dven de word-of-mouth sinsemellan som i slutdndan féorhoppningsvis

leder till att mottagaren uppvisar kinnedom och positiva tankar gentemot varumérket.

Var tanke med att ta upp kommunikationsteori som en inledning #r alltsa att ge ldsaren en
bakgrund till kommunikation som hér nedan kommer att diskuteras med hjilp av de fenomen

som visat sig vitala for det varumérke vi studerar.

3.2.2 Word-of-mouth

Niar det giller begreppen word-of-mouth, word-of-mouth marketing, buzz marketing och
opinionsledare kan det kdnnas som att de hédr begreppen ér ett och samma eller 1 alla fall
vildigt lika. I stor utstrackning gar de in i varandra och det kan ibland vara svart att se var det
ena borjar och var det andra slutar. Detta dr vi vdl medvetna om men vi har forsokt att, sa
langt det dr mojligt, gbra avgriansningarna sa tydliga som mojligt for ldsaren. I analysen
kommer vi dven att behandla word-of-mouth och word-of-mouth marketing under samma

rubrik. For att gora ldsningen lite klarare borjar vi med en definition av begreppen word-of-
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mouth och buzz marketing, en definition som hjilper ldsaren att skilja pa dessa tva snarlika

begrepp:

Word of mouth is the actual sharing of an honest opinion between two or more consumers. It’s
part of our social fabric — it’s a major aspect of how we people communicate with one another.
Buzz marketing is most traditionally an event or experience that’s intended to get people talking.

(Thorstensson 2006; 59)

Word-of-mouth som begrepp dr i sig inte sérskilt svart att forsta. Manga menar att det &r en
form av marknadsforing som alltid funnits (Rosen, 2002), och som pa manga sitt 4r bland det
mest grundldggande, men att man pa senare tid lyckats sdtta namn pa foreteelsen. Det gar ut
pa att méanniskor pratar med varandra, de utbyter erfarenheter och tankar. Det &r alltsa i det
nidrmaste synonymt med definitionen av kommunikation (Hartley, 1997) men med det
tilligget att man tittar pa det ur marknadsforingssynpunkt. Pa detta sdtt kan man
rekommendera en bekant att kdpa, eller for den delen ocksa lata bli att kdpa, en viss produkt.
Som man kan utldsa av flodesmodellen ovan dr det ett sitt att na manga mottagare genom fa
ursprungskanaler. Sjilva begreppet word-of-mouth ér alltsa inriktat pa konsumenten och inte
pa marknadsforaren och kan sammanfattas med att det dr: Konsumentens rost, en naturlig,
genuin och drlig process, mianniskor som soker rad av varandra samt konsumenter som pratar
om produkter, tjinster eller varumédrken de upplevt (http://www.womma.org/wom101c.htm,

2006-12-06).

Att prata dr ocksa ett av vara mest grundldaggande behov och ett viktigt steg pa vigen mot att
forsta hur man som marknadsforare kan jobba med word-of-mouth &r forstaelsen om varfor vi
har ett behov av att prata och dela med oss (Hartley, 1997). Emanuel Rosen (2002) riknar upp
ett antal orsaker till varfor vi pratar, bland annat betonar han allméngiltiga saker sa som vikten
av kommunikation for att fa kontakt, for att forstd virlden och att vi pratar for att vi ar
“programmerade” att gora det. Han betonar ocksa vikten av kommunikation som ett sitt att
reducera risker, kostnader och osédkerhet samt att det dr viktigt ur ett ekonomiskt perspektiv.
Det édr de sakerna som marknadsforare bor ta fasta pa och vara medvetna om da det kan

underlitta forstaelsen for word-of-mouth.
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3.2.3 Word-of-mouth marketing

Eftersom vi i var studie kommer att titta pa hur man fran foretagets sida kan jobba med den
hér typen av marknadsforing kommer vi ocksa att forklara word-of-mouth utifran det snarlika
begreppet word-of-mouth marketing, som dock har fokus pa hur marknadsforare kan jobba
med det. "Word of mouth Marketing Association (WOMMA)” ér en branschorganisation och

de definierar begreppet sa hir:

Giving people a reason to talk about your products and services, and making it easier for that
conversation to take place.

(http://www.womma.org/wom101.htm, 2006-12-06)

De menar alltsa att det handlar om att skapa en anledning och grund for konsumenterna att

prata vdl om varumarket.

Word-of-mouth ér ett begrepp som funnits linge men som marknadsforare bara nyligen lért
sig hur de ska anvidnda. Word-of-mouth marketing skiljer sig fran word-of-mouth pa det sittet
att det inte handlar om att skapa word-of-mouth utan snarare fa det att jobba till sin fordel
inom ett visst omrade. Som marknadsforare kan man se till att uppmuntra word-of-mouth,
man kan bland annat jobba hart for att ha néjda kunder som pratar om produkterna och man
kan se till att inflytelserika personer (sa kallade opinionsledare) kanner till de fordelar just den
produkten har. Word-of-mouth marketing uppmuntrar méanniskor att dela med sig av sina
erfarenheter och erkdnner den makt ménniskan har 6ver ett varumérke. Dock &r det viktigt att
komma ihag att denna makt inte alltid dr positiv for ett varumarke, missndjda kunder #r lika
inflytelserika, om inte mer, jimfért med nojda kunder nér det giller paverkan pa sin
omgivning (http://www.womma.org/wom101.htm, 2006-12-06) och genom ett negativt word-

of-mouth kan manga mottagare snabbt fa negativ uppfattning om varumarket.

Goran Thorstensson, deldgare och en av grundarna till PR-byran Springtime, har skrivit
”Minniskor paverkar ménniskor” (2006) och i denna bok behandlas bland annat begreppet
word-of-mouth. Thorstensson pratar om virdet av att skaffa ambassadorer och med
ambassadorer menar han helt enkelt nojda kunder som berittar for andra att de dr nojda, kring

ett varumirke. Denna form av mouth-to-mouth kommunikation bildar ett medvetande hos
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ménniskor. Han menar att med varje ny annonskampanj sa borjar ett foretag “om pa nytt” och
detta dr som bekant en kostsam process. Darfor dr det viktigt att skaffa sig bra ambassadorer
da man aldrig behover borja om utan konstant finns i folks medvetande. Om man tittar pa
flodesmodellen ovan kan man se alla mottagarna, och givetvis dven opinionsledarna, som
ambassadorer och da ser man snabbt vilken betydelse de har. Det dr dock viktigt att skilja pa
ambassadorer och opinionsledare da en opinionsledare atnjuter storre respekt och paverkar

fler manniskor.

Man kan séga att om word-of-mouth marketing anvinds sa som det etiskt foreskrivs sa dr det
kanske den mest édrliga formen av marknadsforing da den bygger pa mianniskors vilja att dela
med sig av sina erfarenheter (Silverman, 2001). Darfor maste man som marknadsforare vara
medveten om vilken effekt konsumenten kan ha pa varumirket innan man bdorjar

marknadsfora det (http://www.womma.org/wom101c.htm, 2006-12-06).

3.2.4 Buzz marketing

Man kan tycka att dven buzz marketing borde sorteras in under rubriken ovan, det é&r till och
med sa att Rosen (2002) kallar word-of-mouth for buzz men i likhet med Thorstensson (2006)
vill vi skilja de tva at da vi menar att det &r en sdrskild handling avsedd for att manniskor ska
borja prata om en viss produkt eller ett varumérke. Walter (2006) kallar buzz marketing for
institutionaliserad word-of-mouth, likt Thorstensson, och det handlar om att marknadsforare
forsoker skapa word-of-mouth kring en produkt, ofta en som dnnu inte finns att fa tag pa.
Rosen (2002) jamfor buzz marketing med att skapa en bra historia. Man skapar ett sug efter
nagonting och sldpper sen information till publiken med jimna mellanrum. Enligt honom

finns det olika faser, vi sammanfattar hir dessa:

1. Locka med exklusivitet och mystik. Manniskan fungerar sa att om vi inte kan fa nagot
sa vill vi ha det @nnu mer och detta kan fran foretagets sida pa ett enkelt sitt utnyttjas
genom att inte sldppa all information samtidigt.

2. Bygg forvintan. Att halla inne med for mycket information &r aldrig bra, dock &r det
viktigt att fa ménniskor att vilja veta mer och da dr det vikigt att skapa forviantan och

langtan hos dem. Man kan dven gora sa att man later opinionsledarna fa testa
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produkten eller ge dem en forhandstitt for att fa dem att borja prata med sin
omgivning.

3. Lat manniskor folja med “bakom kulisserna”. Minniskan dr en nyfiken varelse som
fascineras av att se hur saker och ting fungerar och som élskar att kdnna sig viktig och
en tur “backstage” kan ge oss kinslan av att vi har en kunskap som andra inte har.
Forhoppningsvis vill vi da ocksa dela med oss av den kunskapen.

4. Vaga vara overdriven och hogljudd. Da nivan pa reklambudskapen idag &r sa hog kan
det vara en idé att hitta andra vigar och da sticka ut sa mycket som mdojligt, dverdrivet
beteende skapar buzz.

5. Ge midinniskor en hjdilte. Det viktigaste 1 en bra historia dr en hjélte som ménniskan
antingen litt kan kénna igen sig i eller en hjdlte som pa nagot sitt sticker ut och som

folk kan forknippa med produkten eller varumairket.

For att illustrera hur buzz marketing kan ga till i praktiken anvinder vi oss av foljande
exempel: Manga skivbolag har ldnge dgnat sig at buzz marketing infor exempelvis ett
skivsldapp. Det gar till sa att de slidpper en singel till exempelvis radiostationer och olika
discjockeys, vilket forhoppningsvis leder till att midnniskor hor laten och borjar pratar om den.
Detta gors for att skapa ett sug infor slappet och nir skivan vidl kommer rdknar man fran
skivbolagets sida med att “snacket”, om det dr positivt, leder till bra forsiljning redan fran
borjan. En annan bransch som pa ett effektivt sétt anvinder sig av detta dr dataspelsbranschen
som manader innan ett nytt spel eller en ny spelkonsol sldpps borjar gora reklam for den. Man
kan som kund exempelvis skriva upp sig pa forbokningslistor, etc. for att vara siker pa att fa

ett exemplar av produkten.

3.2.5 Opinionsledare

Redan 1944 konstaterades det 1 USA, efter en studie (Thorstensson, 2006), att det finns olika
“opinionsledare” som fungerar som filter och tolkare av de budskap media forsoker formedla.
Man skulle, vid en snabb anblick, kunna jamstilla ambassadorer med opinionsledare men det
ar inte samma sak. En opinionsledare dr nagon som har storre fortroende 4n andra inom den
grupp de dr verksamma i, de existerar pa alla nivaer i samhéllet och paverkar dven fraimst den

grupp den sjidlva verkar inom. De betraktas som experter av sin omgivning, de dr mer
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uppdaterade och de kommunicerar dven mer med andra — bade genom att lyssna och genom
att ge rad (Thorstensson 2006, Silverman 1997, Rosen 2002). Som man ser i flodesmodellen
ovan fungerar opinionsledaren som en viktig kanal 1 ett foretags kommunikation och de har
mojligheten att formedla ett budskap till manga mottagare. Ny forskning visar att cirka tio
procent av befolkningen kan betraktas som opinionsledare och som marknadsforare dr det
sarskilt attraktivt att knyta dessa individer till sig da de som sagt har en stor skara ménniskor
som lyssnar pa dem och som ser dem som trovirdiga (Thorstensson 2006, Armstrong och
Kotler 2005). Den israeliske forskaren Gabriel Weimanns (1991) pekar pa att det finns tre
egenskaper som gor en individ till en opinionsledare: personliga egenskaper, kompetens inom

ett amnesomrade samt ett stort socialt néitverk.

Rosen (2002) bendmner opinionsledare som “hubbar®” och pekar pa att det finns méanga olika
sorters hubbar. De ménniskor som &dgnar sig at tvavigskommunikation i mindre skala, oftast
till vinner och bekanta bendmns enbart som standardhubbar. Men det finns dven de som
sprider enviagskommunikation till hundratals, ibland tusentals eller kanske rent av miljontals
ménniskor, exempelvis en nyhetsupplisare eller en programledare pa MTV, och dessa kallar
Rosen for megahubbar. Som vi tidigare ndmnt rdknas hubbarna som experter pa sitt omrade
och det dr inte sédkert att alla ménniskor som exponeras for dem lyssnar. Rosen talar om att
marknadsforare traditionellt inriktar sig pa megahubbarna just darfor att de nar ut till sa
manga minniskor men att det dr minst lika viktigt, om inte viktigare, att arbeta for att knyta
till sig standardhubbarna. Precis som Thorstensson (2006) menar Rosen att dessa ar viktiga da

de har hog trovirdighet i sin omgivnings dgon.

En betydande fordel med opinionsledare &r att de fungerar som ett filter i mediebruset menar
McCarthy och Perreault (1984). For att kunna ta till sig all den kommunikation som dagens
foretag formedlar skulle konsumenten behdva ldsa hundratals tidskrifter, spendera atskilliga
timmar pa Internet samt dgna en stor del av dagen at TV-tittande (Silverman, 1997). Detta &r
givetvis lika orimligt som omdgjligt. Samtidigt vixer valmojligheterna och de val vi kan och
vill gora &r idag betydligt fler. Detta stiller dock storre krav pa att vi kan forsta
konsekvenserna av vara val, och den enkla slutsats man kan dra ir att ménniskans fortroende
for avsdndaren blir allt viktigare och sa smaningom kanske helt avgorande. Det &r forst nir

budskapet birs av nagon man litar pa som det blir trovirdigt och hir spelar personliga

? Vidare i denna uppsats kommer vi att anviinda hubb och opinionsledare som synonyma begrepp.

24



forebilder en stor roll. Minniskor man beundrar, vars virderingar man delar, som man kan

identifiera sig med och som man gidrna foljer. (Thorstensson 2006, McCarthy och Perreault

1984)
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3.3 Mirkesidentitet som differentieringsverktyg

Foretagets identitet forklarar vad ett foretag star for och hur det vill uppfattas av sin
omgivning, och har pa senare ar vuxit fram som ett av de mest intressanta och innovativa
begreppen inom brand managementomradet (Melin, 1997). For att littare forsta vad begreppet
innebédr kan det jamforas med begreppet brand image. Brand image dr hur konsumenten
uppfattar varumirket, och denna uppfattning kontrolleras inte helt och hallet av foretaget
sjalvt, utan paverkas dven av media, konkurrens eller annat “’brus” (Kapferer, 1997). Brand
identity ddremot, betecknar det budskap som fOretaget sjdlvt kontrollerar och #dmnar

kommunicera ut till kunderna.

Brand identity, eller mérkesidentitet, som begrepp har redogjorts for utforligt av framfor allt
Aaker (1996), dven om det dock bor noteras att Aakers modell inte utgér nagon generell
definition av begreppet (Melin, 1999). Identiteten beskrivs enligt Aaker (1996) av tolv

dimensioner organiserat kring fyra perspektiv:

De fyra perspektiven i mirkesidentitetsteorin uppdelat pa tolv dimensioner (Aaker, 1996)

Mirket som... Produkt Organisation Person Symbol
Omfang Organisationegenskaper Personlighet Visuellt bildsprak
Egenskaper Lokalt eller globalt? Relation Mirkesarv
Kvalitet/Virde varumirket-
Anvindning konsument
Anviéndare
Ursprung

Dessa fyra perspektiv och tolv dimensioner kan pa olika sitt tydliggora méarkesidentiteten. Det
ar dock inget maste for foretaget att forsoka anvinda sig av alla fyra, i vissa fall kan det till
och med ridcka med ett. Nedan f6ljer en sammanfattning av de fyra perspektiven, i den man de

ar relevanta for vart fallforetag.
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3.3.1 Produktperspektivet

Ett foretag kan pa flera sitt lata sin produkt uttrycka mirkesidentiteten. En mérkesprodukts
namn dr ett viktigt kdnnetecken och av stor betydelse for utvecklingen av en stark identitet
menar Melin (1997). Namnet bidrar till att férmedla kénslor och att skapa fantasi hos
konsumenten och kan dven grupperas beroende pa dess egenskap och anvindningsomrade.
Denna indelning av namn kan anvindas som hjidlpmedel vid bedomningen av ett namns
lamplighet som varumirke. Aven checklistor ver vad som kinnetecknar ett bra namn finns
att tillgd. Hir definieras detta som enkelt, unikt, suggestivt och juridiskt skyddbart (Melin,
1997).

Vidare forklaras omfang som vikten av att varumérket har en tydlig koppling till en viss
produktgrupp. Med vilken/vilka produkter vill vi att mirket skall forknippas med? Svengren
(1995) menar att produkten ar kdrnan i foretagets verksamhet och viktig for att skapa en
visuell identitet. Produktdesignen &r enligt Svengren (1995) den egenskap som kan ge
foretagets namn ett innehall. Produkten ska inte bara differentieras fran sina konkurrenter utan
dven ge foretaget en viss identitet. Kvalitet och/eller prisvirdhet dr for manga foretag
avgorande konkurrensfordelar och egenskaper som starkt kopplas till varumérket (Aaker,
1996). Antingen lever man upp till den ldgstaniva som marknaden accepterar, eller sa strivar
man efter att leverera hogsta mojliga kvalitet och konkurrerar utifran det. Andra foretag vill
forknippa sin produkt med sérskilda sammanhang dir produkten anvénds, till exempel
sportdrycker som marknadsfor sig som oumbirliga vid fysisk aktivitet. Pa liknande sétt kan
varumirket positioneras genom fokus pa anvindare, diar exempelvis Fjillrdven i sin reklam
riktar sig till dem som gillar att vara ute i naturen. Slutligen anvénds ofta produktens ursprung
for att forstirka trovirdigheten i budskapet, som till exempel nir man marknadsfor
schweiziska klockor. Det dr viktigt att papeka att om konsumenten inte upplever relevanta
skillnader mellan produkterna i en viss bransch kommer priset ha en stor betydelse i
beslutsprocessen. For att undvika detta maste mirkesinnehavaren forsoka forknippa

mirkesprodukten med virden som skapar unika mérkesassociationer (Melin, 1997).
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Maigrupp

Positionering

Kalla: Melin [1997:125)

Varumarke

For att forsta detta bittre kan teorin forklaras utifran varumirkespyramiden (Melin och Urde,
1991). For att hir uppna mirkeslojalitet #r malséttningen att konsumenterna ska
uppmirksamma produkten i syfte att denna skall kunna kategoriseras. Om foretaget lyckas
skapa intresse hos konsumenten har kinnedom om maérkesprodukten skapats. For att sedan
starka kopplingen mellan sjdlva produkten och varumirket anvinds olika séljframjande
atgdrder. Nir konsumenten i en kopsituation senare ser produkten associeras den till
varumérket utan att ta en omvidg forbi produkten, pa detta sitt stirks kopplingen mellan

malgruppen och varumérket.

3.3.2 Organisationsperspektivet

Organisationen bakom varumirket dr ytterligare en viktig byggsten for identiteten (Aaker,
1996). Det grundldggande antagandet handlar om att det krivs en organisation med sirskilda
vérderingar, kultur, ménniskor, program samt tillgangar/kunskaper for att kunna leverera en
bra produkt. Redan hir bor det dock invindas att manga foretag resonerar pa motsatt sitt,
namligen att det dr farligt att skapa kopplingar mellan varumirket och organisationen bakom,
eftersom dessa kopplingar kan forsvaga enskilda mérkesprodukters unika identitet och

forsvara en eventuell multibrandingstrategi (Melin, 1999).

Grundldggande for kundernas relation med foretaget dr de véarderingar och den kultur som det
kommunicerar ut till dem (Aaker, 1996). Melin (1999) gar ett steg lingre da han menar att ett

kiarnviarde representerar en mirkesprodukts primidra konkurrensfordel. De flesta kunder
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kdnner av dessa virden och bildar sig en uppfattning om foretaget utifran dem. Detta giller
framfor allt de foretag eller organisationer déir varumirket dr synonymt med foretagets namn,
varumirken utan nagon direkt koppling till foretaget bakom mojliggor ett betydligt storre

mandverutrymme vid skapandet av méarkets identitet (Kapferer, 1997).

De personer som star bakom foretaget och som ibland &r foremal for exempelvis
tidningsintervjuer, eller de medarbetare som kunderna moéter nér de inhandlar varan, utgor en
virdefull reklampelare for foretaget. Genom sitt beteende ger de uttryck for organisationens
virderingar och kultur, men &dr dven viktiga for trovardigheten bakom produktens egenskaper.
Hér menar vi dock inte de fall dir foretaget kanske anvinder en kiénd person som talesman,

utan foretagets medarbetares roll som foretridare for foretaget.

Genom att arrangera olika program eller aktiviteter kan organisationen ocksa ldgga mer tyngd
bakom dess virderingar och kultur. Exempel pa detta kan vara olika typer av
vilgorenhetsprojekt eller ett samhillsengagemang, men det kan ocksa vara att man bjuder

kunder pa ett ndjesarrangemang som kan associera till varumérket.

Slutligen kan &dven de tillgangar och kunskaper som associeras till foretaget skapa
trovirdighet kring varumérket. Det kan rora sig om tillgdngar som till exempel biltillverkaren
som framhéver sina moderna produktionsanldggningar, eller kunskaper som i fallet med
fondbolag som siljer Rysslandsfonder och som pekar pa att alla analytiker kan ryska, eller pa

nagot annat séitt markerar att foretaget dr experter inom sitt produktomrade. (Aaker, 1996)

3.3.3 Personlighetsperspektivet

Ett annat sitt att undvika en 6verdriven fokusering pa produktegenskaper ér skapandet av en
personlighet bakom varumirket. Precis som en person kan ett varumirke uppfattas som
kompetent, imponerande, trovirt, kul, aktivt och sa vidare. En personlighet kan forstarka
varumirket pa flera sitt. Dels kan den gora att produkten tjdnar som ett sitt for anvindaren att
uttrycka sin egen personlighet. Malsittningen for foretaget dr ndmligen att forsoka
forménskliga mirkesprodukten. Tanken bakom detta &dr att ménniskor ofta véljer

mairkesprodukter pa samma sitt som de viljer vanner. Mirkesprodukterna dr déarfér nagot som
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ménniskor vill umgas eller synas tillsammans med. Alltsa viljs de produkter som stirker
konsumentens sjdlvbild. Eftersom sjdlvbilden &r viktig, har en attraktiv personlighet varit en
bidragande orsak till att en relation mellan konsument och mérkesprodukt utvecklats (Melin,
1997). For att pa ett enkelt sitt beskriva denna personlighet har manga foretag anvént sig av
symboler (detta beskriver vi utforligare i ett senare stycke), exempelvis figurer som Ronald
McDonald och Marlboro-mannen (Kapferer, 1997). Gemensamt for de sétt som Melin (1999)
tar upp som verktyg for att skapa en personlighet ir att de forutsitter att mirket marknadsfors
aktivt genom exempelvis annonsering, sponsring eller anvindande av kinda personer. Pa
denna punkt dr brand mangementlitteraturen inte mycket till hjdlp for foretag som inte har

tillrackliga resurser for denna typ av marknadsforing.

Det finns dven vissa kopplingar mellan varumirkets personlighet och de karaktirsdrag som
foretaget vill uppvisa. Den forsta kopplingen handlar om att varumirkets karaktarsdrag kan
associeras med varumirkets personlighet genom minniskor som forknippas med mirket. Pa
detta sdtt bildar dessa karaktdrsdrag en personlighet for varumirket. Den andra kopplingen
handlar om karaktidrsdrag som foretaget éverfor genom produktattribut. Vad dr det som gor
detta varumirke speciellt och unikt? Kunden maste kédnna att foretagets produkter inte bara
har vissa funktionella fordelar utan att ocksd produkten ger en sorts emotionell beloning

(Urde, 1997). Just detta gor att en ldngre relation mellan mérket och konsumenten uppstar.

3.3.4 Symbolperspektivet

Slutligen har vi ocksa det perspektiv som handlar om utnyttjandet av symboler i
varumirkesskapandet. En stark, uttrycksfull symbol kan skapa sammanhang och struktur till
identiteten och, framfor allt, skapa igenkdnning och ihigkommande. Symbolers betydelse blir
storre om de innehaller en metafor, som pa nagot sitt uttrycker den nytta som anvindaren far
av produkten. En stark symbol kan 1 sjdlva verket vara av stor betydelse for den valda
mirkesstrategin. Symbolen ér viktig eftersom den kan ge en stark image som 1 stora drag kan

driva foretaget framat (Aaker, 1996).

Symboler kan ocksa ha betydelse da ménniskor vill identifiera sig med nagon forebild skriver

Tollhagen-Akerhielm (2002). 1 klidbranschen har vissa mirken blivit mode och fitt en
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mening pi grund av minniskors beniigenhet att hiirma (Simmel 1908, i Tollhagen-Akerhielm
2002). Dock har den modemedvetne inte foljt sin forebild till punkt och pricka, utan valt de
symbolvirden som passar for att tillhra men dnda skilja sig fran méngden. For att skapa sig
en egen identitet har detta blivit viktigt for att inte helt férlora sin personlighet. Ett exempel pa
detta dr de Gantkunder som forsoker efterlikna sin forebild i den framgéangsrike
medelaldersamerikan som market forknippas med. Att vélja ut ett visst plagg fran Gant
medfor déarfor att kunden kan identifiera sig med samma livsstil. Kunden vill tillhora idealet

och bli lika framgangsrik (Tomlinson, 1990).

Klédder har inte bara den egenskapen att kunna fa folk att identifiera sig med sina forebilder
utan kan ocksa skapa prestige. Att kunna uppvisa samma symbolvirden som den avundande
kategorin minniskor kan ge prestige (Tollhagen-Akerhielm, 2002). Tydligt #r prestigevirdet
gillande bilar dér olika mirken symboliserar en viss kvalitet, klass och stil. En del méarken
vénder sig endast till en liten kundkrets, till exempel lyxbilar, ddr koparna visar att de har rad.
En annan kundkrets koper ett visst bilmérke pa grund ut av att just den modellen ar trendig.
Pa samma sitt som prestigevirdet finns med pa bilmarknaden finns den ocksa med pa
klidmarknaden (Tomlinson, 1990). En del mirken inom de hdga prisnivaerna bygger
namligen sitt vérde till storsta delen pa individers 6nskan att imponera. Men trots att det finns
ett symbolvirde kring det egna mérket dr det ingen garanti for dess varaktighet (Tollhagen-

Akerhielm, 2002).

En annan egenskap som kldder har &r att de kan kommunicera med sin omgivning. Bérare av
ett visst plagg kommunicerar nagot budskap med sina kldder (Tollhagen—f&kerhielm, 2002).
Klddmode kan dérfor beskrivas som ett sitt att forsoka utveckla sin kreativitet. Att forsta hur
kunder vill kommunicera med sina kldader dr en viktig del for mérkesforetagets producent
(Tollhagen-Akerhielm 2002). Anvinder sig inte klidforetaget av den kombination av
symboler som ska forknippas med mirket kan problem uppsta. Kldadbranschens snabba
fordndringar stéller dven krav pa fornyelse av utbudet. Starka influenser fran annat hall kan

sla ut ett mode innan det ens ldmnat introduktionsfasen.

I samband med foretagsidentitet kan det dven bli aktuellt att anvinda sig av visualisering av
till exempel logotyper, forpackningar, produkter och miljoer. Svengren (1995) skriver om
identitetsbegreppet som kan analyseras utifran tva nivaer nidr det giller den visuella

identiteten. Pa en konkret niva handlar det om att skapa igenkénnande hos konsumenten, och
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pa den abstrakta nivan ska den visuella identiteten symboliskt beskriva organisationens
karaktdr, mal, tillhorighet och ibland dven ursprung. Tanken #r att allt visuellt ska skapa
foretagets grundliggande identitet, dvs. foretagets verklighet. Genom att férmedla denna

verklighet okar trovirdigheten for foretagets markandsforing.

Anledningen till att den visuella identiteten blivit sa betydelsefull beror pa att den dr det mest
effektiva sittet att skilja sig fran andra produkter i samma bransch (Svengren, 1995). Genom
en effektiv kommunikationsstrategi kan ett foretag uppna flera fordelar som till exempel okat
ihagkommande och igenkinning. Problemet ir att nér foretag forsoker kommunicera med sina
“harda” och mitbara egenskaper att de kan vara litta for konkurrenter att kopiera (Svengren,
1995). Centralt vid kommunikation av den visuella identiteten dr darfor att foretag forsoker
kommunicera med foretagets "mjuka” egenskaper. Det kan vara foretagets normer, beteenden,
relationer och beslutsfattande. Alltsa foretagets mal, visioner, centrala virden sammanfattas
tillsammans till ett visuellt budskap. ”Syns du daligt finns du snart inte”, ”’Syns du inte, finns
du inte alls” &r tva av de citaten som Bergstrom (2001) lyfter fram for att beskriva

problematiken i den visuella identiteten.

Forutom att symbol och logotyp har betydelse for foretaget da dess identitet ska formedlas,
finns de dven med for att 6ka kinnedomen om foretaget. Detta dr ofta véldigt svart pa grund
av det stora utbudet av produkter pa marknaden. Vikten av hog mirkeskinnedom har visat sig
ha stor betydelse for vilket midrke konsumenten viljer. De mérken som konsumenten erinrar
sig dr oftast de marken som konsumenten ocksa koper. Fast den spontana kdnnedomen ir lag
ar det dnda viktigt att konsumenten har en latent kinnedom om varumérket. Detta beror enligt
Melin (1996) pa att det definitiva kopbeslutet gors i butik och dérfor kan det vara tillrackligt

om konsumenterna paminns om och kédnner igen varumairket dar.
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4  Teori stills mot empiri — analys

I foljande kapitel kopplas vara empiriska data samman med den teoretiska framstéllning som
gjordes i foregaende kapitel. Strukturen kommer att vara densamma som i teorikapitlet: vi
borjar med att analysera utifran marknadsféringsmixen och de 4 P:na. Eftersom som tidigare
nimnts vi anser att promotionsavsnittet i 4 P-modellen inte kinns tillrdackligt for att analysera
fallforetaget fordjupas denna del 1 ett separat avsnitt som behandlar kommunikationsfenomen
som word of mouth, opinionsledare och “buzz” nidrmare. I den tredje och avslutande delen

analyseras Cheap Monday ur ett mérkesidentitetsperspektiv.

4.1 Marknadsféringsmixen och de 4 P:na

4.1.1 Plats

Platsen och distributionen har varit en viktig del i Cheap Mondays framgangar. Fran borjan
saldes jeansen bara i en butik, Weekday i Stockholm. Denna butik var vid lanseringen av
Cheap Monday redan etablerad som en affdr for initierade jeanskopare. Hér anser vi det
viktigt att understryka betydelsen av lokaliseringen av lanseringen till huvudstaden och mer
specifikt stadsdelen Sodermalm. I teoriavsnittet tog vi upp vikten av att distribuera sin
produkt i ndrheten av de kunder man vill na ut till. Butikens lokalisering pa Sodermalm, en
stadsdel med stora grupper av mirkets potentiella kunder, framstar som en viktig del av
marknadsforingen. Christer Persson pa Esposito i Lund bekriftar denna bild da han tror att
mirket definitivt gynnades av att det forst etablerades i Stockholm eftersom trender oftast
utgar dérifran, och att dér finns en mingd trendkénsliga konsumenter som fungerar som
minskliga reklampelare. Aven grossisten Mats Andersson pekar pé att de forsta kunderna var

inflytelserika musiker och grafiker.

Hur ser da en Weekdaybutik ut? Det ror sig om stora butiker, den storsta i Stockholm &r 900
kvadratmeter stor, och den i Malmé ar till och med nagot storre. Inom kort 6ppnar en dnnu
storre butik pa Drottninggatan i Stockholm som planeras vara 1500 kvadratmeter stor.
Weekday oppnade nyligen i Malmo och hir har inredaren tagit ut svingarna. Stora, gréna och

blanka ytor dominerar och butikshyllorna dr utformade pa ett labyrintliknande sétt som nog
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kan sdgas vara spektakuldrt men inte speciellt utrymmeseffektivt. Pa detta sitt fungerar
butiken som ett viktigt konkurrensmedel och butikens design och layout skapar lojala kunder,

i enlighet med bade Easey (2002) och Bergstrom (2001).

Vidare under rubriken Plats har vi sortimentets betydelse for kopupplevelsen. Kim Holm,
butikschef pa Weekday i Malmo, menar att butikerna har varit mycket viktiga eftersom man
dir kunnat styra hur mérket uppfattas genom att ligga Cheap Monday-jeans bredvid dyrare
mirken, och dédrigenom dra nytta av dessa mirkens status. Innan Cheap Monday fanns hade
den ursprungliga Weekdaybutiken bara mérken som tillhérde premiumsegmentet med priser
fran 1500 kronor och uppat. Nir kunderna plotsligt kunde hitta jeans for 400 kronor i en affir
dir de vant sig vid att spendera betydligt hogre summor fick de “glddjefnatt och kopte 2-4 par

direkt”, sdger Mats Andersson.

Nir sedan Cheap Monday spreds, dels genom nya Weekdaybutiker men framfor allt nidr de
borjade siljas hos externa aterforsiljare, fortsatte man pa den inslagna linjen att ligga jeansen
bredvid dyrare motsvarigheter i exklusiva butiker. De butiker som man salt in jeansen till &r
de som ir inflytelserika pa sin lokala marknad. ”Hade man géatt med Cheap Monday till en
‘mainstream-butik’ som hade liknande prislige skulle det varit ett par stretchjeans med
dodskallelogga — varken mer eller mindre”, sdger Mats. ”"Hela dynamiken skapar vi genom
den hir typen av distribution.” Detta bekriftas ocksa av Kim Holm, som menar att
butikskedjor som exempelvis JC inte skulle kunna komma ifraga att bli aterforsiljare for
jeansen. En annan typ av butik man gérna séljer jeansen genom ocksa dr de som vénder sig till

kulturellt intresserade, och har andra varumirken som riktar sig till denna kundgrupp.

De butiker som Cheap Monday siljer sina jeans till #r huvudsakligen sa kallade
premiumbutiker. Dir hittas vanligtvis mérken ur det 6vre prissegmentet, och butikens kunder
kanske tidigare inte hade rad att kopa nagot vid varje besok. Nar Cheap Monday dok upp i
butikerna hade kunderna nu rad att kopa med sig ett par mer eller mindre varje gang som de
besokte butiken. Trots det laga priset kunde kunderna dnda kidnna att de tillhorde den

popkultur dir de andra dyra jeansen fanns.

Saledes kan vi konstatera att Cheap Mondays val av aterforsiljare och utformning av den
egna butiken dr vil uttdnkt och i hog grad bekréftar den bild som McCarthy och Perreault

(1984) lagger fram. Genom att sélja bade dyrare och lite billigare mirken bemdter man en
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storre malgrupp, och bygger en image genom att i viss man vara exklusiv. Vi kdnner dock att
4 P-modellen hir inte ger oss nagon djupare forstaelse for butikens roll i skapandet av sjédlva

mirkesprodukten.

Lat oss titta vidare pa distributionens roll i marknadsféringsmixen. Mats Andersson ansvarar
for den fristaende distributoren The Grocery, som distribuerar Cheap Monday bade i Sverige
och internationellt. Han kinner Orjan Andersson sedan linge och har varit med frin borjan.
Med sin tidigare erfarenhet inom positionering och forsiljning av premiumjeansmérken som
Levi’s Vintage och Levi’s Red, blev han kontaktad nir Orjan Andersson bestimde sig for att
lansera Cheap Monday utanfor Weekday. Eftersom Mats Andersson arbetat en ldngre tid i
Skandinavien och Europa hade han etablerat ett kontaktnit med butiker som var inflytelserika
pa sin marknad. ”Om Orjan #r designer och koncept si ir jag mer ett sprakror [...] och for

vidare budskapet och hittar ritt manniskor som forstar idén och kan ta det vidare.”

Som vi ndmnde 1 teoriavsnittet dr det viktigt for maérkesinnehavaren vilken identitet
distributoren har och hur hans roll spelar in i varumirkesuppbyggnaden. Cheap Monday
lyckas hir alltsa genom att ha knutit sin distributor néra till sig bevara den kontroll 6ver den
identitetsbyggande processen pa samma sitt som foretag som Benetton och H&M, utan att for
del delen alltid finnas i egna butiker. Detta mojliggors ocksa genom Mats Anderssons starka
tro pa konceptet - ’en briljant idé”, som han sjélv uttrycker det. I teorin understryks dven detta
da McCarthy och Perreault (1984) talar om just vikten av att relationerna mellan parterna i

distributionskedjan bygger pa tillit och intresse for produkten.

4.1.2 Pris

Vi fortsitter diskussionen med hur priset spelar in i marknadsforingsmixen. ”Anledningen till
att Cheap Monday kom till var att alla jeans kostade dver 1000 kronor och kanske dven runt
1500 kronor och 2000 kronor”, siger Mats Andersson. Ett premiumsegment hade skapats och
i kolvattnet pa detta hojdes priserna 6ver hela marknaden med cirka 400 kronor i borjan av
2000-talet. "Produkten var densamma men det hade uppstatt en acceptans for ett hogre pris”,

fortsitter Mats, “utan att produkten egentligen var vird det. Och alla trodde sig kdpa en image
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och coolness genom ett pris [...] priset blev viktigare dn produkten”. Mot denna bakgrund

startades Cheap Monday.

Detta stimmer vil in pa Aakers (1996) varning om vad som kan hidnda om man vid
prissittningen riktar for stor uppmirksamhet mot de ndrmaste konkurrenternas prisstrategi
och forsoker folja dem. Motiveras inte ett hogt pris av att kunderna uppfattar en hogre kvalitet
lamnas filtet Oppet for konkurrenter underifran som erbjuder en likvirdig produkt med
jamforlig kvalitet till ett ldgre pris. Manga jeanstillverkare forknippades nu alltsé med
overpriser efter Cheap Mondays intag pa marknaden. I butiken Weekday gjordes detta
uppenbart da Cheap Monday kunde placeras sida vid sida med dyrare mérken sa kunderna
direkt kunde jamfora dem sinsemellan, “vi ville kli av dem lite grand”, sdger Mats

Andersson.

Nar det giller aterforsiljares krav pa vilken vinstmarginal som kan erbjudas bedomer vi att
Cheap Monday hade en fordel av att forst lanseras i en egen butik. Da undveks eventuell
motvilja som aterforsiljare kan tinkas ha gentemot lagmarginalprodukter som Cheap Monday
trots allt dr. Innan hoga volymer kunde kompensera for ldgre marginaler bars alltsa market
upp av butiken Weekday. Detta bekriftas av Mats Andersson som berittar om nér han forsokt
sdlja in jeansen till externa aterforsiljare fatt hora att man inte kan silja billiga jeans med
dodskallar pa, i en affir som siljer fina jeans for 2000 kronor. Vidare papekar dven Mats sjilv
att Weekday varit en vildigt bra referens att peka pa hur billiga jeans kan siljas tillsammans

med dyra.

Bilden av jeansmarknaden som vara respondenter malar upp bekriftar till stor del teorin om
att ett hogt pris implicerar hog status eller hog kvalitet. Men #nda tycks Cheap Monday ga
emot detta eftersom mirket uppnatt bade en viss status och undvikt att stimplas som ett mirke
med lag kvalitet. ”Vi sdger inte att var kvalitet dr helt fantastisk med den dr helt ok™, sdger
Mats. Han menar att det ar viktigt att ta konsumenten pa allvar och att billiga jeans inte
behdver betyda mindre mode, simre kvalitet eller simre passform. Saledes erbjuder Cheap
Monday en produkt som erbjuder samma, eller atminstone likvirdiga, fordelar som
premiummairken men till ett ldgre pris. Premiummaérkenas prishdjning utan motsvarande
hojning av kvalitet eller utforande straffade sig alltsd och limnade utrymme for Cheap
Monday att attackera marknaden med ett ligre pris och samtidigt erbjuda en likvirdig

produkt.
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Cheap Monday gynnas ocksa av den snabba fordndringstakten i modeindustrin. Eftersom
mirket specialiserat sig pa den senaste designen innebér det att det genom sin lagprisstrategi
attraherar stora kundgrupper som annars inte hade haft rad att kopa det senaste modet. Till
skillnad fran kldder man koper sillan, som exempelvis jackor med tidl6s design som en
oljerock, dr de designjeans Cheap Monday erbjuder en sdsongsvara med stindig fornyelse av
kollektionen. Eftersom lagprissegmentet inom jeansbranschen innan Cheap Monday dok upp
inte levde upp till trendkinsliga kunders krav pa passform, fiarg eller grafiskt uttryck, var
dessa kundgrupper begrinsade till midrken med hog prislapp som gjorde det svart att alltid

kunna kopa den senaste designen.

Det framstar alltsa som att det pa jeansmarknaden uppstatt ett vakuum mellan lagprismirkens
bristande attraktionskraft hos den trendkinsliga publiken och premiummirkenas omotiverade
prishéjningar och tendens att f6lja med varandra uppat pa prisskalan. Cheap Monday lyckades
alltsa fylla ut detta vakuum genom att avsloja premiummérkenas omotiverat hoga priser med
en produkt som levde upp till trendkénsliga kunders krav samtidigt som en bredare publik

kunde fa rad med den senaste designen.

41.3 Produkt

Sjdlva produkten i sig har ocksa stor betydelse i marknadsféringsmixen i vart fall. Om man
tittar pa produktens egenskaper i Cheap Mondays fall &r det tydligt att mérket riktar sig till
den designmedvetna konsumenten, vilket illustreras av den forsta modellen som hade en
mycket karakteristisk passform. Modellen hade en mycket tajt passform som visserligen
funnits tidigare men da bara hos dyra och ovanliga mirken. Nytt var ocksa att kombinera

denna passform med att sy dem i stretchmaterial.

”Mdnniskor kopte inte Cheap Monday for att det var billigt fran borjan, de kopte for att det var
rdtt passform, rdtt farg, det var rdtt grafiskt uttryck pa produkten. Sen kom priset som en bonus.
Sa vi var valdigt mana om att produkten var rdtt. Utan rdtt produkt dr ett ldgt pris ingenting.”

(Mats Andersson, 2006-12-22)
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Hur passar da Cheap Monday in i McCarthy och Perreaults (1984) varukategorier? Snabbt ser
man att Cheap Monday har egenskaper som kénnetecknar bade homogena och heterogena
shoppingvaror. Cheap Monday kan betecknas som homogena da de manga ganger é&r
likvirdiga med avseende pa moderiktighet och passform med premiummirken men till ett
lagre pris. Samtidigt kan de ocksa betecknas som heterogena eftersom manga kopare inte alls
ser dem som likvidrdiga andra mirken utan koper dem for att de erbjuder mer kvalitet och
dandamalsenlighet dn jeans i den homogena kategorin. Vi ser hir alltsd att Cheap Monday
attraherar bada kundgrupperna: dels de som ser jeans som homogena och soker det ldgsta
priset, men ocksa de som ldgger storre vikt vid produktens egenskaper. Detta faktum tror vi

spelar stor roll i Cheap Mondays framgang — “utan rétt produkt &r ett 1agt pris ingenting”.

Enligt 4 P-teorin har dock varumirket ingen storre betydelse ndr konsumenten soker
heterogena varor, utan virderingen av produkten sker utifran en egen bedomning av priset och
kvaliteten. Ju mer konsumenten vill gora sin egen jimforelse av varors pris och kvalitet, desto
mindre roll spelar varumirket. Detta leder forstas till fragan hur stor roll har da sjilva
varumirket Cheap Monday nir den potentiella kunden soker efter ett par jeans? Som vi
nimnde tidigare i teoriavsnittet har varumarket istillet stor betydelse for produkter i kategorin
speciella varor. Hir finns ocksa kidnnetecken for Cheap Mondayjeans — manga kopare letade
upp butiken dir jeansen saldes i, pa jakt efter just dessa och inga andra — vilket alltsa &r
definitionen av en speciell vara och sédledes en vara déir varumérket dr betydelsefullt. Denna
oklarhet gillande vilken betydelse sjdlva varumirket Cheap Monday har haft for jeansens

popularitet utreds vidare i analysens tredje del om mirkesidentitet.

McCarthy och Perreault (1984) papekar dock att det kan vara farligt att forsoka attrahera alla
potentiella kundgrupper, det vill siga bade de som ser Cheap Monday som en homogen vara
och tilltalas av det laga priset, och de som soker en heterogen vara i form av ett vildesignat
par jeans till ett rimligt pris, samt kénnare pa jakt efter den biésta designen. Risken for Cheap
Monday att urvattna sitt produkterbjudande genom att forsoka tilltala alla dessa tre grupper
lika bra tror vi motverkas av att méarket lyckats skapa en trovirdighet bakom sitt erbjudande.
Denna trovirdighet tror vi har uppnatts av att mirket lyckats exploatera svagheter hos
konkurrenter inom alla de tre grupperna homogena, heterogena och speciella varor.
Lagpriskedjor som riktar sig till dem som ser jeans som en homogen produkt missar att ta
kunden pa allvar ndr de erbjuder ldgre grad av moderiktighet, simre kvaliteter och sdmre

passformer. Butiker och mirken som riktar sig till kunder som ser jeans som en heterogen
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vara hojde priserna till nivaer diar kunder borjat fraga sig vad de egentligen far fér pengarna.
Slutligen har tillverkare av jeans i kategorin speciella varor misslyckats med att gora sig

tillgédngliga for en bredare publik.

Cheap Monday skapade en ny trend dér alla dessa svagheter utnyttjades och tillgodosags, och
déarfor har det ocksa vunnit popularitet hos olika typer av kunder. Som Mats Andersson
uttrycker det: ”vi tar konsumenten pa allvar och da tar de oss pa allvar fast med glimten i 6gat

for vi har ganska mycket humor i det vi gor”.

En annan aspekt hos produktens roll i marknadsforingsmixen &dr dess livscykel. Cheap
Monday har passerat sérpriagelstadiet och &r inne pa efterliknandestadiet ddr kunder kopierar
stilen hos de modeforebilder som till en borjan borjade kdpa jeansen. Hérifran forutspar teorin
sedan att det mode som Cheap Monday initierat gar vidare in i en fas av ekonomisk
efterliknande, dar konsumenterna vill ha det senaste modet men till ligsta mojliga pris. Vi
anser dock inte att Cheap Monday hotas av billigare kopior, delvis eftersom mérket har unik
kompetens med sin langa erfarenhet av branschen och dirmed har formaga att utveckla sitt
koncept allt eftersom. Men @ven den unika distributionen gor mirket mer attraktivt och
mindre sarbart for attacker fran billigare konkurrenter. Detta illustreras av ett uttalande av

Lasse Karlsson, marknadsansvarig pa Weekday Brands AB:

”Det svdra dr inte att gira billiga jeans. Det handlar om design och nytinkande. Och att skapa en
varumdrkeskdnsla. Det gor vi genom att hantera varumdrket som om det vore dyrt genom att
liigga det pa en vildigt smal distribution.”

(Lasse Karlsson, Dagens Industri, 2006-12-27)
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4.2 Paverkan — pa andra sitt

Under var intervju med Sanna Atldax framholl hon att en av anledningarna till att Cheap
Monday inte dgnar sig at exempelvis reklamkampanjer dr att alla inom foretaget mer eller
mindre trottnat pa det reklamoverflod som finns idag i kombination med att det i borjan
saknades kapital till den hdr formen av marknadsforing. Ndr Cheap Monday borjade bli
framgangsrikt gjorde man #nda ett aktivt val att vilja bort reklamkampanjer och liknande.
McCarthy och Perreault (1984) tar upp svarigheterna med att na igenom den
masskommunikation och det mediabrus vi lever med. Det dr ocksa viktigt att hitta alternativa
vigar for sitt foretags kommunikation. Sanna aterkommer under intervjun till att hon &r trott
pa att marknadsforare talar om for folk vad de ska ha pa sig och att hon &r 6vertygad om att
Cheap Mondays kunder sjdlva kan vilja. Mats Andersson papekar ocksa detta: ”vara kunder
kan bestimma sjdlva”. Utifran denna filosofi har Cheap Monday tvingats ga andra vigar i

marknadsforingen, vigar som varit av stor betydelse for varumirkets spridning och framgang.

Strukturen pa den hir delen av analysen #r uppbyggd pa foljande vis: Forst analyserar vi
begreppen - word-of-mouth och word-of-mouth marketing, buzz marketing samt
opinionsledare — enskilt. Dérefter i en sammanknytande analys utifran McCarthy och
Perreaults flodesmodell (1984; 480), visar vi hur dessa tillsammans kan gora konsumenterna

positivt instillda till Cheap Monday som varumérke.

4.2.1 Word-of-mouth och Word-of-mouth marketing

Sanna Atldax aterkommer flera ganger under vart samtal till att Cheap Monday inte dgnar sig
at marknadsforing. Det hon menar ir att Cheap Monday inte dgnar sig at marknadsforing i
den traditionella meningen, det vill sdga annonser, reklamspots 1 TV, sponsring av olika
events, etc. Det man istillet 1 stor utstrackning anvinder sig av som marknadsforing &r
begreppet word-of-mouth, menar vi. Alla vi intervjuat pekar pa vilken betydelse Cheap
Mondays kunder haft fér varumirkets spridning och séaledes dess framgang. Den teori vi
anvént oss av (bland annat Hartley (1997), Rosen (2002), Thorstensson (2006) och McCarthy
och Perreault (1984)), pekar pa minniskors grundldggande behov av att kommunicera och

enligt WOMMA handlar word-of-mouth marketing om att skapa en anledning och grund for
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konsumenterna att tala vdl om varumirket. Detta menar vi att man fran Cheap Mondays sida
astadkommit da man lanserade en ny, unik produkt till ett lagt pris. Nir vi fragade Sanna

vilken betydelse kunderna har, ur marknadsforingssynpunkt, sdger hon féljande:

”De dr jiitteviktiga. Framforallt var de ju det i borjan, det var ju sa att ryktet spreds att den hir
byxan fanns i den enda butiken i Stockholm. Man sag folk héiir med karta for att hitta till Weekday

for att kopa ett par byxor.”
(Sanna Atldax, 2006-11-22)

Om man tittar pa flodesmodellen ser man tydligt den starka koppling olika kunder har mellan
varandra och hidr kan man se att alla varumirken har mycket att vinna pa att skapa
forutsittningar for kunderna att tala vdl om varumirket. Cheap Monday lanserade en siluett
som inte tidigare funnits, ’sa tight att den i borjan betraktades som en langkalsong” beréttar
Sanna, och dessutom till ett pris som lag langt under konkurrenternas. Detta, menar vi, dr
nagra av de forutsittningar som Cheap Monday skapade for att kunderna skulle sprida positiv
word-of-mouth. Succén blev ocksa i det narmaste omedelbar vilket ledde till att den forsta
leveransen av jeans, 700 par, fort salde slut. Kunderna blev tvungna att skriva upp sig pa
véntelistor och detta hade stor betydelse da folk sinsemellan spontant borjade prata om “det
nya jeansméirket” Cheap Monday. Den bilden bekriftas av bade Kim Holm och Sanna Atldax.

Denna specifika hindelse kommer nidrmare att diskuteras i avsnittet om buzz marketing.

Silverman (2001) diskuterar att man som marknadsforare maste vara medveten om att word-
of-mouth marketing bygger pa minniskors vilja att dela med sig av sina erfarenheter och vi
menar att detta dr nagot som Cheap Monday har tagit fasta pa. Varumirket dr starkt
forknippat med butiken Weekday och dven om man fran Cheap Mondays hall papekar att det
inte dr samma varumérke, eller som Sanna sdger: “Cheap Monday ér inte Weekdayjeans”, sa
ser vi tydligt att de bada lever i symbios med varandra. Weekday bedriver en okonventionell
marknadsforing som innebir att man exempelvis bjuder kunderna pa 61 under reaperioden och
att man vid sérskilda tillfallen har discjockeys som spelar i butiken, etc. Eftersom Weekday
tar in 98 % av Cheap Mondays kollektion och betraktas som varumirkets flagsskeppsaffar
paverkar dessa hindelser Cheap Monday och hjilper till att skapa positiv word-of-mouth.
Detta leder i sin tur till att det dr kunderna som sdker upp varumirket och det mirks i vara

samtal att detta &r viktig del av affarsidén. WOMMA pekar ocksa pa det viktiga i att kunderna
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sjalv soker rad av varandra och att det dr deras egna upplevelser som #r det priméra

(http://www.womma.org/wom101c.htm, 2006-12-06). Mats Andersson sammanfattar sa har:

” Vi tyckte att vi hade en fantastisk idé och da kiinde vi att om vi nu tror att den hdr idén dr sd
fantastiskt bra, ska vi inte ldta kunden komma pa det sjilv? Och sd far de tala om det for sina
vinner.”

(Mats Andersson, 2006-12-22)

4.2.2 Buzz marketing

For att aterknyta till teoriavsnittet om buzz marketing vill vi paminna om att buzz innebér en
sarskild handling som é&r avsedd for att ménniskor ska borja prata om ett visst varumérke
(Thorstensson, 2006). I denna del av analysen kommer vi att visa pa de olika aktiviteter som
Cheap Monday haft for att sprida en buzz och pa detta sitt skapa positiv word-of-mouth. Vi
kommer att gora detta med hjélp av de fem faser som Rosen (2002) beskriver néar han jamfor

buzz marketing med att skapa en bra historia.

De tva forsta faserna #r snarlika och menar att man ska locka med exklusivitet och mystik samt
bygga forvintan. 1 Cheap Mondays fall ser vi att dessa bada faser gar in i varandra och dérfor
diskuterar vi dem i samma avsnitt. Den forsta buzzen kring varumirket kom i samband med
att den forsta leveransen jeans tog slut. Da den ursprungliga tanken med jeansen var att skapa
en billig byxa till Weekdays stamkunder trodde inte foretaget att det behdvdes nagra storre
kvantiteter, den forsta leveransen inneholl bara 700 par, och resultatet av denna missrakning
gillande efterfragan kom, istéllet for att leda till nagot negativt for varumarket, att skapa en
buzz. P4 grund av bristen pa jeansexemplar blev det nagot exklusivt att bdra Cheap
Mondayjeans. Rosen (2002) skriver att det dr viktigt att skapa en ldngtan hos kunderna och i
och med att den forsta leveransen jeans sa snabbt salde slut och da nista leverans blev
forsenad resulterade detta i att manga kunder forvintansfullt gick och véntade pa att just deras

par jeans skulle anldnda. Under tiden sa byggdes virdefull buzz upp.

En annan marknadsforingsatgird som Cheap Monday dgnar sig at dr de fester de anordnar och
detta dr en viktig del bland annat i lansering av nya kollektioner och produkter. Dessa fester

arrangeras for en inbjuden skara bestaende av utvalda kunder, leverantérer och medarbetare.
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Kim Holm talar om vikten av just de fester som foretaget anordnar dir man bjuder in
“vianner” till foretaget. Rosen (2002) talar om att man kan lata hubbarna, vi kommer att
analysera dem ndrmre i ndsta stycke, antingen testa produkter eller ge dem forhandstittar,
”smorja dem” som Kim Holm kallar det, for att pa sa sitt fa dem att borja sprida en buzz
kring produkter som dnnu inte finns pa marknaden och da bygga forvéintan hos varumérkets
ovriga kunder. Vi menar att Cheap Monday, genom sina fester, skapat en buzz kring foretaget

och kommande kollektioner.

Fas tre kallar Rosen for ldt ménniskor folja med bakom kulisserna. 1 analysen av denna fas &r
Cheap Monday starkt knutet till flaggskeppsaffiren Weekday I butiken i Stockholm finns det
pa nedre plan ett stort fonster som ger kunderna full inblick i den studio dér personalen sitter
och gor dndringar av kldder. I rummet finns allehanda tillbeh6r sdasom symaskiner och
tryckutrustning. Butiken i Malmo ér utrustad pa liknande sitt. Skillnaden dr det som star i
fokus, stora tvittmaskiner déir personal experimenterar med olika tvittar pa jeansen. Kim
Holm pratar om att man fran Weekdays hall ser detta som “en kul grej, att kunderna kan fa se
hur vi arbetar”. Vi menar att det dr viktigare dn sa, pa detta sitt kdnner namligen kunderna att
de har insyn i verksamheten och foretagets trovirdighet okar. Dessutom ger det kunderna
ytterligare en anledning att sprida word-of-mouth till sin omgivning. Inredningen i butikerna
skiljer sig, som vi tidigare talat om, fran andra och detta ger en kénsla av att Cheap Monday

inte heller ar som alla andra.

I fas fyra handlar det om att vdga vara overdriven och hogljudd. 1 olika
marknadsforingssammanhang talas det om att, for att kunna dverrdsta mediabruset, den som
skriker hogst dr den som hors mest (McCarthy och Perreault, 1984). Cheap Monday, har
enligt oss, gjort sin egen tolkning av detta ndr man istillet for reklamkampanjer anvinder
andra sitt for att fa kunderna att sprida word-of-mouth. I tidigare avsnitt har vi pratat om hur
Cheap Monday gjort just detta via sin logotyp, sitt pris och sin trendmedvetna design pa
jeansen. I detta stycke dr nyckelorden snarare 6verdriven och hogljudd. I vart samtal med Kim
berittar hon om de olika grepp man foretagit sig exempelvis ndr man haft rea: ”Under rean
har det hént att vi bjudit kunderna pa 61 och sant och Cheap Monday ordnar fester pa Debaser
som #r en kédnd rockklubb”. Detta dr bara tva exempel pa olika sdtt som man pa ett effektivt
sitt kan skapa en buzz kring ett varumirke, genom att vara annorlunda sa mirks man och
kunder sprider word-of-mouth vidare. Vi menar att Cheap Monday pa det hir sittet skapar en

buzz kring varumirket som méanniskor normalt inte dr vana vid och denna 6verdrivna och
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hogljudda approach skapar en nyfikenhet hos kunden som &r av storsta vikt vid byggandet och
etablerandet av ett varumirke. Detta kan jamforas med exemplet gillande tv-spelskonsoler

som Vi tog upp 1 teoriavsnittet.

Sista fasen #r att man ska ge mdnniskor en hjdlte och fran Cheap Mondays hall heter denne
hjilte Orjan Andersson, en av upphovsminnen till bAde Weekday och Cheap Monday. Med
sitt, enligt Sanna, unika utseende och med sitt dokumenterat stora kunnande kring jeans star
han i fokus for kunderna. Han har pa ett naturligt sitt kommit att forknippas med Cheap
Monday som ett trendigt jeansmirke som alltid ligger langt fram géllande nya trender. Alla vi
intervjuat papekar Orjans stora betydelse och i nista avsnitt, det om opinionsledare, kommer

vi att behandla detta ndrmre.

4.2.3 Opinionsledare

I teoriavsnittet kring opinionsledare diskuterade vi vikten av att denne person atnjuter stort
fortroende fran sin omgivning samt att dennes kontaktndt gor att han eller hon nar ut till
manga manniskor. I den hir delen av analysen kommer vi att peka pa de kunder som i Cheap
Mondays fall fungerat som opinionsledare. Avslutningsvis redogér vi for Orjan Anderssons

roll som den opinionsledare och megahubb som haft storst paverkan pa mottagarna.

Christer Persson diskuterar i var intervju om att Cheap Monday gynnats av att de fran borjan
etablerade sig i Stockholm da han menar att det dr hir som den mest modemedvetna och
trendkinsliga konsumenten finns. Vi menar att om man lyckas na ritt konsumenter, och med
ratt konsumenter menar vi antingen standardhubbarna eller i bista fall megahubbarna, sa
kommer varumirket att na ut till en stérre mingd konsumenter dn vad det gjort om det
etablerat sig pa en mindre marknad forst. Da Cheap Monday initialt var tinkt som ett
varumirke riktat till Weekdays stamkunder foll det sig naturligt att det var just dessa
stamkunder som blev de forsta bidrarna av mirket. Weekdays stamkundskrets bestod vid den
hir tiden av musiker och grafiker, inflytelserika minniskor som kinde Orjan” berittar Mats
Andersson. Vi anser att dessa inflytelserika kunder redan fran borjan blev goda ambassadorer
for varumirket och eftersom de dven atnjot stort fortroende i sina kretsar, och saledes

fungerade som opinionsledare, har de stor del i etablerandet och spridandet av varumirket.
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Allt eftersom jeansen séalde slut och ménniskor borjade prata sa breddades kundgruppen fran
att till storsta del bestatt av en rockinspirerad stamkund till mer modemedvetna kunder. Denna
spridning bidrog ocksa starkt till att allt fler hubbar kom i kontakt med Cheap Monday.
Genom detta fick man inflytelserika kunder som, enligt Sanna, “kunde ga omkring pa stan
och vara reklampelare i sina kldder”. Darigenom spreds varumirket vidare till vanliga”

kunder.

Som vi ser Orjan Andersson ir han den opinionsledare som haft mest paverkan pid Cheap
Mondays framgang. Med sitt erkiinda jeanskunnande har han linge varit en megahubb som
atnjutit stort fortroende fran sin omgivning. Det dr ocksa han som, med hjdlp av sitt stora
kontaktnit, paverkat andra opinionsledare att sprida varumirket. De vi intervjuat papekar
Orjans roll i det hela som betydande och Sanna siger: “Det ir klart att Orjan varit en
marknadsforing om man sédger. Det har han absolut.” Som vi ser det menar Sanna att genom
att vara en megahubb, har Orjan fungerat som en reklamkampanj i sig och i egenskap av just
megahubb har han i sin tur nitt ut till standardhubbarna. Orjans opinionsledarskap, och
givetvis det faktum att han sa starkt forknippas med Cheap Monday, har starkt bidragit till att
Cheap Monday framstatt som ett trendigt mirke. Mats Andersson sidger sa har om Cheap

Monday:

”Folk verkar tycka att det ir ganska befriande att det dr ndagon som inte har for mycket attityd, for
mycket 'vi dr sd coola’. Utan gor saker med en klackspark men dnda pad allvar [...] Han dr ju
ingen designerbroiler som har gadtt pa Beckmans utan det dr han sjalv. Han dr sjalviird fran
botten och si har han jobbat linge i butik [...] Orjan blev kompis med konsumenterna och
lyssnade pa dem, vad de ville ha.”

(Mats Andersson, 2006-12-22)

Detta ir enligt oss en av anledningarna till att Orjan blivit en megahubb inom sitt omrade. I
likhet med Thorstensson (2006) menar vi att det som gor att en opinionsledare kommer att
betraktas som expert, #r att han kommunicerar med minniskor, bade genom att ge rad och
genom att lyssna. Orjan Anderssons roll som megahubb har, enligt oss, haft en betydande roll

i spridningen av Cheap Monday som ett trendigt varumairke.
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4.2.4 Treiett

Vara kommunikationsbegrepp har, som vi tidigare skrivit, inga vattentita skott mellan sig.
Det kan vara svart att exakt avgora var det ena slutar och det andra tar vid. Begreppen gar
saledes in i varandra och tillsammans verkar de mot ett givet mal, nimligen att fa kunder mer
positivt instillda till ett varumérke. McCarthy och Perreaults (1984) flodesmodell illustrerar
hur dessa begrepp samverkar for att na malet. Vi kommer att anvinda oss av denna modell nir
vi i var sammanknytande analys binder ihop begreppen for att visa hur de i Cheap Mondays

fall starkt bidragit till att varumérket pa sa kort tid natt stora framgangar.

Massmedla s| Mottagare
F
2 ¥
Andra kallor
Mottagare
Word of Mou r 3 ¥
1 1 Direkta eller
4 — 4 indirekta
Budskap | p Opinionsledare Mottagare » forandringar i
atutyd eller
$ beteende
Word of Mou
F 3
Massmecdia Mottagare
Massmedia o] Mottagare
Killa: MaeCarthy och Perreanlt (1984, 4800

Budskapet som Cheap Monday formedlar, eller forsoker formedla, dr kidnslan av att detta ar
ett varumérke som &r ganska avslappnat utan att férsoka vara trendigt. Bade Sanna och Mats
diskuterar att man inte kan forsoka vara trendig, man bara dr det. Nér vi diskuterar hur andra

forsokt skapa ett trendigt varumirke men misslyckats svarar Sanna:

”Men jag tror problemet dr att de forsokt, jag tror faktiskt att det dr sa enkelt. Att man kan inte
skapa liksom, jag tror det dr jdttesvart att scitta sig ovanifran och liksom téinka att om man gor sa
héir sa kommer folk att uppfatta oss som coola. [...] hoppas att det dr déirfor vi uppfattas som
coola, for att vi gor det hdir for att vi tycker det dr roligt.”

(Sanna Atldax, 2006-11-22)
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Ovanstaende #r centralt i vad Cheap Monday forsoker formedla till kunderna, detta
tillsammans med att man tar sina kunder pa allvar utgor storsta delen av det budskap man

sinder. Mats Andersson papekar ocksa detta i vart samtal:

”Vi har inte tryckt ner i halsen hdr dr vi kop oss utan dom har hittat oss. Och har tyckt vi dr bra
pa ndgot séitt. Och det tror jag att som konsument dr man sd trott att fa skrivet och forklarat vad
man ska kopa hela tiden och ibland vill man hitta saker sjalv och bestimma sjilv.”

(Mats Andersson, 2006-12-22)

Sammanfattningsvis kan man alltsa séga att det budskap Cheap Monday forsoker formedla dr
att man &r ett coolt och trendigt varumirke som inte tvingar sig pa kunden utan snarare tar

denne pa allvar och later honom eller henne sjilv vilja.

Ovanstaende budskap formedlas av foretaget till de opinionsledare som foresprakar
varumirket. I Cheap Mondays fall bestod dessa initialt till storsta delen av Weekdays
stamkunder, enligt Mats Andersson “inflytelserika minniskor som kinde Orjan”. Deras
betydelse har, enligt oss, kommit att bli visentlig da den kanal som har mojlighet att direkt na
mottagaren, massmedia i form av reklam, valts bort av Cheap Monday. Nér denna kanal
medvetet lades at sidan blev hubbarnas roll i spridandet av varumirket sa mycket viktigare for
dess framgéing. Enligt oss hade Cheap Monday, genom Orjan Andersson, redan en bra
relation till manga hubbar som i sin tur, genom word-of-mouth, kunde sprida varumirket
vidare och darfor fanns mojligheten for Cheap Monday att vilja bort massmedia som kanal
och dnda na 6vriga mottagare. Det kan dock diskuteras i vilket skede Cheap Monday gjorde
det aktiva valet att vilja bort massmedia da det i inledningsfasen inte fanns ekonomiska
resurser att bedriva reklamkampanjer. Fordelen Cheap Monday fick genom att vélja bort
massmedia och istillet anvinda sig av hubbar har blivit att mottagarna uppfattar det som att

det dr de som valt Cheap Monday, inte tvirtom.

Utdver budskapet kan man na opinionsledarna genom de andra kdllor som flodesmodellen
visar. I Cheap Mondays fall ser vi de fester som foretaget anordnar som en killa. Dessa fester
har blivit en attraktion bland “vdnnerna”, som Kim Holm uttrycker det, och &r ett uppskattat
event. Enligt oss kan man dven se Cheap Mondays trendkénslighet som en annan kéilla da det
bland annat hos den forsta modellen erbjods en produkt som ingen tidigare erbjudit och som

saledes blev attraktiv. 1 egenskap av megahubb har Orjan dven ett stort inflytande pi
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standardhubbarna och deras attityd till varumérket. Dessa tre killor har, som vi tidigare sagt,
varit viktiga da det gillt att knyta till sig opinionsledarna och gora dem positivt instéllda till

varumarket.

Genom word-of-mouth formedlar sedan opinionsledarna varumirket och dess budskap vidare
till olika mottagare som i sin tur sprider word-of-mouth sinsemellan. D& hubbarna atnjuter
vildigt stor respekt i de kretsar de dr verksamma i har varumirket snabbt spridits till
mottagarna. Denna snabba spridning av kdnnedomen ledde till en vildig buzz kring Cheap
Monday och medférde att varumirket snabbt skaffade sig en stor skara ambassadorer. Sanna
berittar ocksa om ”"Cheap Monday-boomen” dir man kunde sélja uppemot 300 par jeans per

dag 1 borjan.

Vi avslutar denna analysdel med ett citat av Mats Andersson, som sammanfattar:

”Vi har tagit konsumenterna pa allvar. [...] Dom kan hitta ett pris som dom tycker dr coolt. Dom
hittar en produkt som dom tycker dr cool. [...] Vi dr en del av en ny generation som kommit upp
och det dr dom som valt oss. [...] Och sd far dom tala om for sina vinner och det har funkat.”

Mats Andersson (2006-12-22)
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4.3 Mirkesidentitet som differentieringsverktyg

Som vi ndmnde tidigare anser vi inte att 4 P-modellen fullt ut ricker som analysverktyg for att
forklara varumérkets roll for vart fallforetag. Det namns i forbigaende i produktavsnittet, men
med avseende pa det okade fokus som riktats mot varumérkesteori under 1990- och 2000-talet
har vi valt att 1 foljande avsnitt analysera Cheap Monday ur ett varumirkesperspektiv. Teorin
kring mirkesidentitet handlar om vad foretaget kan gora for att bygga ett langsiktigt starkt
varumirke med ett konsistent budskap. Eftersom vi analyserar Cheap Monday utifran ett
internt perspektiv anser vi att teorin om mérkesidentitet dr sédrskilt 1amplig att anvinda sig av
eftersom den just utgar fran de verktyg som foretaget sjdlvt forfogar Over i
varumirkesbyggandet. Avsnittet foljer samma struktur som teoriavsnittet, det vill sdga

uppdelat pa Aakers (1996) fyra perspektiv.

4.3.1 Produktperspektivet

I detta skede finns det risk for att ldsaren har svart att sidrskilja 4 P-teorin med
mirkesidentitetsteorin, eftersom bada bestar av fyra delar och bada tar upp produktens roll.
Lat oss darfor borja med att forklara den vésentliga skillnaden mellan produktens roll inom 4

P och densamma inom maérkesidentitet.

I 4 P-teorin behandlas produkten utifran ett betydligt storre perspektiv, géllande hur
marknadsforingen bor utformas utifran vilken varukategori den tillhor, dess livscykel, hur
man planerar nya produkter, vilka kunder man riktar sig till, typ av marknad och sa vidare
(McCarthy och Perreault, 1984). Teorin sdger alltsa inget om produktens specifika egenskaper
och hur dessa bor utformas med hédnsyn till marknadsforingen, @nnu mindre hur dessa
paverkar varuméirket. Hir kommer miérkesidentiteten in, som fungerar som ett verktyg for
foretaget att forsta pa vilka sitt det kan paverka uppfattningen av mirket, diar produktens
utformning utgor en viasentlig del. Daremot kan det konstateras att teorierna kompletterar
varandra i den man att 4 P-teorin hjilper mirkesinnehavaren att forsta hur den miljo
produkten verkar i maste beaktas vid utformningen av identitetsbudskapet.
Identitetsbudskapet kring produkten kan vidare forklaras utifran ett antal faktorer som vi valt

att analysera i foljande stycken.
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Det forsta perspektivet som bygger upp mérkets identitet enligt Aakers (1996) teori handlar
alltsa om hur produktens utformning paverkar markesidentiteten. Lat oss borja med att titta pa
namnets betydelse. Namnet Cheap Monday, ”Billig Mandag”, utgar ifran mérkets koppling

]

till butiken Weekday, dir Orjan Andersson sig mandagen som “veckans fattigaste dag”,
enligt Sanna Atldax. Ligg till detta ord billigt, och redan hér etablerar mérket en ironisk bild
av sig sjalvt med en opretentios framtoning. Valet av namn framstar saledes som ganska
slumpmissigt, men om vi tittar ndrmare pa vad teorin siger om namnets utformning ser vi att
Cheap Monday uppfyller de kriterier som utmérker ett bra namn. Pl6tsligt framstar namnvalet
som kanske inte ett resultat av djupgaende strategisk planering, men atminstone som mer dn

en lyckosam slump.

Cheap Monday uppfyller enligt var mening atminstone tre av de fyra krav som litteraturen
stiller pa ett bra namn: enkelt, unikt, suggestivt, men huruvida namnet &r juridiskt skyddbart
avstar vi fran att bedoma, da vara empiriska data varken bekriftar eller motsiger detta. Enkelt
eftersom det bestar av fa stavelser, &r létt att uttala, samt litt att komma ihag. Det faktum att
namnet bestar av tva ord antyder dock litteraturen att det skulle vara svarare att komma ihag,
men vi anser att eftersom nistan alla konkurrerande mérkens namn bestar av ett ord, leder tva
ord snarare till 6kad potential av igenkdnnande. Unikt eftersom det star ut i jamforelse med
konkurrerande mérkesprodukter som vanligtvis har intetsdgande namn, vilket illustreras av
Sanna Atldax: “om man skulle prata med en strategibyra sa tror jag inte att de skulle siga att
’vi kallar det billigt’, utan man vill alltid sdga att det dr lyxigt och dyrt”. Suggestivt, med
vilket menas att det antyder nagot om produktens egenskaper, eftersom det direkt etablerar

mirkets lagprisprofil.

Med begreppet omfang (product scope) menas hur stark varumérkets koppling till en viss
produktgrupp. Det handlar alltsa om nir en konsument tinker pa jeans, tinker de da ocksa pa
Cheap Monday? Denna koppling dr synnerligen viktig och nagot som alltid bor finnas med
vid diskussioner om exempelvis breddning mot andra typer av produkter att omfattas av
varumirket. Hur har da Cheap Monday arbetat for att uppna denna koppling i sina kunders
medvetande? Vi tror att Cheap Monday har uppnatt en bra koppling mellan jeans och det egna
varumirket av flera orsaker. Upphovsmannen Orjan Andersson ir ett exempel pa detta, denne
”jeansprofessor” med bland annat tolv ars erfarenhet pa JC: s jeansavdelning och grundare av

jeansbutiken Weekday. Aven om Orjan forstds inte #r allmiint kind bland mirkets kunder
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skapade han trovirdighet for mirket hos de forsta kunderna, dessa opinionsledare som vi
diskuterade i foregaende avsnitt. En annan koppling till jeans &dr att mérket lanserades hos
Weekday, vars utbud domineras av jeans. Till sist menar vi ocksa att den nya passform som
mirket lyfte fram har bidragit till att Cheap Monday riknas som modeskapande och inte
efterhdirmande. Genom att sétta en ny designtrend som tidigare bara aterfunnits hos extremt
nischade mirken forstirks bilden av Cheap Monday som en auktoritet i jeansvirlden. Denna
starka koppling tror vi kan vara en forklaring till att mérket har uppnatt acceptans hos, for att
inte sdga omfamnats av, krisna jeanskopare. Dessa kopare skédnker i sin tur trovirdighet och

status till méarket.

Vidare kan egenskaper utmirkande for produkten (product-related attributes) bidra till
identitetsskapandet. Cheap Monday upplevs bland annat som ett midrke med ovanligt bra
passform till foljd av anvindandet av stretchmaterial. "Manga kunder uttrycker stor forvaning
nér de provar vara jeans”, siger Kim Holm, “kunderna upplever att jeansens unika passform
gor att de sitter bittre dn de flesta konkurrenters”. Christer Persson héller med: “den tajta
passformen och hdga midjan gjorde att jeansen satt bra pa alla”. I foregaende stycke
diskuterades hur Cheap Mondays design bidrar till dess troviardighet som jeansmérke. Som en
del av produktens utmirkande egenskaper har den forstas ocksa stor betydelse. Att kunderna
upplever Cheap Monday som ett mirke som erbjuder bra passform med modern design &r

alltsa en annan viktig aspekt for mirkets identitet.

Sa hidr langt i analysen har lite sagts om det som man kanske starkast forknippar Cheap
Monday med: ndmligen det laga priset. Pa skalan med ldgsta mojliga pris i ena dnden och
hogsta mojliga kvalitet i andra, aterfinns Cheap Monday ndrmare det forstndmnda, det vill
sdga att mirket forknippas med prisviardhet. Som tidigare nimnts anser Mats Andersson att
mirket erbjuder god kvalitet for priset. Prisets betydelse for Cheap Mondays miérkesidentitet
4r dock uppenbar: detta var ju anledningen till att mirket lanserades fran forsta borjan. Orjan
Andersson ville visa att jeans med bra passform och trendig design kunde siljas for 400
kronor utan att tumma alltfor mycket pa kvaliteten. Att Cheap Monday forknippas med lagt
pris bekriftar Christer Persson, som spontant nimner det laga priset pa fragan om Cheap
Mondays framgéangsfaktorer. Mats Andersson nyanserar dock denna bild, da han som tidigare
ndmnts, menar att “manniskor kopte inte Cheap Monday for att det var billigt fran borjan”. Vi
konstaterar darfor att prisvardhet dr en av de viktigaste delarna av Cheap Mondays identitet,

men att detta i sig inte kan forklara méarkets popularitet. Begreppet prisviardhet kan tolkas som
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“kvalitet for pengarna” i manga branscher, och hidr har Cheap Monday lyckats erbjuda en
“tillrackligt” hog kvalitet for att konkurrera med andra dyrare jeansmirken. Att Cheap
Monday dnda lyckats konkurrera, beror pa att kunderna inte véljer efter kvalitet i forsta hand,
eftersom denna, kan det antas, vanligtvis inte skiljer sig nimnvért mellan de olika mérkena.
Var bedomning dr alltsa att det vore podnglost att forsoka skapa ett varumirke som forknippas
med Overldgsen kvalitet. Eftersom Cheap Mondays dyrare konkurrenter inte kan motivera sitt
hogre pris utifrin en Overldgsen kvalitet kvarstar mode, passform och trend som de
egenskaper man konkurrerar utifran. Kombinationen — ett uppfyllande av dessa kriterier med
ett lagt pris — tycks alltsa vara tva faktorer som samverkar i sin paverkan av Cheap Mondays

markesidentitet.

Lat oss ga vidare genom att titta pa om Cheap Monday forsoker koppla sin produkt till
sdarskilda situationer eller sammanhang samt, som en variant pa detta, skapa associationer till
en viss typ av bérare (associations with use & users). Medvetet eller omedvetet, men dven pa

detta sédtt menar vi att mérket bygger upp sin identitet.

”Vi har hamnat i en pop-kulturell sfir ddr vi hor hemma - ddr folk kdanner att vi hor hemma, vi dr
en del av svenska rock’n’roll musiken [...] vi dr en del av en ny generation som kommit upp och
det dr dom som valt oss. Vi har inte tryckt ner i halsen hdr dr vi kop oss utan dom har hittat oss.”

Mats Andersson (2006-12-22)

Kim Holm ndmner att méarket birs av rockstjirnor. Butiken Weekday arrangerar fester for
kunder, personal och samarbetskollegor (Dagens Industri, 2006-12-27), bland annat pa
rockklubben Debaser i Stockholm. I detta sammanhang aterkommer vi till férra avsnittets
diskussion om opinionsledare, ett fenomen som spelar in dven hir. Mirkets popularitet hos
personer inom den kulturella sfiren har inneburit att méarket kommit att associeras med dessa
personer. Denna koppling menar vi var av sérskild betydelse i inledningsskedet, da mirket var
oként och de forsta anvindarna hade stort inflytande dver hur mérket uppfattades. Efterhand
som madrket okat i popularitet har uppfattningen av mérket fordandrats. Nya kundgrupper har
tillkommit som inte stimmer in pa den ursprungliga bilden av en typisk Cheap Mondaybirare.
Sanna Atldax menar dock att bilden av Cheap Mondays birare som “rockiga” fortfarande
lever kvar och detsamma giller mirkets association med den typiska Sodermalmsbon.
Utomlands ses dock mérket pa ett helt annat sitt, i Paris bar ménniskor jeansen till

“hogklackade skor snarare dn till Converse”, sdger Sanna. Slutsatsen blir alltsa att mérket
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framfor allt till en borjan sags som “rockigt” och att denna koppling i viss man lever kvar i
Sverige men inte pa den internationella marknaden. Detta menar vi dr ett resultat av valet att
inte gora reklam. Utdver den svaga kopplingen till kulturvérlden forsoker Cheap Monday
alltsa inte associera sitt mérke till en viss typ av person eller aktivitet och detta tycks ha haft
positiv effekt. Kundgrupper med olika bakgrunder har av olika anledningar lockats till
market. Hir finner vi alltsa en intressant motségelse av teorin, som ju hdvdar att associationer
ar ett bra sitt att stirka identiteten, vilket ofta kraver kraftfulla siljfrimjande atgirder — hur
ofta hor man till exempel inte att en produkt dr for personer med en “aktiv livsstil”? Cheap
Mondays passiva marknadsforing har automatiskt gjort kunden mer delaktig vilket i sin tur
lett till att eventuella associationer till mérket uppkommit genom kunderna sjidlva. Detta
menar vi forklarar mérkets attraktionskraft till sa manga olika typer av kunder, som utifran sig

sjalva ger plagget en identitet.

Produktperspektivets sista dimension dr ursprung, dédr en koppling av market till en region
eller ett land kan stdrka identiteten. Inget i vara empiriska data pekar pa att Cheap Monday
som varumirke gjort nagra som helst kopplingar till en geografisk plats: Kopplingen till
stadsdelen Sodermalm dr forvisso kidnd for kunderna i Stockholmsomradet, men inget tyder
pa att denna koppling gors nagon annanstans, inte heller etiketten pa plaggen antyder nagot

om maérkets geografiska ursprung.

4.3.2 Organisationsperspektivet

I foljande stycke diskuteras eventuella kopplingar mellan varumirket Cheap Monday och
organisationen bakom det. Inledningsvis framstar det som att nagon sadan koppling inte tycks
existera eftersom Cheap Monday ir just bara ett varumarke och inte namnet pa féretaget, som
ju tidigare nimnts dr Weekday Brands AB. Detta faktum menar vi dr positivt, i enlighet med
Melin (1999), som varnar for starka kopplingar mellan varumirket och organisationen bakom.
Kundernas uppfattning om organisationen bakom tycks ddremot skilja sig fran den faktiska:
Kim Holm pa Weekday i Malmo berittar att Malmobor som just bekantat sig med mirket
faktiskt ocksa tror att detta ocksa dr namnet pa butiken. Eftersom Weekday i manga kunders
ogon dr synonymt med varumirket Cheap Monday, fragar vi oss om inte dessa butiker ocksa

har haft en viktig del i mérkets identitet. Déarfér menar vi att personalen pa Weekday till viss
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del kan sdgas vara Cheap Mondays ansikte utat. Eftersom personalen pa Weekday och
upphovsminnen bakom Cheap Monday atminstone till en borjan tillhorde samma krets
fungerade personalen som ambassadorer for den kultur och de virderingar som
upphovsménnen ville formedla. Personalen utgjorde alltsa en viktig link mellan
organisationen bakom och kunderna i butiken. Sanna Atldax, som har en bakgrund pa H&M,
berittar att man dir forsokte gora sa hiftiga t-shirttryck som mojligt, men att kunderna inte
kénde att budskapet var dkta. "Hoppas det dr déarfor vi uppfattas som coola, for att vi gor det
hér for att vi tycker det #r otroligt roligt”, berittar hon. Vi tror alltsd att personalen varit

mycket betydelsefull for att férmedla denna kinsla vidare till kunderna.

Vidare diskuteras i litteraturen hur de ménniskor som star bakom foretaget kan paverka
mirkesidentiteten. Som tidigare nimnts framstdr Cheap Mondays upphovsman Orjan

Andersson som mycket betydelsefull.

"Jag tror att Orjans utseende ocksd har hjélpt oss jittemycket, jag tror inte att det dir sd mdnga
som har jdttestora rdda polisonger och dr jdttesmal och har supertajta byxor pd sig och
framforallt inte dd. Jag menar, det dr klart att Orjan har varit en marknadsforing om man sdger.
Det har han ju absolut”.

(Sanna Atldax, 2006-11-22)

I produktperspektivet tidigare diskuterade vi hur Orjan stirker kopplingen mellan Cheap
Monday och jeans. Aven i mer generella termer bor hans betydelse tas upp. Kom ihdg att vid
lanseringen av Cheap Monday stod Orjan Andersson sjilv och silde jeansen, och hans
fargstarka karaktdar gav Cheap Monday i inledningsskedet ett ansikte att forknippa jeansen
med, och levandegjorde diarmed varumirket. Hans opretentiosa framtoning — “en vanlig
snubbe”, som Mats Andersson uttrycker det — lag ocksa vil i linje med mérkets profil som
nedtonat och okonstlat. Denna trovirdighet som Orjans person skinkte varumirket Cheap
Monday var ocksa till hjilp ndr konceptet saldes vidare till externa butiker, ndr manga av

dessa till en borjan stillde sig skeptiska till att ta in ett lagprismirke i sortimentet.

Teorin tar ocksa upp program och aktiviteter som sitt att formedla organisationens kultur och
virderingar vidare till kunder. Aven detta hittar vi exempel pa hos vart fallféretag. De fester
som Weekday arrangerar for kunder, personal och samarbetskollegor menar vi dr ett mycket

bra exempel pa hur Cheap Monday dven pa detta sitt bygger upp sin mirkesidentitet.
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Effekterna som dessa aktiviteter haft diskuterades wutforligt 1 avsnittet om

marknadskommunikation.

4.3.3 Personlighetsperspektivet

Som vi redogjorde for i teoriavsnittet kan ett Overdrivet fokus pa produktegenskaper
forhindras genom att man forsoker ge sitt varumérke en viss personlighet. Mirket kan dels
fungera som ett verktyg for koparen att uttrycka sin egen personlighet. Vi menar att detta
stimmer bra in pa den bild vi har fatt av Cheap Mondays kunder och varfor de dras till

market.

”De kan ha pengar eller de kan vara fattiga studenter - spelar ingen roll - for vad Cheap Monday
ocksa har blivit dr ett ’statement’ dven for de som dr rika och har pengar, ’ja jag har pengar men

jag koper den produkt jag tycker dr coolast och om den nu rakar vara billigast och det till och med

39

star pa jeansen, Cheap Monday, sa tycker jag det dr coolt

Mats Andersson (2006-12-22)

Hur har da Cheap Monday lyckats skapa denna personlighet som kunderna kan identifiera sig
med? Hér kan vi peka pa att flera av de faktorer som tidigare tagits upp i analysen bidrar till
att skapa specifika karaktirsdrag som forknippas med mirket Cheap Monday. Ett exempel pa
detta, dr att kunden ser sig som sjdlvstindig eftersom han eller hon sjdlv har sokt upp maérket,
utan att ha patvingats nagot reklambudskap. Vi tror ocksa att kunder ser sig som medvetna
och insatta i det senaste modet, dels pa grund av att Cheap Monday inte funnits linge och
dérfor fortfarande ses som nytt och spinnande, men ocksa for att designen skiljer sig fran
mingden. Cheap Mondays koppling till kulturménniskor med intresse for konst, mode och
musik menar vi ocksa har blivit karaktédrsdrag for kunden att identifiera sig med. Sedan far vi
inte glomma att manga av Cheap Mondays kunder lockas till mérket helt enkelt av den
anledningen att de soker en prisviard byxa, och dessa ser sig nog framfor allt som fornuftiga.
Citatet ovan pekar pa att de karaktdrsdrag vi rdknat upp #r av sadant slag att de flesta
minniskor vill identifiera sig med dem, oavsett social bakgrund. Detta idr ytterligare ett bra
exempel pa hur Cheap Monday, genom att bygga en stark identitet, lyckats undga att stimplas

som ett lagstatusmarke.
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Karaktirsdragen leder oss vidare in pa att diskutera om huruvida man kan siga att Cheap
Monday som ett resultat av dessa etablerar en personlig relation till kunden. De verktyg som
litteraturen foreslar bor anviandas bygger ndstan uteslutande pa att foretaget anvéinder sig av
ett aktivt reklambudskap. Som vi redan konstaterat har vart fallféretag inte pa nagot sitt
marknadsfort sig aktivt. Aterigen menar vi att detta lett till att Cheap Mondays kunder fritt har
kunnat bilda sig en uppfattning om mairket och utifran sina egna preferenser format en
relation. Kan man av detta dra slutsatsen att litteraturen kan ignoreras, det vill sidga att ett
aktivt budskap inte beh6vs? Vi menar att sa inte &r fallet. En langsiktig mirkeslojalitet, som vi
nimnde i teorin, forutsitter en stark personlighet hos varumirket. Darfor finns det anledning
att ifrdgasitta styrkan i den relation kunden har haft till Cheap Monday och dess betydelse for
mirkeslojaliteten. Det finns dock ett verktyg som kan anvindas for att ge sitt varumirke en
personlighet som inte krdaver aktiv reklam, namligen anvindandet av symboler, vilket dr det

fjarde perspektivet och den avslutande delen i var analys.

4.3.4 Symbolperspektivet

Kom ihag att ndr man pratar om symbolers roll i mirkesidentiteten menas inte bara det
visuella bildspraket, 4ven om detta forstas ér ett av de sétt som symboler kan skapas genom.
Lat oss dnda borja med att diskutera Cheap Mondays visuella bildsprak, for att sedan ga in pa
om och i sa fall hur de anvint sig av andra symboler. Cheap Mondays logotyp forestiller en
dodskalle med ett upp och nedvint kors i pannan, vilket vid en forsta tolkning framstar som
religios symbolik i form av ett mot kristendomen fientligt budskap. Som vi ndmnde i
inledningen har dock figuren en ”snill” uppsyn och korset 1 pannan kan vid en snabb anblick
tas for ett veck. Figuren har vickt uppmirksamhet 1 USA dér kristna organisationer upprorts
och krivt att Cheap Monday officiellt deklarerar att mirket inte star for ett satanistiskt
budskap. Denna uppstandelse ledde inte ovintat till ett stort intresse fran nyfikna som undrade
var man kunde kdpa jeansen. Pa detta sitt skapade logotypen omedelbart igenkdnnande och

blev en viktig symbol for mérket.

Pa den svenska och europeiska marknaden ddremot har vi inte sett nagra tecken pa att Cheap
Monday uppmirksammats med anledning av den religiosa symboliken. Christer Persson tror

exempelvis inte att ett underliggande budskap haft nagon betydelse, utan snarare att logotypen
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uppskattas av den enkla anledningen att folk tycker att den #r snygg. Liknande svar far vi fran
alla vara respondenter. Oavsett om man lédser in ett religiost budskap i logotypen eller inte,
menar vi att anvindandet av en symbol har utgjort, i enlighet med teorin, ett effektivt sétt for
Cheap Monday att skilja sig fran sina konkurrenter. ”Det spelar alltid roll vad man har for
grafiskt uttryck — den &r inte avgérande for succén men den dr en viktig ingrediens”, sidger
Mats Andersson. Vi tror déarfor att figuren har utgjort ett viktigt komplement till Cheap
Mondays mirkesidentitet, eftersom den i motsats till produktattribut dr svar att kopiera. Det
komiska uttrycket i figurens utseende menar vi dr en avspegling av den avslappnade attityd
som praglar foretagets kultur och vérderingar. Precis som namnet Cheap Monday ir ett
uttryck for sjilvironi dr logotypens utseende en forstirkning av detta. Tillsammans skapar de
alltsa en symbolik som férmedlar hela filosofin bakom foretaget, att man inte skall ta saker pa

for stort allvar, ha glimten i 6gat, bryta konventioner.

Utdver logotypen menar vi att det finns andra exempel pa bilder att koppla till varumirket
Cheap Monday, och motverkar risken for att mirket kinns anonymt. Grundaren Orjan
Anderssons uppseendevickande gestalt dr i allra hogsta grad en symbol fér Cheap Monday.
Den distinkta och unika formen pa den forsta Cheap Mondaybyxan kan ocksa sigas skapa en
bild att forknippa med mirket, pa samma sétt som Volvo forr forknippades med en fyrkantig

form.
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5 Hur allt hinger ihop — slutsats

For att forsta fenomenet Cheap Monday och varfor ingen kommit pa konceptet tidigare maste
man ga tillbaka till borjan av 2004. Weekday var fortfarande en relativt okind butik i
Stockholm med en trogen men forhallandevis liten kundkrets, som drevs av en lang, ginglig
man med stora roda polisonger. Med sina tolv ar pa jeansavdelningen pa JC hade han
utvecklat ett sinne for vad kunderna efterfragade, och detta hade han tagit med sig till
Weekday. De varumirken som saldes i Weekdays butiker lag i det 6vre prissegmentet och
sedan négra &r tillbaka hade jeanspriserna stigit, enligt Orjan omotiverat mycket. Med sitt
stora jeanskunnande visste han att trendig design och god passform inte behdvde vara
synonymt med ett hogt pris. Han bestimde sig for att visa detta genom att ta fram en egen
jeansmodell, i en liten upplaga avsedd for butikens stamkunder. Gensvaret hos dessa
stamkunder var mycket positivt och eftersom de fungerade som opinionsledare spreds
kdnnedomen om mirket via word-of-mouth ut till en bredare krets. Eftersom jeansen
tillverkades som sagt 1 en liten upplaga som snabbt tog slut, och nista leverans forsenades,
blev det exklusivt att biara jeansen och detta forstiarkte intresset for mérket. Det hade uppstatt

vad man kallar for en ”buzz” kring market.

Vad gjorde mirket populirt i inledningsskedet? Ett nytt mirke som jeansauktoriteten Orjan
Andersson skapat vickte intresse hos stamkunderna. Orjan gav mirket trovirdighet och den
unika passform som tidigare bara kunde hittas hos mangdubbelt dyrare mirken gick hem hos
krisna jeanskOpare, som var vana att betala betydligt mer for sina jeans pa Weekday. Dessa
stamkunder fungerade alltsa som opinionsledare och spred kdnnedomen om mairket, men for
att de skulle ta till sig mirket frin borjan var den trovirdighet som Orjan Andersson och
butiken Weekday gav mirket helt avgérande. Orjan Andersson fungerade siledes som
opinionsledare for Weekdays stamkunder, som i sin tur var opinionsledare i de kretsar de
rorde sig i. Detta ledde till en snabb word-of-mouthkedja och kdnnedomen kring Cheap

Monday viixte.

Nir Cheap Monday borjade tillverkas i storre skala pa hosten 2004 och spridas till allt storre
grupper, borjade andra faktorer att spela in och bidra till mirkets popularitet. Ménniskor

letade efter jeansen de hort talas om, och sett pa stan. Nir de vl fatt tag pa jeansen upptéickte
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de att det visst var mgjligt att kopa trendiga jeans till ett billigt pris och en del kunder kunde

kopa tva, tre eller fyra par vid samma tillfille.

Man kan stilla sig fragan varfor inte andra butiker med jeans i Cheap Mondays prisklass
lyckats bli lika trendiga. Som vi ser det handlar det om vem man férknippas med, vem ens
grannar dr. Weekday huserade mirken som kostade mangdubbelt mer @n Cheap Monday och
som i manga kretsar ansags som “trendigare” jamfort med butiker med lagprisjeans. Detta tog
Orjan Andersson fasta pid och genom att 1ata Cheap Mondayjeansen ligga bredvid dessa
mirken drogs trendfaktorn pa Cheap Monday upp. Han hittade svagheter hos manga av
konkurrenterna, bland annat det hoga priset, och genom att ligga bredvid dessa i hyllorna
kunde kunden sjdlv tydligt se detta. Dock var det sa att genom att associeras med de dyrare
mirkena, fast att kunderna visste att man var billigare, kunde man bibehalla samma
trendfaktor som dessa. Den prestige som butiken Weekday byggt upp genom att silja
premiummirken smittade av sig pa Cheap Monday. Lanseringen av Cheap Monday hade
alltsa inte varit mojlig utan den status som varumirket fick genom att siljas i

Weekdaybutiken. Weekday kan kallas Cheap Mondays vagga.

Hur har da Cheap Monday kunnat klara sig efter att de lamnat denna vagga? Pa Cheap
Monday har man genom sin agent, The Grocery, valt att sdlja varumérket i huvudsak till de
butiker vars utbud och profil paminner om Weekdays. Denna agent har varit ett medvetet led i
den identitetsbyggande processen. Pa detta sitt fortsdtter man att styra kundernas bild av
Cheap Monday genom att agenten sikerstiller att varumirket aterfinns i “rdtt” butiker. Att
styra kundernas bild av varumirket genom att bara finnas hos utvalda aterforsiljare dr inget
nytt, dock dr det en ny foreteelse att ett lagprismirke aterfinns i butiker vars utbud i huvudsak
bestar av premiummirken. Det som mojliggjort att dessa butiker accepterat att ta in ett
lagprismirke i sitt sortiment beror till stor del pa att man fran Cheap Mondays sida redan visat

att konceptet fungerat i Weekdays butiker.

Vi har nu etablerat att Weekday, Orjan Andersson och det noggranna urvalet av externa
aterforsiljare varit viktiga premisser for Cheap Monday nér det gillt att na en bredare
kundgrupp dn den ursprungliga. Detta rdcker dock inte for att forklara det genomslag
varumirket fick. Utover detta menar vi att det vid Cheap Mondays lansering fanns ett
otillfredsstdllt behov pa marknaden som berodde pa svagheter i konkurrenternas

produkterbjudanden. Manga av de kunder som valde att kopa jeans i en billigare priskategori
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var inte n6jda med varken passform eller det faktum att de inte fick tillgang till det senaste
modet. De som kopte jeans i den dyrare priskategorin var ndjda med passformen och
trendriktigheten men inte med priset. Utdver dessa kunder fanns de som 6nskade en produkt
som skiljde sig fran det traditionella jeansutbudet, det fanns ett sug efter nagot annorlunda.

Cheap Monday fyllde det behovet.

Den sista pusselbiten dr den varumirkesidentitet Cheap Monday byggt upp. Vi menar att for
att bli populért, ihaigkommet och igenkint pa en sa starkt differentierad marknad som den for
jeans #r detta en forutsdttning. For att detta skall uppnas &dr det i brand management-
litteraturen underforstatt att foretaget aktivt formedlar ett reklambudskap i syfte att paverka
konsumentens uppfattning om varumirket. I var analys har vi dock visat att Cheap Monday pa
flera olika sitt lyckats bygga upp en egen identitet kring sitt varumérke utan att tvingas till
tunga reklaminvesteringar. Av detta drar vi inte slutsatsen att reklaminvesteringar &r
overflodiga och nagot alla foretag klarar sig utan. Vad vi menar &r, att om det inte finns
resurser for detta kan det kompenseras genom andra, mer kostnadseffektiva alternativ, vilket
exemplet Cheap Monday har visat. Dessutom finns det anledning att tro att konsumenter
uppfattar reklambudskap, som malar upp en mirkesidentitet, som alltfér vilregisserade och
odkta. Detta leder i sin tur till att kunden far en minskad kinsla av att ha gjort ett aktivt val.
Dirfor har Cheap Monday klarat sig bra utan reklaminvesteringar, och istillet med hjélp av

andra sitt byggt sin identitet.

Vi vill lyfta fram nagra faktorer som sarskilt betydelsefulla for Cheap Mondays identitet.
Namnet Cheap Monday uttrycker sjélvironi, skiljer sig fran méngden, dr ldtt att uttala samt
antyder nigot om foretagets 1agprisprofil. Bakom mirket stir Orjan Andersson som genom
sitt karakteristiska utseende och stora jeanskunnande skapar fortroende for mirket. Manga
tidiga anvidndare var personer i Stockholms kulturliv, vilket gjort mérket en del av den
moderna popkulturen. Den distinkta formen, ’stuprorsbyxan”, gav mirket karaktir och har
blivit en viktig symbol fér Cheap Monday. Lagt pris i kombination med en trendriktig design
har ocksa blivit synonymt med mérket och diarmed en viktig del av dess identitet. Logotypen
har vickt uppmirksamhet men har framforallt utgjort en viktig visuell symbol for varumérket.
Tillsammans visar dessa faktorer att det gar att ge ett varumarke en identitet utan att anvianda

sig av traditionell marknadsforing.
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