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Vért syfte dr att skapa en fOrstdelse for hur nyetablerade
modeforetag kan arbeta med sin identitetsmix for att
kommunicera en individualistisk modeimage.

Vi har anvént oss utav en forstielsebaserad ansats. En abduktiv
ansats har valts som uppsatsens overgripande angreppssétt. Som
handgripligt angreppssitt har vi valt att géra en fallstudie.

Teorier kring ett foretags identitet och image, identitetsmixen
samt individualistisk konsumtion.

Vi har genomfort kvalitativa expertintervjuer med en
modeexpert, ett fallforetag samt fyra aterforsiljare som verkar
pa den svenska modemarknaden.

For att kommunicera sin individualistiska modeimage via sin
identitetsmix arbetar fallforetaget med att synas 1 ritt
sammanhang, formedla en kénsla av unikhet och
professionalism kring foretaget, kontinuerligt fornya sin
produktlinje samt vdrna om sin image for att inte
overexponeras.
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ABSTRACT

I don’t want to dress like everyone else — a study of a company
that works with individualistic fashion
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Bachelor thesis in business administration, 10 Swedish Credits
(15 ECTS)

Johanna Cronholm, Kristin Hars & Danijela Varagic
Marcus Bengtsson, Bjorn Carlsson & Roland Knutsson
Identity, image, individuality, market communications, fashion

Our main purpose is to create an understanding of how a newly
established company within the fashion industry works to
communicate an image of individualistic fashion through its
identity mix.

We have used a starting-point which exhorts understanding. An
abductive method and a case study have been chosen.

Theories involving corporate identity and image, the identity
mix and individualistic consumption.

We have performed qualitative expert-interviews with an expert
within fashion, a case study company and four Swedish fashion
retailers.

To communicate an image of individualistic fashion, the case
study company is through its identity mix working to be seen in
the right context, to mediate a sense of uniqueness and
professionalism surrounding the company, to continuous renew
its product line and to protect its image from overexposure.
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1 INLEDNING

1 detta inledande kapitel vill vi ge ldsaren en bakgrund och forstaelse for dmnet som ligger till
grund for denna uppsats. Vi fortsdtter sedan med att klargora de begrepp som dr centrala for
var studie innan vi gdr vidare till problemdiskussionen och en redogérelse o6ver radande

kunskapsldge vilket slutligen resulterar i syftet. Kapitlet avslutas med studiens avgrdinsningar

foljt av uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

1.1.1 Kladers roll genom historien

Den enklaste forklaringen till varfor ménniskor bdrjade bdra klader bygger péd ett
grundldggande behov av att skydda och viarma kroppen (Mueller & Smiley 1995). Under
arens lopp har kldder fatt ett allt mer symboliskt véarde. Belk (1988) utvecklar resonemanget
om produkters symboliska natur med att vi ofta ser vara dgodelar som en del av oss sjdlva
samt mojligheten att genom dessa dgodelar uttrycka sin personlighet. Vidare menar han att
genom sina kldder samt genom sittet kldderna kombineras pa kan konsumenterna uttrycka sin
identitet och personlighet. Detta bekréiftas bland annat av Easey (2002) som menar att
konsumenten oftast véljer klader som speglar olika faktorer sisom dennes alder, kon, livsstil
och personlighet.

1.1.2 Definition av mode

Mode definieras av Sproles som:

“a way of behaving that is temporarily adopted by a discernible proportion of members of a
social group because that chosen behaviour is perceived to be socially appropriate for the
time and the situation.” (Sproles enl. Bohdanowicz & Clamp 1994, s.4)

Enligt den har definitionen handlar mode om ett socialt fenomen och dr ddrmed inte enbart
begrinsat till kldder och beklddnadsindustrin &ven om mode ofta associeras till kldder. Vidare
syftar den till att mode ar flyktigt, nagot som fordndras 6ver tiden, samt att det racker med att
tillrackligt manga ska folja beteendet for att uppfattas som modernt (Bohdanowicz & Clamp
1994). Sproles definition av mode &r vildigt generell varvid vi dven har valt att presentera en
annan definition som har tydliga influenser frdn Sproles, men som begrinsar sig till
beklddnadsindustrin. Definitionen dr hdmtad ifran Mueller och Smiley som definierar mode

som:

“the prevailing style or styles in dress and accessories worn by a group of people at a
particular time” (Mueller & Smiley 1995, s.4)
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Huvudskillnaden mellan Mueller och Smileys definition och Sproles &ar att 1 deras
vidareutveckling av begreppet mode podngteras dven att flera moden kan existera samtidigt.
Att detta d&r mdjligt menar de har sitt ursprung i acceptansen for olikheter som rader i dagens
demokratiska samhélle (Mueller & Smiley 1995). Vi har valt att definiera mode utifrdn
Sproles perspektiv och menar att mode innebaér ett sétt att uttrycka tidsandan och de ideal som
rader vid den tiden hos en grupp ménniskor.

1.1.3 Den svenska marknaden

Utomlands uppfattas Sverige som en marknad som snabbt tar upp nya trender, vilket har
resulterat 1 att manga foretag idag anvdnder Sverige som en testmarknad innan de lanserar
sina nya produkter. Enligt Helena Mellstrom (2004-05-19), marknadsansvarig pd Moderadet,
grundar det sig i att om négot blir modernt 1 Sverige innebér det ofta att det blir modernt dven
pa andra marknader. Vidare menar Mellstrom att stravan efter att halla sig 4 jour med vad som
anses vara senaste mode &r tydligt bland konsumenter 1 Sverige. Svenskar kliar sig ofta
uniformlikt, vilket innebér att de oftast inte vill sticka ut for mycket utan héller sig inom
ramarna for vad som &r accepterat. Samtidigt dr svenskar trendkdnsliga och 6ppna for nya
trender, vilka de dr snabba med att ta efter (Mellstrom).

Den svenska klddmarknaden karaktiriseras av en hog koncentration klddkedjor sasom H&M,
JC och KappAhl, som via sin massproduktion kan hélla nere priserna. Dérefter finns det ett
tomrum innan de enskilda, betydligt dyrare, markena sdsom Filippa K och Lindeberg tar vid
(Mellstrém). Den radande dominansen av klddkedjorna gor att du, oavsett vilken svensk stad
du befinner dig i, med stor sannolikhet hittar samma klddkedjor innehallandes likadana
klader.

Marknaden karaktériseras dven av en allt hardare konkurrens. Cecilia Aronsson (2004) skriver
i sin artikel Klidmarknaden allt tuffare 1 Dagens Industri att konkurrensen inom
beklddnadshandeln dr hirdare &n inom ndgon annan bransch enligt konkurrensindex. Vidare
skriver hon att klaidmarknaden dr méttad och att utbudet nu &r sé stort att allt inte gar att silja.
Ake Weyler, VD p Stil' siger i Aronssons artikel att det i princip rader perfekt konkurrens pa
marknaden, att inget foretag 1 dagslaget kan 0ka sin forséljning utan att ta marknadsdelar ifran
ndgot annat foretag.

Eftersom konkurrensen &r hard kan det darfor vara viktigt som modeforetag att nischa sig pé
marknaden for att overleva. Det finns skél att tro att det idag ar viktigare dn négonsin for
foretagen att forstd vilka behov konsumenterna har, samt vad de egentligen efterfragar. Det
ligger dven i linje med Easey (2002) som péapekar vikten av att forsta sin mélgrupp for att
kunna tillfredstilla deras behov pé ett effektivt sétt.

! Sko & Textilhandlarna
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1.1.4 Okat behov av individualism

En fordndring som haller pé att ske pd modemarknaden &r enligt Webb (enl. Hines & Bruce
2004) att trenden idag gér 1 riktning mot att konsumenter 1 allt storre utstrackning tar avstand
frin massproducerade produkter och istillet efterfrigar varor som ar mer personliga. Han
menar att konsumenterna inte langre kénner lika stor press att rétta sig efter en given stereotyp
som tidigare. Dagens konsumenter har en vilja och ett behov av att utrycka sin identitet i
hogre grad dn nagonsin tidigare samt att de idag inte langre ndjer sig med att bara vara en 1
mangden (Hines & Bruce 2001).

Aven Fraser-Robinson (1991) menar att individualism har blivit allt viktigare for dagens
konsumenter, att vi idag befinner oss 1 borjan pd en individualistisk era. Behov av
individualism, det vill sdga att kdnna sig unik, &r ett behov som inte dr ndgot nytt i sig,
diaremot har det inte varit lika pétagligt som nu. Han menar att den 6kade betydelsen av att
kdnna sig unik bottnar sig 1 en motreaktion gentemot det alltmer likformade och
avhumaniserade samhillet vi lever i.

1.2 Definitioner av centrala begrepp

Innan vi gér vidare till problemdiskussionen vill vi definiera och fortydliga vissa begrepp som
vi anser vara centrala for var studie.

Foretagets image Med foretagets image menas den bild konsumenten har
av foretaget (Normann 2000).

Foretagets identitet Foretagets identitet dr ur foretagets perspektiv, och inte
ur konsumentens perspektiv, och innebédr hur foretaget
verkligen dr (Hinn & Rossling 1994).

Individualistiskt mode Individualitet kan enligt Nusvensk ordbok innebira
egenart, sdrpriagel, personlig priagel, personliga
egenskaper, personlighetsprigel med mera (Ostergren
1981). Mode 1 sin tur &r ett sétt att uttrycka tidsandan
och de ideal som rader vid den tiden hos en grupp
ménniskor. Med dessa definitioner i atanke definierar vi
begreppet “individualistiskt mode” som ett mode for att
kld sig unikt eller annorlunda gentemot sin omgivning.

Individualistisk modeimage Med begreppet individualistisk modeimage menar vi
foretagets image. Konsumenterna upplever att foretaget
sdljer ett sddant mode som tilltalar en konsument som
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stravar efter att kld sig unikt eller annorlunda gentemot
sin omgivning.

Individualistisk konsumtion Kunden konsumerar ndgot som uppfattas som unikt eller
annorlunda i individens omgivning.

1.3 Problemdiskussion

Inspirationen till denna uppsats kommer fran Consumer Behavior (2002) dir Solomon
beskriver en problematik som modeforetag idag kan stota pd. Han menar att modeforetag,
som stravar efter att halla sig pa topp med heta modetrender, kan méta en storande paradox:
Unga konsumenter dras till trender som skapas och produceras av sma entreprendrer. Nar
sedan dessa trender blir "upptéckta” och massproduceras ir de inte ldngre moderna.

Unga konsumenter som genom sina kliddval vill uttrycka sin identitet kan kédnna att deras
identitet hotas om minniskor i deras omgivning klér sig likadant (Snyder & Fromkin 1977).
Detta skulle kunna leda till att personer med behov av att vara annorlunda soker sig till
modeforetag som formedlar en individualistisk modeimage och dédrmed kan tillfredstdlla deras
behov av att kld sig unikt och annorlunda gentemot sin omgivning.

Att foretag har svart att behdlla sin individualistiska modeimage och litt blir pass¢ om de blir
for stora och vilkinda, dr ett fenomen som vi dven kan aterfinna i musikbranschen. Ett
exempel pa att detta kan intrdffa &r ett litet rockband med en “underground” image som slar
igenom hos den stora massan. Nér detta sker finns det en risk att intresset for bandet svalnar
bland den publik som vill uttrycka sin personliga identitet genom sitt val av musik. En av
orsakerna till detta kan vara att rockbandet kan anses ha blivit for kommersiellt eller att "ha
salt ut sig” och ddrmed forlorat sin tidigare image.

For att 6ka forstdelsen for hur foretag kan arbeta for att hantera ovanstdende problematik har
vi valt att studera ett fallforetag som dagligen stéter pa detta problem. Ett nystartat
modeforetag med en individualistisk image, som vill fortsitta att formedla en individualistisk
identitet till sina konsumenter, bor anpassa sina strategier for att kunna konkurrera och
etablera sig pa den svenska modemarknaden. Att ett foretag expanderar utan att vdrna om sin
individualistiska image, och istdllet riskerar att fa en kommersiell image, behdver 1 sig inte
vara negativt. Det kan pd kort sikt skapa en stor vinst och pé lite langre sikt en ny typ av
kundgrupp som inte Onskar att kld sig unikt och annorlunda. For att vara lingsiktigt
vinstgivande bor foretaget virna om sin image, det vill sdga den bild konsumenten har av
foretaget.

For att kommunicera ett foretags identitet till konsumenter kan man, enligt Hinn och Rossling
(1994), anvinda sig av en sé kallad identitetsmix vars komponenter &r identitetsbérare. De
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menar att det for foretag géller att finna en ldmplig kombination av komponenter i
identitetsmixen for att effektivt kommunicera med foretagets malgrupp. De identitetsbérare
som hédr kommer att utredas &r de som vi, utifran vart empiriska material, anser &r mest
relevanta for att ett modeforetag ska kommunicera sin individualistiska modeimage till
konsumenter som vill kld sig individualistiskt.

1.3.1 Befintlig forskning

De strategier vi observerat i marknadsforingslitteraturen fokuserar frimst pa hur ett foretag
ska skapa vinst genom att erhélla en stor marknadsandel och silja s& mycket som mdjligt till
konsumenterna. Vi menar att de strategier som finns idag inte fullt ut dr anpassade for
modeforetag som langsiktigt vill kommunicera en individualistisk modeimage. Mojligen
beror bristen pa ldmpliga strategier av att de flesta forskare och ldroboksforfattare inom
marknadsforings- och konsumentbeteendeomradena inte har intresserat sig for just mode
(Knutsson 1993). Sproles ansag ar 1981 att modeprodukter &r ett underbeforskat &mne relativt
andra konsumentprodukter. Detta understryks av Wright (enl. Hines & Bruce 2004) som
menade att forskning inom mode och marknadsforing ldnge har forsummats.

Det mesta som ér skrivet om mode anser vi vara ur ett sociologiskt perspektiv. Den tidigaste
litteraturen om mode skrevs av Simmel ar 1904 som menade att gruppkonformitet var den
drivande kraften som skapade en vilja att folja ett visst mode. Sproles (1981,1985) och
Solomon (2002) har utrett mode ur ett konsumentperspektiv vilket har skapat en forstaelse om
hur mode kan uppsté och spridas bland konsumenter. Vi anser dock att det saknas forskning
kring mode ur ett foretags perspektiv, fraimst da vilka strategier ett foretag kan tillampa for att
na ut med sitt mode till konsumenten.

Existensen av individens behov av att vara unik och annorlunda &r utforskat och utrett av flera
forskare och forfattare. P4 1930-talet borjade forskarna inom omradet att intressera sig for
méinniskans individualistiska behov och behovet av att kdnna sig differentierad (Miller et
al.1993). Tian, Bearden och Hunter beskrev ar 2001 detta utifran ett konsumentperspektiv,
vilket dven har studerats av Nail (1986) samt Snyder och Fromkin (1977) men da ur ett
psykologiskt perspektiv. Dessa forskare har inom sina respektive perspektiv gett en god insikt
1 konsumentbeteende och individens motiv for att vara annorlunda, men de har inte tillfort
nagot om hur foretag som vill vinda sig till den malgruppen ska kunna dra nytta utav deras
kunskaper och forskning i d&mnet. Som Levy (1959) och Belk (1988) i sin forskning har
konstaterat kan ménniskan uttrycka sin identitet genom sina dgodelar, och deras teorier bor ett
foretag kunna anvinda sig av nir de planerar sin kommunikation till marknaden.

Ett foretags image och identitet dr utrett ur foretags- och konsumentperspektiv av bland annat

Normann (2000), Bernstein (1985) och Kapferer (1997). D& dessa forfattare har skapat en
forstaelse kring begreppen har de, vilket kanske inte dr sdrskilt forvanansvért, inte behandlat
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foretag som vill formedla en individualistisk image. Som tidigare har forklarats har &ven Hinn
och Rossling (1994) skrivit om ett foretags identitet och image. De menar att ett foretag kan
kommunicera sin identitet till konsumenten via sin identitetsmix, vilket vi kommer att utreda
ndrmre 1 denna uppsats men da med fokus pa hur modeforetag kan tilldmpa detta.

Sammanfattningsvis kan sdgas att mode och marknadsforing, image och identitet samt
konsumentens behov av individualistisk konsumtion har blivit utrett, men av oss veterligen
aldrig i en och samma kontext. Det finns kunskap om individualistiskt mode ur konsumentens
perspektiv, men inte om hur foretag i praktiken kan forhalla sig till detta. Med denna uppsats
vill vi bidra till kunskapen om hur ett modeforetag kan kommunicera en individualistisk
modeimage till individer med behov av att uttrycka sin unika identitet genom sitt kladval.
Vidare anser vi att det bor finnas ett intresse hos foretagen for hur ett foretag praktiskt kan gé
tillvéga.

1.4 Syfte

Vart syfte dr att skapa en forstdelse for hur nyetablerade modeforetag kan arbeta med sin
identitetsmix fOr att kommunicera en individualistisk modeimage.

1.5 Avgransningar

Mode kan finnas 1 manga produkter. Vi har dock inte for avsikt att uttala oss om andra
produkter dn kldder i denna uppsats. Empirin dr insamlad fréan foretag som séljer modeklader
och vi kan séledes inte dra slutsatser om andra modeprodukter.

Dessutom har vi en geografisk begridnsning till att endast behandla den svenska
modemarknaden. Skilet for detta dr att empirin dr insamlad fran foretag som befinner sig i
Sverige.

Vi har valt att fokusera pd modeforetag som inte har egna butiker, utan distribuerar till diverse

aterforsiljare. Fallforetaget sdljer sina kldder till dterforséljare och via Internet. Vi kommer
dock inte att behandla forsdljningen via Internet sirskilt ingaende.

11
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1.6 Disposition

Kapitel 1 Inledning

I detta inledande kapitel vill vi ge ldsaren en bakgrund och forstaelse for &mnet som ligger till
grund for denna uppsats. Dérefter klargors de begrepp som &r centrala for studien for att ga
vidare till en problemdiskussion och redogorelse for rddande kunskapsldage vilket slutligen
mynnar ut i ett syfte. Kapitlet avslutas med studiens avgrdansningar samt dispositionen.

Kapitel 2 Metod

Hér tar vi upp och beskriver de metodval som gjorts. Vidare diskuteras och motiveras
uppsatsens forstaelseansats samt overgripliga och handgripliga tillvigagingssitt. Darefter
behandlas insamlad data innan kapitlet avslutas med en metodreflektion.

Kapitel 3 Presentation av fallforetag

Detta kapitel syftar till att ge ldsaren en overgripande bild av det anonymiserade fallforetaget
Individualist AB. Hér beskrivs hur idén till foretaget uppkom, deras verksamhet samt deras
expansion pa marknaden.

Kapitel 4 Presentation av aterforséljare 1 branschen
I detta avsnitt presenteras de aterforséljare i branschen som har intervjuats. Hir ges en
bakgrund och presentation av de fyra aterforséljarnas butik och koncept.

Kapitel 5 Teori

Teorikapitlet inleds med en presentation och motivering av valda teorier. Vidare beskrivs
varje teori for sig mer ingaende. Kapitlet avslutas med en diskussion dér teorierna knyts
samman vilket askadliggérs med en teorifigur.

Kapitel 6 Analys

I detta kapitel analyseras och tolkas det empiriska material utifrdn valda teorier som tidigare
behandlats. Kapitlet inleds med en analys av fallforetagets image och identitet for att sedan
ingdende analysera och tolka varje komponent i foretagets identitetsmix. Teorierna kring
individualistisk konsumtion behandlas 16pande genom hela kapitlet.

Kapitel 7 Slutsatser och diskussion

I detta avslutande kapitel vill vi utifrdn analysen dra slutatser om hur Individualist AB arbetar
for att kommunicera sin individualistiska modeimage samt ge véra personliga reflektioner
over slutsatserna. Kapitlet avslutas med att ge forslag pd fortsatt forskning inom omrédet hur
foretag kan kommunicera en individualistisk modeimage.
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2 METOD

I detta kapitel beskrivs de metodval vi har gjort. Hdr diskuteras och motiveras valet av
forstaelseansats samt de overgripande och handgripliga angreppssdtt som har anvdnts.
Vidare behandlas bdade sekunddr och primdr data. Vi avslutar kapitlet med en metodreflektion
ddr vi kritiserar vara metodval samt val av killor.

Det som ligger till grund for vart val av metod ar det syfte som presenterades i tidigare
kapitel. Andersen (1998) menar att metod dr systematiska tillvigagingssitt att undersoka
verkligheten pa. Ett redskap som anvinds for att samla in, bearbeta samt tolka data for att ny
kunskap ska kunna produceras. Vidare sdger han att eftersom det finns olika tillvigagangssatt
att genomfora studier pa innebidr varje val som gors att ett alternativt tillvigagangssétt véljs
bort. Sdledes paverkas studiens slutliga utfall till viss del av de metodval vi gor.

2.1 Forstaelseansats

Det finns tva motsatta vetenskapliga attityder till hur individer kan forstd och veta ndgot om
verkligheten. De &r en positivistisk ansats eller en forstielsebaserad ansats (Jacobsen 2002).
Positivism har sitt ursprung i det naturvetenskapliga, det vill séga ett angreppssétt som kriver
objektiv fakta. Med den forstielsebaserade ansatsen, dven kallat den hermeneutiska ansatsen,
menas enligt Alvesson och Skoldberg (1994) att en del av ett problem endast kan forstds om
den sitts i samband med helheten. Alvesson och Skdldberg forklarar hermeneutiken vidare
med att:

Vi star ddrfor infor en cirkel, den sd kallade hermeneutiska cirkeln: delen kan endast forstas
ur helheten och helheten endast ur delarna.” (Alvesson & Skoldberg 1994, s.114)

Vi har valt att positionera oss i riktning mot den hermeneutiska forskningsansatsen, da vi
behover forsté alla delar 1 vart problem for att skapa forstéelse for hur modeforetag kan arbeta
med individualistisk image. Med en hermeneutisk ansats ser man, enligt Jacobsen (2002),
verkligheten som konstruerad av ménniskor och verkligheten studeras genom att undersoka
hur manniskor uppfattar den. D4 den positivistiska ansatsen &r neutral och objektiv dr den
hermeneutiska ansatsen styrd av undersdkarens virderingar och intressen. Dé det skulle vara
onskvért att vara neutral och objektiv, dr detta svart att mojliggora di vi forsoker att skapa en
forstaelse for ndgot som inte kan madtas 1 siffror (Jacobsen 2002). Sdledes dr denna uppsats
styrd av oss sjédlva och de kvalitativa intervjuerna.
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2.2 Overgripande angreppssétt

Traditionellt sett finns det tva tillvigagangssétt for att producera kunskap; induktivt och
deduktivt. Det induktiva angreppssittet, den sa kallade uppticktens vég, innebdr att
utgangspunkten dr empirin och &r helt opaverkad av teorier. Det deduktiva angreppssittet,
dven kallad bevisforingens vég, utgér daremot ifran teorin (Andersen 1998). Pa senare tid har
dven ett tredje arbetssétt tillimpats 1 allt storre utstrickning, det abduktiva séttet. Detta
angreppssétt dr en kombination av det induktiva och det abduktiva, vilket innebédr en stindig
rorelse mellan teorin och empirin som utgangspunkt (Alvesson & Skoldberg 1994).

Det angreppssitt vi har valt for var uppsats dr abduktiv eftersom vi anser att induktivt och
deduktivt dr tva extrema sitt att arbeta pd och dérfor ocksa svart att hélla sig strikt till. T vart
arbetssdtt har det forekommit en véxelverkan mellan teorin och empirin. De empiriska
insamlingarna vi har gjort har paverkat vilka teorier vi har anvint, samtidigt som den litteratur
och de teorier vi har ldst har pdverkat de kvalitativa intervjufrdgorna.

2.3 Handgripligt angreppssatt

Att vélja strategi for att utfora en undersokning lagger grunden for hur arbetet ska fortlopa.
Dérfor kan det vara viktigt att titta pd forskningsfragan och utifran den bestdmma séttet att
arbeta med uppsatsen och dess problemstéllning. Enligt Yin (2003) kan problem bland annat
formuleras som sd kallade "hur”’-fragor. Om unders6kningen inte krdver kontroll dver ett
beteende ar fallstudie den mest lampade metoden for att skapa en forstaelse. Fallstudien som
metod kan enligt Yin (2003) beskrivas som en empirisk undersdkning av nutida fenomen i
dess verkliga sammanhang dir grinsen mellan fenomen och dess sammanhang &r oklar. En av
de framsta anledningarna till valet av fallstudie som undersdkningsmetod ar att det stimmer
overens med vart syfte att skapa en forstaelse for hur ett foretag kan arbeta med ett fenomen
som aterfinns i dagens samhéille. Den Overgripande malséttningen med fallstudien &r att
spegla ett modeforetags sitt att arbeta for att kommunicera sin image. Tanken &r att
fallstudien ska vara bade deskriptiv och forstdende, det vill sdga att beskrivningen av ett
foretags arbete med identitetsmixen ska bidra till en 6kad forstaelse for hur de formedlar en
individualistisk image.

Andersen (1998) menar att det dr nodvindigt att arbeta med méanga faktorer samtidigt for att
vi ska kunna skapa en forstéelse och forklara vad som sker inom och utanfor organisationer.
Med andra ord menar han att fi observationsenheter och manga variabler dr det som
karaktiriserar en fallstudie. I vart fall observeras ett foretag och fyra éterforséljare utifran
manga teoretiska perspektiv och synvinklar, som identitet och image.
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Det fallforetag vi har valt for var studie dr ett foretag som séljer individualistiska kldder pé
den svenska modemarknaden. P4 grund av den harda konkurrensen som rader inom
modebranschen har fallforetaget en onskan om anonymisering. Fortséttningsvis kommer
fallforetaget att kallas for Individualist AB. Vi har intresserat oss for Individualist AB
eftersom det &r ett nyetablerat foretag som arbetar med att kommunicera en individualistisk
image till marknaden.

Virt tillvigagangssitt vid urval av intervjuobjekt byggde framforallt pa att vilja ut ett foretag
som uppfyllde kraven pa att vara relativt nyetablerade, sédlja klader som skiljer sig fran
mangden samt att de enligt oss ser ut att gd mot en ljus framtid. Vi skickade dérefter ut en
forfragan via e-mail till de foretag som vi ansag verkade vara intressanta utifrdn de kriterier vi
stéllt upp och bland de foretag som gav ett positivt svar valde vi att studera Individualist AB.

Vért fallforetag distribuerar sina produkter till aterforsédljare samt via Internet direkt till
konsumenten. Modeforetag som &r nyetablerade och vill hélla en lag profil pa marknaden har
formodligen inga egna butiker for sin kollektion. Det verkar som att aterforsiljare har en stor
roll for ett foretag som Individualist AB, dé aterforséljare har stort inflytande 6ver vilka varor
som kdps in och dirmed nar slutkonsumenter via butik. For att f4 en 6kad forstidelse over hur
modebranschen 1 Sverige fungerar och hur ett foretag som Individualist AB kan arbeta
gentemot aterforsdljare 1 sitt imageskapande, har vi valt att intervjua fyra inkopare for olika
butiker. Gemensamt for de aterforséljare vi valde att studera &r att de bland annat koper in vad
vi kallar for individualistiska modekldder samt att de riktar sig till en ung, modemedveten
kundgrupp. Dessa éterforséljare ska ge en insikt i hur ett foretag i branschen viljer ut vilka
klader som ska sidljas i1 butik, och vilken betydelse detta har for ett foretag sddant som
Individualist AB.

2.4 Datainsamling

For att vara analyser och tolkningar Gverhuvudtaget ska vara meningsfulla dr det en
forutsittning att de bygger pa tillforlitlig empiri. Det dr dérfor enligt Andersen (1998) viktigt
att de metoder som anvinds for att samla in empirin har hog reliabilitet, det vill sdga att det
som 1 empirin studeras ar det man har for avsikt att studera. Vilka datainsamlingsmetoder som
viljs paverkas framforallt av vilket handgripligt angreppsséitt som valts for studien.

Data brukar delas in i1 tvd typer, primédrdata samt sekundirdata. Primdrdata innebér allt

material som utredarna samlar in sjidlva, medan information som redan existerar och samlats
in for ett annat &ndamal brukar bendmnas sekundirdata (Andersen 1998).
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2.4 1 Sekundardata

For att inte géra om arbete som redan utforts innebar inledningsfasen av var studie en
omfattande genomgang av vilken sekundidrdata som redan fanns tillgéinglig och som var
relevant for var studie. Det gjorde vi framfGrallt genom att soka efter vetenskapliga artiklar
via olika databaser och tidningar. Vi letade dven 1 bocker samt avhandlingar som finns
tillgédngliga framst pa biblioteken 1 Lund men dven pa biblioteket pa Textilhogskolan i Boras.

2.4.2 Primardata

For att kunna genomfora var studie rickte det inte enbart med sekundirdata. Darfor fick vi
sjdlva samla in och sammanstilla resterande information som behdvdes for att genomfora var
tolkning och analys. Metoden vi har valt for att samla in var primédrdata bygger pa de
kvalitativa expertintervjuerna.

Det finns 1 dagsldget olika mdjligheter att genomfora intervjuer pa. Vanligast ar fortfarande
personliga intervjuer, men intervjuer via exempelvis telefon eller e-mail &r mojliga alternativ.

For att samla in den primdrdata vi behover har vi framst valt att genomfora personliga
intervjuer. Detta motiveras framforallt av mdjlighet till en mer detaljerad forstéelse som bland
annat uppstar pa grund av mojligheten till f6ljdfrdgor som intervjumetoden innebér. Dessutom
ar det lattare att bygga upp fortroende samt en avslappnad stdmning vid personliga mdéten
jamfort med telefonsamtal eller kontakt via mail. Men ndr vi kontaktade Moderadet 1
Stockholm, for att fa en overblick 6ver den svenska modemarknaden, genomfordes dock en
telefonintervju pa grund av avstindet.

Vid genomforandet av intervjuer finns det olika fragetekniker att anvidnda sig av. Exempelvis
kan helt Oppna, standardiserade eller delvis strukturerade intervjuer anvindas (Andersen
1998). Den intervjuteknik vi valde for vara personliga intervjuer byggde pa att vi vid
intervjutillfallena hade en grundliggande teorikunskap samt ett antal fragor som vi ville
belysa under intervjun. Daremot ville vi inte vara helt lasta till ett frigeformulér utan dven
vara Oppna for nya synvinklar samt information som den intervjuade skulle kunna ténkas
komma med. Det foll sig darfor naturligt att anvinda sig av delvis strukturerade intervjuer dé
det dr en intervjuteknik som innebdr en relativt kontrollerbar situation med mdjlighet att
fortydliga komplicerade fragor men framforallt en mojlighet till att f6lja upp och diskutera
andra mojliga infallsvinklar som skulle kunna komma fram under intervjun.

2.5 Metodreflektion

Vid kvalitativa intervjuformer kan, enligt Alvesson och Skoldberg (1994), ett flertal felkéllor
uppstd, i vissa fall okontrollerbara. Intervjuare kan, medvetet eller omedvetet, paverka
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respondenten genom till exempel sin betoning av somliga ord i frdgorna. Det forekommer
aven risk att respondenten forsoker vara intervjuaren till lags genom att svara som han tror att
intervjuaren vill, eller att undvika svar som inte kidnns lampliga. Det finns dven en risk att vi
har misstolkat de svar vi har fatt frin respondenten.

Vidare menar Alvesson och Skdldberg (1994) att kvalitativa undersdkningar inte ger exakta
svar utan snarare bor ses som ett underlag som maste tolkas. Ett exempel pa det ar
intervjuerna vi genomforde med inkOparna hos aterforsiljarna. Vi fick in en stor mangd olika
svar, vissa motsidgande, som gav oss en mdngd nya intressanta uppslag som vi kunde
undersoka vidare. Vissa saker dterkom dock 1 de flesta intervjuer, vilket gav signaler om att
det formodligen var nigot viktigt och anvidndbart. Sammanfattningsvis kan det sdgas att
intervjuerna gav oss ett betydande och omfattande underlag for var studie, vilka forde vér
tankegdng framat samtidigt som de gav inspiration och idéer till vad vi skulle fortsétta studera
for att kunna gé vidare.

Vi dr medvetna om att material som samlas in aldrig kan vara helt objektivt da det alltid
forekommer péverkan, mer eller mindre medvetet, av materialet. Alvesson och Skoldberg
menar att denna péaverkan till stor del har sin grund i det personliga momentet vid insamling
och bearbetning av information som bygger pa personliga tolkningar. Paverkan kan
exempelvis ha sitt ursprung 1 att intervjupersonen vill framstélla sig sjdlv pa ett visst sétt eller
att vi som tolkar materialet dr fargade av tidigare erfarenheter som paverkar vart sitt att se pa
saker. Det ar ldtt att bli blind for samband eller att Overtolka materialet (Alvesson &
Skoldberg 1994). Ovanstdende resonemang har lett till att vi under uppsatsens géng forsokt
halla oss kritiska och objektiva, i den utstrackning det dr mojligt, till det material vi har samlat
in samt anvént oss av for att gora vara analyser. For att motverka snedvridning av materialet
har vi i den mén det varit mojligt 1atit de intervjuade ldsa igenom var tolkning av intervjun
samt stidndigt reflekterat och diskuterat dver vart insamlade material samt vara tolkningar
framforallt inom gruppen, men dven med personer som befinner sig i var omgivning.

For att {4 sa giltig sekundiardata som mojligt har vi anvint oss av flera vetenskapliga artiklar
och andra kéllor som beskriver ett och samma fenomen. Det har dock varit svart att komma
over information om dmnet, men flerparten av de sekunddra killorna &r vetenskapliga artiklar
som formodligen behandlar sitt &mne oberoende. Det ar visserligen vi som har gjort valet av
de sekundira kéllorna och tolkat dessa, och det har sdkerligen paverkat uppsatsens utgéng.

Aven vart val av fallféretag och de intervjuade &terforsiljarna har gjort att uppsatsen har
paverkats. Meningen ar dock inte att generalisera for samtliga modeforetag utan endast skapa
en forstaelse over hur den uppfattade verkligheten kan se ut. Nar det géller aterforsdljarna har
de valts ut dels for att de siljer till en viss kundgrupp, men dven pa grund av praktiska skil
som att samtliga aterforsdljare dr verksamma i1 Skane samt att de var intresserade av att bli
intervjuade.
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3 PRESENTATION AV FALLFORETAGET

I detta kapitel vill vi presentera vart anonymiserade fallforetag Individualist AB for att ge
ldsaren en uppfattning om foretaget. Hdr beskrivs hur idén till foretaget uppkom, deras

verksamhet samt deras expansion pa modemarknaden.

Intervjun med fallforetaget Individualist AB:s VD dgde rum den 19 april 2004. Foretaget har
valt att bli anonymiserade 1 denna uppsats med tanke pa deras relation till sina aterforsiljare
samt Individualist AB:s konkurrenter, vilka kan tidnkas bevaka Individualist AB da de tar
marknadsandelar. Det dr inte bara foretagets namn som har anonymiserats utan dven sadant
som for ldsaren skulle kunna avsloja vilket foretag det handlar om. Dérfor har information om
bland annat foretagets namn, varumérken, namn pad anstdllda, deras aterforséljare samt
foretagets geografiska lage 1 Sverige undantagits fran ldsaren. Hér vill vi presentera sddant
material som mojliggor for ldsaren att d&nda skapa sig en uppfattning om fallforetaget.

Idén till foretaget uppkom &r 2001 da en av deldgarna ansag att det fanns ett behov av
annorlunda t-shirts, som @nnu inte var tillfredsstéllt i Sverige. Foretaget borjade i mycket liten
skala och sélde t-shirts med motiv som trycktes for hand. Ar 2002 skapades en hemsida
genom vilken all forsiljning skedde. Aret dirpa, 2003, bolagiserades foretaget av de vid
tidpunkten tva anstillda. Da vidgades forsdljningen till att dven innefatta distribution till
aterforsiljare 1 Sverige och produktlinjen utdkades. For niarvarande har Individualist AB fyra
anstéllda och de distribuerar till mellan tio och tolv aterforséljare, varav en ar utanfor Sveriges
grianser. Forsdljningen via hemsidan sker bade inom Sveriges granser och internationellt.

Individualist AB:s affirsidé ér att silja konstnirlig, estetisk streetwear” med hog kvalitet till
personer mellan 15 och 30 ar som dr medvetna om vad de har pa sig och som efterstravar att
uttrycka sin identitet och personlighet genom sitt klddval. Individualist AB vill formedla en
unik kénsla kring foretaget och dess produkter till en kundgrupp som vill vara annorlunda,
sticka ut frdn méangden eller vara rebell.

Kollektionen dr fokuserad pa t-shirts med tryckta motiv till kvinnor och min, men innefattar
aven, bland annat, accessoarer, sweatshirts och huvtrgjor. Individualist AB har valt att inrikta
sig pa t-shirts da det dr en enkel produkt att sélja. T-shirtarna siljs till slutkonsumenten for
ungefar 300 kronor. De vill utge sig for att vara ett designméirke dér designen pa kldderna, det
vill sdga de tryckta motiven pa t-shirtarna, ar det essentiella, inte varumérket. P4 senare tid har
Individualist AB skapat ytterligare ett varumérke for sina produkter, de siljer nu sina
produkter under tvd namn. Individualist AB:s forsta varumirke kommer hér fortséttningsvis
att g under namnet “’Individualist”, och det nytillkomna varumaérket kallas for ”Annorlunda”.

? Streetwear definieras i Elizabeth Ryes artikel Street wear: A definition enligt Erik Railton som: "unique,
cutting-edge clothing, design that isn't mass-produced by a big label” (Willamette Week Online
www.wweek.com).
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Individualist AB ar ett tillvixtforetag som i mycket snabb takt okar sin omsittning. De
expanderar dels genom o©kad geografisk spridning och dels genom att utvidga
produktsortimentet. Bolagets planer infor framtiden &r att fortsdtta sin expansion 1 utlandet.
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4 PRESENTATION AV ATERFORSALJARNA

1 detta kapitel vill vi presentera de dterforsdljare i branschen som vi har valt att intervjua for
var empiriska insamling. Hdr ger vi ldsaren en bakgrund och presentation éver de fyra

dterforsdljarnas butik och koncept.

De fyra aterforsdljare som har studerats empiriskt och intervjuats sdljer, vad vi kallar for,
individualistiska modekldder till en ung och trendmedveten kundgrupp. De utvalda
aterforsdljarna dr Flying A, De Luxe och Spirit 1 Malmo samt Tretton 1 Helsingborg. Samtliga
aterforsiljare koper in bade etablerade och oetablerade varumérken, dven om fordelningen av
dessa ir olika stor i butikerna. Aterforsiljarna spelar en stor roll for ett foretag som vill
kommunicera en individualistisk modeimage till sina konsumenter och de har dirfor studerats
genom personliga expertintervjuer med inkdpare 1 respektive butik.

Under intervjuerna med inkOpsansvarig for respektive aterforsiljare, har de fatt beskriva sin
butiks koncept for att skapa forstéelse for vad butiken star for och hur organisationen ser ut.
Det géller sadant som vilken typ av kundgrupp éterforsiljaren riktar sig mot och annat som é&r
relevant for att skapa en dverblick av vilken typ av butik det handlar om.

Hér ges en bakgrundspresentation av de aterforséljare som intervjuats for att Idsaren ska fa en
uppfattning om vilken typ av aterforsdljare det handlar om, da detta mdjligen péaverkar
studiens utgang.

Flying A

Flying A skapades 1992 och 6ppnades i Malmo 1996. Det finns dven Flying A-butiker i New
York, Kopenhamn och Genéve. I Malmobutiken finns atta anstillda och butiken omsatte runt
15 miljoner &r 2003. Enligt Erik Hammel (2004-04-21) som é&r inkdpare pa Flying A, ar
butiken en s& kallad konceptstore och den dr kidnd for att vara forst med nya saker. De har
designade “middlebrands” som &r unika. Flying A riktar sig till en medveten malgrupp mellan
20 och 50 ar och séljer varor fran 10 kronor till 10 000 kronor. Det som &r unikt med Flying A
ar enligt Erik Hammel dels att de inte sdljer samma varumérken som andra butiker samt att de
standigt byter ut sina varumirken. Vissa varumérken som exempelvis Jenny Hellstrom och
Rodebjer har dock funnits i butiken i flera &r. De kdper in kldder for varje sdsong, sex
manader innan de kommer till butiken, men inkdép sker dven pa on-demand, det vill sdga
nérhelst pa aret efter behov. Att kdpa pd on-demand underléttar att stdndigt kunna ta in nya
saker till butiken, nagot som Flying A efterstrévar.

Enligt Erik Hammel ar Flying A inte sdrskilt varumarkeskénsliga, utan gor sina inkdp framst
utefter designen pa kldderna, men &dven efter vilka stilar som &r trendiga for tiden. De é&r
mycket trendmedvetna och trendkénsliga, vilket styr inkdpen. Flying As goda rykte, enligt
Erik Hammel, gor att manga leverantdrer véljer att sélja sina kldder hos dem.
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de Luxe

De Luxe ér en relativt ny butik i Malmo. Lokaliserat inne i en Levis-butik sdljer de kldder till
killar och tjejer med fokus pé att vara en bra jeansbutik. Enligt Magnus Glifberg (2004-04-
21), inkdpare pad De Luxe, ska butiken ses som en forlangd arm av Levis. Det gor att kunden
kénner sig bekvdm i butiken. De Luxe kundkrets &r lite dldre dn vad den dr pa Levis och
plaggen kan dven vara dyrare. De strivar inte efter att vara den trendledande butiken i Malmo,
plaggen ska vara rétt for konsumenten, menar Magnus Glifberg. Eftersom konsumenter idag
inte dr varuméarkestrogna dr varumarket inte det viktigaste ndr de gor sina inkdp. Nar De Luxe
véljer att kopa in ett nytt varumirke ska detta varumaérke vara béttre dn det sdmsta befintliga i
butiken. De besoker frimst modemaissor for att gora sina inkop for sdsongen.

Tretton

Tretton dr en streetwear butik i Helsingborg som 6ppnades 2002. Det finns endast en Tretton-
butik och den har tva fast anstdllda och en timanstélld. Tretton riktar sig fradmst till 20-aringar
samt ménniskor som nyligen fatt jobb och ddrmed borjat tjina pengar. Enligt Ola Engmarsson
(2004-04-21), ansvarig for inkop, dr kladerna lite for dyra for skolungdomar, i1 de fall deras
fordldrar inte betalar. Tretton strdvar efter att ha plagg som det inte finns sd& méinga av i
Helsingborg och vill komma sa langt bort ifrin H&M som mojligt. Plaggen ska ha hog
kvalitet och gérna endast finnas i limiterat, det vill siga numrerat, utbud, samt passa butikens
koncept och mélgrupp. De maste standigt byta ut sina varumérken for att mdta sin kundgrupps
behov.

Framst gor Tretton sina ink&p pd modemassor for varje sdsong, men Ola Engmarsson anser att
det ar roligast att sjdlva leta upp sina leverantorer, och da gidrna sma “independent” mirken
som inte 4r med pa méssorna. De koper dven in vissa plagg pa kommission, som sytts av
designstuderande for att kunna erbjuda sina kunder ett sortiment som &r varierat och unikt.

Spirit

Spirit 0ppnades ar 2000 efter att tidigare gatt under namnet SMAK sedan 1998. Spirit har
enligt Jesper Borresen (2004-04-27), inkdpsansvarig, ett kommersiellt och trendigt koncept 1
ett mellanprisldge och lite uppat. Det finns fyra stycken Spirit butiker: tvd 1 Malmo, en 1 Lund
och en i Helsingborg. Butikerna har 20 anstéllda och fyra anstéllda som arbetar pd Spirits
kontor i Malmo. Kldderna i dessa butiker bestar till 50 procent av samma sortiment men
resten skiljer sig dt i butikerna. Att butikerna inte har samma sortiment &r framfor allt viktigt 1
Malmo dér det finns tva stycken pa néra avstand. Dessa butiker forsoker Spirit gora sd olika
som mdjligt. Spirits sortiment bestar 1 samtliga butiker till 30 procent av Filippa K och Tiger,
och koncentrerar sig pa nordiska varumirken. Det unika med Spirit dr att de samlar minga
varumérken under ett och samma tak, men fokuserar frimst pa att marknadsfora sitt eget
varumirke, Spirit.
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Malgruppen skiljer sig at mellan de fyra butikerna. I de tvd Malmobutikerna skiljer sig
kundkretsen at, 1 den ena ar kundkretsen 25 plus och i1 den andra nagot yngre. Jesper Borresen
menar att Spirit vill ha lite utav allt och forsoker att vara breda i sitt sortiment. De vill
tillgodose alla, fran den dressade kunden till den som ska ha jeans, och till bdde damen och
herren. Spirits prisbild ligger 6ver H&M och MQ men tar inte in varumirken som Prada och
Gucci, vilka anses vara for dyra for Spirits kundgrupp. Inkopen sker framforallt pa stora
modemadssor och da framst utefter vilket varumarke som passar in 1 Spirits koncept, men dven
utefter designen. For att gora butiken intressant och inte s& forutsdgbar for sina kunder, krévs
det enligt Jesper Borresen att Spirit d&ven kdper in mer designade kldder som de végar forlora
lite pengar pa.
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5 TEORI

Vdrt avsnitt om teorier inleds med vilka teorier som har valts. Hdr beskrivs for ldsaren varfor
just dessa teorier kommer att svara pd var forskningsfraga. Vidare beskrivs varje teori for sig
mer ingdende. Slutligen fors en avslutande diskussion ddr teorierna knyts samman vilket

dskddliggors med en teorifigur.

De teorier som har valts dr de som kédnns relevanta for att behandla vart syfte samt for att
kunna analysera de empiriska insamlingarna. Som beskrivits i metoden har tillvigagangssittet
varit abduktivt och det har paverkat valet av teorier. Empirin har varit ett stort stod for att
vilja lampliga teorier.

Det forsta som hir diskuteras ar teorier om individualistiskt mode och konsumtion. Detta gors
for att utreda existensen av individualistiskt mode. Ska ett modeforetag rikta sig till en
malgrupp som vill kld sig individualistiskt bor de forst skapa sig en forstdelse for fenomenet
ur konsumentens perspektiv.

Vi har dven valt att behandla begreppen image och identitet bland teorierna. De teorier som
utreds kring detta fokuserar pa hur ett foretag ska kunna kommunicera sin identitet till sin
valda malgrupp.

Som en foljd av teorier om foretagets image och identitet och hur dessa bor formedlas,
behandlas vad Hinn och Rossling (1994) kallar for foretagets identitetsmix. Med sin
identitetsmix kan ett foretag kommunicera med sin malgrupp. Kombinationen av lampliga
identitetsbérare har valts ut utifran vad som framkommit i empirin frdn fraimst fallforetaget,
men dven fran dterforsdljarna. Komponenterna i identitetsmixen kan, om de anvdnds pé rétt
sitt, mojligen hjilpa foretaget i sin strdvan att kommunicera en individualistisk image till sin
malgrupp.

De teorier som kommer att behandlas ér saledes foretagets image och identitet, foretagets
identitetsmix med 1dmpliga identitetsbirare samt individualistisk konsumtion.

5.1 Individualistisk konsumtion

For att foretaget ska kunna kommunicera med sin malgrupp bor de fa en forstaelse for hur
konsumenten beter sig och konsumentens behov av att vara unik. Hér utreds begreppet
individualistiskt mode och vilka motiv det finns till att kl& sig individualistiskt.

Konsumentens behov av att vara unik definieras av Tian med flera (2001) i artikeln

Consumers’ need for uniqueness: Scale Development and Validation som en individs strdvan

efter att inte vara som andra, vilket uppnds genom skaffande, anvéindande och placering av en
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vara med syftet att utveckla och forstdrka ens personliga och sociala image. Strdvan av att
vara unik kallas 1 Tian med fleras artikel av Nail (1986) for ”counterconformity motivation”.
Detta dr en motivation for antikonformitet, det vill siga en motivation for att inte goéra som
alla andra. I denna uppsats kallas antikonformitet for individualism fortsdttningsvis.
Motivationen for att vara individualistisk uppstar nér en individ kdnner att hans eller hennes
identitet &r hotad vilket uppstar nér individen kédnner sig for lik andra individer (Snyder &
Fromkin 1977 enl. Tian et al.2001). Enligt Nail (1986 enl. Tian et al.2001) influeras individen
av andras beteende enligt norm, men strivar efter att det egna beteendet inte ska stimma
overens med normen.

Konsumenten kan genom sina materiella tillhdrigheter kdnna sig individualistiska och
differentierade fran andra. For att marknadsfora en produkt till individer som vill kénna sig
unika kan marknadsféraren kommunicera till marknaden att det finns en brist av produkten,
att produkten &r unik och att produkten bryter normen inom individens referensgrupp (Tian et
al. 2001). For foretag som tillimpar denna strategi kan det uppstd en fallgrop. Nir en viss
produkt blir "upptickt” av konsumenterna producerar foretaget alltmer av produkten och
slutligen upplevs inte produkten ldngre som unik av konsumenten (Solomon 2002).
Konsumenten upprepar da sitt sokande efter produkter som kénns nya eller efter nya trender.
Att hélla sig uppdaterad med nya trender och bojkotta de trender som redan existerar dr, enligt
Tepper (1997 enl. Tian et al. 2001), ett sdtt att undvika konformitet. Individen kan dven
konsumera produkter som har en lang héllbarhet som unik, som till exempel second-hand
klader eller antikviteter. De dr sddana produkter som upplevs unika av konsumenten da de
ofta finns kvar i begrdansad upplaga.

Tian med flera (2001) menar att det finns olika grader av konsumentens motivation till att
vara individualistisk och unik. Vissa individer stravar efter att dga okdnda produkter eller
adopterar en ovanlig stil som &r pa vig att bli trendig, men andrar stil s& fort den slar igenom,
for att kénna sig unik. Andra individer kan uppleva ett storre hot mot sin unikhet och stravar
efter att vara sa olik andra som mojligt genom att undvika alla trender.

Enligt Tian med flera (2001) kan konsumenten uttrycka och agera for sitt behov av att vara
unik pé tre olika sitt. Det kan ske genom att individen:

= g0r ett kreativt val
= g0r ett impopulart val
= forsoker att undvika likhet

Med individualism genom kreativt val menar Tian med flera (2001) att konsumenten genom
sitt val av produkt forsoker att vara annorlunda sin omgivning, men att valen dndé accepteras
av omgivningen. Det kan till exempel handla om att skapa sig en personlig stil genom
materiella tillhorigheter som speglar ens jag, vilket dr ett &terkommande &amne i
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populérpressen dar det finns att 1dsa om hur en personlig stil kan skapas. Det finns en viss risk
med individualistisk konsumtion som innebdir att individen inte accepteras av sin omgivning,
men ett sa kallat kreativt val kan dven skapa positiva reaktioner av folk i omgivningen.
Omgivningen kan se individen som gor ett kreativt val som unik i sina val av produkter. Ett
kreativt val blir ddrfor imiterat av andra individer som ocksd strivar efter att framstd som
unika.

Tian med flera (2001) ger i sin artikel ett exempel pd hur individualism genom kreativt val
kan ske hos konsumenten:

Det var en man som hade kopt en jacka, som han genom att sy pé lappar pa den skulle skapa sin
egna unika pilotjacka. Innan han hade sytt klart kom filmen Top Gun och populariserade
pilotjackor. Mannen sydde aldrig klart sin jacka eftersom han inte ldngre fann det lockande med
pilotjackor dé de hade blivit vanliga.

Niér en individ anvéinder en viss produkt eller ett visst varumirke som strider mot den sociala
normen inom sin grupp kan detta, enligt Tian med flera (2001), kallas for individualism
genom ett impopulért val. Individen riskerar socialt ogillande av sin omgivning genom att
bryta existerande regler och sed, och kan uppfattas som att ha dalig smak. Samtidigt finns det
en mojlighet for individen att framsta som att ha god karaktir som inte foljer strommen och
det kan dven hidnda att valet av produkt mé vara impopulért idag, men vinner social acceptans
med tiden. D4 framstar konsumenten som en innovator eller en trendséttare.

Som ett exempel pd ett impopuldrt konsumtionsval beskriver Tian med flera (2001) en
gymnasiestudent som har ett par skor som &r sé stora att hon nistan ser ut som en clown:

Flickan var stolt over dessa skor dd de var sd annorlunda och anség att skorna passade hennes
image som den smarta och konstiga flickan. En dag kommer hon till skolan och mirker att
skolans modedrottning nu har likadana skor. Efter handelsen kdnde flickan inte langre att skorna
var speciella och upptéckten av att skorna nu var trendiga ledde till att hon aldrig anvinde dem
igen.

Ytterligare sitt for konsumenten att tillfredsstilla sitt behov av unikhet som beskrivs av Tian
med flera (2001), &r att undvika att anvdnda produkter som blivit vanliga. Konsumenten
tappar intresset och slutar att anvinda produkter for att ta avstdnd fr&n normen och for att
ateruppritta kédnslan av att inte vara som alla andra. For att undvika likhet med andra méiste
konsumenten vara uppdaterad med vilka produkter eller varumirken som uppfattas som
vanliga.

De teorier som finns om konsumenters behov av att vara unika kan ses som forldngning av

Belks teori (1988 enl. Tian et al. 2001) om “extended self”, det vill sdga att individens
materiella tillhorigheter dr en del av individens identitet (Belk 1988). Snyder och Fromkin
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(1977 enl. Tian et al. 2001) menar att konsumenters olika motivationsnivéer for att uppna
unikhet sdgs hiarstamma fran om individen hade en uppviaxt som praglades av lydnad och att
folja normer eller av kreativitet och individualitet. Individerna med en kreativ uppvéxtmiljo
har en storre motivation for ett individualistiskt beteende.

I artikeln Toward Formalizing Fashion Theory av Miller med flera (1993) beskrivs perspektiv
som kopplar ihop individualism och mode. Sproles (1985 enl. Miller et al. 1993) behandlar
fem olika modeller kring detta fenomen:

=  Demand model. Enligt efterfraigemodellen minskar efterfragan av en modevara nir
priset pa varan hdjs. Om priset sdnks blir efterfragan storre.

= Individualism-centered model. Enligt den individualismcentrerade modellen &ar det
nutida modet pa viag mot att bli individualistiskt och konsumenten lédgger stor vikt vid
att kdnna sig speciell.

= Conformity-centered model. Enligt konformitetsmodellen péverkas individen av det
sociala trycket att passa in.

= Scarcity-rarity model. Varor som ir séllsynta eller bristvaror kan ha hogre véirde dn
masstillverkade och kan siljas med ett hogre pris, enligt modellen om séllsynta varor.

»  Uniqueness motivation model. Modellen som Sproles (1985 enl. Miller et al. 1993)
beskriver som en modell om konsumentens motivation for unikhet behandlar
ménniskans jakt pd en egen identitet. Ménniskan jamfor sig med andra och soker efter
likheter och skillnader. Konsumenten soker sig till socialt accepterade produkter som
ar differentierade och kinns unika.

5.2 Image och identitet

For att skapa en forstielse for ett foretags identitet och image samt hur ett foretag kan
formedla sin image utreds hir dessa begrepp. Vidare diskuteras dven sjidlva formedlingen av
foretagets image och kommunikationen av denna.

5.2.1 Begreppen image och identitet

Enligt Bernstein dr image den bild konsumenten har av foretaget. Han menar att imagen
bygger pa hur konsumenten uppfattar foretaget, dess varumirke och tjénster baserat pa savil
egna erfarenheter, som vad andra sdger. Den bygger pa hur konsumenten har tolkat de
budskap foretagen sénder ut via deras produkter, pris, tillganglighet, leverans samt service
efter kop (Bernstein 1985). Ovanstadende definition av image ligger helt i linje med Hinn och
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Rosslings (1994) tolkning av imagebegreppet. De menar att imagen ar den bild betraktaren
erhéller av foretagets identitet. Vidare menar Bernstein att imagen har en intressant egenskap
- den kan vara mer eller mindre 6verensstimmande med verkligheten. Imagen behdver alltsa
inte vara sann, dven om verkligheten oftast dr en av de viktigaste faktorerna for att bestimma
imagen. Imagen har enligt Normann (2000) dven en tendens att forstirka sig sjdlv och, nér
den blir etablerad, dven vara sjdlvuppfyllande.

Men vad ar egentligen verklighet och vem bestdmmer vad det dr som ar sant? Enligt Bernstein
(1985) kan den enskilde individen enbart utga frdn sina egna upplevelser och kénslor da
denne inte dr medveten om nagot annat. Utifrdn detta kan individen sen skapa sin egen
verklighet.

Den image konsumenten har av ett foretag paverkar hur denne beter sig gentemot foretaget.
Den styr vilka varor konsumenten véljer att handla eller inte (Normann 2000). Fel image kan
darfor vara forodande for ett foretag. Eftersom imagen grundar sig pa tolkningar av de
signaler foretaget siander ut, menar Kapferer (1997) att foretaget forst maste skapa sig en
forstaelse over dels hur de vill att foretaget ska uppfattas samt vilka signaler de maste sdnda ut
for att den rétta imagen ska uppfattas. For att genomfora strategiska beslut, sdsom vilka
budskap foretaget vill formedla, och gora det pa ett sitt som dr bade fordelaktigt och
konsistent dr det viktigt att forst kdnna till och forsta sin identitet. Dessutom &r det, enligt
Kapferer (1997), viktigt att man inom foretaget sjdlva vet vad foretaget star for, sin identitet,
for att kunna forstd hur konsumenterna upplever varumirket och produkterna. I slutdndan ar
det foretagets uppgift att definiera vad de stér for och inte konsumenternas uppgift.

Enligt Bernstein (1985) ar innebdrden av begreppen image och identitet liknande och kan latt
uppfattas som synonymer. Skillnaden emellan dem ar att de utgér fran tvéa olika perspektiv,
konsumentens perspektiv respektive foretagets perspektiv. Foretagets identitet innebédr vad
foretaget verkligen dr, hur det uppfattar sig sjdlv, vad det star for.

Identiteten ger den information med vars hjalp mottagaren bedomer sidndarens personlighet.
Det intryck dessa ledtradar ger kallar vi image (Bernstein 1985).

Kotler med flera (2001) menar att ett sétt for foretaget att béttre forstd dess identitet ar att
forsta foretagets mal med verksamheten. Det kan det géra genom att svara pé ett antal fragor
sasom: Vilken marknad befinner vi oss pa? Vilka dr vara kunder? Varfor befinner vi oss pa
marknaden? Vilken typ av foretag vill vi vara? Det kostnadseffektiva, marknadsledande, det
specialiserade och sa vidare.

27



Jag vill inte kld mig som alla andra — en studie om hur ett foretag arbetar med individualistiskt mode

5.2.2 Kommunikationsprocessen

For att forsta hur foretaget kan kommunicera sitt budskap, sin identitet till konsumenten, eller
till ndgon annan person som dr betydelsefull for foretaget sdsom aterforséljarna, behdvs en
forstaelse for hur kommunikationsprocessen gar till for att resultatet ska bli sa pass
fordelaktigt som mdgjligt. Dubois (2000) menar att det som &dr gemensamt for alla
kommunikationsprocesser dr att de alla bestdr av en sdndare, ett budskap, en eller flera
kanaler/medium samt en mottagare.

Dock dr det inte enbart foretaget som paverkar kundens uppfattning, det finns alltid brus som
stor processen. I dagens samhaélle dr det till exempel omojligt for ett foretag att ha ensamrétten
over kommunikationen med omgivningen och dirmed bestimma vilken information vi ska
nas av da vi dagligen utsitts for stora mingder information och signaler varje dag. Ett
exempel, enligt Trout och Rikvin (1996 enl. Melin 1997), som tydligt visar hur
informationsbruset har Okat 1 samhillet framgar 1 en amerikansk undersokning.
Undersokningen visar att under de senaste 30 aren har det sammanlagt producerats mer
information @n under de senaste 5000 aren.

Milsittningen med all kommunikation bor vara att den image som uppfattas i stérsta mojliga
utstrickning stimmer Overensstimmer med identiteten. Ar gapet mellan identiteten och
imagen for stor finns det stor risk att den genomskddas och didrmed inte uppfattas som
trovardigt, vilket kan skada foretaget. Dock behdver inte image och identitet vara identiska,
det viktigaste &r att de verkar trovirdigt fran konsumentens synpunkt (Bernstein 1985).

Enligt Kotler med flera (1999) kommunicerar foretaget till sin omgivning via sin
marknadskommunikationsmix. Marknadskommunikationsmixen bestir av en blandning av
reklam, PR, séljfrimjande atgdrder samt personlig forsdljning. For att mottagaren, exempelvis
konsumenterna, ska tolka foretagets image pa ett s fordelaktigt sdtt som mojligt racker det
dock inte for foretaget att enbart se Over hur marknadskommunikationsmixen anvénds.
Faktorer som vilka produkter de sdljer och till vilket pris &r andra exempel pé hur foretaget
kommunicerar sin identitet till omvéarlden. Enligt Hinn och Rossling (1994) birs identiteten
fram via olika komponenter i en identitetsmix. Deras identitetsmix &r inte begrinsat till enbart
marknadskommunikationsmixen, utan innebér att allt som pa nigot sitt binder samman
foretaget som exempelvis produkter, rykten, reklam och butiker. Identitetsmixen bestar av
olika identitetsbdrare som alla bor samspela for att kommunicera effektivt med foretagets
mélgrupp. Hinn och Rosslings (1994) resonemang kring ett foretags identitetsmix samt
kommunikationsprocesser, som bland annat behandlas av Dubois (2000), har inspirerat
uppsatsforfattarna till nedanstdende figur som tydliggér sambandet mellan identitet,
identitetsmix samt image.
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Foretagets :> Kommunikation av :> Foretagets
identitet identitetsmixen imaoe

Brus

Fig. 1 — samband mellan identitet, identitetsmix samt image. Kdlla: Forfattarna.

For att mottagarna ska kunna tolka signalerna som sidnds ut pa ett sd fordelaktigt sitt som
mojligt dr det av stor betydelse att kommunikationen med omvérlden sker samstimmigt och
genomtinkt. Ett vidare sdtt att se pad foretagets kommunikationsmedel &n enbart
marknadskommunikationsmixen ar att dela in foretagets kommunikation med omvirlden 1
fyra delar:

= Distribution via aterforséljare
= Strategiska produktval

= Marknadskommunikation

= Prisséttningsstrategier

Dessa fyra delar bildar i denna uppsats identitetsbiararna i modeforetagets identitetsmix.

5.3 ldentitetsmixen

Som tidigare behandlats kan ett foretag, enligt Hinn och Rossling (1994) kommunicera sin
identitet till sina konsumenter genom att anvénda en identitetsmix. Identitetsmixen bestér av
komponenter, sd kallade identitetsbirare, som fOretaget kombinerar for att effektivt kunna
kommunicera med sin malgrupp. De identitetsbirare som valts ut, med framst de empiriska
insamlingarna i atanke, ar foretagets distribution via deras aterforsiljare, produkt och design,
marknadskommunikation och prisséttningsstrategier.

5.3.1 Distribution via aterférsaljare

Valet av distributionskanal kan ses som en del av foretagets kommunikation med marknaden.
Ett foretags val av distributionskanal har stor betydelse for konsumentens perception och
kopbeteende. For att skapa en effektiv distributionskanal maste, enligt Peter och Olson (1996)
1 Consumer Behavior and Marketing Strategy, ett foretag besluta om de ska anvénda sig av
egna butiker, franchising eller mellanhdnder som aterforséljare och grossister.

5.3.1.1 Val av aterforsaljare och deras betydelse

For att besluta om valet av aterforséljare bér samverkan mellan konsumenten och produkten
analyseras vilket kan goras med hjélp av fradgor som (Peter & Olson 1996): Hur ménga
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konsumenter kommer troligtvis att kopa produkten och hur ofta? Vilka dr de mest lovande
geografiska marknaderna? Var och hur koper konsumenterna liknande produkter? Hur
paverkas konsumenten av valet och stimmer detta med marknadsforingsmalen?

Att sdlja via en aterforséljare kan visserligen skapa mélkonflikter. D4 tillverkaren stravar efter
konsumentens varumdirkeslojalitet strdvar aterforsdljaren efter butikslojalitet. For
aterforsdljaren spelar det ingen roll vilket varumirke konsumenten véljer s lédnge
konsumtionen sker i den egna butiken. Detta leder till att tillverkaren bor rikta sina
marknadsforingsdtgarder mot aterforséljaren, vilket diskuteras ndrmre 1 teoristycket om
foretagets marknadskommunikation. Ytterligare kritik mot anviandningen av mellanhénder &r
att foretaget forlorar kontroll samt att de inte alltid kan vilja aterforsiljare som matchar deras
onskvirda image. Trots detta menar Peter och Olson (1996) att det 1 vissa fall finns ett behov
av aterforsdljare. Ett fOretag har inte alltid den kompetens som kridvs for att effektivt
distribuera direkt till konsumenter och det behdvs en viss finansiell styrka samt stora
kunskaper inom marknadsforing for att géra det. Dessutom har ménga foretag inte en
tillrackligt stor produktionslinje for att kunna 6ppna egna butiker.

Nar det géller att vdlja antalet aterforsdljare menar Peter och Olson (1996) att det finns tre
strategier. Antingen en exklusiv strategi med endast en aterforséljare, en selektiv strategi med
nagra fa utvalda aterforsdljare pa en viss geografisk marknad, eller slutligen en intensiv
strategi som géar ut pd att placera sin produkt hos storsta mojliga antalet aterforsiljare.
Dessutom kan konsumentens uppfattning av aterforséljaren paverka valet av aterforsiljare.
Till exempel uppfattar konsumenter en lagprisbutik som en butik dir det inte gar att kdpa
prestigevaror. Tillverkare av prestigevaror kan forsidmra sin image genom att silja till
lagprisbutiker.

Peter och Olson (1996) redovisar vilka variabler som kan paverka valet av distributionskanal
och da framst valet av aterforséljare. Dessa variabler ar aterforséljarens image och atmosfar,
konsumentens kontakt med och lojalitet till butiken samt aterforsiljarens ldge, layout och
stimuli inne 1 butiken. De tva framsta variablerna ar aterforsiljarens image och dess atmosfar.
Dessa variabler behandlar hur konsumenten péverkas av en aterforséljares attribut och inte
hur en marknadsforare upplever en aterforséljare.

Aterforsiljarens image och atmosfir

Malet for en aterforsiljare anser Peter och Olson (1996) vara att skapa en konsekvent image
som tilltalar en viss malgrupp. De menar att en aterforséljares image kan studeras genom dess
varor, service, kundgrupp, fysiska faciliteter, promotion, bekvimligheter och atmosfir. Till
exempel kan en aterforsdljares varor analyseras utefter kvalitet, sortiment, mode och
prisséttning. Dessa attribut kan jamforas med konkurrenternas.
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Enligt Jacoby & Mazursky (1984) i1 artikeln Linking Brand and Retailer Images — Do the
Potential Risks Outweigh the Potential Benefits? bildar konsumenter sig en uppfattning av
affdarer, varumédrken och tillverkare, och dessa uppfattningar kan paverka konsumentens
kopbeteende. En fordelaktig image paverkar dgandet av en produkt och kdpbeteendet positivt
medan en ofordelaktig image ger en negativ paverkan. Nar ett foretag véljer sina aterforsiljare
bor de tédnka pa att aterforsdljarens image och tillverkarens/varumarkets image kommer att
associeras av kunden. Enligt ’consistency theories” skapas psykologiska spdnningar som
pressar en individ till overensstimmande nér tva relaterade tankar dr motsdgande. ”Congruity
theory” fokuserar pd vad som hinder nir ett objekt associeras, eller inte associeras, till ett
annat objekt. Det kan till exempel vara en aterforsdljare som siljer ett visst varumirke. Om
aterforsdljaren och varumérket virderas likvardigt av konsumenten skapas ingen inkongruens,
men om de inte virderas likvardigt och det finns en viss kongruens stravar individen efter ett
overensstimmande mellan de tvid. Vidare menar Jacoby och Mazursky (1984) att om
”congruity theory” stdimmer betyder detta att ndr aterforsdljarens image och modeforetagets
image inte ses lika positivt av konsumenten skapas mojligheter, men dven hot, for bade
aterforsiljaren och modeforetaget.

Jacoby och Mazursky (1984) har behandlat den véxelverkan av image som sker mellan
aterforsdljaren och modeforetaget. Deras slutsatser dr att nidr en aterforsdljare med relativt
dalig image associeras med ett modeforetag som innehar en mer fordelaktig image kan
aterforsdljarens image paverkas och blir mer fordelaktig. Samtidigt kan en aterforsiljare med
en fordelaktig image skadas av att associeras med ett modeforetag med en sdmre image.

Enligt Jacoby och Mazurskys studie (1984) ter sig dock denna vixelverkan lite annorlunda for
modeforetaget. Ett modeforetag med en positiv image skadas av en aterforséljare med en
mindre fordelaktig image. Men att associeras med en aterforséljare med en mer fordelaktig
image paverkar inte modeforetaget sarskilt mérkbart.

En aterforsiljares image kan skapas av flera faktorer och en &terforséljare som siljer flera
varumérken kan, bland annat, skapa sin image genom det kombinerade sortimentet av
varumirken (Jacoby & Mazursky 1984). Aterforsiljarens marknadskommunikation
medverkar till dess image och hur aterforsiljaren uppfattas av kunderna. Aterforsiljarens
marknadskommunikation har i flera studier tagits for givet att vara négot positivt for ett
varumérkes image. Enligt Jorgenssen med flera (2003) finns det studier som visar att
aterforsiljarens promotion inte alltid har en positiv effekt, utan faktiskt kan vara rent skadlig
for varumérkets image. Med sin promotion strévar dterforsiljaren efter att 6ka sin forsdljning
och bryr sig inte om vilken effekt detta har pa ett varumirkes image.

Enligt Peter och Olson (1996) innefattar en butiks atmosfar framst det kdnslomaissiga tillstand

som en konsument befinner sig i, ndr han eller hon besoker en butik. Detta tillstiand dr oftast
inte konsumenten fullt medveten om vilket har gjort studier inom detta svara att genomfora.
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Det som konstaterats dr att stimuli 1 miljon paverkar konsumentens kdnslomissiga tillstand
vilket 1 sin tur paverkar kundens beteende.

Konsumentens kontakt och lojalitet till aterforsiljaren

Peter och Olson (1996) menar att det finns tva stycken beteenden som kan relateras till
aterforsdljaren. De &r konsumentens kontakt och lojalitet till en viss &terforsiljare.
Konsumentens kontakt med aterforséljaren omfattar hur konsumenten hittar till, fardas till och
gar in till en butik. Aterforsiljarens synlighet for konsumenten och dess geografiska avstind
frdn kunden paverkar konsumentens kontakt med butiken. For sma aterforsédljare kan det vara
taktiskt att placera sig inne pa ett varuhus eller i ett kopcentrum. Den frimsta fordelen att
befinna sig 1 ett kopcentrum ar att det 6kar kontakten med konsumenter som passerar pa vig
till en annan affar.

Vidare anser Peter och Olson (1996) att butiker eftertraktar konsumenter som é&r lojala.
Konsumentens lojalitet dr ett mal for en aterforsdljare dd detta kan skapa en stark finansiell
stillning. Konsumentens lojalitet kan paverkas av stimuli och attribut inne i butiken.

Aterforsiljarens lige, layout och stimuli i butiken

En aterforséljares miljo skapas genom sitt lige, layout och stimuli inne 1 butiken, enligt Peter
och Olson (1996). Ett bra ldge attraherar manga konsumenter. De modeller som behandlar en
aterforsiljares ldge fokuserar frimst pa ekonomiska variabler och inte beteendevariabler som
till exempel hur aterforsdljarens image paverkas av dess ldge. Butikens layout paverkar hur
lange kunden stannar i butiken, hur ménga produkter kunden kommer i kontakt med och
vilken védg kunden tar i butiken. De stimuli som kan pdverka konsumenten &dr bland annat
andra kunders karaktir, butikspersonalen, ljussittningen, ljud, dofter, temperatur, hyllplats,
farger och varor.

5.3.2 Strategiska produktval

For att bestimma vilka produkter foretaget ska erbjuda till férséljning pa4 marknaden &r det en
fordel att forst har forstdelse for vad en produkt dr samt hur konsumenten uppfattar en
produkt. Vi kommer dessutom att ta upp olika strategier foretag kan utgéd ifran nir de vill
utvidga sitt sortiment samt ge en bild av hur modeforetag traditionellt arbetar nér de tar fram
produktlinjer.

5.3.2.1 Produkten
En produkt kan vara vad som helst som tillfredsstiller ett behov samt kan erbjudas péd en

marknad. Det dr vad foretagen erbjuder marknaden och kan vara alltifran en handgriplig
produkt, som gér att ta p4, till olika sorters tjanster (Kotler et al. 1999).
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Enligt Kotler med flera (1999) kan en produkt delas in i tre olika nivéer: kdrnprodukten, den
patagliga produkten samt den utvidgade produkten, vilka av konsumenten uppfattas som en
samling av komponenter vars uppgift ar att tillfredsstélla deras behov.

Den grundldggande nivan, karnprodukten, utgors av de grundldggande behov som produkten
tillfredsstiller for konsumenten. Enligt Atkinson (enl. Easey 2002) tillfredsstéller kldder en
kombination av tre grundldggande behov: skydd, skonhet och blygsamhet. Det sista behovet,
blygsambhet, tolkas enligt Mueller och Smiley (1994) som ett behov av att vara l[dmpligt kladd
1 forhallande till omgivningen.

Nasta niva kallas den patagliga produkten vilket enligt Kotler med flera (1999) utgors av fem
komponenter: kvalitet, design, egenskaper, forpackning samt varumérke. Atkinson (enl. Easey
2002) menar att den patagliga produkten framforallt bygger pa dess design. Slutligen har vi
yttersta nivan, den utvidgade produkten som inkluderar ytterligare tjédnster och férdelar som
byggts upp kring kdrnprodukten samt den patagliga produkten sdsom garanti, service och
leveransvillkor (Kotler et al 1999). Atkinson (enl. Easey 2002) menar dessutom att dven
aterforsédljarens image och rykte utgér komponenter i den utvidgade produkten.

Bade Kotler med flera (1999) och Atkinson (enl. Easey 2002) menar att den viktigaste nivan
for hur konsumenten upplever produkten dr de olika fordelar den patagliga produkten ger oss.
Vi har valt att endast vidareutveckla de komponenter vi ansdg mest relevanta for var studie,
ndmligen design och varumairke. Att dessa komponenter valts grundar sig 1 att det framf6rallt
ar de delar som dr synliga for personer i konsumentens omgivning.

Design

Enligt Kotler med flera (1999) dr begreppet design inte enbart begrinsat till produktens
utseende utan innefattar 4ven hur anvindarvénlig produkten dr. Vidare menar de att designen
har blivit ett allt viktigare medel for att differentiera och positionera sig gentemot sina
konkurrenter i takt med att konkurrensen blir allt hardare.

Att designen har fatt 6kad betydelse bekriftas d&ven av Lorenz som i boken Design & Design
Management som konkurrensmedel skriver:

"I en vdrld ddr mdnga nya produkter dr likartade till funktion, komponenter och till och med
prestanda kan en produkts design — dess form, dess utseende och framforallt dess image
betyda allt.” (Lorenz 1987 s.49)

Atkinsons (enl. Easey 2002) tolkning av designbegreppet paminner om Kotler med fleras,

men har inte fokuserat pa anvandarvénlighet utan enbart pa utseendet. Nagot som formodligen
har sin har sin forklaring i att Atkinson endast diskuterar produkten med avseende pé kléader.
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Vidare menar hon att design utgor den viktigaste komponenten 1 den patagliga produkten och
gar att dela in 1 fyra delar:

= silhuett eller form

= firg

= material och mdnster/tryck
= stil och helhetsutseende

Genom att tolka samt kombinera de olika delarna tar sedan foretaget fram en produkt som ar
anpassad utifran mélgruppens behov (Atkinson enl. Easey 2002).

Varumirke

Varumairken kan ta skepnad av ett namn, symbol eller en design vars syfte ar att identifiera en
viss produkt och samtidigt differentiera den fran konkurrenterna (Kotler et al. 1999). Kapferer
(1997) menar att varumaérket i princip har tva funktioner: att sérskilja olika produkter frdn
varandra samt att urskilja en produkts ursprung. Ovanstaende ligger i linje med Atkinson (enl.
Easey 2002) som menar att varumérket framforallt fungerar som ett verktyg att reducera den
risk som konsumenten kan kinna vid kép. Genom varumirket kan konsumenten bland annat
forsdkras om att plagget ar rétt i tiden samt héller en viss kvalitet. Vidare menar hon att
varumarket utgor en viktig del av foretagets image, vilket dven bekriftas av Kapferer (1997)
och Kotler med flera (1999).

5.3.2.2 Planering av produktlinjen

Produktmixen, eller produktlinjen, utgérs av de varor som ett foretag erbjuder till forsiljning.
Enligt Atkinson (enl. Easey 2002) utgar modeforetag oftast ifrdn en baskollektion som de
sedan kompletterar med kldder som dr mer trendbetonade. For att skapa en enhetligare
kollektion tas produktlinjen fram med utgangspunkt i ett visst tema. Innan varje ny sdsong
behover foretagen saledes fatta besluta om huruvida deras baskldder behover ndgon form av
uppdatering samt hur deras mer trendbetonade kldder ska se ut i termer av bredd, djup och
innehall. Dessutom brukar foretagen dven ta hjélp av forsiljningssiffror i kombination med
vilka trender de tror kommer att bli populdra nir de planerar kollektionen.

Vidare beskriver Atkinson (enl. Easey 2002) att modeforetag traditionellt sett anvént sig av
tva sdsonger, nimligen var/sommar och host/vinter. Nufortiden har dock fler och fler foretag
dven borjat ta fram en kollektion som lanseras 1 mitten av sdsongen. For vissa foretag innebar
det lansering av en helt ny kollektion, medan andra foretag bara gor vissa kompletteringar till
de kldder som lanserades i borjan av sdsongen.

5.3.2.3 Varumarkesstrategier

Sa fort ett foretag erbjuder mer &n en produkt pa marknaden maste de, enligt Kapferer (1997)
borja tinka pa deras varumirkesstrategier. Generellt sett finns det fyra tillvigagangssitt som
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ett foretag kan utga fran nir de vill utdka sitt sortiment som de erbjuder marknaden (Kotler et
al. 1999). De olika alternativen brukar bendmnas:

= [ine extensions

= brand extensions
= new brands

=  multibrands

Kapferer (1997) namner istdllet sex olika tillvigagangssitt, vilka vi har tolkat som
vidareutvecklingar pa de fyra alternativ som Kotler med flera tar upp. Darfor har vi valt att
endast presentera de fyra grundldggande tillvigagangssdtten. Vidare podngterar Kotler med
flera (1999) att oavsett vilket tillvigagangssitt foretaget viljer fungerar en utokning av
sortimentet bést niar de nya produkterna tar forsiljning fran konkurrenterna och inte medfor
minskad forsdljning av foretagens befintliga produkter (Kotler et al. 1999).

Line extensions &r det vanligaste tillvigagangssittet och innebdr fordndringar eller
utvidgningar av en produkt som redan existerar 1 foretaget. Exempelvis kan det innebéra att
produkten tillverkas i nya farger eller ger den andra skdrningar och former. Att ett foretag
utokar sitt sortiment genom linjeutvidgning kan grunda sig i flera orsaker. Det kan bero pa att
konsumenternas stindiga behov av variation eller att foretaget hittat ett behov hos
konsumenterna som de inte uppfyller i dagsldget. En annan anledning till linjeutvidgning
enligt Kotler med flera kan vara att foretagen vill erhalla 6kad hyllplats ute 1 butikerna.
Okning av sortimentet via det hir tillvigagingssittet innebdr dock risker, varav den
allvarligaste ar att varuméirket kan forlora sin betydelse (Kotler et al. 1999).

Det andra alternativet, brand extensions, innebdr enligt Kotler med flera (1999) att foretaget
anvinder ett existerande varumérke for att introducera en ny produktkategori. Fordelen med
den hér strategin &r ett varumirke med gott anseende hjélper foretaget att enklare komma in
och accepteras i den nya produktkategorin.

Vidare papekar Kotler med flera (1999) att dven detta tillvigagidngssitt medfor vissa risker
som till exempel att varumaérket forlorar sin specifika positionering hos konsumenten. Detta
intréffar framforallt ndr den nya produktkategorin som introduceras inte pa ett naturligt sitt
kan dra fordel av att associeras med det existerande varumaérket.

Ett tredje alternativ, den sé kallade multibrands strategin, betyder att foretaget lanserar ett nytt
varumirke inom samma produktkategori som de redan befinner sig i. Kotler med flera (1999)
menar att den viktigaste fordelen multibrands strategin medfor ar att foretaget far mojlighet att
anpassa sina produkter gentemot finare segment pa marknaden, for att battre uppfylla deras
behov. Den hiar metoden ger dven foretagen mdjlighet att differentiera deras nya produkter
effektivt med nya varumirken samtidigt som risken att ett enskilt varumirkes misslyckande
inte skadar hela foretagets och dess produkters rykte.
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Det sista alternativet for utokning av sortimentet Kotler med flera (1999) tar upp ar new
brands strategin. Denna strategi innebér att foretagets portfolj utdkas genom att foretaget
introducerar ett nytt varumirke i en ny produktkategori. Det hir alternativet kan vara riskfyllt
eftersom det finns en risk att varje varumérke endast har en liten marknadsandel och kanske
inte blir sdrskilt l6nsamt. Slutligen anser de att istdllet for att foretaget sprider ut sina resurser
pa ett flertal varumirken kan det ofta vara bittre att istéllet fokusera pa ett fatal lonsamma
varumérken.

5.3.3 Marknadskommunikation

Genom ldmplig marknadskommunikation kan foretaget formedla sin onskvirda image till
konsumenterna. Begreppet marknadskommunikation anvédnds idag alltmer istdllet for
promotion, men har samma innebord. En av flera befintliga definitioner pé
marknadskommunikation dr enligt Lea-Greenwood:

“A management process responsible for communicating with customers in order to inform
and satisfy their needs and wants.” (Lea-Greenwood enl. Easey 2002 s.168)

Saledes kan ett modeforetag kommunicera sin identitet till konsumenten och
marknadskommunikationen blir till en del utav modeforetags identitetsmix. Jarnow och
Dickerson (1997) menar att ett modeforetag kan skapa efterfrdgan av sina klader genom sin
marknadskommunikation. Men, som Lea-Greenwood (enl. Easey 2002) poédngterar, dr det av
stor vikt att forstd konsumentens behov da en konsument aldrig kan Gvertalas till att kopa
ndgot som de inte har ett behov av.

5.3.3.1 Marknadskommunikationsmixen
Marknadskommunikationsmixen, dven kallad promotionmixen, kan for foretag i de flesta
branscher idag, besta utav sex komponenter (Belch & Belch 2001):

= Advertising

= Direct Marketing

= Internet Marketing

= Sales Promotion

= Personal Selling

= Public Relations / Publicity

Lea-Greenwood (enl. Easey 2002) menar dock att dessa komponenter i

marknadskommunikationsmixen bor anpassas ifall de ska tillimpas pa foretag inom
modebranschen. Hon menar att modebranschen inte 4r som andra branscher i1 vissa avseenden.
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Advertising, eller reklam och annonsering, definieras av Belch och Belch (2001) som en
betald kommunikation pd en opersonlig nivd. Med betald reklam menas att meddelandet
maste kopas och att det sker pd en opersonlig nivd betyder att annonseringen involverar
massmedia, som till exempel TV, radio och tidningar. P4 den opersonliga nivan finns det
ingen mojlighet for foretaget att 4 omedelbar feed-back pa sin annonsering.

Enligt Lea-Greenwood (enl. Easey 2002) ligger foretag inom modebranschen inte lika stor
del av sin marknadsforingsbudget pa reklam och annonsering som andra produktbranscher.
Det beror formodligen pé att konsumenter ldgger ner en storre del av sin inkomst pa andra
produkter dn modekldder. Att annonsera via TV dr egentligen ett dyrt sdtt och inte sarskilt
kostnadseffektivt for modeforetag da de betalar for fler &n bara sin malgrupp att se foretagets
reklam. Andid menar Lea-Greenwood (enl. Easey 2002) att TV-reklam kan vara ett bra
medium for modeforetag som &r ute efter att kommunicera sin image, om annonsen visas
under sddana TV-program som malgruppen &r intresserade av att se.

Vidare menar Lea-Greenwood (enl. Easey 2002) att annonsering i manadsmagasin dr den
mest kostnadseffektiva metoden for betald annonsering for ett modeforetag. Manadsmagasin
har vanligen en vildefinierad malgrupp. Ett foretag kan fa tillgang till vilka som laser
manadsmagasinet, vad géller deras alder, sociala tillhdrighet, inkomst- och utbildningsniva,
livsstilsprofil med mera, for att matcha detta med sin egen malgrupp.

Direct Marketing, eller direkt marknadsforing, beskrivs av Belch och Belch (2001) som ett
satt dar ett foretag kan kommunicera direkt med sina kunder for att generera en effekt eller
transaktion. Som ett exempel péd direkt marknadsforing ar ett brev direkt riktat till
konsumenten fran ett foretag som uppmuntrar till kop. Det ska tilliggas att traditionellt sett
ses inte direkt marknadsforing som en del utav foretagets marknadskommunikationsmix.

Internet Marketing, eller marknadsforing via Internet dr enligt Belch och Belch (2001) en
relativt ny komponent i ett foretags marknadskommunikationsmix. Ett exempel é&r
kommunikation med sina kunder via ett foretagets hemsida.

Sales Promotion syftar enligt Belch och Belch (2001) vanligtvis pa sddana
marknadsforingsaktiviteter som stimulerar omedelbar forsiljning. Sales promotion kan vara
antingen consumer-oriented eller trade-oriented. Consumer-oriented sales promotion &r riktad
till slutkonsumenten och kan till exempel bestd av kuponger, prover, rabatter med mera.
Trade-oriented sales promotion ar istéllet riktat till ett foretags mellanhdnder, till exempel
dess grossister, distributdrer och aterforsiljare. Det kan handla om att ge sina mellanhénder
vissa prisavdrag for att uppmuntra att de koper och lagrar foretagets produkter.

Personal Selling, eller personlig forsdljning, syftar till en personlig kommunikation mellan en
sdljare och en potentiell kopare. Det kan exempelvis ske genom face-to-face eller telefon.
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Forséljaren kan utforma meddelandet till konsumenten utifran kundens behov eller situation
(Belch & Belch 2001).

Public Relations ir enligt Belch och Belch (2001) ett kontrollerat och planerat sitt for ett
foretag att kommunicera sin image. Vidare menar de det bor skiljas pa publicitet och Public
Relations. Publicitet dr en obetald form av kommunikation som foretaget inte planerar.

Enligt Lea-Greenwood (enl. Easey 2002) é&r Public Relations den mest effektiva
marknadskommunikationen for modeprodukter. Public Relations kan badde skapa en kunskap
hos allménheten om en produkt samt dven vara ett sétt for ett foretag att mdta délig publicitet
kring sin produkt. Anvénds Public Relations pa ritt sétt kan detta skydda och underhalla ett
modeforetags rykte. Lea-Greenwood (enl. Easey 2002) anser att Public Relations handlar om
rykten, det vill sdga det dr resultatet av vad du gor, sdger och vad andra siger om dig. Vid
marknadsforing av modeprodukter ska Public Relations syfta till att:

= profilera modeforetaget

= ge allmédnheten kunskap om produktens existens

= forstirka andra delar av marknadskommunikationsmixen
= kommunicera med inflytelserik media

Lea-Greenwood (enl. Easey 2002) anser att detta kan goras genom att tillhandahélla klader till
tidningar och magasin for ett modereportage eller ett redaktionellt reportage. Redaktionella
reportage dr for lasaren mycket trovirdiga dé det inte dr en annons fran foretaget utan kommer
fran en expert pd omradet.

Ytterligare ett sitt for modeforetag att kommunicera med marknaden beskrivs av Rinker
(1993) som menar att de dven kan anvénda sig utav sa kallat Celebrity Endorsement, eller en
kiand foresprakare. Da kopplas en vilkdnd personlighet till foretagets produkter. Om rétt
kindis véljs kan celebrity endorsement bli en mer trovirdig marknadskommunikation én till
exempel annonsering. Nackdelarna for ett foretag att anvdnda sig utav en kénd foresprakare
kan vara om det hiander négot, en skandal eller liknande, sé att kdndisen inte ldngre upplevs
som eftertraktad av foretagets malgrupp. Kandisens image kan dven ta uppmérksamheten fran
produktens attribut.

5.3.3.2 Promotional push och promotional pull strategier

Foretagets kommunikation som beskrivs av Belch och Belch (2001) riktas mot
slutkonsumenten och/eller aterforsiljarna. For att fa aterforséljarna att kopa in deras produkter
kan de anvinda sig utav en “promotional push strategy”. D& kommunicerar modeforetaget
med aterforsdljarna for att f4 dem att kopa in foretagets produkter. Produkterna ”pushas” till
aterforsdljarna genom aggressiv forsdljning eller genom att marknadsfora produkterna
gentemot aterforsdljarna, vilket kan goras med samtliga komponenter i1 fOretagets
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marknadskommunikationsmix. Om aterforsdljarna drar sig for att kopa in fOretagets
produkter, for att de till exempel inte vill ta in fler produktlinjer och varumérken, kan
foretaget istdllet anvdnda sig utav en sid kallad “promotional pull strategy”. Da riktas
marknadskommunikationen till slutkonsumenten och forhoppningsvis skapas det en efterfraga
av produkten hos konsumenten. Marker aterforsiljarna att det finns en viss efterfrdgan koper
de i sin tur in foretagets produkter.

Vilken av promotional push- och promotional pull strategierna som ett foretag ska fokusera pé
beror pa tre faktorer (Belch & Belch 2001):

= Relationer inom branschen. For ett foretag som har ndra relationer till aterforséljare
kan promotional push strategin vara att foredra.

= Budget for marknadskommunikation. Ett foretag med liten budget fo6r sin
marknadskommunikation har formodligen inte tillrdckligt stor budget for att
marknadsfora sin produkt till slutkonsumenten. Da kan promotional push strategin
vara en mer kostnadseffektiv strategi.

= Efterfragan pa produkten. Om en produkt innehar en stor efterfraga pa grund av sina
attribut, dess unika nytta eller dr populédr hos konsumenterna, kan en promotional pull
strategi vara att foredra.

Foretag anvinder sig vanligen utav en kombination av de tvé strategierna. Faktorerna som
styr ar ofta relaterade till vilket livscykelstadie som produkten befinner sig i.

5.3.4 Prissattningsstrategier

Prisséttningen pa foretagets produkter ér ytterligare en komponent i foretagets identitetsmix.
Med hjilp av sin prissittning kan foretagets identitet formedlas till marknaden.

For att faststdlla priset pa en produkt maste foretaget fatta beslut om sin malgrupp och 6nskad
positionering. Enligt Kotler med flera (1999) ska priset stimma &verens med foretagets
produkt, distribution och promotion. Varje del i foretagets marknadsmix kan réttfardiga ett
hogre pris, da priset pa en produkt fungerar som en indikation pa vad konsumenten har att
vénta sig. Hill och O’Sullivan (1999) menar att det pa vissa marknader inte ar det billigaste
valet som konsumeras i och med att konsumenten forvintar sig att det billigaste valet inte har
tillrackligt hog kvalitet eller vérde.

Kund-orienterad prissittning innebér enligt Kotler med flera (1999) att priset sitts efter det
virde och nytta som konsumenten anser att produkten tillfor. Det kan vara antingen den reella
eller den upplevda nyttan. En av de strategier ett foretag kan tillimpa i sin prissittning ar en
sa kallad vdrde-baserad prissittning dd konsumentens upplevelse av vérdet, och inte siljarens
kostnad, bestammer priset. Priset blir da den bésta kombinationen av kvalitet och pris.
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Vidare menar Kotler med flera (1999) att ett foretag dven kan skapa en uppfattning hos
konsumenten genom sin prissittning. Psykologisk prissittning betyder att sdljaren sétter ett
pris pa produkten som sdger ndgot om produkten. Det finns studier som visar pa sambandet
mellan pris och upplevd kvalitet, ett fenomen som aterfinns i bilbranschen exempelvis.

Det pris som ett foretag bestimmer sig for, fordndrar konsumenters efterfragan, vilket
diskuteras av Kotler med flera (1999). I vanligt fall skapar ett hogre pris en ldgre efterfragan.
Nar det géller prestigevaror kan dock efterfragekurvan se annorlunda ut. Genom att hgja
priset kan faktiskt efterfraigan oka for sdna varor. Att hoja sitt pris kan dven betyda farre
konsumenter men en hégre omsittning, detta dr vad Hill och O’Sullivan (1999) kallar for
skimming-prissattning. D4 riktar sig foretaget mot ett begrinsat antal konsumenter vars behov
av produkter dr sa pass stort att de kan betala ett hogre pris. Motsatsen till skimming-
prissittning dr penetrerings-prissattning da ett foretag skapar en stor marknadsandel med hjalp
av ett lagt pris.

Oavsett om ett pris hdjs eller sédnks blir det en effekt, inte bara pa konsumenters efterfragan,
utan detta paverkar dven konkurrenter, distributorer och leverantorer. Kotler med flera (1999)
menar att konsumenter inte alltid forhéller sig till priset pa ett enkelt sétt. En prissdnkning kan
skapa en misstro hos konsumenten om produktens kvalitet eller att produkten dr ur mode.
Aven en prishdjning kan skapa oanade effekter. Konsumenten kan skapa sig en uppfattning
om att produkten formodligen dr mycket trendig och svar att fi tag pa, och dven att produkten
ar prisvard.
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5.4 Avslutande teoridiskussion

De teorier som hér har behandlats har skapat en djupare teoretisk forstaelse kring vért syfte.
Det har gett oss en kunskap om individualistisk konsumtion samt hur ett foretag i teorin kan
formedla sin image till sin malgrupp. Vi har valt att visuellt dskadliggdra teorierna med en

figur fOr att ldsaren ska fa en forstaelse om deras samband.
Foretagets
identitet

Marknads-
kommunikation

Pris- Identitets-
sittning mix

Aterforsiljarna

Jag vill inte
kl4 mig som
alla andra.

Brus [ >

Foretagets
image

Malgrupp

Fig. 2 — teoriernas samband. Kdlla: Férfattarna.

Foretagets identitet formedlas genom foretagets identitetsmix som hér bestir av foretagets
marknadskommunikation, produkt, aterforsiljare och prissittning. Foretagets image dr hur
kunden uppfattar foretaget da vissa omsténdigheter, sa kallat brus, kan ha orsakat en effekt pa
foretagets Onskvarda image. I detta fall ar foretagets malgrupp en kundgrupp som vill klé sig
individualistiskt, det vill sdga inte vill kld sig som alla andra. Det 4r den malgruppen som
foretaget anpassar sin identitetsmix for.

De teorier som har behandlats hér har skapat ett underlag for den kommande analysen. Utifrdn
dessa teorier kommer de empiriska insamlingarna att analyseras.
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6 ANALYS

I detta kapitel analyseras och tolkas vart empiriskt insamlade material utifran de teorier vi
tidigare behandlat for att finna en mening i materialet. Vi boérjar med att analysera
Individualist AB:s image och identitet, for att sedan ingdende analysera och tolka varje
komponent i foretagets identitetsmix. Teorierna kring individualistisk konsumtion behandlas
l6pande genom hela kapitlet.

6.1 Foretagets image och identitet

Enligt Kapferer (1997) grundar sig ett foretags image pd konsumentens tolkning av de
signaler som ett foretag sander ut. Foretaget maste darfor skapa sig en forstaelse over hur de
vill att foretaget ska uppfattas samt vilka signaler de maste séinda ut for att rtt image ska
uppfattas. Som Hinn och Rossling (1994) forklarar dr image den bild som betraktaren haller
av foretagets identitet, saledes ar image nigot subjektivt.

6.1.1 Individualist AB:s identitet

For att forsta ett foretags identitet kan ett foretag enligt Kotler med flera (2001) stélla sig tre
fragor:

= Vilken marknad befinner sig Individualist AB pa?
Individualist AB verkar pd frimst den svenska men &dven den internationella
modemarknaden dir de séljer konstnirlig och estetisk streetwear. Forsdljningen sker
via foretagets hemsida och via aterforsiljare.

= Vilka dr Individualist AB:s kunder?
Individualist AB riktar sig till:

»»

‘personer som dr mellan 15 och 30 ar som dr medvetna om vad de har pad sig och
uttrycker sin personlighet genom sina kldder. [...] de dr annorlunda, vill sticka ut och
vara rebell.” VD, Individualist AB

= Varfor befinner sig Individualist AB pa marknaden?

Individualist AB finns pd modemarknaden med sina produkter dirfor att grundarna
mirkte att:
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“det saknades konstndrlig och estetisk streetwear, bland annat t-shirts, som det inte
bara star WE eller Svea pa brostet, i Sverige” VD, Individualist AB
Vidare menar Individualist AB:s VD att:

“affdrsiden dr ganska konkret egentligen... Man har en malgrupp och ger dem nagot

’

som man tror att de vill ha.’

For att kunna sidnda ut sin image till sin malgrupp menar Kapferer (1997) att foretaget maste
skapa sig en forstaelse hur de vill att foretaget ska uppfattas. Individualist AB vill uppfattas
som:

“unika och unga, och saddr lite rebell [...] unga och hungriga [...] Det ska vara ett mdrke
som ingen annan har, till en borjan i alla fall. Det ska rdttare sagt vara lite smalt och inte
nagot du hittar pa H&M, det ska inte vara det som vem som helst har pa gatan. [...] Vi har
hela tiden velat kalla oss for ett designmdrke... [...] Vi vill uppfattas som ett rebelliskt,
konstndrligt och nytt foretag, som har nya saker hela tiden. Det ska vara lite skon stdmning
kring det hela, lite avslappnat...” VD, Individualist AB

Individualist AB arbetar med att bygga en myt kring sitt foretag. Darfor ndmner de till
exempel aldrig ndgra siffror om foretaget 1 intervjuer. De vill skapa en myt kring en kénsla att
de dr unga och unika samtidigt som de vill uppfattas som att ha ett trovirdigt yttre och ett
foretag som arbetar professionellt:

"Kdrnan vi formedlar dr unik, men vi dr trovdrdiga pa det sdittet att vi gor det professionellt.
Vi har en hemsida som ser snygg och strukturerad ut, en betalningslosning som fungerar
ordentligt och vi besvarar alla e-mail personligt. [...] Vi dr vildigt low tech i det vi sdljer,

men dr ddremot vdldigt high tech i sdttet vi jobbar pd.” VD, Individualist AB

Det ar framfor allt av foretagets kunder via hemsidan samt av foretagets aterforséljare som de
vill uppfattas som trovirdiga och professionella:

“Det dr tveksamt om ndgon hade vagat bestdlla fran oss om de hade vetat att de dr den fjdirde
kunden som koper fran det hdr foretaget.” VD, Individualist AB

Individualist AB:s kommunikation av sin identitet

Enligt Dubois (2000) bestar kommunikationsprocessen av en séndare, ett budskap, kanaler
och en mottagare.

Séndare Individualist AB, ett foretag med individualistiska modeprodukter.
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Budskap Individualist AB vill kommunicera en individualistisk modeimage.

Kanaler Individualist AB kommunicerar sin individualistiska modeimage genom sina
aterforsiljare, produkter, marknadskommunikation, och prissittning. Dessa &r
identitetsbérarna 1 Individualist AB:s identitetsmix.

Mottagare Foretagets kundgrupp samt deras aterforsédljare. Kundgruppen bestar av
individer som genom sina klader vill uttrycka sin identitet. De vill kl& sig unikt
eller annorlunda, antingen genom vad Tian med flera (2001) kallar for kreativt
val eller for att undvika likhet. Det kan dd dven vara 1 Individualist AB:s
intresse att dven formedla sitt budskap till kundgruppens omgivning for att
individens konsumtion ska uppfattas som individualistisk.

Individualist AB vill dven formedla sin identitet till aterforsdljare som siljer
liknande sortiment till en liknande malgrupp samt innehar en individualistisk
modeimage.

6.1.2 Individualist AB:s image

Vi har diskuterat med VD:n pa Individualist AB om deras image, det vill sdga hur foretaget
uppfattas av sin omgivning. Enligt VD:n uppfattas Individualist AB som att vara ett foretag
med en unik och personlig kinsla, samtidigt som de ses som ett seridst och professionellt
foretag. Det dr dven detta som dr myten som foretaget bygger; kidnslan kring foretaget ar att
det ar unikt och storre dn vad det egentligen dr. Dessa tankar kan hirledas till vad Bernstein
(1985) anser om att ett foretags image inte behdver vara sann utan kan vara mer eller mindre
overensstimmande med verkligheten, det viktigaste &r att den &r trovardig.

VD:n ger nagra exempel pa hur foretaget uppfattas av sin omgivning:

“Folk tror att vi dr mycket storre dn vad vi dr och vi har fatt ansokningar frdan bland annat
design- och gymnasiestudenter som vill géra praktik hos oss. De vinder sig till oss for att de
tror att vi har ett stort kontor hér. Det var nagon som i ett e-mail till var produktionsassistent
skrev: "Jag vet inte om du minns det hdr for du far sdkert hundratals mail per dag, men jag

>

horde av mig till dig for nagra dagar sedan.’ De tror att vi dr sa himla stora.’

“Det dr nya och unga mdrken som vdnder sig till oss och fragar hur vi har gatt tillviga och
om vi kan ge tips till unga designers. Att vi finns hos sa manga dterforsdljare bidrar ocksd till

’

myten att vi verkar stora.’
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"Vi har kanske strukturerna som om vi vore ett mycket storre foretag dn vad vi egentligen dr.
[...] Vi har en professionell struktur pad allting. Jag tror inte att det gdr i konkurrens med att

vara unik utan det dr bara sdttet vi sdljer sakerna pd.”

Saledes anser VD:n att de skiljer pa hur ett foretag arbetar och vilken kénsla de formedlar. En
image att vara professionell inkriktar inte pa kénslan av unikhet kring foretaget. Vidare menar
VD:n att manga tror att de anstéllda sjélva sitter och syr kldderna. Det &r ett tecken pa att
foretagets produkter ses som unika, och har blivit en del av myten kring foretaget.

6.2 Distribution via aterférsaljare

Individualist AB har valt att distribuera sina kldder via aterforséljare och via Internet. De har
inte den finansiella styrkan och inte heller en tillrickligt stor produktlinje for att kunna 6ppna
egna butiker. Dessutom har de valt en, av Peter och Olson (1996) si kallad selektiv
aterforsdljarstrategi, som innebér att de distribuerar till ndgra fa utvalda aterforsiljare pd en
viss geografisk marknad.

6.2.1 Val av aterférsaljare och deras betydelse for image

I och med att ett modeforetags image och dess aterforséljares image kommer att associeras av
konsumenten, enligt Jacoby och Mazurskys (1984) teorier, dr valet av aterforsiljare av stor
vikt for modeforetagets dd deras image kan skadas av en aterforsédljare med en mindre
fordelaktig image. Enligt Peter och Olson (1996) kan en éterforséljares image studeras genom
dess varor, service, kundgrupp, fysiska faciliteter, promotion, bekvimligheter och atmosfir.
De éterforséljare som Individualist AB har valt att distribuera till & siddana som har ett
sortiment déir Individualist AB:s kldder passar in samt att dterforséljarna har en liknande
mélgrupp som Individualist AB. Valet av dterforsiljare skedde i1 tvd omgangar, enligt VD:n pa
Individualist AB.

I forsta omgangen vinde de sig till sidana butiker som salde streetwear, begrinsat till tre
svenska stider. Detta ligger i linje med Peter och Olsons (1996) diskussioner om att ett
foretag bland annat bor vilja sina aterforsdljare utefter var konsumenten koper liknande
produkter samt vilka som &r de mest lovande geografiska marknaderna.

I andra omgéangen kontrollerade Individualist AB vilka varumérken som aterforséljarna sélde i
dagsldget for att se om det var ritt sammanhang for Individualist AB att synas i. En
aterforsdljares image kan skapas bland annat genom sitt kombinerade sortiment av
varumirken, enligt Jacoby och Mazursky (1984). Dessutom kan &terforsiljarens image och
modefOretagets image kopplas samman av konsumenten. For att skapa sin dnskvirda image
bor modeforetaget distribuera till sddana aterforsdljare som upplevs som att inneha en
individualistisk modeimage genom sitt sortiment av varumirken. I denna andra omgéang
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underléttades arbetet med att skapa nya aterforsdljare pa grund av att Individualist AB kunde
presentera referensbutiker. Jacoby och Mazurkys teorier kring image och den vixelverkan
som sker dr ur konsumentens perspektiv, men kan mgjligen dven tillimpas pa aterforsiljarna.
Om de far information om att ett modeforetag distribuerar till en annan aterforsiljare med en
fordelaktig image kan modeforetagets image dirfor ses som mer positiv.

Jamfors Individualist AB:s val av dterforsdljare med Peter och Olsons (1996) teorier om hur
ett foretag bor vilja sin distributionskanal, det vill sédga efter aterforsdljarens image och
atmosfar, konsumentens kontakt med och lojalitet till butiken samt aterforsdljarens lédge,
layout och stimuli, finns en viss kongruens. Individualist AB har indirekt genom att se pa
aterforsdljarens sortiment, valt sina aterforsiljare efter deras image, men VD:n beskriver dven
att de gatt pd kénsla nir de valt sina dterforsiljare och vad som ligger i det begreppet dr svart
att beskriva. De butiker som Individualist AB valde i1 forsta steget har exempelvis en mycket
god renomm¢é inom streetwear branschen.

Dock kan ett modeforetag inte vélja helt sjdlva var nagonstans deras kldder ska synas.
Aterforsiljarna maste vara intresserade av att ta in plaggen. De aterforsiljare som vi har pratat
med har alla diskuterat vikten av att det som kops in ska passa deras koncept och kundgrupp.
Som Jacoby och Mazursky (1984) beskriver dr det inte bara &aterforsdljarens image som
paverkar modeforetagets image utan dven att aterforsdljarens image kan associeras med
modeforetagets. Individualist AB:s VD menar att:

“mdnga smd butiker bygger sitt varumdrke med sdna hdr sma foretag som vi dr [...] de lever
pa att kunna plocka in unika saker i butiken”

Ola Engmarsson, inkopare pa Tretton, anser att det dr roligast att lyfta upp smamérken och
hjdlpa dem pa traven” och tar gérna in enstaka plagg for att tillfredsstélla sin kundgrupps
behov av unika klader. For att fa distribuera till aterforsdljare som har en individualistisk
modeimage, vilket bor vara Onskvirt dd dessa kopplas samman av konsumenten, bor
modeforetaget formedla sin individualistiska modeimage inte bara till konsumenten utan dven
till aterforsiljaren. Individualist AB arbetar med att formedla sin image till aterforsiljarna
genom sina strategier kring produkter och marknadskommunikation.

Som Peter och Olson (1996) beskriver forlorar ett foretag kontroll nir de anvénder
mellanhinder, aterforséljare i detta fall. VD:n pa Individualist AB menar att de stéller krav pé
aterforséljaren innan de borjar att distribuera till en aterforséljare, men stiller direfter inga
krav:

“Det ska vara rdtt i tiden. Det dr otroligt viktigt var man finns och i vilka sammanhang man

syns. [...] Men vi stdller inga krav pa hur kidderna ska synas i butiken, vi har varit ganska
sndlla tror jag. Jag vet inte om det dr till var fordel eller nackdel men vi har aldrig stdllt en
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massa krav. Ddremot sda har vi blivit vildigt bra frontade i mdnga bra butiker. [...] Vi dr med
i skylten hos mdanga. Det dr svart att avgora vad det egentligen beror pd...” VD, Individualist
AB

Den maélkonflikt som Peter och Olson (1996) beskriver, som kan skapas da tillverkaren
stravar efter konsumentens varumérkeslojalitet samtidigt som aterforsdljaren strivar efter
butikslojalitet, kan bli problematiskt for ett foretag som Individualist AB. For aterforsdljaren
spelar det, enligt Peter och Olson (1996) ingen roll vilket varumérke som séljs s& ldnge det
siljs 1 den egna butiken. Ola Engmarsson pa Tretton beskriver problematiken ur sitt
perspektiv:

“Jag skulle onska att jag kunde képa in fran de leverantorer som jag har en bra relation med.
Jag skulle aldrig arbeta med en leverantor med ’kaxig attityd’. Men jag mdste hela tiden ta in
nya varumdrken och dd ocksa byta leverantér. Mina kunder har behov av att stindigt fd in

nya varumdrken.”

Ola Engmarsson menar att det skulle vara dnskvért for honom att ha en langvarig kontakt med
de leverantorer som han har en bra relation med. Men det ar inte mgjligt da han stdndigt maste
byta ut sina varumirken i butiken for att tillfredsstilla sin kundgrupps behov. Av de tio till
tolv aterforsdljare som Individualist AB distribuerar till dr det endast fem till sex stycken som
bestiller kontinuerligt. For Individualist AB kan det bli problematiskt att vara 1 det segmentet
som aterforsdljaren tar in for att mota sina kunders behov av unika eller annorlunda klader och
samtidigt striva efter att fa en langvarig kontakt med aterforséljarna.

6.2.1.1 Selektiv aterforsaljarstrategi

Samtliga teorier som Tian med flera (2001) beskriver om individens behov av individualistisk
konsumtion bygger pé att individen vill vara annorlunda 4n sin omgivning. Detta &r i enlighet
med Sproles (1985 enl. Miller et al. 1993) teorier bade “individualism-centered model”,
”scarcity-rarity model” samt “uniqueness motivation model”. Plagg som kénns
individualistiska for individen kan det inte finnas si stort utbud av i individens omgivning.
For att ett foretag ska kunna attrahera konsumenter som vill kld sig individualistiskt samt
kommunicera sin individualistiska modeimage till dem, kan det bli nddviandigt att soka sig till
nya geografiska marknader med en selektiv strategi. Individualist AB distribuerar i dagsléget
till ungefdr tio till tolv butiker med en geografisk spridning fran Umead i norr till Malmo i
soder. VD:n pa Individualist AB menar att manga sma butiker lever pa att ha ett stabilt
sortiment av kidnda varumérken blandat med unika produkter som gor att deras konsumenter
kan gé in och kopa ett plagg som det inte finns s& manga utav i Sverige.

Erik Hammel, inkOpare pa Flying A, menar att de vill vara den forsta butiken i Sverige att

introducera ett nytt varumaérke eller ny design. De vill silja unika produkter, det dr Flying A’s
koncept. P4 De Luxe menar Magnus Glifberg att de helst inte vill ha samma sortiment som en
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annan butik 1 Malmo, da detta skulle skapa konkurrens. Inkopare Ola Engmarsson pé Tretton
menar att de vill vara ensamma med sina varumérken 1 Helsingborg. Deras kundgrupp onskar
unika och udda, gidrna numrerade, plagg. Har de sjdlva observerat eller av leverantoren fatt
veta att det finns en annan butik 1 Helsingborg som séljer samma varumaérke, strdvar Tretton
efter att antingen ta in andra plagg 1 samma varumirke eller att inte ta in varumérket alls. Pa
Spirit har de en annan filosofi; det kommer alltid att finnas butiker med liknande sortiment
och om ett av Spirits varumérken siljs i en annan butik md det vara hiant (Jesper Borresen).
Dé Flying A, Tretton och De Luxe dr mycket mana om att vara ensamma, av olika orsaker, 1
sin stad med sina varumérken kan det vara lampligt med en selektiv aterforséljarstrategi for
att nd ut till dessa aterforséljare. Att Spirit inte har samma &sikter som de Ovriga
aterforsdljarna kan bero pa att de inte har en kundgrupp som har ett lika starkt behov av att kla
sig individualistiskt.

Flera av de intervjuade inkOparna nimner att manga av deras leverantorer sjilva ser till att
inte finnas 1 for ménga butiker 1 en och samma stad. Individualist AB har nyligen borjat
distribuera till en aterforséljare utomlands och strévar efter att soka sig till fler aterforsiljare
utomlands. VD:n pa Individualist AB diskuterar kring den selektiva dterforsiljarstrategin samt
den internationella expansionen:

“Det dr en plan att expandera internationellt i och med att det dr svdrt att vara riktigt unik,
ung och rebell, och samtidigt vara stor i ett sadant litet land som Sverige. Vi kan inte finnas i
mer dn tre butiker i Stockholm, tvd-tre stycken i Goteborg, och en butik i de flesta andra
storre stdader i Sverige. Vi kan inte ha fler dn det. [...] Nu ska vi sdlja internationellt via
butiker...”

Detta uttalande kan aterkopplas med den diskussion som éterfinns i problemdiskussionen om
att nir trenderna blir “upptickta” av konsumenten och massproduceras dr det inte lingre
modernt. M6jligen skulle 16sningen till detta problem kunna finnas i att anvénda sig av en
selektiv dterforsiljarstrategi for att inte synas i for ménga butiker i en och samma stad. Det
skulle kunna vara en lamplig strategi for ett modeforetag i sitt arbete att kommunicera en
individualistisk modeimage att utvidga sin geografiska marknad.

6.3 Strategiska produktval

6.3.1 Produkten

Som tidigare ndmnts séljer Individualist AB klader till personer som vill vara annorlunda, och
sticka ut frdn mingden. De &r personer som efterstravar att uttrycka sin identitet och
personlighet med hjilp av sina kldder, ett fenomen som kan hérledas till Belks (1988) teori
om att individens materiella d4godelar ar en del av individens identitet. Enligt Kotler med flera
(1999) ar karnprodukten de grundliggande behov som produkten tillfredsstiller hos
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konsumenten. Séledes kan ett av de grundliggande behov som Individualist AB:s klidder
tillfredsstiller vara behovet av att vara annorlunda sin omgivning.

Genom att sedan bygga upp den pétagliga produkten med ovanstdende behov i1 atanke kan
foretaget skapa en produkt som &r anpassad efter deras mélgrupp. De komponenter i den
patagliga produkten som vi anser har stor betydelse for att produkten upplevs som unik é&r
framforallt designen, men dven varumirket, eftersom det i forsta hand dr de delar som ar
synliga for andra i konsumentens omgivning.

6.3.1.1 Design

Enligt Atkinson (2002) dr designen den viktigaste komponenten i den patagliga produkten.
Vidare menar hon att produktens design kan delas in 1 fyra delar: siluett eller form, firg,
material och monster/tryck samt produktens stil och helhetsutseende. Ser man till de klader
som Individualist AB séljer skiljer sig sjdlva grundplaggen, i1 betydelse form, eller farg, inte
ndmnvart ifrdn andra streetwear kldder pa marknaden. Det som gor att Individualist AB:s
klader upplevs som unika och annorlunda dr motiven pé deras tryck:

“En t-shirt sdger inte sa mycket, det som sdger ndgot pd en t-shirt dr ofta trycket.” VD,
Individualist AB

Att designen dr viktigt for att ge kldderna en individualistisk image Gverensstimmer med
Lorenz (1987) och Kotler med flera (1999) tankar som anser att i och med att allt fler
produkter har blivit likartade till funktion har designen blivit ett allt viktigare medel for att
differentiera sig ifrén sina konkurrenter.

Innan Individualist AB gick in pa den svenska marknaden utgjordes, enligt VD:n, de flesta
streetwear klader med tryck pé framforallt av kldder dér trycket enbart bestod av varumaérkets
namn, sdsom SVEA och WE. Det saknades streetwear klider med konstnirliga och estetiska
tryck. Vidare sédger han att det i dagslidget bara ar Individualist AB och ett annat svenskt
designforetag som siljer streetwear klider med den hir typen av konstnérliga motiv pa deras
tryck.

Anledningen till att Individualist AB:s tryck uppfattas som annorlunda beror kanske till stor
del pa att utbudet av den hir sortens tryck inte &r sa stort pa den svenska marknaden. Skulle
daremot fler foretag borja tillverka streetwear kldder med liknande tryck sa att utbudet 6kar
finns det anledning att tro att Individualist AB:s klider inte ldngre upplevs lika annorlunda
och unika av konsumenterna.

Inspirationen till motiven pa Individualist AB:s kldder kommer framforallt ifran dataspel, TV-

spel och filmer som var stora under deras uppvixt pad 70- och 80-talet. For klddernas
helhetsutseende, den sd kallade fjarde bestandsdelen av design enligt Atkinson (2002), ska
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upplevas som enhetlig bor dven loggan stimma 6verens med den unika kénsla kldderna ska
utstrdla. Speciellt viktigt blir det for Individualist AB eftersom deras logga dven syns utanpé
kladerna, fastsydd diskret pa sidan. Deras logga paminner enligt VD:n om:

“de klassiska namnband som man hade pa vantar och méssor for att inte tappa bort dem. [...]
Det blir ju lite retrokdinsla for dem som kdnner igen den, sen dr den ganska stilren och
enkel.”

Att loggan utstrdlar en retrokdnsla gor att den passar ithop med manga av deras motiv som ofta
inspirerats av sadant som var populdrt under deras uppvéxt. Dessutom dr loggan enkel och
stilren gor att uppmarksamheten inte dras till loggan, utan till trycken, vilket dr bra eftersom
det framforallt &r trycken de vill framhéva.

Eftersom det framst dr trycken pa deras kldder som gor att de upplevs som unika arbetar
Individualist AB med att ta fram nya konstnérliga och rebelliska motiv hela tiden. De tittar
inte pd vad deras konkurrenter gor. Nar Individualist AB formger sina motiv vill de vara
ledande snarare dn efterfoljare i designen.

“Jag tror att det hiir segmentet vi befinner oss i bygger vildigt mycket pd att du ska vara unik
och da dr det farligt att blicka for mycket pd konkurrenterna. Dd dr det risk att snévas in i
samma stuk.” VD, Individualist AB

Nir de formger motiven utgar de darfor framforallt ifran vad de sjélva tycker ar snyggt, nagot
som enligt VD:n kan vara svart ibland eftersom de maste lita till vad att det som de sjdlva
tycker dr snyggt dven gillas av deras konsumenter. Dock gér de inte enbart efter vad de sjilva
tycker, utan de péaverkas dven av omgivningen. VD:n berittar att de for statistik over vilka
klader folk tittar pd samt koper via hemsidan. Dessutom fir de information ifrdn deras
aterforsiljare om vilka farger och tryck som fungerar bast ute i butik. Med hjélp av den hér
informationen kan de se vilka kldder som &r populérast hos deras konsumenter.

Solomon (2002) menar att foretag som uppticker att en produkt &r populdr hos
konsumenterna ofta borjar tillverka mer av den produkten. Nagot som i Individualist AB:s fall
skulle kunna leda till att deras kldder i slutdndan inte ldngre skulle upplevas som unika av
konsumenten. For att g& runt det problemet har Individualist AB valt att istdllet designa ett
nytt motiv som grundar sig pa det som &r populidrt men med en ny utformning.

“Om vi har stora tryck och mdrker att de sdljer bra gor vi fler stora tryck, men fortfarande
med en design som vi sjdlva gillar.” VD, Individualist AB

50



Jag vill inte kld mig som alla andra — en studie om hur ett foretag arbetar med individualistiskt mode

6.3.1.2 Varumarket

For Individualist AB dr inte varumérket det som ar det viktigaste, “varumairket dr bara en
samling for allt vi gor”, utan de vill att det ska vara deras tryck som sidger nagonting, vilket
ligger i linje med Atkinson (2002) som menar att designen &r den viktigaste komponenten hos
den patagliga produkten. Fallforetaget dr uppbyggt sd att varumirket inte skulle ha si stor
betydelse, eftersom det dr trycken pa trojan som sidljer. Varumairket har dock visat sig ha
storre betydelse dn de trodde frén borjan.

Eftersom Individualist AB vénder sig till en mélgrupp som vinder sig mot det traditionella
och vill vara annorlunda &ar det ldtt att tro att varumaérket inte dr lika viktigt for dem, men
Individualist AB:s VD menar att det &r tvirtom. Varumairket &r ndstan dnnu viktigare hos
dem, just for att de ska vara alternativa.

“Det ska vara ett mdrke som ingen annan har [...] ska rdttare sagt vara lite smalt och inget
du hittar pa H&M, det ska inte vara det som vem som helst har pa gatan.” VD, Individualist
AB

Det dr darfor véldigt viktigt att deras varumairke syns 1 ritt sammanhang for att forknippas
med en individualistisk modeimage av deras malgrupp. Att varumairket dr en viktig del av
imagen bekréftas bland annat av Kapferer (1997). Vidare menar VD:n pé Individualist AB att
market dven dr betydelsefullt i meningen att det kan ses som en stimpel som garanterar en
viss stil och kvalitet, nagot som aterfinns i1 Atkinsons (2002) resonemang.

6.3.2 Planering av produktlinjen

Nér Individualist AB tar fram sina produktlinjer skiljer sig arbetssdttet at ifrdn hur
modeforetag enligt Atkinson (2002) traditionellt arbetar. Istéllet for att arbeta med en
var/sommar och en host/vinter kollektion med eventuella uppdateringar slapper Individualist
AB nya klader till forséljning hela tiden.

“De dr vdldigt fa som jobbar precis som vi. De sdljer ju in kollektioner tva till tre ganger om
dret och inte som vi, vi sldpper hela tiden.” VD, Individualist AB

Individualist AB utgér inte heller fran en baskollektion som de utokar med trendbetonade
kldader, utan presenterar varje manad mellan ett och fem nya motiv, utan ett enhetligt tema
som utgidngspunkt. Varje motiv finns bara tillgdnglig under en begrénsad tid pa mellan nio
och tolv ménader innan de tas bort ifran sortimentet.

For att tillfredsstélla konsumentens behov av att vara annorlunda kan det vara fordelaktigt att

hela tiden kunna erbjuda nya klader till forsdljning. P4 grund av det stora utbudet av motiv
som enbart finns tillgdngliga under en begrinsad period kan konsumenten tinkas fa en
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uppfattning om att plagget dr mer unikt da varje plagg formodligen inte séljs i s& manga
exemplar.

Det otraditionella arbetsséttet gor dessutom att de kan sélja in nya klader till aterforsdljarna
kontinuerligt under aret vilket inte hade varit mgjligt om de enbart hade arbetat med tvé
kollektioner. Individualist AB kan dessutom skicka plaggen till terforsiljaren inom en manad
vilket gor att aterforsdljaren hela tiden kan fa tillgdng till nya kldder. Det dr niagot som
uppskattas hos aterforsiljare, men inte minst hos konsumenter som enligt aterforsdljarna
uppskattar att kunna hitta nya kldder hela tiden.

Vi vill stindigt kunna erbjuda nya varumdrken och kidder till vara kunder” Erik Hammel,
Flying A

"Unga tjejer som gar sin runda i butikerna varje vecka vill alltid se nagot nytt, men det
fungerar inte i produktionsleden.” Magnus Glitberg, De Luxe

Att konsumenten vill se ndgot nytt i butiken forklaras av Helena Mellstrom pa Moderadet
som:

“Det dr en nyfikenhet som ligger i modets natur, med stindiga fordndringar och sug efter

ndgot nytt.”

For en individ som strivar efter att gora ett, vad Tian med flera (2001) kallar for kreativt val,
kan tillgdngen till nya kldder i butiken mojliggéra den individualistiska konsumtionen.
Genom att konsumera nya produkter kan individen bli forst med nidgot som med tiden blir
trendigt och séledes fa sitt behov av att vara unik tillfredsstillt genom ett kreativt val. Om
individen istéllet vill tillfredsstélla sitt behov av att kld sig individualistiskt genom att gora ett
val for att undvika likhet, det vill sédga undvika att anvinda produkter som blir vanliga, kan
utbudet av nya kléder ocksa underlitta detta. Individen kan da konsumera sadant som &r nytt i
butiken, for att sedan upphdra med att bara plagget nir det uppfattas som vanligt. Saledes
underlittas den individualistiska konsumtionen av Individualist AB:s arbetssitt att stindigt ha
nya, tryckta motiv till forséljning.

Att Individualist AB har mojlighet att kontinuerligt distribuera nya tryck under aret beror pa
att de inte trycker motivet pa kldderna, sdvida det inte géller storre och mer avancerade tryck,
forrdn plagget ér bestdllt. Det har séledes inte ett lager med fardigtryckta klader vilket gor att
de dr mycket flexibla i sin produktion. Dessutom kan de snabbt variera och byta ut deras
tryck, vilket gor att de snabbare kan svara pa fordndringar som sker pa marknaden. En viktig
konkurrensfordel for ett foretag som befinner sig i en s& snabbrorlig bransch som
modebranschen.
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6.3.3 Varumarkesstrategier

Individualist AB sédljer for ndrvarande sina produkter under tvd varumidrken. Det ena
varumadrket gar under foretagets namn, hér kallat for Individualist. Det andra varumérket har
en koppling till det forstnimnda varumarket och kallas hir for Annorlunda. Fran borjan salde
foretaget alla kldder under varumirket Individualist. Annorlunda uppkom nér Individualist
AB borjade distribuera klader till en butik 1 Stockholm som salde plaggen i en lidgre prisklass
an ovriga aterforsiljare samt efterfrdgade en annan typ av motiv pa trycken.

For att utoka sitt produktsortiment arbetar Individualist AB kontinuerligt med vad Kotler med
flera (1999) kallar for line extensions. For att skapa en unik kénsla kring sina produkter
forandrar Individualist AB stdndigt sina kldder genom att exempelvis byta motiv och farg pa
sina t-shirts. Detta Overensstimmer med att line extension uppfyller konsumentens behov av
standig variation samt att konsumenten, enligt Tian med flera (2001) har ett behov av att kla
sig individualistiskt genom att gora kreativa klddval. Risken med line extensions &r enligt
Kotler med flera att ett varumérke kan forlora sin betydelse, vilket var en av anledningarna till
att Individualist AB startade Annorlunda.

Varumirkena Individualist och Annorlunda befinner sig i en liknande produktkategori, men
riktar sig till en malgrupp som efterfragar lite annorlunda motiv pé trycken. Bade Individualist
och Annorlundas sortiment bestar 1 grunden av t-shirts med konstnérliga motiv pa trycken,
men enligt VD:n pa Individualist AB kan det vara svart att se att de olika motiven hor ihop
med varandra och dirmed kan det uppfattas som att Individualist AB &r spretiga” 1 sitt
sortiment, vilket kan péverka dess image. Dock anser VD:n att deras tidigare kollektioner
spretade dnnu mer och att de nu har hittat ett spar. Arbetet med att fa deras kollektioner mer
enhetliga underldttades da foretaget dven borjade sdlja under varumirket Annorlunda.
Individualist AB:s VD beskriver Annorlundas kollektion som:

“lite ldgre i pris dn Individualist, lite mer inriktat mot rollspel, science fiction, lite
dataspel....”

Saledes dr Annorlundas kollektion i en annan prisklass och motiven pé trycken gér i ett annat
tema som efterfragas av en annan malgrupp. VD:n menar att de kan se pa ett motiv och sidga
vilket varumérke det tillhor. Denna strategi att lansera ett nytt varumérke; Annorlunda, inom
samma produktkategori; frimst t-shirts med tryckta motiv, dr vad Kotler med flera (1999)
kallar for multibrands strategin. Med en multibrands strategi kan ett foretag anpassa sina
produkter mot ett finare segment, vilket &ven VD:n betonar. De konsumenter som koper fran
Annorlunda &r mer priskdnsliga och tilltalas av en annan typ av motiv pa trycken.
Annorlundas kollektion utvecklades framst for att skapa volym i Individualist AB:s
verksamhet. Enligt Kotler med fleras teorier kring multibrands strategier hade det varit
riskfyllt om Annorlundas sortiment sélts under Individualist. Hade Annorlundas kollektion
varit misslyckad fanns da en risk att Individualist image skulle ha skadats av detta. Genom att
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sdlja sina Annorlunda kldder under ett annat varumirke riskeras inte Individualists rykte att
forsdmras, sa linge de tva varumarkena inte associeras av kunden.

Individualist AB har i dagsldget planer pa att 1 framtiden utvidga sin verksamhet med att borja
sdlja klader riktade till ett segment som behover klider som dr mer formella men som
fortfarande ger en unik kénsla. VD:n pa Individualist AB beskriver det nya segmentet:

“personer som har vara kldder pa fritiden kanske inte vill hoppa i pappas kostym, med den
roda slipsen och den vita skjortan som dr for trang i halsen. De kanske vill ha ndagot som ger

en streetkdnsla dven pd jobbet, men dnda folja den formella dresscoden.”

Med ovanstaende segment i dtanke vill Individualist AB producera kostymer, slipsar och
skjortor med en streetwear kénsla. Denna nya produktkategori skulle dd ga under ytterligare
ett nytt varumarke. Enligt VD:n skulle det annars kunna upplevas som att deras sortiment
spretar for mycket. Att introducera ett nytt varumaérke i1 en ny produktkategori kallas av Kotler
med flera (1999) for new brands strategin. Dock finns en risk med new brands strategin som
innebdr att foretaget sprider ut sina resurser istéllet for att fokusera pé att forsoka bygga upp
ett fatal, lonsamma, varumérken. Viljer Individualist AB att 4nda utdka sitt produktsortiment
med kostymer, slipsar och skjortor adr det ett mer strategiskt val att anvinda new brands
strategin dn brand extensions strategin. Hade de istéllet valt att de anvdnda sig av en brand
extensions strategi finns en mojlighet att Individualists unika positionering och rykte skulle
komma till skada om de nya produkterna inte uppskattats av deras malgrupp.

For att ytterligare sérskilja de tva varumirkena Individualist och Annorlunda, har
Individualist AB tva olika hemsidor for sina tva varumérken. Detta kan vara positivt i den
mening att de tva varumérkena inte forknippas av kunden, men det dr dven resursutnyttjande.

Vid val av varumérkesstrategi bor foretaget, enligt Kotler med flera (1999), tinka pa att de
nya produkterna inte medfor att forsdljningen av deras befintliga produkter minskar, utan
istdllet ta marknadsandelar fran konkurrenterna. I Individualist AB:s fall dr grdnsen mellan
Individualist och Annorlundas kollektioner inte helt solklar. Vi tror dock att det kan finns en
viss risk att de tva varumérkena av konsumenterna upplevs som mycket likvérdiga i sitt utbud.
I sadana fall skulle det kunna vara att Annorlunda, som har ett lagre pris, istéllet for att ta
forsdljning fran konkurrenterna, kannibaliserar pa Individualists forsdljning.

For att kommunicera en individualistisk modeimage bor séledes foretaget se Over sina
varumérkesstrategier for att antingen lata ett varuméarke med ett sortiment som uppfattas som
individualistiskt av konsumenten avspeglas pa nya produkter, eller etablera nya varuméarken
pa marknaden.
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6.4 Marknadskommunikation

Vi diskuterade med Individualist AB:s VD om hur de anvénder sig av marknadsforing for att
nd ut till sina konsumenter och aterforséljare. VD:n menar att de inte arbetar utefter ndgon
planerad uppséttning av marknadsforingsverktyg, vilket han uttycker péd foljande sitt:

"Vi har inte ndgon medveten portfolj som vi sitter och jobbar med [ ...] men tinket finns dnda
i bakhuvudet bara det att man inte har strukturerat upp det pd papper och sd funkar det

)

ganska ofta.’
Vidare menar han att de inte anvént sig av reklam eller ndgon form av betald kommunikation:
“Vi har inte betalt ett ore dn sa ldnge for marknadsforing.” VD, Individualist AB

Detta ligger i linje med Lea-Greenwoods (enl. Easey 2002) tankar om att foretag i
modebranschen, till skillnad fran andra produktbranscher, inte 1dgger ner lika mycket av sina
marknadsforingsresurser pa reklam. For Individualist AB handlar det inte endast om knappa
resurser utan framst om att inte dverexponera sitt foretag och sina varumérken.

Att synas kan vara positivt for att nd ut till en storre massa, vilket kan astadkommas genom
massmarknadsforing. Men genom att massmarknadsfora sig till en malgrupp som vill ha
kldder som dr annorlunda innebdr det en risk att plotsligt exponeras dverallt. Detta skulle
kunna leda till att denna typ av konsumenter inte ldngre uppfattar foretagets plagg som unika,
vilket kan vara en ytterligare orsak till att Individualist AB medvetet inte anvédnder sig av
betald marknadsforing. Foretagets anstillda maste dérfor vara kreativa och hitta andra
16sningar for att formedla en image som passar denna kundgrupp.

Individualist AB har sjdlva arbetat fram en hemsida som forutom forsiljning dven ska ge en
bild av foretaget utdt till kunder och aterforsiljare. Den image som de genom hemsidan vill att
kunder ska uppfatta dr enligt VD:n att foretaget dr internationellt men samtidigt personligt.
Han menar att det ska ses som ett litet foretag som arbetar likt ett stort modeforetag, vilket
forklarar valet av att all form av kommunikation via hemsidan, bestéllningsbekréftelser och
nyhetsbrev, dr pd engelska. For att Individualist AB:s hemsida ska hittas av de som soker efter
foretaget pa Internet har de registrerat sin hemsida pa ett flertal specialiserade och allmidnna
sokmotorer.

Via e-mail skickar Individualist AB ut manadsbreyv till sina kunder for att uppdatera dem om
nyheter och nya motiv pa sina tryck. Genom denna sorts direkt marknadsforing skickar
Individualist AB e-mail, skrivna med en personlig kénsla, {for att skapa en image av att vara
smd och personliga. Detta sitt dr inte bara kostnadseffektivt utan dven vél anpassat efter deras
malgrupp, da kunderna sjélva skriver upp sig pa deras adresslista. Direkt marknadsforing &r
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nagot som foretaget dven anvdnder da de kommunicerar nyheter till aterforséljare genom att
via post skicka ut ett produktblad med bilder pa deras plagg och ett f6ljebrev till butikerna.

Néar Individualist AB marknadsfor sig via Internet &r Public Relations ett av
tillvigagangssitten. Dar tar de kontakt med olika Internet-tidningar for att na ut till sin
malgrupp med information om att de dr ett nystartat modeforetag som har en del av sin
forsdljning via hemsidan. Att f4 ”ldnkar” via diverse Internet sidor dr vialdigt viktigt menar
VD:n da det &r manga minniskor som gar igenom sadana forum.

“en tidning hade oss frontade pa sin forsta sida pd hemsidan i en manad med virldens bdista
text om oss: ‘nytt, ungt, riktigt schyssta grejor’ och mdnga superlativ. ’Ingen dterforsdljare
dnnu men valdigt bra webbutik.” ” VD, Individualist AB

Individualist AB arbetar stindigt for att behélla det 6kade intresset kring foretaget. Med
myten, som tidigare ndmnts, bevarar de intresset genom att bland annat synas i tidningar med
ratt attityd. Dar kan de styra over vilken information de ger ut och hur det framstélls for att
skapa en mystik och ett intresse av att veta mer om foretaget.

“det dr ddrfor vi aldrig ndmner nagra siffror och aldrig har gjort det i en enda intervju for att
vi bygger en myt kring vart foretag.” VD, Individualist AB

Detta resonemang Overensstimmer med Lea-Greenwoods (enl. Easey 2002) tankar om att
anviinda Public Relations for att skydda och underhélla ett modeforetags rykte. Aven genom
manadsbreven, som de skickar ut till sina kunder, bidrar till att bevara foretagets image och
myten om att de ar stora och professionella samtidigt som det ger en kénsla av att de 4r unika
och personliga.

For att marknadsfora foretaget via Internet anvdnder Individualist AB sig utav en form av
Public Relations pa ett kreativt och annorlunda sétt. VD:n menar att detta dr en “gerilla
metod” for att skapa uppmérksamhet. Metoden gér enligt VD:n till pé foljande sétt:

“"Min kollega har gdtt in pd ett forum och fragat om nan kan rekommendera schyssta
klddsajter. Nagon timme senare sd svarar jag bland annat att: ’ja det har du hdr’. Sa kanske

>

min lillebror svarar: ’jag har varit ddr och kopt nagra grejor ddir och dom dr riktigt bra

Individualist AB har som tidigare nidmnts en begrinsad marknadsforingsbudget och tar
tillvara pé alla kontakter som kan komma till nytta. Darfor har de anvént sig av personer i sin
omgivning som tipsat sina vinner om foretagets produkter. Denna metod ar ytterligare ett sitt
att anvdnda Public Relations for att fora vidare kunskapen om att foretaget finns och att de
sdljer plagg som har en individualistisk image. Detta bygger dven vidare pa myten kring
foretaget.
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En for Individualist AB ovintad och okontrollerad marknadskommunikation var att en av
programledarna pa MTV bar ett av Individualist AB:s plagg under sdndning. Men
Individualist AB:s VD menar att det &r svart att spara effekter av detta och att det inte &r
mycket att marknadsfora sig med. Dérfor talar han om att de dr véldigt noggranna med att inte
”dra mycket véxlar pa en sadan sak” och ndamnde darfor indirekt i ett nyhetsbrev:

"Vi tackar for fortroendet. Titta pa MTV - de har schyssta program, schyssta programledare
och schysst klddsmak.” VD, Individualist AB

Att sponsra kinda personer, sa kallat ’celebrity endorsement’ for att sprida foretagets image ér
inte nagot som Individualist AB gor 1 dagsldget. Enligt Rinker (1993) ér detta en trovirdig
form av marknadskommunikation. I framtiden kan de dock ténka sig att sponsra kéndisar som
har den rétta imagen som foretaget vill formedla.

Ett annat sitt att marknadsfora sig pa, som dven &r kostnadseffektivt, &r genom personlig
forsdljning. Detta dr ndgot som Individualist AB:s dgare anvinder sig av da de personligen
besoker butiker for att dels vara ansiktet utit och skapa en personlig kontakt med
aterforsdljarna, men dven for att visa upp sina plagg och silja in sig pa plats. Déarigenom kan
de sjdlva formedla kédnslan av att de dr unga, nya, personliga och dessutom skapa en bra
relation samt vécka ett intresse hos aterforsdljare. Relationen till &terforsdljare dr oerhort
viktig for Individualist AB. Av denna anledning hor de av sig eller besoker sina aterforsiljare
med jimna mellanrum for att behdlla denna personliga kontakt och kidnsla av att de
fortfarande ar “unga och hungriga”.

Ytterligare ett sitt som Individualist AB anvénder for att kommunicera sin individualistiska
modeimage till sin malgrupp dr genom att ta kontakt med diverse tidningar i tryckt form.
Manga tidningar har visat intresse for foretaget och att fa skriva reportage och artiklar om
dem. Harigenom far Individualist AB en mgjlighet att ge sin malgrupp vetskap om att de finns
och vilka deras produkter r, vilket Overensstimmer med Lea-Greenwoods resonemang kring
Public Relations. Hon anser att detta sétt att marknadsfora sig pa ar det mest kostnadseffektiva
d& modeforetag ofta har en knapp marknadsforingsbudget, vilket stimmer in pa Individualist
AB. Att synas i tidningar dr viktigt for foretaget men VD:n pa Individualist AB betonar
samtidigt vikten av att syns i ritt sammanhang och i tidningar som formedlar réitt image till
deras malgrupp.

“att synas i rdtt sammanhang dr viktigt” VD, Individualist AB
Ténkandet om att foretag med en liten budget for sin marknadskommunikation har svart att
marknadsfora sina produkter till slutkonsument Overensstimmer med “promotional push

strategin”. Enligt Belch och Belch (2001) &r denna strategi med marknadsforing och aggressiv
forséljning gentemot aterforsiljarna darfor att foredra da det dr mer kostnadseffektivt. Detta &r
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dven en av de strategier som Individualist AB anvinder did de marknadsfor sig mot
aterforsdljare genom personlig forsiljning nédr de besdker butiker och direkt marknadsforing
da de skickar ut produktblad. Dessutom é&r det viktigt for Individualist AB att virna om sina
aterforsiljare da de ar relativt smé aktorer pa marknaden och dirmed beroende av dem. Darfor
ar det viktigt att skapa en nidra relation till sina aterforsiljare. Har aterkommer Belch och
Belch (2001) som menar att en néra relation till aterforséljare dr en faktor som talar for att
anvdnda promotional push som strategi.

Individualist AB marknadsfor sig till slutkonsumenter genom bland annat sin hemsida,
manadsbrev och Public Relations for att gora sina produkter mer attraktiva. Harigenom vill de
oka efterfragan och skapa ett intresse for att kunderna direfter ska besoka deras hemsida och
aterforsiljare vilket kan leda till en 6kad forséljning.

6.5 Prissattningsstrategier

Individualist AB:s VD beskriver att de sitter sitt pris utefter det segment som de vill tillhora.
Med sin prisséttning strdvar de efter att skapa en uppfattning om att de hor hemma bland de
stora streetwear médrkena. VD:ns tankar kring detta dr:

“Priset dr en signal om vad man dr och dessutom ett sdtt att bygga en unik kdinsla kring
mdrket. [...] Man sdljer inte bara en tygbit.”

Med detta uttalande menar formodligen VD:n pd Individualist AB att foretagets identitet
genom sin prissittning kan formedlas till deras mélgrupp som soker unika kldder. Detta gar i
enlighet med vad Kotler med flera (1999) anser om hur ett foretag faststéller ett pris, det vill
sdga att detta bor ske med hédnsyn till 6nskad malgrupp och positionering. I detta fall dr priset
en markor for att hora samman med andra streetwear mérken. Individualist AB positionerar
sig bland den typen av mérken samt riktar sig mot kunder som soker att férmedla en unik
kénsla genom sitt klddval. Uttalandet kan &dven kopplas till en sa kallad psykologisk
prisséttning dd séljaren sitter sitt pris pad en produkt for att genom priset kunna formedla
nagot.

Individualist AB:s VD menar att de haller en tillrickligt god kvalitet pa sina t-shirts for att
kunna motivera sitt pris. Priset anvénds saledes inte som ndgon slags kvalitetssékran, utan har
funktionen att kunna motivera priset. Hill och O’Sullivan (1999) menar att det pd vissa
marknader inte dr det billigaste valet som konsumeras da konsumenten forvéntar sig att det
billigaste valet inte alltid har tillrackligt hog kvalitet. D& Individualist AB ligger i nedre
prishalvan 1 sitt marknadssegment skulle det enligt Hill och O’Sullivan, om Individualist AB
befinner sig pa en saddan typ av marknad som de menar, kunna leda till att de upplevs som att
inte ha en tillrdcklig kvalitet och ddrmed paverka modeforetagets image. Huruvida detta
skulle péverka ett modeforetag som vill formedla en individualistisk modeimage 4r oklart.
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Individualist AB:s VD menar dock att den laga prisséttningen inom sitt segment har hjalpt
dem 1 arbetet att kunna distribuera till sina Onskvédrda butiker. Om detta underléttar for
modefOretaget att distribuera till sddana butiker som har en individualistisk modeimage sa kan
priset dven paverka konsumenternas uppfattning om modeforetaget.

Vidare menar Kotler med flera (1999) att priset ska stimma 0verens med foretagets produkt.
Individualist AB forsvarar sitt pris med att det formedlar en viss kdnsla och gor foretaget
trovardigt gentemot kunden. Att foretaget genom sitt pris kommunicerar en kdnsla av att vara
troviardiga ar ett fenomen som frimst anvinds da Individualist AB séljer direkt till sina
konsumenter via sin hemsida. VD:n menar att:

“folk som hittar oss och ser att vi tar 300 kronor for en t-shirt pd en hemsida tror inte att det
dr en oserios kille som bara trycker obscena ord pd bréstet utan det blir mer trovdrdigt
ddrigenom ocksd. Jag anser att det dr vildigt viktigt att man dr trovdirdig pd sin hemsida, det

kan blir svart att ta sa mycket betalt annars.”

Enligt VD:n &r det fa konsumenter som ifragasitter priset. Dock har han fatt foljande
kommentar av en kund:

" "Har bomull blivit dyrt eller vad handlar det om? Varfor kostar det sa mycket?’ ” VD,
Individualist AB

Men de personer som koper fran Individualist AB, via deras hemsida, ar enligt VD:n:

“beredda att betala ganska mycket for de kidder som de koper och bevisligen inte personer
som rdds for att képa via en hemsida for att vara annorlunda, sticka ut och vara rebell”

Detta gér i linje med vad Kotler med flera (1999) menar med kundorienterad prissittning samt
virdebaserad prisséttning, da ett foretag enligt dessa strategier sétter priset efter vérdet eller
nyttan som produkten tillfor konsumenten respektive efter hur konsumenten upplever virdet
pa produkten. Individualist AB:s kunder ar beredda att kopa till det utbjudna priset for att de
upplever att det dr vart det 1 sin strdvan av att vara annorlunda.

Man kan dven sédga att Individualist AB anvinder sig av en sé kallad skimming-prisséttning.
Uttalandet fran VD:n om att deras konsumenter dr beredda att betala ett hogt pris for deras
behov av att kld sig annorlunda, talar for detta. Med en skimming-prissittning riktar sig
foretaget mot ett begrinsat antal konsumenter som har ett si pass stort behov av produkten att
de kan betala ett hogre pris. Individualist AB strdvar inte efter att ta s stora marknadsdelar
som mojligt, men vill formodligen, som de flesta foretag, skapa vinst. Med sitt relativt hoga
pris kan de fa en hog omsédttning samtidigt som de inte séljer i alltfor manga exemplar. Att de
inte séljer alltfor manga exemplar dr nagot som bor tilltala den kundgruppen som vill k& sig

59



Jag vill inte kld mig som alla andra — en studie om hur ett foretag arbetar med individualistiskt mode

unikt eller individualistiskt. En for stor marknadsandel skulle méjligen kunna skapa problem
for ett foretag som vill kommunicera en individualistisk image.

Kotler med flera (1999) menar att det vanliga &r att ett hdgre pris skapar en ldgre efterfragan,
ett resonemang som aterfinns 1 en av de befintliga modeteorierna som behandlas av bland
annat Sproles (1985 enl. Miller et al. 1993), den sé kallade efterfrigemodellen. Nér priset hojs
minskar efterfrigan pa en modevara och nidr priset sdnks minskar efterfragan. 1 det
sammanhanget ses en minskad efterfragan som ndgot negativt. Men 1 detta fall, for ett foretag
som Individualist AB som arbetar med ett individualistiskt mode, kanske det inte behdver
vara negativt. Enligt teorierna kring unikhet som Tian med flera (2001) beskriver kan inte
klader som det finns for manga av i individens omgivning upplevas som individualistiska.

Dock ska det tilliggas till resonemanget kring efterfrigemodellen att, enligt Hill och
O’Sullivan (1999), efterfragan for vissa produkter kan 6ka och inte sjunka, nér priset hojs. Det
giller da framst prestigevaror. For Individualist AB skulle det innebédra att en eventuell
prishdjning skulle kunna leda till att efterfrigan av deras kldder skulle 6ka. Det hiar fenomenet
bekriftas av aterforséljarna. Det verkar som att flera av aterforsdljarna kopplar ett hogt pris
med unika eller annorlunda plagg. Magnus Glifberg pa De Luxe uttalar sig om sin prisklass:

"Vi har grejer som dr lite dyrare dn pd Levis, ibland tar vi in sddant som dr mycket dyrare,

man skulle kunna sdga att det ér ’saffranet’ i vir butik.” >

Att Magnus Glifberg koper in “saffran” till butiken beror pé att deras kundgrupp sténdigt vill
se nagot nytt och intressant. Aven Ola Engmarsson p4 Tretton pratar om att det #r viktigt att
”krydda” butiken. For Tretton handlar det d& om att ta in spdnnande, unika och designade
plagg som de siljer pa kommission, trots att de da inte tjanar lika mycket. Men Tretton vill
sjdlva inte riskera att forlora pengar pa dessa plagg i de fall de inte skulle bli salda. Enligt
dessa intervjuade aterforséljare kan mojligen ett hogt pris associeras till en unik image.

Samtliga aterforsiljare som vi har intervjuat koper in sddant i den prisklassen som de finner
lampligt for sitt koncept och sin kundgrupp. Individualist AB prissétter darfor utifran det
segment som de vill tillhora. Konsumenter som vill vara annorlunda &r beredda att betala
priset for unika produkter.

3 Magnus Glifberg pa De Luxe har tidigare i intervjun benimnt deras basprodukter som “mjélk och brod”, som i
sin tur kryddas med lite férsk basilika och lite goda grejer till”. Detta uttalande &r en aterkoppling till samma
metafor.
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7 SLUTSATSER OCH DISKUSSION

Hdr vill vi utifran analysen dra slutsatser om hur Individualist AB arbetar for att
kommunicera sin individualistiska modeimage samt ge vdra personliga reflektioner pad
slutsatserna. Vi vill bidra till en 6kad forstdelse, bade i teorin och praktiken, om hur ett
foretag arbetar med att kommunicera sin individualistiska modeimage. Avslutningsvis
kommer vi att ge forslag pa fortsatt forskning inom omrddet hur foretag kan kommunicera en

individualistisk modeimage.

7.1 Slutsatser

Fallforetaget Individualist AB arbetar med att kommunicera en individualistisk modeimage
till aterforséljare, sin malgrupp samt malgruppens omgivning. Enligt intervjuer med
fallforetaget, fyra aterforséljare i branschen samt en modeexpert i branschen har foretagets
identitetsmix vixt fram parallellt med teorierna kring denna. Vi har konstaterat genom vilka
identitetsbérare Individualist AB kommunicerar sin 6nskvdrda image till sin mélgrupp och
dess omgivning samt aterforsdljare inom sitt segment.

7.1.1 Att synas i ratt sammanhang

Individualist AB arbetar for att synas i ritt ssmmanhang for att kommunicera sin 6nskvérda
individualistiska image. Det dr viktigt att rdtt signaler sidnds ut till marknaden vilket
Individualist AB gor genom att strategiskt vidlja sina aterforsdljare och sin
marknadskommunikation. Deras  aterforsdljares 1image och foretagets marknads-
kommunikation fér stor betydelse da det 4r genom dessa som foretagets image kan associeras
av kunden.

I och med att konsumenten efterstrivar en samstdmmighet mellan ett foretag och dess
aterforsdljares image, kan aterforséljarens image reflektera foretagets. Individualist AB har
déarfor valt att distribuera till sddana aterforsdljare som ocksd formedlar en individualistisk
modeimage till sina konsumenter. Sitt val av dterforsdljare gors sdledes utifrdn
aterforsdljarens kundgrupp och befintliga sortiment. I och med att ett foretag inte alltid kan
vélja sina aterforsiljare arbetar Individualist AB dven med att formedla sin specifika image
till sina aterforsdljare, for att nd sin slutkonsument. For Individualist AB har méjligen den
relativt 14ga prissittningen inom sitt segment lett till att aterforsdljarnas intresse for deras
plagg 6kat. Det har gjort deras produkter mer eftertraktade hos aterforséljarna och dédrmed har
de skapat sig en mdjlighet att vélja de dterforséljare som de vill ska representera Individualist
AB och deras produkter.

Individualist AB:s marknadskommunikation dr anpassad efter den image de vill formedla till
sin  kundgrupp, Aaterforsdljare inom branschen samt kundgruppens omgivning.
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Marknadskommunikationen &r riktad till individer som vill uttrycka sin personliga identitet
genom sitt klddval, genom individualistisk konsumtion. Individualist AB har strategiskt valt
de medier de vill synas 1 for att nd ut till sin malgrupp. Darfor har de valt att synas genom
kanaler som formedlar den rétta imagen.

7.1.2 Formedla en kansla av unikhet och professionalism

Individualist AB arbetar kontinuerligt med sitt imageskapande. I detta syfte har de byggt en
myt kring sitt foretag som framst kommuniceras genom Public Relations samt genom sin
arbetsstruktur. De stravar efter en unik och personlig kinsla samt att uppfattas som trovirdiga
och professionella. Detta genomsyrar hela organisationen; deras produkter och vad de star for
ska upplevas som unika samt att de har en professionell arbetsstruktur vad giller distribution
av varor och kontakt med é&terforsdljare. Genom sin hemsida och prissittning vill de
kommunicera att de ar trovirdiga.

Individualist AB ar starkt fokuserade pa Public Relations 1 sin marknadsforing. For foretaget
har Public Relations varit ett kostnadseffektivt och trovérdigt sétt att néd ut till sin kundgrupp.
Individualist AB har varit mycket framgangsrika i sin strdvan att fa pressen att skriva positiva
tidningsartiklar dir myten kring foretaget behandlas.

P& grund av att Individualist AB é&r relativt nyetablerade pa den svenska modemarknaden har
de en konkurrensférdel mot andra mer etablerade modeforetag vad giller formagan att
formedla unikhet. Som behandlades redan i problemdiskussionen tilltalas konsumenterna av
sma entreprendrers modeprodukter. Genom att sprida myten kring Individualist AB om att de
ar unga och unika, arbetar foretaget for att motverka en kinsla av att de dr ett etablerat
foretag. Enligt VD:n finns det personer som tror att de anstéllda sjélva sitter och syr kldderna.
Trots att detta inte stimmer med verkligheten agerar foretaget inte for att forhindra denna
uppfattning. Deras image behover inte vara sann, men de efterstrdvar att den ska vara
trovardig.

7.1.3 Varna om sin image for att inte dverexponeras

For att kommunicera sin individualistiska modeimage striavar Individualist AB efter att inte
Overexponera sitt foretag och sina varumirken sa att den individualistiska kdnslan forsvinner.
Individualist AB arbetar inte bara med att synas i rdtt sammanhang, utan dven att synas 1 ratt
méngd. For att hantera detta har Individualist AB valt en multibrands strategi, en selektiv
aterforsdljarstrategi samt begrinsat sin marknadskommunikation.

Varumirket ar viktigt for Individualist AB for att formedla sin individualistiska modeimage.

Deras kundgrupp efterstrivar, for sin individualistiska konsumtion, att bruka varumérken som
inte dr kdnda i dess omgivning. For att i detta syfte minimera exponeringen av sitt varumirke
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har de skapat ett nytt varumirke vilket innebér att de 1 dagsldget arbetar med tva varuméirken;
Individualist och Annorlunda. Dessa varumérken bestdr av relativt likartat sortiment men 1
olika prisklasser, och riktade mot olika segment. For att konsumenten inte ska associera de tva
varumdrkena och diarmed uppfatta Individualist AB som mer exponerat, har foretaget tva
separata hemsidor for sina varumarken.

Individualist AB:s selektiva aterforséljarstrategi ar ytterligare ett sitt att inte exponera
foretaget och dess varumérken alltfor mycket. De arbetar med att endast distribuera till vissa
utvalda aterforséljare pd en viss geografisk marknad. I dagsldget har de mellan tio och tolv
aterforsiljare, varav en finns utomlands. Den selektiva dterforsiljarstrategin som kommer att
fortga underlittar for foretaget att skapa en individualistisk modeimage, dé detta 6kar chansen
att konsumenten blir ensam med deras plagg i sin omgivning. Den internationella expansionen
skapar mgjligheter for att 0ka foretagets omsattning, samtidigt som de behéller sin 6nskvérda
image.

Foretagets marknadskommunikation dr begrénsat for att foretagets namn och varumaérken inte
ska bli for exponerat. Framst handlar deras marknadskommunikation om att synas 1 rétt
sammanhang, men det far heller inte synas for ofta. De betalar aldrig for reklam och
annonsering. De har skapat sin myt kring sitt foretag som gor att det har skrivits om foretaget,
men da 1 vissa utvalda tidningar vars image Individualist AB anser passa sin egen image.

7.1.4 Kontinuerlig fornyelse av produktlinjen

Individualist AB arbetar med en, for modebranschen, relativt otraditionell arbetsstruktur. I sitt
arbete med att kommunicera en individualistisk modeimage byter Individualist AB
kontinuerligt ut sitt sortiment och kan distribuera kladerna till aterforsiljarna en manad efter
bestéllning nir som helst under aret. For att mota sin kundgrupps efterfragan fornyar de
standigt sin produktlinje. Line extension uppfyller malgruppens behov av stindig variation.
Aterforsiljarna  som koper in Individualist AB:s produkter for tillfredsstilla sina
konsumenters behov av att hitta nya plagg i butikerna, gynnas av Individualist AB:s
flexibilitet, vad géller tid och kvantitet, i sina leveranser. Detta mojliggérs genom att
Individualist AB inte trycker motiven pa sina plagg, forrédn de har en bestéllning. Individualist
AB:s arbetssétt gor att konsumenten kan hitta foretagets produkter i nya tappningar under
pagéende sdsong.

For att veta vad som ska produceras kontrollerar Individualist AB vad konsumenten
efterfragar via foretagets hemsida samt dven vad aterforsdljarna efterfragar i sina butiker.
Foretaget producerar utifrdn sina kunskaper om vad som efterfragas, men efterstrévar att gora
en modifikation péd plaggens utformning. Det &r framst motiven pa trycken som forandras. P
detta satt kan Individualist AB ge sin marknad det som efterfragas utan att distribuera plaggen
i stor kvantitet. Hade de distribuerat en hdg kvantitet av samma motiv, finns det risk att
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plaggen inte ldngre skulle uppfattas som individualistiska. Plagg som det finns for manga av i
konsumentens omgivning upplevs inte som individualistiska, och saledes skulle foretaget inte
kommunicera sin dnskvérda image.

7.1.5 Sammanfattning av slutsatser

For att kommunicera sin individualistiska modeimage via sin identitetsmix arbetar
Individualist AB med att:

= Synas i rdtt sammanhang

= Formedla en kdnsla av unikhet och professionalism kring foretaget
= Kontinuerligt férnya sin produktlinje

= Virna om sin image for att inte overexponeras

Vi anser att detta sétt att arbeta med sin identitetsmix mdjligen kan appliceras pd andra foretag
som ocksa striavar efter att kommunicera en individualistisk image, dven for foretag inom
andra branscher. Andra foretag som séljer individualistiska produkter till en individualistisk
kundgrupp bor kunna arbeta pa liknande sitt som Individualist AB.

7.2 Avslutande reflektioner

I dessa diskussioner vill vi reflektera over Individualist AB:s fortsatta framging pé den
svenska modemarknaden. Vi har i denna studie konstaterat att individer i sin strdvan efter att
vara unik kan konsumera sddana plagg som upplevs som unika och annorlunda i individens
omgivning. Vi anser att en mojlighet for Individualist AB att forstirka sin individualistiska
modeimage kan vara genom att numrera och limitera utbudet av varje enskilt motiv pé sina t-
shirts. I dagsldget arbetar Individualist AB med sma upplagor av varje enskilt motiv, men vi
anser att de genom en numrering och limitering skulle kunna fortydliga for konsumenten att
plaggen dr unika och annorlunda. Om kunden vet att Individualist AB:s plagg sdljs begrénsat,
vilket kan poédngteras genom en numrering av plaggen, tror vi att konsumentens upplevelse av
Individualist AB:s plagg som individualistiska kan stéirkas.

Strategin att numrera och begrinsa utbudet av varje enskilt motiv skulle kunna anvindas for
foretagets varumarke Individualist, samtidigt som de behéller Annorlunda for att skapa volym
i sin verksamhet, vilket Annorlunda idag bidrar med. Vi tror att en numrering och
begrinsning av utbudet skulle kunna mojliggéra en prishdjning av Individualists
produktsortiment, och dirmed dven skapa en hogre omsittning.

Till denna avslutande reflektion vill vi tilligga att vi under studiens ging har observerat att

vart fallforetag inger en mycket professionell kédnsla. Trots att de dr ett nyetablerat foretag
med fa anstillda har de strukturerade strategier for foretaget. VD:n péd Individualist AB har
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vil utvecklade tankar och idéer om sitt foretag och vart det dr pa vig. Foretaget befinner sig
pa en marknad med héard konkurrens och stora aktorer. Det finns manga som designar klader
och trots att de forsoker, aldrig lyckas ta sig in pa marknaden. Vi tror att Individualist AB har
kunnat konkurrera pa marknaden for att de anstillda inte bara har vetskap och kinsla for
design och mode, utan framst for att foretaget &r ekonomiskt och strukturellt organiserat. I det
stora hela ger foretaget ett mycket proffsigt intryck.

7.3 Forslag pa vidare forskning

I denna uppsats har vi skapat oss en forstdelse for hur ett foretag kan arbeta med sin
identitetsmix for att kommunicera sin individualistiska modeimage. For att gora detta har vi
intervjuat VD:n pd vart fallforetag som arbetar med fenomenet ifrdga, samt fyra aterforsiljare
1 branschen och en svensk modeexpert.

Vart fallforetag dr nyetablerat och befinner sig i en tillvixtfas. Ett forslag pa vidare forskning
ar att undersoka samma fenomen hos andra modeforetag. Om vi hade haft mer resurser hade
denna studie kunnat goras pa fler foretag. Vi anser att det kan vara intressant att studera flera
foretag, och dé gérna i olika livscykelstadier for att se om deras arbete skiljer sig at utefter hur
lange de varit verksamma pd marknaden.

Vidare anser vi att det kan vara av intresse att studera fenomenet hos foretag som bdde har
misslyckats med att kommunicera sin individualistiska modeimage under sin expansionsfas
samt dven hos foretag som har lyckats med detta. Finns det foretag som har lyckats formedla
en individualistisk modeimage och samtidigt vara stora och etablerade pa marknaden? Vad
hade de for vinnande strategier? Och hur arbetade foretaget som inte lyckades? Vi anser att en
sadan studie skulle leda till mer praktiska strategier for foretaget, dn denna studie har givit. Vi
har inte haft ambitionen att generalisera vara slutsatser, men vi tror att det finns ett intresse
frén foretag sjélva av att veta hur foretag i praktiken kan hantera fenomenet.

For att ytterligare skapa sig en fOrstdelse for hur foretag arbetar med att kommunicera sin
individualistiska modeimage kan det dven vara intressant att studera hur konsumenten
upplever dessa foretag. I denna studie har vi endast konstaterat fenomenets existens ur
konsumentens synvinkel.

Ett annat forslag pd vidare forskning dr att studera foretag som gor mer designade och
formgivna kldder &n vad Individualist AB gor. Individualist AB &r inte unika 1 de att de gor t-
shirts, utan det dr deras motiv pd trycken som formedlar unikheten. Hur arbetar ett
modeforetag som sidljer mer designade plagg for att kommunicera sin individualistiska
modeimage? I och med att vi har en sddan specifik forskningsfraga inom ett omrade som &r sé
pass outforskat tror vi att det finns ménga infallsvinkar 1 denna uppsats som skulle kunna
studeras vidare.
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Bilaga 1 Intervjuunderlag till VD:n pa Individualist AB 2004-04-19

* Hur och nér startades foretaget? Affarsidé?

= Vilken malgrupp vénder ni er till?

* Hur har omséttningen pa foretaget utvecklats?

= Vilken funktion fyller hemsidan?

» Har ert sétt att arbeta fordndrats ifrén starten? I s fall hur?

* Vad har ni for produkter?

* Hur har ni valt vilket pris era produkter ska ha?

* Hur ser ni pd framtiden och vad har ni for planer? Har ni planer pa att utoka
produktlinjen?

» Har ni ndgon marknadsforingsbudget?

» Vad karaktériserar marknaden ni befinner er pa?

=  Hur marknadsfor ni er gentemot er malgrupp?

* Hur manga aterforséljare har ni? Vilka?

= Hur har ni valt ut era aterforsiljare?

»  Varfor tror ni att butikerna som siljer era klader har valt att kopa in era klader?
Paverkar dterforsdljarna varandra? I s fall, pa vilket satt?

= Stéller ni krav pa era aterforséljare?

* Hur marknadsfor ni er gentemot aterforséljare?

* Hur vill ni som foretag uppfattas av era aterforsiljare?

* Vad ér design for er?

* Var fér ni er inspiration ifrdn?

* Hur arbetar ni fram era kollektioner?

* Vad vill ni att era kldder ska utstrdla?

= Utgéar ni fran ndgon malgrupp nér ni designar era klader?

* Hur har ni arbetat fram varumérket, loggan? Vad har det funnits for bakomliggande
tankar?

= Hur har kiinnedomen om ert varumérke spridits? Till konsumenter respektive
aterforsiljare?

= Hur arbetar ni for att stirka ert varumairket idag?

= Hur gick ni tillvdga for att lansera ert varumérke?

= Vilken betydelse tror ni mérket jamfort med designen har?

= Hur vill ni att ert varumirke ska uppfattas av kunden? Hur arbetar ni for att formedla
detta?

= Hur vill ni att era kldder ska uppfattas av kunden? Hur arbetar ni for att formedla
detta?
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Bilaga 2 Intervjuunderlag till aterforséljare

= Vad har ni for koncept?

= Vad har ni for mélgrupp?

= Hur ofta kdper ni in?

= Hur viljer ni ut vilka kldder som kdps in? Vad det 4dr som ska kdpas in?

= Brukar ni byta ut mérkena i affiren? Hur ofta?

=  Ar det nigon skillnad nir ni kdper in etablerade varumirken och oetablerade
varumdrken?

= Péverkas ni av andra butiker? Hur?

= Vad paverkar mest — designen eller varumérket, nér ni koper in?
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Bilaga 3 Intervjuunderlag till Helena Mellstrom, Moderadet 2004-05-19

= Vad karaktériserar den svenska modemarknaden?
» Ar det enklare for sma foretag att n ut pd marknaden? Varfor?
= Finns det ett 6kat intresse for individualistiska klader i Sverige?

= Vad finns det for motiv till att kla sig individualistiskt?
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