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Forord

Sa vad den da antligen klar. 99 sidor, 151 fotnoter, 26 600 ord och ungefar 175 000 tecken

senare. Uppsatsen.

Arbetet har varit krdvande och pafrestande, men det faktum att man nu kan vara stolt 6ver
resultatet gor det hela vart modan.

Sahér i samband med inlamningen av uppsatsen finns det nagra personer vi skulle vilja &gna
négrarader at att tacka— for utan Er hade uppsatsen inte blivit vad den &r idag.

Forutom handledarna, Marcus Bengtsson, Bjorn Carlsson och Roland Knutsson, som ala
kommit med vérdefulla tankar och funderingar under arbetets gang, skulle vi naturligtvis
ocksa vilja tacka vara néra och kéara for den uppmuntran och det stod vi fatt. Det finns dock

nagravi skulle viljanamna, som ala”gétt ur sin vag”, for att hjalpa oss.

Erika Brannstrom och Jan-Eric Andersson, som bada bidrog med sina vardefulla kontakter
och som banade vag for oss hos viktiga fallforetag. Jonas Lagerstrém, som bidrog med savé
egna reflektioner, som relevant litteratur. Henrik Lundgren, som kom med nyttiga tips, idéer
och asikter. Pierre Maurice Aflalo, Joakim Holmstrand och Kenneth Olsson, som allatog sig
tid ur sin stressiga vardag, att besvara vara fragor angaende fallféretagen och bidra med
information till en intressant uppsats. Och sist men inte mingt, de 30 tappra konsumenter,

som stéllde upp och svarade pa véara fragor.

Vi 6nskar l&saren en trevlig stund och hoppas att uppsatsen skall vara givande for Er.

Lomma, Skane, den 7:ejuni 2004.

Magnus Harneman, Leo Ormont, Johan Pebré.
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Svensk sammanfattning

Uppsatsens titel: Mode och varumérke i modeforetag — Dess eventuella samband och

yttringar

Seminariedatum: 7:e juni 2004.

Amne/kurs. FEK 581 Kandidatseminarium, 10 poang

Forfattare: Magnus Harneman, Leo Ormont, Johan Pebré

Handledare: Marcus Bengtsson, Bjorn Carlsson, Roland Knutsson

Foretag: Versace, MQ Sweden, Gents Wear

Fem nyckelord: Fallstudie, Mode, Varumérke, Modeforetag, Marknadsforing

Syfte: Syftet med uppsatsen & att kartldgga hur ett tdnkbart samband mellan mode och

varumarke kan se ut i modeforetag.
Metod: En kvalitativ studie med ett abduktivt angreppssétt.

Slutsatser: Sambandet mellan mode och marknadsforing i modeforetag @ mycket starkt,
dven om branschen i sig, historiskt sett inte agerat som om sa vore fallet. Centrala faktorer
for modeforetagen med ett starkt samband i just dessa tva begrepp & bl.a:
Overexponeringsproblematiken, det faktum att varumarken kan forbrukas. « Psykologiska
faktorer, att forsta vad som paverkar konsumenten och hur man skal bygga sin
marknadsforing for att fa genomslag. Vidare konstateras att varumarkesskyddet ar centralt
och att butikerna & modeforetagens viktigaste sétt att marknadsfora sig och att
butikskedjorna, &minstone i Sverige, har en framtid.



Executive Summary

Title: Fashion and Brands in Fashion Companies — It’s possible connection and expressions
Seminar date: 7" of June 2004.

Course: Bacheor thesisin Business Administration, 10 Swedish credits (15 ECTYS)
Authors: Magnus Harneman, Leo Ormont, Johan Pebré.

Advisors: Marcus Bengtsson, Bjorn Carlsson, Roland Knutsson.

Key words. Case study, Fashion, Brand, Fashion Companies, Marketing.

Purpose: The purpose with the essay is to delineate what a possible connection between

fashion and brands in fashion companies can be like.

Methodology: A qualitative case study with an abductive approach.

Theor etical per spectives. Fashion theory, psychological theory and economic theory.
Empirical foundation: Case studies of 3 companiesin different parts of the fashion industry.

Conclusions. The connection between fashion and marketing in fashion companies is very
strong, even if the branch itself hasn’t acted asif that was the case, historically. Key factors for
fashion companies, with a strong connection in these two notions are, among others. e
Overexposure problems, the fact that brands can be consumed. ¢ Psychologica factors, to
understand what effects the consumer and how marketing should be constructed to penetrate
this. Furthermore, it is established that protecting the brand is essential and that the stores are
the fashion companies most important way to market themselves, and that chains have a
future, at least in Sweden.



1. Inledning

" For att komma till kéllan maste man simma mot strommen.” - Stanislaw Jerzy Lec

Nedan fdljer en betraktelse kring det nuvarande kunskapsldget inom dmnet, samt anledningen
till att vi skriver denna uppsats. Vidare kommer aven en konkret problemdiskussion, samt
problemformulering, att behandlas innan detta leder oss in pa syftet med uppsatsen,

mal gruppen och dess disposition.

1.1. Bakgrund

"1 marknadsféringens

Redan pa 1950-talet formulerade Peter Drucker ”the marketing concept
grundlaggande idé. Med denna ville Drucker trycka pa att marknadsforing & hela foretaget sett
utifran slutresultatet, d.v.s. kundens utgangspunkt. Infallsvinkeln kanns langt ifran irrelevant,
da fragan om mode och marknadsféring nu alltmer har hamnat i fokus. Att forsta vad det &
kunden ser, varfor och hur det paverkar denna har haft stor betydelse for utvecklingen fram till

idag och kommer sannolikt att ha stor betydelse &en i framtiden.

Marknadsforing i allménhet & numera ett val utforskat @mne, med stora forfattare som
exempelvis Jean-Noél Kapferer, David A. Aaker och Philip Kotler, vilka ala har bidragit med
forskning, teorier och insikter i @mnet. Kotlers bidrag & kanske framst relaterat till
marknadsforing i allméanhet, Kapferer exempelvis om marknadsféring av varumérken och dess

vardei synnerhet.

! Hamtat frén "Frén 4 Ptill 30 R”, av Gummesson, E (2000), sid 25.



Varumérken® och dess varde spelar stor roll nér det géller vilka produkter vi konsumerar. Ett

varuméarke kan tilltala konsumentens " self-concept”>

, om det symboliserar olika vérderingar
och attityder, som vi vill forknippa oss med. Detta kan leda till symbolisk konsumtion av
produkter for att komma & dess symboliska varde och inte dess funktionella aspekter.*
Behovet av tillhorighet har funnits 1ange, men det &r forst pa senare tid som det blivit utnyttjat
kommersiellt. Foretagen forsoker skapa sig jalva en identitet for att uppna differentiering eller
segmentering eftersom det blir allt hdrdare konkurrens pa marknaden. Produkterna och deras
prisnivaer blir alt mer lika och foretagen forstker darfor utnyttja symboler for att skilja sig i
konsumenternas uppfattningar. Varumérket har i och med detta blivit ett viktigt verktyg for

marknadsforare vérlden over.

Teorier kring varumérken och dess funktion & val kartlagda av forskare och har lett till att det
finns en stor mangd litteratur publicerad om detta amne, av exempelvis forfattare sdsom David
A. Aaker, Jean-Noé Kapferer och Philip Kotler>, vilka vi namnt tidigare. Aven mode® & val
kartlagt och en méangd materia finns att tillgd, av exempelvis R. Barthes, Maria Constantino
och Mike Easey. Daremot & forskningen kring marknadsféring av varumarket i relation till

mode och modeforetag forhdlandevis torftig.

Roland Knutsson beskrev exempelvis forskningsnivan sahér, i en inledande diskussion kring
amnet”: " Teorin om adoption och spridning (difussion) av mode (fashion) har sina rétter i ett
ddre samhdlle d& den socida hierarkin, mediasituationen, varudistributionen och
marknadsforingen var vasentligt annorlunda &@n i dag. Under de senaste hundra &ren har de
gamla teorierna forandrats, kompletterats, utvecklats och avvecklats av forskare inom olika
akademiska discipliner. Marknadsforingsforskarna har emellertid visat ringa intresse for
omradet mode, varfor bland annat detaljhandelns, varumérket, reklamens och den kommersiellt

styrda publicitetens roll i difussionsprocessen kommit att behandlas ytligt eller att forbises

2 Vi &erkommer till dess definition och betydelse senare.

® Dubois, Bernard, Understanding the consumer, Prentice Hall, 2000, sid 45.

* Artikelkompendium del 1, Artikel E, FEK531 vt 2004, The self-concept in consumer research.

® Vi &erkommer till detta och varumérkets definition senare.

® Vars definition och liknande vi kommer att behandla senare.

" Hamtad frén kursinformationen kring mode och marknadsféring fr8n Lunds Universitets hemsida,
http://www.lu.se



helt”. | en skrift titulerad "Mode pa marknaden”, har Roland Knutsson forvisso sammanlankat
mode och marknadsféring, men mestadels ur ett spridningsperspektiv, varfor det inte riktigt

faller inom vart specifika omrade, som vi aterkommer till.

| en artikel i Dagens Industri® framgér det att kladmarknaden & méttad och att frangéng nu
endast kan &stadkommas p& bekostnad av ndgon annan. | konkurrensindexet” hamnar
bekl&dnadsbranschen hdgst av alla branscher och detta anser vi ytterligare forstérker vikten av
en stark och malinriktad marknadsforing for att kunna uppna foretagets ma inom branschen.
"Det rader narmast perfekt konkurrens. Vi ligger i dag pa en sa pass hog konsumtionsniva att
man inte kan rdkna med mer an ett par procent tillvaxt pd arsbasis. Och da blir det

utslagningar”, sager Ake Weyler, VD p& Stil, i ssmma artikel i Dagens Industri.

Kunskapsluckorna i amnet, d.v.s. kopplingen mellan varumarke och mode, forefaler alltsa
vara tamligen stora baserade pa ovanstaende resonemang, vilket leder oss dver till var specifika

problemdiskussion.

1.2. Problemdiskussion

Anledningen till att manga modeforetag valjer att marknadsfora sitt varumarke forst och framst
och produkten i andra hand, & tamligen enkel att forsta. Precis som vi kommer att diskutera i
vart kapitel om varuméarken, & det betydligt l&ttare (sdval kostnadsmassigt som juridiskt) for
en eventuell konkurrent att efterlikna en specifik modell &n ett specifikt varumérke. Om man
tanker sig scenariot, att ett modeforetag skulle lagga ner en méngd resurser pa att marknadsfora
en viss modell, som en konkurrent i samma bransch sedan, témligen billigt, skulle kunna
efterlikna och p& sa vis sparain pat.ex. marknadsforings- och produktutvecklingskostnader, ar
det ganska |&tt att forsta att ett sddant forfarande snart skulle kunna bli ohallbart och ol 6nsamt

och detta & naturligtvis en av anledningarnatill att marknadsforare véjer andra végar.

8 Skriven den 11 mars 2004 av Cecilia Aronsson, vid namn ” Kladmarknaden allt tuffare”.
% Som det hanvisastill i samma artikel.
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Sdledes skulle man kunna tanka sig, att marknadsforarna pa det aktuella modeforetaget darfor
istallet valjer att marknadsfora sitt varumarke. De har ett namn och ett utseende pa logotypen,
etc., som inget foretag kan ta ifrén dem och som p.g.a. dess exklusivitet kan ge positiva
effekter pa exempelvis forsdljningen ur ett 1angsiktigt perspektiv. Det finns dock undantag nar
det gdler plagiering av detta dag. KappAhl har exempelvis borjat sélja ett kladesmérke vid
namn US Polo Association, dar det genast gar att dra liknelser till Ralph Laurens kladesmarke
Polo. Bada foretagen anvander snarlika symboler vid marknadsféringen av sina klader.
Huruvida US Polo Association dragit nytta av denna liknelse & vid denna tidpunkt okant for

forfattarna, men kommer att diskuteras vidare senare.

Aven om forklaringen till hur de positiva effekterna paverkar forsajningen pé lang sikt ar helt
logisk ur ett ekonomiskt perspektiv och sikert ocksa nagorlunda korrekt, ger den inga
ytterligare forklaringar eller beskrivningar kring hur sambandet mellan mode och varumérke

ser ut.

Det gar att skonja en trend i marknadsforingen av kléder, som startade for mer &n ett
decennium sedan. Marknadsforare av mode behover inte langre visa deras klader for att na ut
till sina konsumenter, utan det gar att starta omfattande kampanjer utan att visa de senaste
kollektionerna. De har bland annat insett, att deras klader far mer uppmarksamhet om de
kommer pa reklam som &r vagad och kontroversiell, vilket bland annat Benetton utnyttjat vid
ett flertal tillfalen med sina marknadsforingskampanjer. Manga foretag havdar dock att de gor
detta for att de tror att konsumenterna blivit trétta pa att se reklam som enbart visar klader
sasong ut och sasong in medan kritikerna menar att foretagen skapar dessa reklamer bara for att
f& gratis publicitet.”

| fallet med Benetton menar dock foretaget att deras reklamer vill formedla ett politiskt eller
sociat stéllningstagande. Syftet med marknadsféring dér varumérket och inte kléderna sétts |

fokus, ségs vara att foretagen vill visa att de bryr sig om konsumenternas livsstil och inte bara

19 cyndee Miller, “New clothes ads stripped bare of any mention of the clothes’, Marketing News, Sep 16,
1991;25.
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kladerna, utan man vill tilltala alla aspekter av konsumentens liv.*! Detta |&ter onekligen som
en formulering for att tillfredsstélla oss konsumenter och man kan tanka sig, att dettainte & det

syfte som sprids internt bland de anstéllda pa foretagen.

Yiterligare en aspekt som &r relativt ny inom omradet & den Okade vikten av "customer
retention”, det vill siga att manga foretag har borjat inse den ekonomiska fordelen av att
istallet for att 1agga ut dronmérkta marknadsforingspengar pa att na ut till nya kunder, maste de
lagga mer fokus och kapital pa att behdlla de kunder man redan har, och fa dem att &ervanda
och handla igen™. For att kunna &stadkomma detta, &gnar sig ménga foretag & olika typer av
inbjudningar, till exempevis VIP-utférsaljningar, rabatter i samband med nyhetsbrev och
diverse medlemsklubbar, samtidigt som vi tror att arbetet med att paverka kunderna pa det

psykol ogiska planet breder ut sig, vilket vi kommer att dterkommatill.

Detta kan direkt relateras till vikten av méarket kontra modet, da foretaget inte enbart kan
behdlla konsumenten baserat pa att altid ha nya modeller och kollektioner som tilltalar
kunden, utan aven upprétthdla bilden av ett specifikt koncept kring mérket, som tilltalar
kunden. S& som exempelvis Diesel, som med sin slogan ”a successful living”*®

nisch for att attrahera ett specifikt kundsegment och behdlla det.

, Skapar sig en

Essensen av marknadsforing i relation till mode handlar om mindre produktcentralisering och
ett storre fokus pa det som ligger bakom, det vill séga ofta nar det handlar om mode s sdljer
inte marknadsforaren ett par jeans eller en troja utan kénslan som kdparen far nér han/hon ager
och har pa sig plagget. Nagot som dock &r viktigt att poangtera & att detta & mycket storre i
det dvre skiktet av marknaden an det 1agre dar funktionalitet pa produkten spelar storreroll.

Sa lange marknadsforarna inte heller intresserar sig mer for sambandet mellan mode och

varumérke kan man inte forvanta sig nagra fullstandiga forklaringar till varfor foretagen gor

1 Cyndee Miller, “New clothes ads stripped bare of any mention of the clothes’, Marketing News, Sep 16,
1991;25.

12 Mike Easey, Fashion Marketing, Blackwell Publishing, 2002.

'3 |nsead: Diesel for Successful Living: Branding strategies for an Up-market Line Extension in the Fashion
Industry, 2004.
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som de gor, hur de gor det, om marknadsforingsstrategierna och dessa samband &r lika starka
oavsett vilket marknadssegment man riktar sig till, eller om det kan finnas nagra nationella
skillnader, etc.

For att fa svar pa dessa och manga fler fragor kravs det alltsa ett betydligt starkare engagemang
fran marknadsforingsforskarna inom amnet. Dessa, enligt var mening, brister, leder oss fram

till f6ljande problemformulering.

1.3. Problemformulering

Amnets kunskapsluckor och komplexitet, s till vida att det krdvs &minstone tva olika
teoretiska utgangspunkter — sval den kring mode (fashion), som den kring varumérken — gor
att en 6vergripande bild av @amnet bor efterstravas. Var problemformulering mynnar saledes ut i
att vi vill undersdka och fordjupa oss angdende ” Det eventuella sambandet mellan mode och
varuméarken och dess i s fall faktiska yttringar inom modeforetag.” Exempelvis kommer
tillvagagangsséttet vid marknadsforingen och majligheterna till modespridning i ett varumérke
att diskuteras.

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen & att kartldgga ténkbara samband mellan mode och varumérke och hur
de kan se ut i modeforetag. | samband med detta belyses savd tillvagagangssétt, som
eventuella skillnader och likheter vid marknadsforingsforfarandet och centrala faktorer for
foretag verksamma i branschen. Ambitionen & ocksd, att uppsatsen skall kunna vara ett
relevant bidrag vid utformandet av en mer specifik teoriram kring dmnet mode och

marknadsforing.
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1.5. Malgrupp

Va magrupp for denna uppsats & framst vara kolleger vid Ekonomihogskolan vid Lunds
Universitet, dér uppsatsen kommer att behandlas. Dock férsoker vi @ven att beakta det
potentiella intresse modeftretagen och modebranschen kan ha for uppsatsen, samt Ovriga

forskningsvérlden.
1.6 Disposition

Nér det géller uppsatsens disposition, ar den uppbyggd enligt foljande:

Mode
Inledning --> Metod Teori Empiri Slutsatser

Varumiirke

Efter inledningskapitlet som snart avslutas, kommer |&saren att fa ta del av metodkapitlet, dar
tillvagagangssétt och liknande diskuteras mer ingdende. Dérefter kommer tva forklarande och
aktualiserande kapitel, dér forst mode och sedan varumérken kartléggs, definitioner klargérs
och aven aktuella foreteelser diskuteras. Efter dessa klargdrande kapitel & tanken att l&saren
skall std va rustad for att ta del av mer teoretiskt grundad information, vilken sedan
kompletteras med empiri fran saval falstudier som konsumentintervjuer. | analyskapitlet

kommer sedan teorin att stdllas i forhdlande till empirin och en applicering av teorin

14



genomfars, vilket mynnar ut i vara slutsatser. Hela uppsatsen avslutas naturligtvis, som sig bar,
med en kallforteckning.

15



2. Metod

" Det kréavs ett helt nytt satt att tanka for att [6sa de problem vi skapat med det gamla séttet att
tanka.” — Albert Einstein.

Nedan diskuteras tillvagagangsséttet i uppsatsen — hur vi har gjort for att komma at den
information vi har behovt och hur vi sedan har gatt till vaga vid anvandandet av densamma.

2.1 For skningsansats

Syftet i en uppsats kan Kklassificeras utifran hur mycket kunskap som finns inom
problemomradet innan understkningen borjar.* | v&r studie har vi anvant oss, delvis av den
explorativa och delvis av den forklarande undersokningstypen. Explorativa undersokningar
avser att orientera utredaren om vad som redan tidigare & kant i amnet.> Som namnts tidigare
har den litteratur och vetenskapliga forskning, som behandlar vart specifika omrade varit
knapphéandig, vilket har medfort att vi har utgétt fran den explorativa undersokningstypen for
att forsbka skapa oss en huvudsaklig grund som vi sedan kan bygga véra intervjuer pa Vidare
ar var uppsats aven uppbyggd ur ett forklarande synsétt som gar ut pa att forsoka hitta samband
mellan olika variabler. Detta gors for att kunna uppna en forstéelse for fenomenet, vilket &
nodvandigt for att kunna forklara fenomenet. Denna typ av understkning ansag vi passa 0ss
bra, eftersom vi valt att studera om det finns nagot samband mellan marknadsforingen av mode

och varuméarken, vilket kommer att 6ka var forstaelse for just det problemomradet.

4 UIf Lundahl & Per-Hugo Skérvad, Utredningsmetodik fér samhéllsvetare och ekonomer, Studentlitteratur,
Lund, 1999.
2 bid.
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2.2 Vetenskaplig inriktning

For att kunna na fram till ett djup i analysen av det komplexa sambandet som praglar
modeforetag och dess varumérken inom marknadsforingen, har vi valt att studera nagra
fallforetag mer ingdende. Huvudsakligen har detta gjorts med hjdlp av djupintervjuer med
huvudpersoner pa respektive foretag, for att generera den empiri vi behover for att kunna

urskiljalikheter, skillnader och séregenheter.

Vi har ocksa genomfort ett mindre antal intervjuer med vanliga konsumenter for att skapa oss
en uppfattning om huruvida deras instdllning Overensstdmmer med vara experters

forestd Iningar om verkligheten.

Det skiljs vanligtvis mellan tva olika vetenskapliga paradigmen — positivism och hermeneutik.
De bada paradigmen véarderar kunskaper olika. Vid valet av en kvantitativ undersokning utgar
man fran ett positivistiskt perspektiv dd man stker samband mellan fenomen, eller forklaringar
om fenomen. Vid utgangspunkten i ett hermeneutiskt perspektiv da man forsoker forsta ett

fenomen, bor man istéllet valjaen kvalitativ undersokning.™

Fenomenet i vart fall, & att undersoka sambandet mellan mode och varumarken, med andra ord
& att soka forstaelse for detta fenomen. Detta innebér att vi utgdr fran ett hermeneutiskt
perspektiv och har darmed valt att gora en kvalitativ undersokning. Vidare grundar sig
kvantitativa undersokningar framst pad métbar data som baseras pa svarsformular med bundna,
forutbestamda svarsalternativ. En kvalitativ undersokning baseras istdllet pa data som &r svar
att méta, sasom till exempel attityder, varderingar och forestallningar, som man istallet kan
komma & genom djupintervjuer. For att fanga in uppsatsen problemomraden finner vi darfor

den kvalitativa metoden som mest |ampad.

Spannvidden pa teorierna och de olika delarna av sambandet de kan forklara gor att det alltsa

lampar sig for en kvalitativ inriktning pa undersokningen. Med en kvalitativ undersokning kan

® UIf Lundahl & Per-Hugo Skarvad, Utredningsmetodik for samhallsvetare och ekonomer, Studentlitteratur,
Lund, 1999.

17



de nyanserade beskrivningarna av foérhdlanden som existerar komma fram och pa sa sétt

belysa olika samband. Den kvalitativainriktningen ger oss fordelar, som exempelvis:*’

. Stor Gppenhet

. Hog intern giltighet
. Nyanserad bild

»  Nérgdende

. Fexibel

Dessa faktorer &r viktiga och grundlaggande for att fa fram ett tillforlitligt och bra material att

analysera.

Inom vetenskaplig forskning finns det olika ansatser och forhalningssatt till empiri och teori.
V& ansats & abduktiv, vilket & en kombination av den deduktiva och den induktiva
ansatsen.”® Abduktion & en kvalitativ ansats, som utgar frén empiriska forhallanden, men ger
utrymme for befintliga teorier och begrepp vid tolkning.”® | vé&rt fall innebar detta att vi
studerar hur sambanden yttrar sig i de foretag vi har valt att titta narmare p&® och analyserar
dessa utifran vart valda teoretiska ramverk. Orsaken till att vi valt denna ansats &r for att vi kan
utga fran de empiriska iakttagelserna utan att avfarda tidigare teoretiska kunskaper. Vi tror att
vi med denna ansats kan na den forstéelse vi behtver for att borja utveckla och vidare beskriva
det eventuella sambandet mellan mode och varumérke i modeftretag och dess potentiella
yttringar.

" Dag Ingvar Jacobsen, 2002, sid. 142-143.

18 Wiedersheim-Paul, Finn & Eriksson, Lars Torsten, Att utveckla, forska rapportera, Liber Ekonomi/Almqvist &
Wiksell Férlag AB, Malmd, 1991.

19 Alvesson, Mats & Skéldberg, Kaj, Tolkning och reflektion, Studentlitteratur, Lund, 1994.

2 vilket behandlas bl.a. i kapitel 2.3.
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2.3 Referensramar

Vi forfattare kanner att en kortare presentation av oss sjdva och vara bakgrunder & nddvandig
for att bl.a Oka forstdelsen till vara forkunskaper inom respektive omrade och pa sa vis
underldtta hérledandet av vissa resonemang. Vi vill samtidigt pdpeka, att vi anser

konstellationen sérskilt fordel aktig for en uppsats av dennainriktning.

Magnus Harneman, 27 ar, kommer fran Malmé och har tidigare studerat vid Blekinge Tekniska
Hogskola. Férutom tidigare studier inom féretagsekonomi, som &r ett krav for att kunna skriva
en kandidatuppsats, har han &ven studerat sdval kandidatkursen i marknadsforing,

marknadsanalys, som kandidatkursen i organisation.

Leo Ormont, 24 ar, kommer fran Stockholm och studerar egentligen vid universitetet i Milano,
Italien, dar han studerar mode ur olika infallsvinklar och har tillgodoraknat sig poéng fran olika
internationella studieorter, for att nu skriva denna kandidatuppsats i foretagsekonomi. Leos
forkunskaper inom mode far darfor anses som gedigna, vilket kan vara viktigt for lasaren att
beakta

Johan Pebré, 22 ar, kommer ocksa fran Malmotrakten och har tillbringat samtliga universitetsar
har i Lund. Aven Johan har |ast kandidatkursen i marknadsféring, marknadsanalys, utéver de

obligatoriska kursernai foretagsekonomi innan denna uppsats.
Savdl Magnus som Johan far darmed anses ha sina rotter i marknadsforingen och den

ekonomiska infallsvinkeln som framsta bas, medan Leo f& anses ha sina rotter i den

modemassiga infallsvinkeln.
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2.4 Tillvagagangssatt

Inh@mtningen av empirin kommer som tidigare namnts, dels att ske i form av ett antal
djupintervjuer. Forst koncentreras studien till ett urval av personer i relevanta foretag, som vi
tror besitter den storsta kunskapen inom omrédet. Forfattarnas goda kontakter i fallforetagen
gor att vi tror oss kunna komma & de nyckelpersoner pa rétt niva som kan belysa vara
fragestallningar kopplade till teorierna, samtidigt som vi har forhoppningar att dessa kontakter
utgor ndgon form av garanti for informationens validitet och reliabilitet. Vi ser inte denna form
av fallstudier som en begransning i uppsatsen, utan som den basta majligheten att komma &
information inom det omrade vi har valt att studera

Vidare kommer &ven ett mindre antal® kvdlitativa intervjuer att goras for att kontrollera
konsumenternas instélning till olika marknadsforingsfragor, som & relevanta for var
fragestéllining, sdsom hur viktigt varumarket & vid kop, hur de uppfattar modefdretagens
marknadsforing, samt deras installning till hur de vill bedriva sinainkép?. Naturligtvis hade ett
storre urva ytterligare forbéttrat tillforlitligheten | materialet, men tidsfaktorn & hér en
begransande omstandighet, da intervjuerna & tamligen tidskravande. For att astadkomma ett
ndgorlunda varierat urval, har personer pa stan tillfragats i saval Lund, som Mamo och
Stockholm om de ville medverka i var undersokning, varvid den har &gt rum i en avstressad
miljo och den sk. laddering-tekniken har tillampats. Det & dock viktigt att pdpeka, vilket

|asaren sakert har uppmérksammat, att den geografiska spridningen inte &r fullstandig.

Med utgangspunkt fran den teoretiska referensramen och det empiriska materialet kommer vi
att analysera resultatet och sprida ljus 6ver var fragestdlining, som kréaver ett brett empiriskt
material.

2L Vi hanvisar till undersdkningen fér narmare information.
22 Det vill sagai modekedor eller varuméarkesexklusiva butiker.
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2.5 Foretag for empiriska studier

Vilka foretag vi har valt for vara empiriska studier och en presentation av dessa, finner lasaren
i kapitel sex, men redan hér under metodkapitlet kénner vi ett behov av att redogdra fér vilken
typ av foretag vi har valt och varfor, for att tillvagagangssattet skall tydliggoras.

For att kunna fa en helhetsuppfattning och forstaelse for olika typer av modeféretag och
branschen i allménhet, och dess tillvagagangssétt vid marknadsforingen i synnerhet, har vi valt
att studera foretag med olikaroller och i olikaled i modebranschen. For vara studier har vi valt
ut ett modefdretag som marknadsfor och séljer sina produkter gavstandigt, en modekedja som
marknadsfor en rad olika varumarken i sina butiker, saval egna som externa, samt ett foretag

som framst verkar som agenter inom modebranschen for en rad stora modeforetag.

Genom dessa strategiska foretagsval hoppas vi alltsd kunna fa en god helhetsbild av ménga
aspekter pA marknaden, samt sdvél ett nationellt som internationel It perspektiv.

Precis som lasaren sakert kénner till, & tempot i dagens affarsvarld hogt och klyschan att tid
& pengar”, & definitivt en sanning. Utan att pa olika sétt anvanda oss av personliga kontakter
for att fa kontakt med rétt personer pa respektive foretag, hade darfor denna uppsats knappast
kommit till. Forutom det faktum att kontakterna resulterat i givande intervjuer och uppgifter, &r
det ocksa var forhoppning och forestdlning, att det resulterat i en hojd tillforlitlighet och

relevans pa de uppgifter som kommit fram.

2.6 Validitet och reliabilitet

Begreppen validitet och rdiabilitet & vanligtvis forknippade med métningar vid kvantitativa
undersokningar, men vi ansdg att de var relevanta aven for oss trots att vi inte valt att anvanda
0ss av métbar data. De & bada problem som vi brottats med under var studie och de tar upp
fragan om pdlitlighet och giltighet. Vi & medvetna om att det finns en risk att vi har fétt svar

pa vara intervjuer som vi har missuppfattat och som vi har trott motsvarar vara fragor, men
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som i sédva verket har lett oss pa villovagar. Slutsatser baserade pa detta material kan
mojligtvis ledatill att det uppstar en skevhet mellan det som vi tror oss ha studerat och det som
vi i redliteten har studerat. D& vi har genomfort intervjuer av olika karaktér, expert- och
konsumentintervjuer, samt att vi valt att efterstéava att genomfora intervjuerna pa sa identiskt

lika sitt som majligt, kanner vi att fragan om reliabilitet har blivit mindre signifikant.

Vi anser oss ha minimerat riskerna for problem med validiteten genom att skapa en
intervjuundersokning med valdigt fokuserade fragor kring det relevanta problemomradet for att
vara sakra pa att vi verkligen mater det vi avsett att mata. Dessutom har vi anvant oss av
"|addering”?® -tekniken for att kunna tranga pa djupet och forsta de intervjuades attityder och
varderingar for att 6ka materialets pdlitlighet. Eftersom vi dven valt att anvanda oss av bade
expert- och konsumentintervjuer anser vi att detta har gett oss en relativt bred bild av

fenomenet, vilket torde 6ka undersokningens validitet.

2.7 Kallkritik

Né&r det géller kdlorna och tillforlitligheten hos dessa anser vi att denna dverlag & mycket god.
Erkénda forfattare och dess litteratur har anvants, samtidigt som stora etablerade féretag har
utgjort grunden fér den huvudsakliga inhdmtningen av empirin. Hos de aktuella foretagen har
personer med en hog stéllning och kompetens intervjuats, for att sdkra kvaliteten i den
information vi har fétt, och detta anser vi har kunnat genomféras med mycket gott resultat.
Naturligtvis kan man altid fora en diskussion kring huruvida ytterligare relevanta kélor,
teorier, arbeten och foretag kunde ha anvénts, men vi anser att uppsatsens storlek och

tidsmassiga begransningar har gjort en expandering av detta omrade omdgjlig.

% Bernard Dubois, “Understanding the Consumer”, Prentice Hall, England, 2000.
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3. Mode

“ Every generation laughs at the old fashions but religiously follows the new.” — Henry David

Thoreau.®

Nedan foljer, som tidigare diskuterats, en djupare reflektion dver vad mode och modespecifik
marknadsforing &, samt yttringar. Allt for att lasaren skall fa en djupare forstéelse for

fenomenet innan den teoretiska diskussionen tar fart.

3.1Vad ar mode?*

| &hundraden har individer och samhallen anvant klader som en form av icke-verba
kommunikation for att visa yrke, rang, kon, socia klass, férmdgenhet och grupptillhérighet.
Mode &r en form av yttrandefrihet och det handlar da inte bara om klader utan aven tillbehor, i
form av smycken, harstil och skonhet. Det &r ett sprak som bestdr av signaler, symboler och
ikoner som kommunicerar icke-verbala meningar om individer och grupper. Mode & en slags
ikon vi anvander for att uttrycka var individuella identitet och formar oss att snabbt bl
forstddda av betraktaren.?

Vart stéandiga och medvetna val av en speciell kladstil kan antyda att vi & manniskor med
svaga viljor och personlighetsbrister, att vi blir sedda som otillrackliga i modeskaparnas 6gon.
Déarfor stravar vi efter att uppehalla ett kulturellt tillfredsstdllande utseende for att vi ska kanna

2 http://www.randomterrai n.com/quotes/fashion.html
% http://www.fashion-era.com
% ibid.

23



0ss béttre nér vi egentligen stravar efter att tillhéra en grupp, oavsett vilken slags grupp det ar.
Grupptillhorighet & siledes en mycket viktig faktor for oss nar det géller mode. Sa lange det
finns en likhet inom gruppen, kvittar det om det personliga modet & nuvarande eller gammalt,
bara det tillhor en viss grupp. Det & genom hur vi klar oss sjdva som vi far den dar kénslan av
tillhorighet.?’

3.2Radller

En inneboende egenskap hos oss manniskor &r viljan att differentiera oss gélva. Genom att
upphéva de regler och restriktioner som tidigare fanns om hur man skulle kla sig, kan nu
individen anvanda sig av mode som ett meddl for att klart identifiera de manga olika roller som
en person "spelar" varje dag.?® Sociologer anvander ordet "roll” fran teatern eftersom individer,
precis som skadespelare, spelar manga olika roller och det galler att 1ara sig hur varje roll ska
spelas. Roller tranas in och 6vas kontinuerligt och de delas &ven eftersom samspelet sker nér
ala deltagarna kanner till vilket beteende som forvantas av dem, just sdsom skadespelare pa en
scen. Roller & starkt knutna till vad vi bér och vi paverkas av de olika rollerna i var

omgivning.

De manniskor som konsumenten interagerar med paverkar det slutgiltiga kopbeslutet vilket
aven gdller for mode. Pa detta sitt blir kopet av moderiktiga klader ett visuellt
kommunikationsmedel till omgivningen. Mode & det verktyg som ger oss tecken och symboler
som fungerar for att informera vilka roller vi spelar i olika situationer. Vi & medvetna om att
var omgivning bedomer oss utifran vilka klader vi bar och darfor finns det ménga som lagger
ner bade mycket tid och pengar for att ge skenet av att tillhdra en speciell grupp eler livsstil.
Detta ar ett vanligt beteende och uppmuntras av dem som spelar liknande roller béde i och

utanfor den onskade gruppen/livsstilen. Det & bara individer med en stark gévkansla och

T http://www.fashion-era.com
2 Bernard Dubois, “Understanding The Consumer”, Prentice Hall, 2000.
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identitet som vagar vara annorlunda genom att béra klader som anses vara omoderna eller

opassande.?®

3.3 Statussymboler

En uppskattad form av semiotisk urskiljning & mode eftersom kléder och accessoarer &
visuella symboler, som enkelt uppfattas av var omgivning. Mode foljer ett slags kretslopp dar
forsta steget innebdr att modet godkanns och accepteras av omgivningen. Sedan kopieras det
av konkurrenterna och slutligen ersétts det néar det blivit altfor vanligt och da det inte langre
sarskiljer bararen av plagget fran andra. Ungdomar & speciellt anpassningsbara till den
enhetliga kladsel som réder inom de grupper de tillhér. Men denna enhetlighet maste vara
likadan som den som rader inom gruppen och kan inte vara patvingad dem utav vuxna. Mode
ar en form av enhetlighet som kan skapa en kansla av grupptillhdrighet och en kénsla av
identitet n&r vi uppndr en viss ddersmognad och ska forma var vuxna personlighet. For de
flesta innebar det att en gammal statussymbol, sdsom ett marke eller logotyp blir omodern nar
den mister uppskattning inom gruppen. Fér manga &r det viktigt att ha det senaste modet for att

f& ett godkannande av sin omgivning, vilket vi kommer att &terkommatill.*

3.4 Historik - Massproduktion och ny textilteknologi

Massproduktionen av klader utvecklades mellan forsta och andra varldskriget, men det var inte
forrén det infordes en rationalisering av klader i Storbritannien, som produktionsmetoderna
stramades upp. Rationaiseringen av klader samt de strdnga restriktionerna s3g till att
producenterna tillverkade klader pa ett snabbt och effektivt sitt men som anda holl en viss
kvalitetsstandard.®* P4 1950-talet var det allt fler kvinnor som |&mnade de sma skradderier de
varit trogna sa lange och borjade handla klader fran storre affarer och kedjor. Efter 1960 blev

moderiktiga kl&der allt mer tillgangliga for allmanheten, men nya material och tyger var till en

% http://www.fashion-era.com
¥ ipid.
*ibid.
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borjan exklusiva och valdigt dyra. Till en borjan anvandes de endast till Haute Couture men det

drojde inte lange forran de blev anpassade till en massmarknad.

Efter andra varldskriget foddes valdigt manga barn, den sd kallade rekordgenerationen, och da
dessa blev ungdomar pa 60-talet blev de en kraft att rakna med. Andra faktorer som hade stor
paverkan pad modet var biografernas tjusning, att teveapparaterna blev allt mer vanliga i
hushdllen och en forandring i attityder och vérderingar efter det att p-pillret introducerats
paverkade ocksa. Samhéllet influerades av det man sdg pa biograferna och TV, samt laste i

tidningar och man fick darmed en omedelbar tillgang till de senaste trenderna och modet.*

Idag accepterar manniskor mycket snabbare det man ser pA TV eller Internet och gor det till en
del av vardagen.®® Modet f&r en stor genomslagskraft d& vi ser hur det bérs av andra och da vi

accepterar det trots att vi inte haft mojligheten att prova eller béra ett liknande kl&desplagg.

3.5 Modecykler

De forsta som borjade gora sig av med kléder som var omoderna istéllet for utslitna var den
europeiska aristokratin och adeln under 1400-talet.* De hogre sociala klasserna var de som bar
skraddarsydda klader medan de lagre klasserna oftast bar sadant som de hogre klasserna eller
andrainte ville halangre. De fattiga s3g fattiga ut helt enkelt for att deras kladsel forradde dem,
medan de rika visade sin formdgenhet genom olika symboler som férstérkte deras kroppsbild i

dgonen pa dem som ansdg sig vara socialt underlagsna.

Under 1800-talet tog det mellan 10 och 15 & for ett mode att sprida sig genom olika lander.
Nér jarnvagen va kom forbéttrades kommunikationen mellan lander och stéder vilket gjorde
att modecyklernas hastighet 6kade och i borjan av 1900-talet blev deistallet &rliga cykler.®

%2 http://www.fashion-era.com

% ibid.

z“ Maria Constantino, Fashion Marketing and PR, Batsford London, 1999.
® Ibid.
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Numera finns det ett behov for moderiktiga klader som & anpassade for det liv vi lever nu. De
kl&der vi bér & fortfarande ett sétt att uttrycka hur vi uppfattar oss sjdva som personer och hur
vi vill visa upp oss infor var omgivning. Idag & mode nagot som i princip alla har réd med och
det finns alltid ndgon som kan tillhandahalla moderiktiga kl&der till en billigare penning.®

3.6 Vad ar modespecifik marknadsforing?

Modeteori handlar i hdg grad om tvarvetenskaplig forskning. Den involverar historisk,
sociologisk, psykologisk, marknadsforingsmassig och 6vrig ekonomisk forskning, som
tillsammans bidrar till faltet modeteori. Med anledning av detta breda félt har vi valt att inrikta
oss pa marknadsforingen nar det kommer till modeteorin, det vill sdga hur den i teorin &r

uppbyggd inom mode och andra rel evanta aspekter.

Mode handlar om forandring definierat som en succession av korta trender eler nycker*’. Med
detta som bas kan man hitta mode i néstan ala manskliga aktiviteter. Nar vi nu fokuserar
blicken pa kladesindustrin, har vi valt att belysa ndgra centrala marknadsf 6ri ngsaspekter nedan.

Vi kan definiera marknadsféring inom mode som applikationen av en rad tekniker och en
foretagsfilosofi som & centrerad pd kOpare och potentiella kopare av bekladnadsvaror,
relaterade produkter samt tjanster i korrelation med foretagets |&ngsiktiga mal®. Sa pa vilket
sétt ter sig detta rent praktiskt?

Inom modeindustrin finns det en enorm variation storleksmassigt och strukturellt av féretag
som ser till kundens olika behov. Allt fran mindre foretag med en eler ett fatal anstallda, till
multinationella varldsomspannande koncerner gar att finna. Med forandringar i lagstiftningen,
EU: s expansion, det stegvisa borttagandet av handel sbarriérer pa global niva och tillvaxten av
handel Gver Internet blir modeindustrin en allt mer global marknad. Steget ifran den lokala
marknaden till den globala har under 90-talet blivit betydligt kortare. Detta antyder givetvis

% http://www.fashion-era.com
3" Mike Easey, “Fashon marketing”, sid 1.
% R. Barthes, “The Fashion System”, University of California Press, San Francisco, CA, 1990.
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vida skillnader i de ekonomiska, kulturella och sociala perspektiven hos den globala
marknadens aktorer. Konsekvensen av variation i storlek, erfarenhet och perspektiv blir att

marknaden inte har en entydig karaktar, varken palokal eller global niva.

| centrum kring debatten om marknadsféringens roll ligger ofta en spanning emellan
marknadsforare och designers. Fa designers har en formell uthildning i vare sig ekonomi i
alménhet eler marknadsforing i synnerhet och pa motsvarande sitt saknar manga
marknadsforare uppskattning foér vikten av design inom foretagande. Designstudenter har
traditionellt sett blivit larda att nérma sig problem som om det inte fanns nagon ekonomisk
eller tidsméssig begransning for att |&ta kreativiteten floda obehindrat. Antagandet fran den har
typen av tréning & att kreativiteten flédar nér den inte & hindrad av strukturella faktorer.
Spontanitet, eclectisism®™ och riskaversivt beteende & centrat for den har typen av

vérderingar.

Traditionell  marknadsféringstréning omfamnar ettt  diametralt motsatt  téankande.
Systematisering, analytiskt tankande, malorientering och kvantifiering av processer sasom
marknadsandelar och PR-kostnader tillhdr vardagen. Succé, lar sig blivande marknadsforare,
kommer utifran gedigen research och planering, inte spontanitet eler ignorans av
konkurrenters prisséttning. Detta leder till att designers ibland ser marknadsforare som
pragmatiska och kreativitetskvavande. Medan marknadsforare & andra sidan ser designers som
odisciplinerade och kostnadsomedvetna. Detta ebbar ut i tva relativt skildainstallningar till hur
marknadsforingen skall bedrivas och man kan stélla upp det s& har®:

Designer Marknadsférare

”Modemarknadsféring & det samma som promotion” " Designen ska vara baserad pa

"Sdlj det vi kan producera” marknadsundersokningar”

" Designcentrerat med hdg misslyckande ratio” "Marknadscentrerat med mediokra designer”
”Grundar sig paintuition ” "Hammar kreativitet”

" Producera det vi kan sélja

¥ Att valja det som verkar bést ifrén olika metoder, doktriner och stilar (Websters New Encylopedic Dictionary
93)
“0 Maria Costantino, Fashion Files: Marketing and PR, Batsford, London, 1998.
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For en mer ingdende redogorel se for koncept och andra faktorer relaterade till detta hanvisar vi
till vart teorikapitel.
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4.\ aruméarke

Maskiner dlits ut. Bilar rostar. Folk dor. Men varumérken lever vidare. - Hector Liang, f.d.
styrelseordfrande i United Biscuits.

Varumérkesbegreppet &r, precis som modebegreppet, inte helt okomplicerat, varfor vi har valt
att forega teoriavsnittet med en redogorel se for begreppet och exempel pa aktuella foreteel ser.

Varumérket & kanske ett foretags viktigaste tillgang. Atminstone anses det av ménga vara s,
dven om det naturligtvis beror pa vilken typ av produkter man séljer och i vilket segment.
Konsumenter i 13gprissegment tenderar t.ex. ofta att fasta mindre vikt vid vilket mérke varan
har och & mer intresserade av att varan har ett |agt pris. For att belysa just hur vardefullt ett
varumérke kan vara, varderades t.ex. fotbollsklubben Malmd FF:s varumérke nyligen till 250
miljoner kronor.** Varderingen, som & gjord med hjalp av en kvalitativ undersdkning av
kénnedom och sympati foér de olika allsvenska klubbarna™, samt statistik 6ver
medieexponering och en ekonomisk analys, fungerar enligt Kvallsposten som en uppskattning
av vad en internationell investerare skulle kunna ténka sig att betala for respektive klubb,
exklusive spelartrupper.

| sammanhanget bor man naturligtvis ocksa beakta, att svenska klubbar betingar ett betydligt
l&gre varde an storre foreningar med mer internationel It spel, av typen Manchester United, AC
Milan och Real Madrid®™, men &ven klassiska "folklag”, s&som Tottenham Hotspur. Det &
altsatydligt, att aven relativt sma klubbar kan betinga ett mycket hogt véarde genom att varda

klubben och dess varumarke.

*1"No Logo” av Naomi Klein, Ordfont férlag 2001, sid 226.

“2 Enligt en undersdkning av konsultféretaget Sportbusiness Nordic, publicerad i Kvallsposten fredagen den 9:e
april 2004, SPORT, sid 22.

“%1.000 personer tillfragades.

4 Aven om vissa av dessa klubbar for narvarande har stora ekonomiska problem.



Aven om idrottsklubbar kan tyckas vara ndgot speciella, anser vi att deras varumarken till
stora delar kan likstéllas med ett vanligt foretags varumérke, sa till vida att dess véarde
paverkas av alman kannedom, sympati med dess varderingar, medieexponering och
ekonomiska situation. Saledes kan alltsa ett varumérke vara véart valdigt mycket pengar — men
innan vi fordjupar oss i varumérkesdiskussionen bor man ge sig pa en definition, vilket inte

alls har visat sig vara okomplicerat.

Peter Schweitzer, VD for reklambolaget J. Walter Thompson, har definierat vad han anser att
ett varumérke &r och valt att stélla detta i skarp kontrast till vad en produkt &r: ” Skillnaden
mellan produkter och varumarken &r fundamental. En produkt ar nagonting som tillverkasi en
fabrik; ett varumérke & ndgonting som kops av en kund”.*> Aven om denna definition kan
tyckas vara nagot kontroversiell, speglar den klyftan som ibland kan finnas mellan vad ett
foretag uppfattar som sitt varuméarke och vad konsumenten uppfattar varumarket som.

Anders Bengtsson™ pekar pa att man traditionellt sett har foljt definitionen ifr&n American
Marketing Association ifrén 1960 och da identifierat ett varumarke som ett ”...sdrpréglat
namn och/eller symbol (som exempelvis en logotyp, fabrikat, eller forpackningsdesign) avsett
for att identifiera varor eller tjanster av antingen en sdljare eller en grupp av sdljare, och

forsoka att differentiera dessa varor eller tjanster frén konkurrenternas.”*’

Denna definition betonar alltsa differentieringen gentemot sina konkurrenter och fokuserar
altsd, precis som Anders Bengtsson skriver, pad varuméarkesstrategernas aktiviteter. Som
marknadsforare har vi fatt lara oss, att malet med varumarket & att differentiera sig fran
konkurrenterna. Med denna bakgrund kan det vara l&tt att acceptera ovanstaende definition
och sdledes forbise, att definitionen tar liten eller ingen héansyn till att det & konsumenterna

som ar magruppen for byggandet av varumérket och strategierna for detsamma.

Konsumenterna & dock ute efter ndgot annat an att kdpa en differentierad produkt. De vill
ofta kdpa en produkt som de kan identifiera sig med och som respresenterar de varden och

“>"No Logo” av Naomi Klein, Ordfont férlag 2001, sid 225.

“6 | » Consumers and Mixed-Brands’, Lund Business Press, 2002, sid 18.

47 Atergiven av Anders Bengtsson fran David A. Aaker ("Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a
Brand Name”, New Y ork: Free Press), dverséttning av Johan Pebré.
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vérderingar som personen i fréga stér for. Heilbrunn® sager darfor, att "ett varumérke inte
endast far ses som en skylt tillagd till produkter for att differentiera dem fran konkurrerande
varor, utan ocksa som en semiotisk motor vars funktion & att konstant producera mening och

varderingar.”

Nar det gdler modeforetag laggs mycket resurser pa just varumarket istdllet for enskilda
modeller, som i princip mer eller mindre kan kopieras av vilken konkurrent som helst och da
skulle vara borts 6sade reklamkampanjer, vilket vi tidigare har varit inne pa. | Sverige &r till
exempel Peak Performance, GANT, J. Lindeberg och Bjérn Borg foretag som blivit
framgangsrika. Samtliga har differentierat sitt varumérke och inriktat sig till vissa segment —
Peak Performance & mest kant for sin @ventyrsinriktning, J. Lindeberg fér sina trendiga
kl&der till yngre, etc. och detta kan vara bra att kénna till n&r vi kommer till intervjuerna med

fallforetagen.

Mats Urde skriver i sin bok* att "varumarket & unikt som resurs eftersom det utgdr en
juridisk ensamrétt som inte &r tidsbegransad. Varuméarken & ocksa unika genom att de som
resurser kan 6ka i varde genom anvandning.” Urde & darmed inne pa samma problematik vi
diskuterade ovan, d.v.s. att manga kan efterlikna en viss modell, men ingen kan ra pa
varumérket.

Urde p&st&r ocks&™

, att ett varumérke, i motsats till de flesta tillgangar, inte forbrukas. Detta
& nagot, som vi senare kommer att kritisera starkt. Exempelvis skulle ett modeforetags
varumérke kunna skadas stort vid upprepade felbedémningar av kommande mode, aternativt
dalig kvalitet, o.s.v. Det & sdledes viktigt for ett foretag att varda sitt varumérke, tanka pa i
vilka sammanhang man exponerar det och vilket budskap man vill nd ut med. Men framforallt

kan ett varumarke drabbas av 6verexponering, vilket vi kommer att aterkommatill.

| synnerhet i branscher med hard konkurrens, exempelvis marknaden fér gymnastikskor,
skulle ett felsteg av vare sig Nike, Adidas eler Puma®, eller ndgon av deras representanter,
sasom sponsrade idrottsstjarnor med allt mer uppmérksamhet, kunna fa katastrofala foljder

“8 »Brave New Brands: Marketing Paradiso between Utopia and A-topia” | S. Brown & A- Patterson (Eds.),
Proceedings of the Marketing Paradiso Conclave: 222-235, sidan 222, éverséttning av Johan Pebré.

9 » Markesorientering” av Mats Urde, Lund University Press, 1997, sid 25.

0 » Markesorientering” av Mats Urde, Lund University Press, 1997, sid 25.

°! For att namna et fatal.
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under 1ang tid framover. Felstegen behover inte heller vara av den arten att ndgon misskoter
sig och exempelvis blir ddmd for doping, utan det kan réacka med svaga sportsliga prestationer
for att konsumenter intresserade av sporten i fraga skall borja diskutera hela mérkets

oduglighet.

Golfspelaren Tiger Woods nuvarande svacka har exempelvis skyllts pd, forutom den svenska
flickvannen Elin Nordegren, Nike, och det faktum att de har haft svart for att konstruera
klubbor som stjarnan har kunnat trivas med. Tiger Woods sportsliga problem har sdledes,
befogat eller g, stalt till med problem och bad-will for hela Nike-foretaget da samtliga
golfintresserade konsumenter lagt detta pa minnet. Samtidigt bor man naturligtvis stélla detta i
relation till den positiva publicitet stjdrnan tidigare har gett mode- och sportforetaget Nike,
men vi menar anda att detta visar pa att ett varumarke kan forbrukas i den mening att det
genom att upprepade ganger exponeras i daliga sammanhang kan bli sa skadat att det sa

smaningom mister sitt varde.

Ett annat exempel & fotbollsspelaren David Beckhams pastadda otrohetsaffarer, som har
tvingat sival sport- och modeforetaget Adidas, som telefonoperatdren Vodafone™, att uttala
sig offentligt®™, om huruvida dessa pastdenden péverkar deras framtida samarbete med
stjarnan. Formodligen skadar det de bada foretagens varumarken att forknippas med dessa
rykten, men vérst & det nog for David Beckham sjév, som kommer att fa alt svarare att sdlja
sitt namn om han fortsétter att figurerai dessa sammanhang.

Sponsringen har dverhuvudtaget brett ut sig och foretag stravar i alt hogre grad efter att
exponera sdval logotypen eller liknande, som att associerastill olika evenemang, etc.>

Enligt Lars Pehrson® kan den juridiska benamningen "varumarke” i princip likstallas med det
mer ekonomiska begreppet " mérke”, dven om Lars Pehrson pekar pa att dessa trots allt inte ar
helt parallella. Ett marke, eller brand, & enligt Philip Kotler®® ”ett namn, term, skylt, symbol,
eller design, eler en kombination av dessa som & avsedda for att identifiera varorna eller

°2 B&da foretagen & stora personliga sponsorer till David Beckham.

*3 Enligt Aftonbladets nétupplaga, den 12 april 2004.

http://www.aftonbl adet.se/vss/sport/story/0,2789,461368,00.html

> Enligt Naomi Klein i hennes bok ”No Logo”, Ordfont férlag, 2001, sid 52.

% | hans bok " Varumérken fran konsument synpunkt: En rattsvetenskaplig studie” fran 1981, sid 24.

%% | hans bok " Marketing Management”, 3rd edition, London och Englewood Cliffs, 1976, dverséttning av Johan
Pebré.
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tiansterna fran en sdljare eller en grupp av sdjare och for att differentiera dem fran

konkurrenternas.”

Vid en jdmforelse med de tidigare varumérkesdefinitionerna, finner vi tdmligen snabbt, att
likheterna, precis som Lars Pehrson skriver’’, & ménga. Detta faktum leder till att vi inte

finner nagon anledning att sarskilja begreppen.

4.1 Exempel pa dagenstrender

Pa senare tid har en méngd debatter kring modeforetagens sétt att marknadsfora sig blossat
upp, inte minst i Sverige. Kladkedjan MQ skapade stora rubriker, da en retuscherad Carola
syntes pa reklampelare 6ver hela Sverige hosten & 2003. Aven om debatten mer handlade om
huruvida det var forsvarbart att redigera modeller for att kladerna skulle se béttre ut och att
modellerna skulle motsvara nagon slags skonhetsideal, istdllet for MQ:s klader, far
kampanjen, som vi aterkommer till, anses vara lyckad med hénsyn till den publicitet den
skapade.

Carola & en av de artister som nu foljer i dlitidrottarnas fotspdr och & modeller for ett eller
flera specifika modeforetag. | MQ: s sommarkampanj ar 2004 syns exempelvis flera
"kulturkandisar”, pd reklampelarna® Forfattaren Bjorn Ranelid & en av dem, och han
kommenterar™ sin medverkan sdhar: " Jag gor den lilla giren utanfér linjen”. Med detta menar
han att han gor nagonting lite ovantat, som bryter mot tidigare normer. Om detta & en trend
som kommer att hdllai sig aterstar att se, men onekligen har MQ forsokt att bryta ny mark i
Sverige med sina senaste reklamkampanjer, som ocksa har innefattat ”vanliga Svenssons”’,
som meteorologer, tradgdrdsmastare och lakare. Forutom Ranelid medverkar ocksa David
Lagercrantz, Johanne Hildebrandt, Unni Drugge, Ulf Eriksson och Louise Boije af Gennés i
en kampanj som till synes kontrasterar mot traditionella kampanjer och darfor far utokad
publicitet.

> | hans bok ”Varumérken fran konsument synpunkt: En rattsvetenskaplig studie”, fran 1981, sid 24-25.
%8 Enligt Aftonbladets nétupplaga 2004-04-14, i samverkan med Elle-modemagasin.

http://www.aftonbl adet.se/vss/kvinna/story/0,2789,462494,00.html dér &ven bilden & hémtad.

* Till Aftonbladet i samma artikel.



Ur ett internationel It perspektiv har k&ndisar dock gjort reklam for olika modefdretag under en

langre tid. Som exempel kan féljande sk&despelare och artister namnas;

e Beyonce: L"Oredl.

e Catherine Zeta-Jones: Elizabeth Arden.
e Christina Aguilera: MAC och Versace.
e David Bowie: Tommy Hilfiger (i host).
e Jennifer Lopez: Louis Vuitton.

e Madonna och Missy Elliott: Gap.

Generellt kan man siga, att foretagen genom detta lagger storre fokus pa vem som
representerar dem och att deras image stammer Gverens med foretagets och dess produkter. Sa
till vida kan man ocksa saga, att ett storre fokus nu laggs pa att personen i fraga skall bara
modeftretagets klader och se snygg ut i desamma vid vissa evenemang, etc. och att det pa sa
vis & en storre fokusering pa varumarket utifran hur det upplevs av kunden. Detta kan man
stélla i kontrast till exempelvis GUCCI: s marknadsforingskampanjer, som vi namnde
tidigare. Da ser man en skillnad sa till vida att varuméarket automatiskt far konkurrens av en
kandis vid dessa marknadsforingskampanjer och darmed inte far hela den exponering det
tidigare har haft — i gengdld & det dock mgjligt att betydligt fler lagger méarke till t.ex.
reklampelaren och att kéndisen i fraga kan forknippas vid market &ven i andra sammanhang.

Naomi Klein hévdar, i sin bok "No Logo"®

, at det finns en tydlig internationell trend
gentemot att allt fler modeféretag, som exempelvis Nike®, dppnar egna butiker och pa s vis
finner ytterligare sétt att marknadsféra sig och sitt foretag genom att etablera sig pa exklusiva
platser. D& konsumenten besoker dessa butiker stiger han eller hon ”in i varumarket” och dess

varld. Chansen att paverka konsumenten genom produkter, inredning, etc. & da mycket stor.

Klein menar ocks3, att denna trend pa sikt kommer att spridas och att detta kan komma att
konkurrera ut storre kedjor av typen Stadium, MQ, o.s.v. Vi menar dock att det finns ndgra
variabler som talar emot detsamma. Forvisso kan det inte uteslutas (exempelvis Benetton gor

det redan) att denna internationella trend alltmer kommer att spridas dven i Sverige. Alla

€ Sammanstallningen redigerad utifran Aftonbladets grundutférande i ovan namnda artikel.
&1 Utgiven av Ordfonts forlag & 2001, sid 178.
%2 S k. Nike-towns, men dven mindre varianter frén andra foretag.
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modeforetagen har dock inte samma ekonomiska resurser och foretagens organisationer ar
inte heller anpassade for det, vilket gor att vi inte tror pa nagon omedelbar utveckling & det
hallet i Sverige generellt sett. Kanske har den svenska kunden ocksd en storre vana ifran vé
inarbetade foretag sdsom exempelvis Stadium, MQ, o.s.v. att handla diverse olika mérken pa
samma stélle av bekvamlighetsskadl. Det betydligt mindre kundunderlaget i Sverige gor
sannolikt ocksa att utvecklingen bromsas upp i Sverige gentemot storre lander med storre
befolkning.

En utav de viktigaste marknadsforingsmojligheterna for ett kladesmérke eller en modeked;a,
& butiken. Da tanker vi pa sava butikens utformning, skyltning och produkter, som dess
butikspersonal. Det & personalen i butiken som till slut méter kunden, interagerar med
kunden och skapar ett mervarde ifall kunden kanner sig vél behandlad och har fatt mycket
hjdlp. Kanske kan detta vara ett sdatt for modekedjor att leva vidare i framtiden om
konkurrensen med olika méarkens egna butiker skulle hardna — att redan nu forma relationer
med kunderna genom sin butikspersonal. Detta skapar dock andra problem, sasom att kedjan
maste utveckla incitament for personalen att stanna langre och pa sa vis minska den
forhadllandevis hoga personalomsattningen som rader i Sverige idag for att kunna upprétthalla

den personligarelationen
Samtidigt |6per kedjor som marknadsfor valdigt starka varumérken sasom Nike, etc., att |6pa

risken att i framtiden fa allt hogre krav stélda gentemot dem, med hanseende till butikens

utformning och varumérkets exponering i densamma.
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5. Teori

"Jag har sex |&s pa min dorr, alla pa en rad. Nar jag gar ut |aser jag vartannat 1as, for nar
tjuven star dar och dyrkar alla mina las sa kan jag vara siker pa att han alltid |aser tre utav
dem." —Elayne Boodler.

For att béttre kunna forsta och tolka den information som kommer fram, anvander vi oss av
erkanda och témligen brett accepterade modeinriktade, ekonomiska och psykologiska teorier,
da denna kombination ger olika nodvandiga perspektiv pa problematiken. Teoriramen
appliceras sedan pa vart konkreta problem och nédvandiga utvidgningar genomfors. Genom
anvandandet av nedanstaende teorier, & det var forhoppning att de skall bidra med ytterligare

grund och verktyg for att skapa klarhet i forskningsfragan.

5.1 Aterknytning till moder esonemanget

Vi kommer nu att fora ett mer teoretiskt resonemang kring de tankar presenterade i
modekapitlet.

5.1.1 Designkonceptet

Enligt designkonceptet & marknadsforing synonymt med reklam. Designerna &r den drivande
kraften bakom det hela, och marknadsférare skall endast nyttjas for att hjépa till att sdlja
idéerna till konsumenterna. | praktiken innebér det har synséttet att all marknadsféring skoéts
av PR-avdelningen eller externa marknadsférare. Baker ser detta som ett ofta svarhanterligt

scenario®. Konsumenter och potentiella konsumenter ses som folk som skall ledas eller

8 M.J. Baker, “Marketing Management and Strategy”, 3rd Edition, Addison-Wesley, Woking, 2000.
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inspireras med hjélp av kreativ "styling”. | dess extremer, & det rationaliserat att endast
manniskor som kan uppskatta denna kreativa styling, i ekonomiska termer, & de rika
segmenten i samhdllet. Marknadsundersokningar inom denna inriktning & begrénsade till
personer som anses vara forgrundsfigurer inom kreativ forandring, sdsom filmregissorer,
musiker, konstnérer, etc. Manga stora modedesigners har foljt dennainriktning och har skapat
framgangsrika foretag efter ovanstaende principer. Den stérsta svagheten med detta koncept
& att det i Sutdndan beror pa skickligheten och intuitionen av designern i att pa ett konstant

manér méta konsuments behov och generera vinst. Aterigen kritiserar Baker detta™.

5.1.2 Marknadskonceptet

Ett annat sdtt att se pa relationen mellan marknadsféring och design & en sk.
"marknadsfokuserad” marknadsféring. Har skiljer sig uppfattningen diametralt ifran
designcentrerad marknadsforing. Har & marknadsféringen den dominanta delen och
designern ses som nagon som maste folja och svara till marknadens efterfragan. Detaljerade
kostnadshinder kan inféras pa material och aterforsdljare kan krava forandringar for att mota
deras efterfrégan. Barthes anser att detta &r ett vanligt forekommande styrsystem i de sma och

mellanstora féretagssegmenten.®

5.1.3 M odemar knadsféringskonceptet

Att bra design endast behover tillracklig marknadsforing for att lyckas &r ett synsétt valdigt
begransat till ett litet marknadssegment — oftast dem som producerar véaldigt dyra klader for
det yttersta skiktet av marknaden. Den aternativa instédllningen med modedesign som en
funktion av marknadsundersokningar erkanner inte, antingen att manga manniskor inte vet
vad de tycker om négot tills de har presenterats med valméjligheter, eller att deras smak

|68

forandras med tiden. Detta anser Consantino®, Hines och Bruce®” samt McDowell®®, mfl.

Manga kan exempelvis hata en design nér de ser den pa catwalken, men kan komma att tycka

% M.J. Baker, “Marketing Management and Strategy”, 3rd Edition, Addison-Wesley, Woking, 2000.

% R. Barthes, “The Fashion System”, University of California Press, San Francisco, CA, 1990.

% Maria Costantino, “Fashion Files: Marketing and PR”, Batsford, London, 1998.

87T, Hines och M. Bruce, “Fashion Marketing: Contemporary Issues’, Butterworth-Heinemann, Oxford, 2001.
% C. McDowell, ” Fashion Today”, Phaidon Press, Oxford, 2000.
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om den nédr de provar den gélva, och ser att den accepteras av andra. Man kan stélla dessa

mot varandrai en relativt enkel matris av f6ljande modell:

Hogt

Intresse for
Mode design

Lagt

DESIGN MODE &
CENTRERAT MARKNADS
CENTRERAT
MARKNADS-
MISSLY CKANDE CENTRERAT
Lagt

Intresse for kunder och vinst

| matrisen kan vi se att ett |8gt intresse for kunder, vinst och design leder till misslyckande.

Detta sker som en konsekvens av att man Overskattar designkapaciteten medan man struntar i

kundernas preferenser och vinstbehovet.
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5.1.4 En 6verblick av mar knadsf6ringspr ocessen:

Modemarknadsfdring kan ses som en process enligt foljande:

» Marknadsklimat <

Marknadsundersokningar [€—%»  Kunder [¢—%| Designundersokningar

Pris Produkter och Tjanster Plats Promotion
Marketing Mix

M odemarknadsf 6ringsorgani sationen

69

Figuren ovan illustrerar processen och den ger aven en 6verblick av hur de olika delarna kan
sammankopplas. Alla foretag existerar inom en storre kommersiell miljo, som influerar deras
aktiviteter. Muller g8 ocksdin pa detta”®. Forandringar inom exempelvis momsséttningen kan
minska efterfragan for vissa plagg medan minskad arbetslGshet kan stimulera efterfragan pa
arbetsklader. Dessa tva relativt enkla exempel illustrerar hur forandringar i marknadens vidare

spektrum kan paverka processer inom modeforetag pa ett signifikant sétt.

Marknadsmixen anvands hér for att beskriva kombinationen av olika variabler, som anvands
av modemarknadsforaren for att méta behov hos specifika grupper. For att exemplifiera detta
kan man t.ex. andra variabeln pris; Ett foretag kan besluta sig for att sélja plagg till ett 1agt
pris och i stora kvantiteter och pa sa sétt gora en liten vinst per sdlt plagg, men stor vinst totalt
sett. Ett specifikt antal aterforsdljare véljs da pa grund av att de representerar en image som &ar

forenlig med |aga priser.

% Maria Constantino, Fashion Files: Marketing and PR, Batsford, London, 1998.
©F. Muller, “Art and Fashion”, Thames & Hudson, London, 2000.
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5.1.5 Konsumentbeteende

Nagot som & viktigt att ta i beaktning & att varje konsument & mer eller mindre unik.
Forutom skréddarsydda plagg och "haute couture”, & den mesta modemarknadsforingen
fokuserad pa standardiserade tyger och produkter och de &r riktade till en specifik grupp
konsumenter™. Alla konsumenter & olika, men det betyder nodvandigtvis inte att vissa
grupper av konsumenter inte kan jamféras med varandra™. Marknadsforingen av klader i
stora volymer kréver att grupper av konsumenter med liknande behov identifieras och sedan
forses med produkter som dverensstammer med deras behov. S&val East”, som Mowen och
Minor & inne p& detta™. Om man tittar p& kladesmarknaden som helhet kan man snabbt se att

den egentligen innehdller en valdig massa segment, déar varje segment har specifika behov.

Salvklart grundar sig segmenteringen till stor del pa alder, kon och inkomst. Kanske mindre
uppenbart dock, men minst lika viktigt, & segment baserade pa psykologiska eller sociala
egenskaper, som & gemensamma for ett stort antal konsumenter. Exempelvis varierar
konsumenter i deras férvantningar och dven i forhallandet mellan vad de ser som kléader och

vad de ser som statussymboler, enligt Tomlinson.”

Under 1900-talet har modet vid ett flertal tillfdlen reflekterat tidens anda och forandringar
inom den ekonomiska fordelningen och arbetsstrukturen. Exempelvis s.k. “Power dressing’, i
affarsvérlden pa attiotalet, som innebar mycket anspelande pa makt och social status. Som en
reaktion pa detta kom nittiotalet att forknippas med “Casual Friday”, som innebar en dtergang
till en mer &erh&lsam och avslappnad attityd’. Samhéllsgrupper som fokuserar mycket pa
social status soker ofta stod hos modedesignern, som i sin tur maste producera klader som
moter deras forvantningar, men samtidigt inte har ett vrakigt utseende som reflekterar en
"nyrik” attityd. McRobbie malar ut detta som en stor fallgrop nar foretag forsoker balansera

mellan dessa faktorer””.

™ Michael Solomon, et al. (1998), Consumer Behavior, FT Prentice Hall, London, Chap 1: Introduction to
Fashion Concepts, Theories and Consumer.

2 Michael Solomon, et al., “Consumer Behavior”, FT Prentice Hall, London, Chap 1: Introduction to Fashion
Concepts, Theories and Consumer, 1998.

" R. East, “Consumer Behavior”, FT Prentice Hall, London, 1997.

™ J.C. Mowen och M. Minor, “Essentials of Consumer Behavior”, PHIPEs, 2000.

> A. Tomlinson, “Consumption Identity and Style: Marketing Meanings and the Packing”, 1990.

® M.J. Evans, “Applied Consumer Behavior”, Addison-Wesley, Woking, 1996.

""A. McRobbie, " Brittish Fashion Design: Rag Trade or Image Industry?’ Routledge, London, 1998.
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Det &r forstaelsen av dessa typer av konsumentbehov, som &r kérnan till konsumentbeteende
och darigenom identifikationen av ratt marknad for rétt modehus. Forandringar i sociala
strukturer eller inom aldersgrupper orsakar nya hot och majligheter. For att exemplifiera kan
man titta pa det tilltagande intresset for miljon de senaste dren. Det finns stora skillnader
mellan olika sociala grupper i deras engagemang for miljon och hur mycket de &r villiga att
offrallagga till for att fa eller vélja bort relevanta produkter. Troligt &r, att om ett signifikant
antal med stark kopkraft aktivt stodjer miljofrégor, skulle produktionen och fokus pa
ateranvandningsbara fibrer och klader som hdller langre Oka, men det kraver ett brett
engagemang fran stora delar av markanden. Undersokningar av konsumentbeteende &r ibland
skréddarsydda for att identifiera specifika grupper av konsumenter med gemensamma

kopvanor.

5.1.6 Konsumentbeteendet och marknadsmixen

Studier av konsumentbeteende ger inte bara ett ramverk for att kunna identifiera
konsumenters behov och mdmarknader, det mojliggor &ven for foretagen att forutspa
konsumentresponsen p& markandskampanjer’®. Nar man studerar konsumenten och dess
beteende, studerar man inte bara hur det ser ut idag utan &en hur det kommer att se ut i
framtiden for att kunna forutspd just detta framtida beteende. Marknadsmixen & en
kombination av olika element som modemarknadsforare erbjuder mdmarknaden. Den
innehaller beslut gjorda om produkter, priser, marknadsforing, tjianster och forsaljning, som

konstrueras palampligt sétt for att representera firmans erbjudande till konsumenten.

5.1.7 Konsumentbeteende och produkter

Produkter kops for att de méter nagot eller nagra behov hos konsumenten. Medan behov kan

vara av huvudsakligen psykologisk karaktdr, sdsom behovet for varme, kan de ocksa
inkludera sociala behov sasom viljan att ses som attraktiv. Ett sociopsykologiskt behov kan

8 R. East, “Consumer Behavior”, FT Prentice Hall, London, 1997.
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t.ex. syftatill fafanga och sjavbild och kanske pavisa ett behov av att se sig §alv som smalare

eller langre an man egentligen &', vilket vi kommer att &erkommatill.

Detta kan ta sig uttryck i modifiering av ett plagg for att formedia kanslan att det & mindre
eller storre &n vad det verkar, och pa sa sétt psykologiskt éndra storleken pa plagget. Ett annat,
inte helt ovanligt koncept, &r t.ex. bh-foretag, som producerar bh: ar en storlek stérre an vad
det egentligen &r. Tanken & d3, att konsumenten far tillfredsstéllelse och sjavfortroende fran
en storlek som reflekterar vad de gélva anser sig vilja ha. Detta férekommer & en inom andra

foretag, som exempelvis producerar boxershorts.

5.1.8 Konsumentbeteende och marknadsforing

Marknadsforingen av mode kréver en forstdelse av konsumentens medievanor, sa att ett
korrekt medium for att formedla budskapet kan véljas. Forstéelsen av konsumentbeteende
tilldter foretaget att véja ratt marknadsforing, i rétt medium, for rétt segment. Om man tar
modefotografering som exempel forsoker den aven att reflektera en viss livsstil, sa att en
konsument kan identifiera sig med den, och sedan se produkten eller plagget som en géalvklar
ingrediens i den livsstilen®. Anvandandet av kandisar i reklam kan gora det enklare for

modehusen att na ut till en specifik grupp och paverka konsumenter genom identifiering.

5.1.9 Konsumentbeteende och pris

Priset & fér manga manniskor en klar indikation fér hur bra kvaliteten pa en viss produkt &r.
Vad som & god stil och design & ibland svart att avgora, speciellt for det otranade dgat®!, och
da blir priset ett surrogat for att indikera kvaliteten. En forstdelse for hur konsumenter
relaterar till prisséttning ar vadigt viktig fér modeforetag ndr de sétter sina priser.

1. Azjen och M. Fishbein, “Understanding Attitudes and Predicting Social Behavior”, Prentice Hall,
Englewood Cliffs NJ, 1980.

8 Maria Costantino, “Fashion Files: Marketing and PR”, Batsford, London, 1998.

8 Michael Solomon, Nancy Rabolt, “Consumer Behavior: In Fashion”, Prentice Hall, 2004.
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5.1.10 Konsumentbeteende och distribution

Vaet av rat distributionskanal och att anvanda sig av rétt element inom den
distributionskanalen skall ocksa vara baserat pa kunskap om konsumenten. Att veta nar, var
och hur konsumenter féredrar att handla & centralt och darfér av intresse. Att forsta och
matcha gavbilder, butikskoncept och att skapa en specifik atmosfar kring ett méarke och

butiken kraver en val utvecklad forskning kring konsumentbeteende.

5.2 Psykologisk utgangspunkt

Nedan diskuteras ndgra av de mer psykologiska teorierna vi anser vasentliga. Ett par av de
mer framstdende forskarna inom det psykologiska teoriomradet vi presenterar hér i form av
means-ends kedjan och self-concept, & Jonathan Gutman® och M. J. Sirgy®®, vars artiklar
fran 1982 |ampar sig for de lasare som vill ga djupare inom &mnet @n vad vi har for avsikt att

gora har.

5.2.1 Means-end kedjan

Means-end kedjan anvéands for att forsta hur konsumenter mentalt kopplar produkter till s.k.
konsekvenser som &r relevanta for dem sjalva® Teorin "méts’ oftast med hjalp av den sk.

ladderingmetoden, som vi diskuterade i vart metodkapitel.

En viktig aspekt man bor beakta vid behandlandet av varumérken, & det faktum att
konsumenter ofta ser produkter och varumarken utifran deras konsekvenser och inte
nodvandigtvis deras attribut.2> Med konsekvenserna menas, i vart fall, resultatet av vad som

hander nar produkten kops eller anvands.®*® Exempelvis kan konsumenten bli berdmd av sin

8 Jonathan Gutman, "A Means-End Chain Model Based on Consumer Categorization Processes’, Journal of
Marketing, vol. 46, véren 1982, sid 60-72.

8 M.J. Sirgy, " Self-Concept in Consumer Behavior: A Critical Review. Journal of Consumer Research, 9, (dec),
1982.

8 Grenert, Grenert, Sérensen, "Means-end chains and laddering: An inventory of problems and an agenda for
research”, working paper no. 34, nov. 1995.

8 Ur Artikelkompendium del 1 till kursen FEK 531, Marknadsanalys. Artikel D, ”Means-end chains’ & hamtad
ur " Consumer behavior and Marketing Strategy”, Peter Olsson, sid 66.

8 /i menar s8ledes att klader inte kan "konsumeras” i dess ursprungliga betydelse.



omgivning for dennes goda smak, alternativt anses vara dum, som koper ett visst plagg som
ser ut pa ett visst sitt och som har en viss laddning. Det finns tva olika typer av konsekvenser

som en konsument kan ha kunskaper om, de funktionella och de psykol ogiska. ®’

| vissafall férekommer en annan indelning, som amnar, att beskriva tillvagagangssattet for att
paverka konsumentbeteende, som Mittal®® kallar fér det symboliska séttet och det funktionella
sittet. Aven om den forstnamnda indelningen syftar till att belysa konsekvenser, medan det
andra syftar till tillvagagangsséttet, menar vi att denna indelning dock bara & av akademisk
betydelse, da de psykologiska konsekvenserna kan likstdllas med det symboliska
tillvagagangssittets variabler. P4 grund av detta véjer vi att endast redogdra for den

forstnamnda.

De funktionella attributen for kladesplagg kan tyckas vara ganska sjélvklara, sdsom att skydda
den som bar dem fr8n exempelvis vind, vatten, kyla och insyn.*® De flesta plagg, oavsett
varuméarke, tenderar att fylla dessa funktioner och sdledes &r det nagonting annat som gor att
konsumenter i allmanhet inte handlar strikt rationellt och kdper de billigaste funktionsdugliga
plaggen. Det & h& de psykologiska konsekvenserna kommer in i bilden. Genom att
konsumenten koper ett visst plagg kan denna uppfylla personliga behov sasom exempelvis en

kansla av valbefinnande.

Aven de sociala konsekvenserna, som anses vara en féljd av de mer generella psykologiska,
& viktiga for konsumenten. Dessa kan exempelvis vara att konsumenten uppndr acceptans
eller respekt bland dennas vanner. Alla dessa konsekvenser vags emot den upplevda risken®
av att kopa produkten, sdsom finansiella eller fysiska risker. Exempelvis skulle man kunna
tanka sig att konsumenten maste kopa ett betydligt dyrare plagg én vad denne borde gora for
att uppna de onskade konsekvenserna. Kanske maste konsumenten till och med ta pa sig ett

plagg vars tyg konsumenten kanske tycker kliar och pa s sétt skapar obehag, for att uppna

8 Menar forfattarna till Artikelkompendium del 1 till kursen FEK 531, Marknadsanalys. Artikel D, "Means-end
chains” & hamtad ur " Consumer behavior and Marketing Strategy”, Peter Olsson, sid 66.

8 | "The Role of Affective Choice Mode in the Consumer Purchase of Expressive Products, fran 1998, hamtat
fran Rosander/Schafer/Torngrens magisteruppsats vid Lunds Universitet 2001, “Varumérken — att betrakta som
symboler for produkter eller image.”

# Roland Knutssons ursprungliga formulering har dessvérre inte kunnat &terges pa grund av forfattarnas déliga
minne.

% Ur Artikelkompendium del 1 till kursen FEK 531, Marknadsanalys. Artikel D, ”Means-end chains’ & hamtad
ur " Consumer behavior and Marketing Strategy”, Peter Olsson , sid 68.
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andra positiva konsekvenser. Dessa sa kallade risker véags da mot fordelarna och konsumenten

bildar sig en uppfattning om huruvida plagget skall kdpas.

Sammanfattningsvis kan man alltsA siga, att means-end kedjan bestar av fyra nivaer.
Konsumenten tar dér med sina kunskaper om produktens olika attribut och lankar samman
dessa med kunskaper om olika funktionella och psykologiska konsekvenser samt varderingar.
Modeforetagets storsta roll i denna process ar dels att skapa funktionella fordelar, som att
kldderna &r létta att rora sig i, jobba i, o.s.v. samt att, dels genom varumarket men &ven
kvalitet, etc.,, skapa positiva psykologiska faktorer. Means-end kedjan kan oversiktligt
beskrivas enligt foljande modell:

Attribut ::> Funktionella :> Psykologiska ::> Varde
konsekvenser konsekvenser

Means-End kedjan.”*

Att kénna till vilka produktattribut som anvands av konsumenten i en viss betydelse for att
uppna onskade konsekvenser, underléttar avsevart arbetet med produktutveckling och
marknadsforing™, varfor teorin i sig & tamligen central. Vi anser vidare att det & viktigt att
ha dessa Oversiktliga teoretiska kunskaper om means-end kedjan och de psykologiska
faktorernas betydelse for att kunna forsta saker som self concept och symbolisk konsumtion

fullt ut, varfor vi har valt att redogora for nagra av huvuddragen ovan.

% Ur Artikelkompendium del 1 till kursen FEK 531, Marknadsanalys. Artikel D, ”Means-end chains’ & hamtad
ur ” Consumer behavior and Marketing Strategy”, Peter Olsson, sid 66. Oversatt av Magnus Harneman.

% Jonathan Gutman, ”A Means-End Chain Model Based on Consumer Categorization Processes’, Journal of
Marketing, vol. 46, varen 1982, sid 60-72.
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5.2.2 Self concept

Vid redogorandet for self concept-teorin dterkommer namligen denna psykologiska aspekt
som vi behandlat tidigare. Ett antal studier™ pstér, att det finns ett klart samband mellan den
image en konsument har om sig gav och produkterna denne koper, samt butikerna denne
bestker. Vi kommer hér att redogtra kort for gava teorin och sedan se hur foretagen

anvander sig av teorin vid sin marknadsforing.

Self concept-teorin har blivit kritiserad fér de manga teoretiska begrepp den bestar av och vi
som forfattare har darfor valt att endast beréra de mest aktuella. Teorin gér ut pa att en
manniska, konsument, ar pa ett visst satt™ och vill vara pa ett visst sétt®. Om personen inte &
pa det séttet han eller hon vill varakan detta ledatill s.k. kompensationskop.

Som exempel namner Bernard Dubois™ ett butiksbitrade, som &ven om hon aldrig kan bli en
filmstjarna, kan inforskaffa attribut genom produktkép, som minskar klyftan (exempelvis
Cindy Crawfords smink eller parfym av Liz Taylor).

| vart fall innebér detta, att en person kan kdpa klader fran ett visst foretag med ett visst marke
for att kanna tillhorighet med en grupp dér detta varumérke exempelvis & vanligt
forekommande. Y tterligare en viktig faktor fér modeforetag ar alltsa hur andra uppfattar oss’’
och detta & specidllt vanligt vid kop av exempelvis kladesplagg. Detta belyser ytterligare

varumaérkets betydel se for foretagen i deras marknadsféring.

Self concept bestdr av manga olika faktorer, men tre framstar som viktigare an de 6vriga och

él’gs;

% Som Bernard Dubois hanvisar till i sin bok ”Understanding the Consumer”, Prentice Hall, 2000. Dessa & S.
Onkvisit och J. Shaws " Self-concept and Image Congruence: Some Research and Managerial Implications”, fran
The Journal of Consumer Marketing, 1987, sid 13-24 samt A. Birdwells “Influece of Image Congruence on
Choice”, American Marketing Association, 1964, sid 290-303 och R.J. Dornoff och R.L. Tathams “Congruence
Between Personal Image and Store Image”, Journal of the Market Research Society, 1972, sid 45-52.

% Sk. "actual sdlf”.

® Sk. ”ideal self”.

% | sin bok " Understanding the Consumer”, Prentice Hall, 2000, sid 45.

9 s k. "self to others”, dven relevant others — vilkas &sikter vi bryr oss om.

% Enligt Bernard Dubois, bok ” Understanding the Consumer”, Prentice Hall, 2000, sid 46.
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e Kroppsimage™
e Konsidentitet'®

e Kronologisk samt kogpnitiv &der'®

Kroppsimagen syftar till att beskriva vikten av hur konsumenten uppfattar sin kropp och hur
detta kan utnyttjas i marknadsforing'®. Konsidentiteten, kanslan av maskulinitet eller
femininitet paverkas till stor del av samhallet och kulturella faktorer och numera bidrar
exempelvis man till storre utstrackning i hushdlisarbetet'®. Den sistnamnda, &ldersfaktorn,
amnar belysa den skillnad som kan finnas mellan hur gammal en person faktiskt & och hur
ganmal denna person upplever sig vara och de skillnader som kan utlésas i

konsumtionsmonster beroende pa detta.

Resultatet av detta, att konsumera produkter pa grund av deras symboliska vérde istédllet for

dess funktionella véarde, kallas for symbolisk konsumtion.

5.3 Marknadsforingsteori

Nedan redogors for de marknadsforingsmassiga teoretiska utgangspunkterna vi har valt for att

naklarhet i var fragestalIning.

5.3.1 Varumérkets funktioner

Varumarket betyder olika saker for konsumenter respektive foretag. Enligt Jean-Noél
Kapferer'® & varumérket i manga avseenden helt betydelselost sa lange du koper relativt
billiga produkter, som inte heller & amnade att vara speciellt 1ange'®. Har bryr sig inte
konsumenten speciellt mycket om vilket mérke han koper och han réknar med att
produkternas prestanda & relativt jamlika. Kapferer menar, att mérke existerar inom

% S k. Body Image

190 5 k. Gender Identity

101 Chronological and Cognitive Age.

102 Exempelvisi reklamer for olika skénhetsprodukter.

1% Enligt Bernard Dubois, bok " Understanding the Consumer”, Prentice Hall, 2000, sid 46.
1041 sin bok ” Strategic Brand Management”, 2003, sid 26.

1% 5om exempel ndmner K apferer exempelvis suddgummin och éverstrykningspennor.
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branscher dar konsumenterna upplever en klar risk med sitt kop. Dennarisk beror saval pa att
det & en produkt konsumenten skall ha under en langre tid, som att den ofta & av en nagot

dyrare art, men ocksa den sociala aspekten beaktas.

Vissa havdar rent av, att foretag tillverkar produkter, men att konsumenterna koper
varumérken, vilket vi tidigare diskuterat. Exempelvis har Phil Knight, VD fér Nike, sagt
foljande: "I &ratal uppfattade vi oss sjalva som ett produktionsinriktat foretag, i den meningen
att vi lade ner all var energi pa produktens utformning och tillverkning. Men nu inser vi att det
viktigaste vi gor & att marknadsfora produkten. Vi har kommit dithan att vi numera sager att
Nike &r ett foretag som i huvudsak sysslar med marknadsféring, och produkten ar vart framsta

marknadsféringsinstrument.” 1%

| féljande tabell redovisas de &tta huvudfunktioner som varumarket har for konsumenten.™”’
Hur viktiga de olika funktionerna &r varierar naturligtvis frén konsument till konsument och

dennes individuella preferenser, etc.

1% Naomi Klein, "No Logo”, Ordfont férlag 2001, sid 47.
197 Enligt Kapferer utifrén dennes tabell i " Strategic Brand Management”, 2003, sid 30, dverséttning/redigering
av Johan Pebré.
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Funktion

Konsumentfordel

Identifikation

Att synas, att forsta erbjudanden och att snabbt identifiera de eftertraktade
produkterna. Att urskilja sig pa hyllan jamfort med konkurrerande
kladmérken.

Praktikalitet

Att tilldta sparande av tid och energi genom identiska aerkdp och lojalitet.
Bjorn Borgs underklader for man gor exempelvis att konsumenten vet vad de

kOper om de har provat produkten innan, och ett kép gar snabbt.

Garanti

Att vara saker pa att finna samma kvalitet oavsett var eller nar du koper
produkten eller servicen. Varan gar att byta/lamna tillbaka vid samtliga

butiker i kedjan, &tminstone inom landet.

Optimalisering

Att vara saker pa att kopa den basta produkten i kategorin, den som pa bést
sitt fyller ett specifikt syfte. Man véljer ett kladméarke som anses vara
méastare pa det plagg man ar ute efter.

Karakteristik

Att fa bekréftelse av din savbild eller imagen som du presenterar for andra.

De kléader vi kdper och bar speglar vilka vi &r.

Kontinuitet

Tillfredsstallelse tillhandahallen genom familjaritet och intimitet med market
som du har konsumerat i &ratal. Market fungerar bra och tillfredsstaller

mina behov, sa jag koper det igen.

Hedonism

Tillfredsstéllelse lankat till mérkets attraktivitet, till dess logotyp och dess
kommunikation. Vissa méarken ar mer "inne’ an andra och deras utseende

och det de star for kan avgora ett kop.

Etik

Tillfredsstéllelse lankat till mérkets ansvarsfulla beteende i dess relation med
samhéllet (exempelvis ekologiska och marknadsféringsmassiga relationer).

Exempelvis Benetton och dess multikulturella profil.

Precis som konsumenten vill bli av med risken vid sitt kop, varderas foretag och varuméarken

efter samma princip — ett inarbetat varumérke med en stabil kundkrets medfor generellt sett

potential for en stabilare framtid, vilket investerare ofta ser positivt pa Né&r det gdler de

bekladnadsvaror som vi har valt att titta pa, & funktionen av varumérket, for foretaget, ofta

den personifiering’®, som man efterstravar. Denna kan sdgas vara funktionen, eller rollen, av

varumarket for sdval bekladnadsvaror som parfym och enligt Kapferer har kanda varumarken

1% Enligt Kapferer, ” Strategic Brand Management”, 2003, tabell 1.3 sid 31.
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en stark stéllning pa marknaden for modevaror, men det finns &ven konkurrens fran andra

foretag utan dessa stora varumarken.

Det finns tvA mojliga vagar att gd vid marknadsforingen av ett varumarke'®

, antingen kan
man kommunicera varuméarkets mening, direkt eller indirekt, alternativt kan man fokusera pa
en specifik produkt. | modebranschen &r det dock oftast svart att hitta en specifik modell, som
kan formedla varumérkets innebord under en langre tid. Utbver de ekonomiska faktorerna
som vi tidigare har redogjort for, & sdedes stréavan efter stabilitet i sina
marknadsforingskampanjer, en av anledningarna till fokuseringen pa varumarket i

marknadsf 6ringskampanjerna.

5.3.2 Brand Equity (Varuméarkeskapital)**°

"Brand equity is a set of assets (and liabilities) linked to a brand’s name and symbol that adds
to (or subtracts) the value provided by a product or service to a firm and/or that firm's
customers’.*! Brand Equity &r allts& den del av foretagets eget kapital som har sitt ursprung i
varumarket, dess namn och symboler. Begreppet gér att delasin i fyra olika kategorier:

Mar keskannedom.
Mérkeslojalitet.
Kundupplevd kvalitet.

A WD PRE

Varumarkets (Ovriga) associationer.

De tre Oversta kategorierna & centrala nér det galler teorier kring varumarken. Det gar &ven

att lagoa till en femte kategori, 6vriga mérkestillgangar, for att fa en heltackande modell av
begreppet.

199 Enligt JN. Kapferer, ” Strategic Brand Management”, 2003, sid 130.

19 Tony Apéria, "Brand Relationship Management: den varumarkesbyggande processen”, Stockholms
Universitet, 2001.

" David A. Aaker, Building strong brands, New Y ork: Free Press, 1996.

51



Kundupplewd kvalitet
Kannedom l Varumarkets

\ / associationer

Méarkeslojalitet — Owiga
varumarkestillgangar

Brand Equity
- namn
- symboler

Brand equity ger varde Brand equity ger varde

for konsumenten genom for producenten genom

att forbattra: att forbattra:

* Tolkning/process * Marknadsforingen

av information * Varumarkeslojaliteten
* Priser/marginaler

* Fortroende vid * Markesutvidgningar

koptillfallet * Havstangseffekt i
distributionssystemet

* Tillfredsstallelse * Konkurrensfordel

vid anvandning

Brand Equity (Varuméarkeskapital ets fem kategorier).**2

Kategorierna skapar varde for bade konsumenten och den som innehar varumarket, till
exempel kan ett valkant varumérke med tydliga associationer hjapa konsumenten att tolka

och forstd informationen.

5.3.3 Markedojalitet

For att kunna befasta sin marknadsposition &r det viktigt for mérkesinnehavaren att ha lojala
konsumenter. Konkurrenterna vill namligen inte investera fér mycket resurser i ontdan pa
kunder som &r altfor svara att fa och darfor & méarkeslojalitet ett viktigt vapen i kampen mot
konkurrenterna. Méarkeslojalitet & karnan i Brand Equity och en viktig indikation pa de
kommande vinstmgjligheterna for foretaget. Mérkeslojaitet paverkas av de Ovriga

"2 David A. Aaker, “Managing Brand Equity”, New Y ork: Free Press, 1991, sid 17.
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dimensionerna i begreppet. Aaker har gjort en modell dver mérkeslojalitet som innefattar fem

nivaer som visar olika grader av lojalitet till varumérket. De fem nivaerna ar:

Konsumenter utan nagon bindning till varumérket.
No©jda konsumenter utan byteskostnader.
N6jda konsumenter med byteskostnader.

Konsumenter som ser varumarket som en van.

a W DN PE

Konsumenter med den starkaste bindningen till varumérket.™

Forskning har visat att upp till 80 procent av varuméarkets volym genereras av konsumenter
som inte &r lojala eler inte tillrackligt frekventa for att i hog grad bidra till varumérkets
I6nsamhet. Storre delen av ett varumarkes |6nsamhet kommer istéllet ofta fran mindre &n tio
procent av hushdllen, de s&kallade "high-profit buyers’.*** Detta forklarar varfor det & si
viktigt att styra konsumenternas markeslojalitet for att foretaget ska bli framgangsrikt. Detta
kan uppnas genom att till exempel intervjua konsumenter som slutat kdpa varumarket, mata
kundbasens lojalitet etc. Fordelarna med mérkeslojalitet for markesinnehavaren & foljande:
marknadsféringskostnaderna reduceras, nya kunder far fértroende for varuméarket samt att det

ger foretaget en storre majlighet att respondera pé konkurrenternas handlingar.*®

5.3.4 M arkeskannedom

Konsumenter koper ofta ett valkant varumarke eftersom de kanner sig trygga med sadant som
de kénner till. Darfor har ett ok&nt varumarke oftast en mindre chans att bli valt av
konsumenten. Det finns ett flertal anledningar till att mérkeskdnnedom har en stor betydelse
for foretaget. Markeskdnnedom fungerar som en bas for foretaget néar man ska kommunicera
vilka attribut som ar forknippade med foretaget. Igenkdnning kan skapa en relation mellan
foretaget och konsumenten, vilket har blivit allt viktigare pa senare & da begrepp som
relationsmarknadsforing har fatt fotfaste inom néringdivet. Kénnedom ger konsumenten en

13 Aaker (1991) ur Tony Apéria, "Brand Relationship Management: den varumérkesbyggande processen”,
Stockholms Universitet, 2001.
14 Hallberg (1995) ur Tony Apéria, "Brand Relationship Management: den varuméarkesbyggande processen”,
Stockholms Universitet, 2001.
15 Aaker (1991) ur Tony Apéria, "Brand Relationship Management: den varumérkesbyggande processen”,
Stockholms Universitet, 2001.
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bekréftelse av att varumarket &r bra, eftersom det & vakant. Dessutom vdjer konsumenten

mellan de varumarken som &r bland de spontant associerade.™®

Det gér att delain markeskannedom i fyraolika nivéer:™’

1. "Top of the mind.” Det forsta varumédrke som konsumenten namner nar han/hon
ombeds ndmna olika varumérken i en produktklass.

2. "Brand recal.” (Spontan kénnedom) Skillnaden mot nivan ovan &r att varumarket
namns, men det & inte det forsta som konsumenten ndmner. Har krévs det att
konsumenten kan korrekt aterge varumérket fran sitt medvetande.

3. "Brand recognition.” (Hjapt kdnnedom) Respondenten tillfragas om han/hon kanner
till de olika varumérken som raknas upp. Har krévs det att konsumenten kan korrekt
kannaigen varumarket, samt att han/hon sett eller hort om det forut.

4. "Unaware of brand.” Konsumenten kanner inte till varumérket.

Om ett foretag skall vélja att satsa pa "brand recall” eller "brand recognition” beror pa om
konsumenterna i det utvalda marknadssegmentet fattar sina inkGpsbesiut i butiken eller om de
fattas innan besoket i butiken. ”Brand recognition” &r viktigare ndr besluten fattas i butiken.
Det finns tre anledningar till att méarkeskdnnedom spelar stor roll vid konsumenternas
besl utsfattande: '

1. Det ar vadigt viktigt att konsumenten tanker pa varumarket nar han/hon tanker pa den
specifika produktkategorin. Da & det en hogre sannolikhet att varuméarket hamnar
bland dem som konsumenten Gvervéger att kdpa.

2. Kénnedom kan paverka inkopsbeslutet nar det géller val av mérke &ven om det i stort
sett inte finns nagra andra mérkesassoci ationer.

3. Maérkeskannedomen paverkar beslutsfattandet av hur mérkesassociationer formeras

samt styrkan i dessa associationer.

18 Aaker (1991) ur Tony Apéria, "Brand Relationship Management: den varumérkesbyggande processen”,
Stockholms Universitet, 2001.
17 Aaker (1991) ur Tony Apéria, "Brand Relationship Management: den varumérkesbyggande processen”,
Stockholms Universitet, 2001.
18 Keller (1993) ur Tony Apéria, "Brand Relationship Management: den varumarkesbyggande processen”,
Stockholms Universitet, 2001



5.3.5 Kundupplevd kvalitet

Anledningen till att kundupplevd kvalitet & en egen kategori inom Brand Equity kan forklaras
av tre faktorer:**°

* Av dla associationer & det endast kundupplevd kvalitet som har visat sig driva
finansiellt resultat.

» Kundupplevd kvalitet & oftaen viktig strategisk inriktning for ett foretag.

* Kundupplevd kvalitet kan ofta kopplas till och &r drivkraften bakom andra aspekter av
hur ett varumérke upplevs.

Kvalitetspastaendet maste ha substans i verkligheten for att konsumenten ska lyckas uppna en
upplevelse av kvalitet. Det finns ett flertal olika anledningar till varfor den upplevda
kvaliteten kan skilja sig fran den faktiska kvaliteten. Det kan till exempel vara att en tidigare
image av dalig kvalitet paverkar konsumenter i altfor stor utstréckning. Dessutom kan
foretaget skapa kvalitet nar det géller ndgot som konsumenterna inte vardesétter. Till sist &
det sdllan som konsumenten har den information som behdvs for att kunna utvérdera
kvaliteten pa ett objektivt och rationellt sitt. Skulle de mot all formodan ha dennainformation

har de troligen inte den tid eller motivation som krévs.*®

5.3.6 Varumarkets associationer

En association & nagot som direkt eller indirekt lankas i konsumentens minne och denna

lankning sker till ett marke

122

Associationer skapar varde for foretaget eller konsumenten
genom att:

19 Aaker (1996 sid 19) ur Tony Apéria, "Brand Relationship Management: den varumérkesbyggande
processen”, Stockholms Universitet, 2001.

120A aker (1996 sid 20) ur Tony Apéria, ”Brand Relationship Management: den varuméarkesbyggande processen”,
Stockholms Universitet, 2001.

121 Tony Apéria, "Brand Relationship Management: den varumarkesbyggande processen”, Stockholms
Universitet, 2001, sid 54.

122 pnaker (1991 sid 111) ur Tony Apéria, "Brand Relationship Management: den varumérkesbyggande
processen”, Stockholms Universitet, 2001.
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 Hjalpakonsumenten att forsta informationen.

» Differentiera varumarket.

* Ge konsumenten skdl till att kdpa.

» Skapa positiva kandlor/attityder mot varumarket.
* Underlétamgjligheter att utvidga varumérket.

Varuméarkesassociationer kan delas in i tre kategorier: attribut, fordelar och attityder.
Attributen &r produktrelaterade eller icke produktrelaterade. De produktrel aterade attributen &r
de nddvandiga ingredienserna for att den funktion som konsumenterna letar efter skall kunna
utforas av produkten. De icke produktrelaterade attributen & de yttre aspekterna hos
produkten som kopplas till dess inkop eller konsumtion. Exempel pa dessa typer av attribut ar

pris, forpackning, anvandarimage och anvandningsimage.

Nasta kategori ar fordelar, vilket & det personliga varde som konsumenten sitter pa
produkten. Detta & det som konsumenten tror att produkten kan gora for dem.**® Denna
kategori kan delas upp ytterligare utifran den underliggande motivationen, namligen i
funktionella, k&nsloméassiga och symboliska fordelar. De funktionella fordelarna & de mer
inneboende foérdelarna i konsumtion och de kénsomaéssiga fordelarna relaterar till hur det
kanns att anvanda produkten. De namnda fordelarna kan bada kopplas till de
produktrel aterade attributen. Den sista typen av fordelar & de symboliska och de har inte sitt
ursprung i produktens funktion och kan kopplas till de icke produktrelaterade attributen. De
symboliska fordelarna relateras till underliggande behov som till exempel social tillhdrighet
och de spelar stor roll for sociat synliga produkter.

Den sista kategorin & attityder och de & konsumentens Gvergripande vérdering av ett
varumérke. Attityder utgor oftast basen for konsumentens val av mérke och & darfor valdigt
viktiga. De tre typerna av associationer som tillsammans bygger upp mérkets image kan

varierai dnskvardhet, styrka och unikhet. **

Tydligheten i ett varumérkes image bestédms av hur val varumérkesassociationerna inbordes

stdmmer dverens med varandra. Om ett varumérke kénnetecknas av associationer som ger en

123 K eller (1993) ur Tony Apéria, " Brand Relationship Management: den varumarkesbyggande processen”,
Stockholms Universitet, 2001.

124 Park, Jaworski & Macinnis (1986) ur Tony Apéria, " Brand Relationship Management: den
varumérkesbyggande processen”, Stockholms Universitet, 2001.
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enhetlig mening, anses det vara tydligt. Ett varumérke som har en image som hénger samman
kan bestamma konsumentens helhetsbild av mérket och kallas dd for "gestalt”.** Om ett
varuméarke har en image déar associationerna inte hanger samman kan detta leda till svara
problem for foretaget. Konsumenterna kan da bli forvirrade 6ver varumérkets mening, vilket
kan leda till att varumérkets associationer kan bli svagare och mindre 6nskvérda. Dessutom
kan varumérkesassociationerna enklare forandras av konkurrenternas aktiviteter om de inte

delar mening med varandra.’®

David A Aakers Brand Equity & nagot som vi anser vara en av grundpelarna nar det géller
teorier kring varumarken och vi har upptéckt att den finns refererad till i en mangd litteratur
och vetenskapliga artiklar. Detta tyder pa att teorin & val accepterad inom forskningen om
varumarken och dess betydelse. Vi anser att teorin har gett oss en grundl&ggande forstaelse
for hur varumérken fungerar och vilket vérde det ger bade konsumenter och producenter. Vi
har dessutom insett hur komplext ett varumérke egentligen & och hur stor roll det spelar i

konsumentens beslutsfattande, med hjép av teorin.

5.3.7 Brand personality (Varumarkets per sonlighet)

Det finns fyra anledningar till att man bor se varumarket som en person:*#’

Det kan ge god forstaelse av konsumenternas upplevelse av varumérket.

Det kan vara ett fundament for en meningsfull differentiering.

Det kan vagleda marknadskommunikationen.

A WD PE

Det kan bygga varumérkeskapital (Brand Equity).

Det gér aft definiera varumérkets personlighet genom ett antal manskliga egenskaper
relaterade till mérket. En stark personlighet for varumérket innebér att foretaget antingen kan
skapa en samhdrighet mellan varumarket och konsumenten, eftersom de har liknande
personligheter eller for att konsumenten vill anvénda varumarket for att kompensera sin egen

125 naker (1996) ur Tony Apéria, "Brand Relationship Management: den varumérkesbyggande processen”,
Stockholms Universitet, 2001.
126 Keller (1993) ur Tony Apéria, "Brand Relationship Management: den varumarkesbyggande processen”,
Stockholms Universitet, 2001.
127 naker (1996) ur Tony Apéria, "Brand Relationship Management: den varumérkesbyggande processen”,
Stockholms Universitet, 2001.
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personlighet. Detta innebér att det & valdigt viktigt att forstd varumérkets personlighet for att

kunna skapa ett underlag for positionering.'?®

Vidare kan varumérkets personlighet bygga varumarkeskapitalet (Brand Equity) pa tre olika
sétt. Det forsta &r att konsumenter kan anvanda varumarkets personlighet for att uttrycka sin
egen identitet. Detta kan antingen vara deras egen identitet eller den identitet som de
efterstravar. Det andra séttet méarkets personlighet ligger till grund for en varumarkesrel ation.
Det tredje och sista séttet &r att personligheten fungerar pa ett mera indirekt sétt genom att
varaett hjalpmedel for att sétta varuméarkesattributen och funktionella fordelar i fokus.*°

5.3.8 Karnidentitet och utvidgad identitet

Kérnidentiteten & den centrala och tidlésa delen av ett varumérke, som, om mgjligt, féréndras
mycket langsamt och darfér & konstant ndr varumérket introduceras pa nya marknader.
Kérnidentiteten bor innehalla de delar som gor varumérket bade vardefullt och unikt men har
givetvis inte allt som behovs for att fylla alla funktionerna for varumérkets identitet. Darfor
kompletteras karnidentiteten av en utvidgad identitet som inkluderar de delar som gor att
varuméarket kan ge en helhetsbild till konsumenterna. Det & viktigt att forstd hur de olika
identitetselementen hanger samman. Starka och effektiva varumérken har fler element som
héanger samman medan svagare varumérken ofta har mindre element som kan tyckas avlégsna

fran varandra.™*°

Varumérkets personlighet och identitet & tva begrepp som ytterligare fordjupar och okar
forstaelsen for varuméarken. Vi tror att det blir l&ttare att analysera varumérken med hjdp av
dessa begrepp och de gor att det blir lattare for oss att forsta varumarken utifran ett
konsumentperspektiv. Vidare kan de bada begreppen enkelt kopplas till varumérkeskapital et

vilket gor att vi kan fa en bredare och mera djup analys.

128 Tony Apéria, "Brand Relationship Management: den varumarkesbyggande processen”, Stockholms
Universitet, 2001

129 naker (1996) ur Tony Apéria, "Brand Relationship Management: den varumérkesbyggande processen”,
Stockholms Universitet, 2001.

130 Aaker (1996) ur Tony Apéria, "Brand Relationship Management: den varumérkesbyggande processen”,
Stockholms Universitet, 2001.
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6. Empiri

"Vid en tagstation stannar taget. Vid en busstation stannar bussen. Vad hander vid en
arbetsstation?” — Tidningen Datateknik*®*

| nedanstéende empiriavsnitt, kommer saval vara utvalda foretag att presenteras, som en
redogorelse ver framkomna uppgifter att behandlas. Vidare kommer vi &ven att redogora for
de mest intressanta resultaten i vara konsumentintervjuer. Denna empiri anser vi kompletterar
teorin pa ett bra sitt och gor att mojligheten att titta ndrmare pa mode och marknadsforing i

modeforetag forbéttras avsevart.

6.1 Versace

Versace raknas idag som ett av de mest betydelsefulla och prestigefyllda modeforetagen i
vérlden och har en omséttning pa narmare 6 miljarder kronor.*** Det grundades 1978 och
moderbolaget Gianni Versace S.p.A., inkluderar mérken som Versace, Versus, Versace Jeans
Couture, Versace Classic V2, Versace Sport, Versace Intensive, Versace Young och Palazzo

Versace™,

Geniet bakom Versaces framgang var Gianni Versace sav. Gianni Versace foddes 1946 i
Reggio Calabria, Italien och foll offer for ett berdtt mord den 16:e juli, 1997. Hans rebelliska
karaktar lyser starkt igenom i hans designer, och om det fanns en plats som var |ampad for
design i slutet pa sjuttio talet och borjan pa attio talet, sa var det Milano.

Versace var i ton med sin tid med psykedeliska fargkombinationer, sma storlekar och vagade

accessoarer. Han var en av de forsta som anvande sig av skrdnande rockmusik nér han visade

131 Hamtad fran http://www.mdh.se/ita/personal /dlg/citat/
132 qvD, Lérdagen den 25/6 2003, http://www.svd.se/dynamiskt/naringsliv/did_5763551.asp
133 \www.versace.it
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sina kollektioner och detta & representativt for hela hans design. Woody Hochswender
uttryckte sig sahér i Rolling Stone Magazine: "Gianni Versace believed in pushing this to the
limit...as a designer he could be titillating, outrageous, bombastic, vulgar, classic, avant-garde

and of course, wildly” ***,

Versaces kollektioner distribueras genom ett nétverk av 240 butiker, i mer an 150 varuhus,
och aven i ett antal s kallade “multi-brand” affarer i 60 lander. Versace-gruppen har idag
cirka 1 500 anstallda. 1978 omsatte Versace cirka 150 miljoner kronor, tio ar senare hade den
héar siffran stigit till 3.5 miljarder, och 1996 omsaite Versace narmare 11 miljarder. Sedan

1994, har Versace &terinvesterat omkring 8% av den &rliga vinsten i sin marknadsféring™*.

Versace marknadsfors pa ett vis som & i linje med manga andra modeféretag som ligger pa
det 6versta skiktet av marknaden, det handlar om en sténdig balansgang mellan att synas och
at inte overexponeras. Eftersom Versace sammankopplas med lyx och exklusivitet ar det
oerhort viktigt att hdlla den har balansen, ett exempel pa detta & Pierre Cardin, som
licensierade anvandningen av hans namn pd en rad olika produkter’®. Detta slutade i
katastrof, da vardet i mérket underminerades eftersom efterfragan pa marknaden sjonk kraftigt
da det gick fran att vara nagonting exklusivt till ndgot "vanligt”. Detta & en av de
anledningarna till att Versace a vadigt selektiva i sin marknadsféring. De anvander sig
framst av tidningar sdsom Vogue och Harpers Bazar, som de vet lases av ett visst segment.
Likasa gor man ingen TV-reklam, man satsar mycket pa produktplacering i filmer och latar,
man finns med vid storre handelser och ”lobbar” in sig hos artister och skédespelare. Aven

om marknadsfdringen ar aggressiv blir resultatet att hela framtoningen framstar som mjukare.

Salvklart forekommer vissa skillnader pa produktstadiet da landerna tar in lite olika varor,
olika storlekar och liknande, men Kenneth Olsson, ansvarig for Versace i Sverige, menar att
skillnaderna marknadsféringsméssigt, inte & sa stora. Det man kan peka pa & att i Sverige
satsar Versace mer pa film an kanske storre lander som USA, Italien och Storbritannien. Detta
gor man delvis eftersom det & billigare att exponera sig pa detta sittet i Sverige an i tidigare
namnda lander.

3% Woody Hochswender, "Glamour, Freedom, and Rock & Roll: Gianni Versace (1946-1997)." Rolling Stone.
21:aaugusti 1997, sid. 19-20.

13 http://www.infomat.com/whoswhol/gi anniversace.html

138 http://www.ti me.com/time/europe/f ashion/0902/photoessays/hipfactory 5.html
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Nér det kommer till framtidsplanering har Versace hela avdelningar, som jobbar endast med
detta, och det & mer planerat an vad man kan tro. Research gors med intryck ifran musik, film
och konst och detta avspeglar sig i modet. Kanske i storre del av, som Kenneth uttrycker sig,
"flash bitarna’, som man ser pa catwalken, an de vanligare, mindre uppseendevéckande,
plaggen. Delvis ligger &ven ansvaret pa designern, att halla sig val framme och ajour med
trender och stromningar. | Ovrigt arbetar Versace med vad de kallar for planekonomiskt

modetdnkande pa fem &r, som skall innehalla vissa nyckelingredienser.

Generellt sett finns det inte olika angreppssétt for olika klader hos Versace, utan mycket
handlar om mérket och att sdlja market. Det som kan skilja sig & viss framtoning i olika
lander, dér det finns specifika kulturella faktorer att ta hansyn till, eller dar klimatet staller

vissa specifika krav.

Felbedomningar sker savklart aven hos Versace, men som pa manga andra plan har mérket
utvecklats och blivit battre och béttre och det skedde oftare i borjan pa nittiotalet och slutet pa
attiotalet, menar Kenneth. Till viss del tror Kenneth att detta har att géra med att mérket har
blivit mer funktionellt och mer vardagligt. Det & mindre nattklubbsinspirerat och en storre del

av kollektionerna har blivit " l&ttare” att barai den bemérkel sen.

Enligt Kenneth kontrolleras mycket av media nér det géller mode, mediamanniskor och
tyckare véljer att sldppa fram vissa mérken och dessa premieras da i media. Kenneth menar,
att Versace klarar detta bra eftersom man ofta ligger langt framme designméssigt. Vidare
anser han inte heller att Versace ar sa trendkandligt, eftersom det har blivit ett livsstilsmérke
man har utvecklat under flera ar till en mycket trogen kundkrets. P& detta sitt hanterar man
det faktum att det kan ga mode i mérken. Imagen kring mérket &r bland det viktigaste sager
Kenneth, som exempel kan siga att Versace nyligen tagit 6ver Tom Ford fran Gucci, som &r
det designer- och marknadsforingsgeni som till storre del varit ansvarig for Guccis
framgangar de senaste &ren. Pa grund av detta &r det viktigt att det hela tiden finns potential i
market, att det kan véxa och utvecklas pa det sitt som Versace hittills har gjort.
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6.2 MQ Sweden

Aven om forfattarna betraktar MQ Sweden som ett tamligen valkant foretag i Sverige, anser

Vi att en kort presentation kan varaav nyttafor |asaren, dven hér.

MQ & en frivillig fackkedja bestéende av 42 olika &garpersoner, dar man har en centraliserad
organisation som bl.a. innefattar distribution av varor, konceptutveckling, osv. Sammanlagt
berdknar MQ att i & hacirka 2,5 miljoner unika besokare och totalt ungefar 22 miljoner besok
i butikerna totalt. MQ marknadsfor mérken sasom Bondelid, Cue, Emilio, Esprit, Lindeberg,
Mari Philippe, Mexx, Peak Performance, Shirt Factory, Steele och Zoul, alltsd saval egna som

utomstéende marken.

| Dagens Industri®®’ beskrevs MQ som ett av de stora framgangsforetagen for tillfallet och
bland annat gick fdljande att |asa: ”Kedjorna Dressmann och MQ har bada gott flyt och
kaxiga expansionsplaner. MQ har hittillsi & okat omsattningen med 20 procent och planerar
att Oppna tre till fyra nya butiker per ar. Vinstmarginalen fore skatt var sex procent forra aret,
men ambitionen &r att den ska dkatill 12 procent inom tvaar.”

"Reklamkampanjer i all &a, men det & kollektionen och intrycket som kunden far i butiken
som avgor. Framgangen ligger i att vara tydlig och trogen sin magrupp. Det kan innebara
négra offer, men |6nar sigi langden”, sager MQ Swedens VD Lars Stenberg.*®

| ljuset av dessa positiva kommentarer, vande vi oss till Joakim Holmstrand, commercial

manager paMQ Sweden, for att fa 6kad klarhet i varafragor.

Eftersom MQ & en kedja ansdg vi att marknadsforingen av deras egna respektive andras
produkter var en intressant aspekt att titta narmare pa. Enligt Holmstrand har man egentligen
inte rad att marknadsfora olika varumérken explicit, utan man koncentrerar sig pa att
marknadsfora vad man kallar for MQ-konceptet, vilket innefattar bade deras egna varumérken
och de manga andra varumérken som man har. Darfér & det viktigt att de partners man
samarbetar med har en va fungerande marknadskommunikation, som exempelvis Peak

Performance och identiteten ar viktig for sdval MQ som for deras partners.

137 ) artikeln "Kladmarknaden allt tuffare”, av Cecilia Aronsson den 11 mars 2004.
138 Till Dagens Industri i ssmmaartikel.
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Vid marknadsforingen hamnar kladerna och modellerna ofta i skymundan pa MQ, déar man
altsdinriktar sig pa att marknadsfora MQ och dess koncept, d.v.s. butikskedjan och man vill
att kunderna skall uppleva en trygghet hos MQ, samtidigt som de kénner att det finns

spannande mode pa MQ.

MQ har blivit ganska uppmérksammat det senast aret, bland annat for sin Carola-kampan;,
som vi berdrde tidigare, dar man alltsd anvande sig av en kandis vid marknadsforingen av sina
kl&der och sin kedja, vilket dittills hade varit ganska ovanligt i Sverige. Joakim ser dock inte
detta som nagon nodvandig ny trend, utan poangterar att man inte enbart anvander sig av
kandisar, utan aven " aktuella amnen” i sina kampanjer. Detta borjade man med 2002 med sin
kampanj "nya svenskar”. Kampanjer med kandisar &r alltsa ingenting som MQ efterstrévar,
utan man vill hitta intressanta uppslag som kénns relevanta vid den tidpunkten da kampanjen
genomfors, vilket gor att den riktas mot olika intressanta grupper.

Just Carola-kampanjen blev av da det var ett jubileumsdr for Carola och hon darfor sokte
intressanta projekt vid den tidpunkten. Carola tyckte ocksa om olika faktorer kring MQ,
sasom de fotografer de anvande och de reklamidéer de hade, vilket resulterade i att samarbetet
inleddes. Joakim Holmstrand ser ocks& Carola som en unik artist som tilltalar en stor grupp
manniskor. " Det & svart att gora bra reklam”, man far inrikta sig pa att forsoka fafolk att "se
kommunikationen”, sager han. Kampanjen far betecknas som véaldigt lyckad och & en av de
ganger da handlarna har patalat att de mérkt av en klart 6kad forsaljning som ett resultat av
kampanjen. Kampanjen var vadigt uppmérksammad och konsumenter kunde ga rakt in i

butiken, fram till kassan och séga”jag ska ha det som Carola har!”

Vi stédlde oss dock undrande till huruvida det inte fanns en risk, att konsumenten lade stérre
uppméarksamhet pa artisten @n pa de klader eller den kedja denna gjorde reklam for. Joakim
Holmstrand ser inte detta som ndgon risk, utan ser en kampanj som ett samarbete, dar
exponeringen gagnar bada parter. Men han papekar ocksa de andra risker som forknippas med
kampanjer av detta slag, och menar, i likhet med vart tidigare resonemang, att det &r viktigt att
kandisen i fraga inte gor nagot fel, aven utanfor galva kampanjen, da detta kan fa stora

konsekvenser.

Just att veta vad som kommer att bli modernt och att forutse detta och dra nytta av det i sin
marknadsforing, & en kanslig fas hos de flesta modeforetag. MQ har en hel avdelning, som
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endast arbetar med just modeaspekten och hdler sig agour med olika typer av
trendinformation, g&r pa massor, och sa vidare, och jobbar mycket med att forutsiga och
skapa plagg, som skall passava ini det kommande modet. Men det & inte enbart konsten att
forutsdga modet som &r avgorande for huruvida en reklamkampanj blir framgangsrik. Mycket
resurser laggs ocksd, och maste l&ggas, pa att samarbeta med kompetenta stylister och
fotografer som, utifran varje plagg, maste bedoma hur bilden blir bast och skapa en bild dar
plagget passar va in och gor sig bra. Denna process kan kanske ses som gélvklart och
okomplicerad, men eventuella felbedomningar skulle kunna drabba férsdjningen av savéal det
aktuella plagget, som andra varuméarken negativt.

MQ amnar dock inte att sdlja ndgot specifikt plagg genom sina kampanjer egentligen, utan
man vill "sdlja’ kedjan och konceptet. Nar konsumenterna ser MQ vill man att de ska veta att
MQ har sdvdl egna som andra mérken och att urvalet & stort och moderiktigt. H&M,
KappAhl, etc. kan ha valdigt lika plagg sett till utseendet och MQ ser sig som mer exklusiva.
Har pekar Joakim pa en viktig skillnad gentemot exempelvis Dressmann, som i sina
kampanjer ofta marknadsfor ett priserbjudande pa nagot speciellt plagg. Pa detta séittet, menar
Joakim, som &r starkt kritisk till forfarandet, att man inte bygger nagot varumérke, utan endast

forsoker 6ka forsaljningen kortsiktigt.

En annan intressant aspekt ndr man tittar pa MQ:s marknadsforing, & det faktum att man
sdlan anvander sig av ndgot annat @n sina egna kladesméarken vid marknadsforingen.
Exempelvis anses Lindeberg vara ett av de hetaste markena detta &ret och vi anser att en
kampanj med det underforstadda budskapet ”vi har detta méarket som &r sa hett” skulle kunnat

varavaldigt givande.

Enligt Joakim hdller sig MQ standigt uppdaterade pa vilka mérken som &r "heta” och har sett
en klar trend internationellt, dér de har lokaliserat ndgra olika mérken som kommer starkt, att
marknadsforing i samband med ké&ndisar av olika slag har skapat ett stort intresse kring vissa
foretags varumérken. Joakim hade gérna sett att han kunde anvanda ett mérke som Lindeberg
i storre omfattning i sina kampanjer, da detta marke for tillfallet & vadigt hett. Men da endast
40 av MQ:s butiker séljer Lindebergs produkter, ser han det som en av anledningarna till att
det & ett tg han inte kan hoppa pa.



Aven om vi forstér Joakims resonemang, stéller vi oss frégande till om det & den enda
anledningen till att man véljer att inte utnyttja andra, starka varumarken, i storre utstrackning.
Vi anser, att en annan viktig faktor, & det faktum att MQ I6per en viss risk att tappa ett
mérke, som inte & deras eget och att man da kanske skulle uppfattas som lite ointressanta av
en viss kundkrets som forknippar kedjan valdigt starkt med ett visst marke.

Heta varumérken ser Joakim annars pa precis samma satt som MQ:s egna koncept. Det man
maste gora enligt honom, & att hitta nagot eget, nagot som & unikt for just den produkten
eller kedjan. Exempelvis kan det skilja sig i uttryck, farg, "look”, logotyp, etc., och det &
ocksa viktigt att de réatta personerna (kandisar, dven sk. relevant others, (var anmérkning))

koper market eller handlar i butiken, vilket man ocksa kan anvandai kommunikationen.

Att skapa ett eget varumérke tar valdigt lang tid och &r inte alls okomplicerat. Joakim namner
dock Zoul som ett framgangsmarke dér man borjar marka av intresse fran andra butiker att ta
in market. Som sagt & det dock en valdigt komplicerad process att skapa egna mérken, det tar
lang tid och det krévs kontinuitet i sdva produktutveckling som kommunikation med
konsumenterna. Det ses dock som en viktig del dA MQ inte & starkare &n de varumérken man
sdljer.

| sitt marknadsforingspaket finns det naturligtvis manga viktiga faktorer, men den alra
viktigaste anser Joakim &r butiken. Visserligen far man en majlighet att se MQ i ett annat
sammanhang genom utomhusreklamen, men "nar man gar in i butiken gér man ocksa in i
varumérket”, sdger Joakim. Rydligt ndra Naomi Kleins resonemang i boken "No Logo”, som
vi har diskuterat tidigare, alltsa. Holmstrand poangterar dock ocks3, att ingen del ger en helhet
utan de andra aspekterna. Eftersom butiken &r sa pass viktig ser man standigt 6ver konceptet

for butikernas utformning.

Né&r vi berérde butikerna och dess roll i marknadsforingen, fann vi det ocksa lampligt att
vidare utforska hur Joakim Holmstrand stéller sig till den trend Naomi Klein tycker sig se, dar
alltfler modeforetag vill ha egna butiker till sina varumérken. Detta skulle kunna innebéra en
stor scenférandring for MQ och andra liknande kedjor i framtiden, om de skulle konkurrera

med en stor mangd butiker som endast sdljer ett av de marken man marknadsfor.
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Joakim ser dock “ingen risk” for detta MQ kan naturligtvis inte bestdmma Over
leverantdrernas distributionsstrategier sager han, men om exempelvis Esprit skulle 6ppna en
mangd egna butiker skulle MQ:s engagemang i varumarket sannolikt minska och Joakim tror
att det alltid kommer att ga att hitta intressanta varumarken som man skulle kunna samarbeta
med. Det & viktigt att hitta en lagom distribution. Egna butiker resulterar i en tydlig
marknadsforing av varumarket, eftersom Esprit skulle vara det enda varumarket i butiken,
men MQ forsoker inte att ersdtta detta utan skapa ett aternativ for kunden. Ett mixat
aternativ dar kunden vet att den kan hitta produkter fran olika varumérken och déar urvalet
darfor &r storre. Sedan ar det upp till kunden att bestdmma vad som & mest intressant.

6.3 Gents Wear

Gents Wear ar agenter i Sverige och norden for en rad stora kladesméarken sdsom Moschino
Jeans, Trussardi, Nino Danieli, Cerruti Jeans, Moncler, Lili Nucci, Bazar, Lacroix Jeans,
Armani Jeans och Ralph Lauren Blue Label, som man forsoker att marknadsféra pa vad man
tror ar basta sétt i en standigt foranderlig vérld. Utover denna verksamhet har man ocksa ett
relativt nystartat projekt kallat Design & Vision, dar Gents Wear-gruppen satsar pa egna

butiker med precis de produkter och den utformning de anser vagvinnande.

Gents Wear & ett familjeforetag, som startades ar 1975. Redan efter ett aktivt ar fick
grundaren, VD:n och koncernchefen Pierre Maurice Aflalo sitt forsta riktigt stora kontrakt, da
han tog sig an Yves Saint Laurents herrkollektion. Ar 1978 etablerade sig Gents Wear &ven
som en aktor pa damsidan och namn som Kenzo och Armani Jeans hamnade néstan samtidigt
i kundregistret.

Under nittiotalet utvecklade Gents Wear sin egen specialitet i textilbranschen, som
kundredogorelsen ovan kanske avslgjar. Denna specialitet & vad man kallar for
"designerjeanskonceptet”, och inom denna nisch & man idag marknadsedande i
Skandinavien.

Nér foretaget funderade Gver vad framtiden kan ha att erbjuda, sade man for ett par & sedan
foljande: "Framtiden for Gents Wear ligger inte bara i att leverera bra produkter. Pa
marknaden finns idag ett sug efter helhetsldsningar med know-how i alt fran butiksinredning
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till séljtréning och férsajningsinformation till séljpersonalen”. Att modebranschen & standigt
foranderlig & nagot Gents Wear har markt av och 2002 kommenterade man den generella
utvecklingen for kladesdetaljister sdhér: ”...en del av véra farhdgor gradvis har besannats,
namligen forsvinnandet av den oberoende, kunniga, individuella klddesdetaljisten. En altfor
snabb decimering pagar...”. Dessa faktorer kan man alltsa se som centralatill dagens satsning
paDesign & Vision-projektet.

Vi har tidigare kunnat konstatera, att experter ser butikerna som en av de vikigaste faktorerna
till drivandet av en eler flera framgéngsrika butiker. Aven Gents Wear delar denna
uppfattning och kommenterar laget sdhar: ”...ett behov av fornyelse hos manga
Skandinaviska butiker, ett behov som Okar markant i takt med etableringen av utldndska
aktorer och internationaliseringen av H&M, Lindex, JC, Dressmann, SPL, m.fl. Kedjorna,
som tidigare dltid halit en traditionell linje, har borjat anamma en allt aggressivare profil.
Dels for att bli mer attraktivai utlandet, men ocksa for att havda sig pA hemmamarknaden. De

nordiska kedjekoncepten etablerar sig dver hela Norden och oftadveni Tyskland.”

For att skaffa oss en béttre uppfattning om hur Gents Wear ser pa nutiden och framtiden i

diverse centrala fragor, kontaktade vi ingen mindre &n Pierre Maurice Aflalo élv.

Vi far snabbt en tydlig bild av att modebranschen & tamligen speciell, satill vida att viljan att
skydda sitt varumérke & starkare dn inom de flesta andra branscher vi sett. Trots detta
papekar Pierre att "kontrakt & nagot man har, men inte bor anvanda’ och trycker pa att
beskyddandet hela tiden har sin grund i att man kan arbeta upp langsiktiga relationer med sina
kunder och leverantorer.

Men det & inte enbart fran konkurrenter man bor skydda sitt varumérke, utan &ven i vissa
avseenden fran konsumenterna. Pierre menar namligen, att en av de stérsta utmaningarna for
Gents Wear, & att motsta den frestelse det kan innebéra att sélja s& mycket som majligt for
stunden och istéllet arbeta for att motverka méttnad gentemot ett varumérke pa en marknad,
dar mérket kan vara extra "inng” for stunden. Detta innebdr saval forsdljningsméassigt i de
butiker man levererar till, som antalet butiker man levererar till. ”Om vi har 250 kunder till ett
visst mérke, ar jag valdigt skeptisk till att séljatill den 251:a”, sager Pierre, som faktiskt hellre
skulle se att antalet minskade till 249. Han menar, att nyckeln alltsa & att undvika méttnad
och helst ligga strax under denna punkt.
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De viktigaste konsumenterna att na ut till, & enligt Pierre de sk. "opinion leaders’, som
paverkar andra personer pa ett eller annat sitt. Ett av de marken Pierre har stora
forhoppningar for inom den narmaste tiden & Moncler, vars jackor tidigare sdldes i
sportaffarer. Kollektionen @mnar sig exempelvis for den kréavande skiddkaren, som pa sin
semester i de franska alpernai Verbier stéller hoga krav pa kvaliteten och som ocksa vill ha
plagg som aterspeglar dennes personlighet. For att na ut till just denna opinions edaren maste
man anvanda sig av en riktad marknadsforing till just den som skall ha plagget, menar Pierre,
som ocksa tar Canada Goose-jackorna som ett exempel pa en produkt som tidigare har
uppfattats som statusfylld, men som nu har urvattnats pa grund av Gverexponering.

Pierre menar ocksd att manga modeftretag &gnar sig & vad han kallar for institutionell
marknadsféring och att marknadskunskapernai mangafall & ringa. Gents Wear hjé per darfor
till med marknadsféringen av de mérken de foretréder i Sverige, aven om forfarandet skiljer
sig a beroende pa vilket foretag det & och vilka krav och onskema som stélls. Arbetet kan
innefatta allt fran réd angdende vilka tidskrifter man skall synas respektive inte synas i, till

utformningen av hela kampanjer med en av foretaget utvald summa pengar.

Néar det galler marknadsféringen av varumérket och butikens centralaroll i detta, tycker Pierre
att diskussionen kénns vadigt relevant och intressant. Pierre menar, att modeforetagens
stravan efter ett 100%-igt skydd for sitt varumérke kan driva dem mot etablering av egna
butiker, som de gdva kan kontrollera helt. Samtidigt menar Pierre dock, att denna utveckling
inte & realistisk inom en Overskadlig tid pa den lilla svenska marknaden och att
modeftretagen — trots sina anstrangningar — heller aldrig kan uppna sin stréavan for ett 100%-
igt skydd. Nér man istéllet staller det 99%-iga varumarkesskyddet i relation till det 95%-iga,
som Pierre menar att man kan uppna genom representanter, ar vinsten ringa.

Samtidigt & det ingen tvekan om att egna butiker innebar enorma kostnader for foretagen.
Dock papekar Pierre, att s.k. "flagship-stores’ kan vara mycket |6nsamma om de placeras i
ndgra av de storsta stéaderna, pa de kandaste platserna, och namner Louis Vuittons butik i
Frankrike, som ett exempel. Formodligen & de storsta vinsterna de man far genom Okad
exponering, men Louis Vuittons forsaljning pa 10 miljoner kronor per dag, ar langt ifrén

oaven.
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Pierre pekar ocksa pa en majlig intressekonflikt mellan modeforetaget och butikségaren om
dessa inte skulle vara samma person. Han menar namligen, att fa foretag skulle kunna
motivera en franschisedgare till att placera sin butik pa det dyraste stéllet om det finns
billigare dternativ som inte skulle paverka forsaljningen alltfér mycket. Samtidigt &r det bara
ett |age som gdller for varumérkesagaren — namligen " trippel-A” — det basta som finns att fa.

Andra problem som ofta uppstar inom kl&adesbranschen, & fragor gélande vem som skall
driva butiken och hur detta skall ske. Generellt menar Pierre, att kompetensen inom detta
omrade & ganska dalig och &en om det finns managementkurser & det séllan att dessa
lampar sig, samtidigt som personalen &r valdigt viktig da den representerar sava butiken som

varumarket.

DA Gents Wear alltsa fungerar som agent for Ralph Lauren Blue Label tog vi ocksatillfallet i
akt att hora hur de ser pa situationen med US Polo Association och deras eventuellaintrang pa
Ralph Laurens namn och symboler. Poloforbundet, som fran borjan hette The Polo
Association, grundades ursprungligen & 1890™*. P4 kort tid har foretaget salt tillstand till
olika foretag, daribland KappAhl, att anvanda sig av deras namn och logotyp vid
producerandet av klader for exempelvis den svenska marknaden och har pa detta sétt snabbt
kunnat na betydande volymer. Snabbt tydliggors en av anledningarna till den starka vilja att
skydda sitt varumérke, som manga foretag har och som vi kommenterade i borjan av detta
avsnitt. Pa grund av fragans aktuditet har vi forfattare valt att inte vidare redogora for
parternas stallningstaganden och asikter i detta drende, utan endast terkomma till véra egna

tankar och funderingar senare.

6.4 Konsumentintervjuer

Som vi tidigare har ndmnt har vi aen genomfért ett antal, ndrmare bestamt 30 stycken,
intervjuer med konsumenter for att hora lite mer hur de ser pd mode, modeforetag och
marknadsforing. Att redovisa samtligaresultat i sin helhet skulle bli alltfor utrymmeskrévande
och intetségande, varfor vi har valt att betona vissa intressanta faktorer, som framkom. | vissa

fall har bortfall paverkat procentangivelserna, varfor andelen kan se anmérkningsvard ut.

139 Hamtat frén US Polo Associations hemsida, http://www.us-pol o.org/history/1890.htm, 2004-05-19.
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 Koper du oftast klader utifran vad du tycker ar snyggt och har bra kvalitet eller koper du

klader enbart utifran vilket marke det &r?

Fradgan i sig kan tyckas vara nagot forvirrande, da svarsalternativen & av den art att den
antyder att konsumenten skulle saka utseendet for att vara trogen sitt mérke, men just denna
faktor ansag vi vara intressant och vi ville se hur de hanterade frégan. Manga havdade, att de
oftast kopte klader av vissa kladesmérken, eftersom de vet att det market har snygga klader
med bra kvalitet. Trots detta gar det att utlasa att respondenternainte & sa markesbundna som
man skulle kunna tro, da de hellre kper klader utifran vad som & snyggt och har bra kvalitet
och inte efter vilket varumérke det &. Detta kan jamforas med nastkommande fréga, dar
respondenterna hellre valde favoritmarket framfor det senaste modet. Alltsd kan det finnas
beldgg for slutsatsen att vi alra

11. Koper du oftast klader utifr&n vad du tycker &r snyggt,
har bra kvalitet etc. eller koper du klader utifrén vilket mérke

snygga och av bra kvalitet, det ar?

helst koper klader som &

sedan kommer varumérket in i
bilden och till sist det r&dande 26%
modet.

O Snyggt & bra kvalité
| Mérket

74%

* Vad koper du oftast, det senaste modet eller ditt favoritmarke?

Néarmare 3/4 av de respondenter som svarade med de angivna svarsalternativen menade att de
oftast kopte deras favoritmérke ndr de skulle kopa kléder, vilket innebédr att varumérke
betyder en hel del for oss
konsumenter. Det finns ett flertal
orsaker till detta, men

8. Vad kdper du oftast, ar det senaste modet eller ditt
favoritmarke?

formodligen beror det pa att vi 25%

har vana av varuméarket och vet @ Favoritméarke
m Mode

att de har klader som & snygga
och har bra kvalitet och vi

75%

prioriterar oftast detta framfor att
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det ska folja det senaste modet. Bortfallet var 1/5 av respondenterna vilket indikerar att de
varken & bundna av mode eller varuméarken utan koper det som faller dem i smaken och att

det som &r snyggt nddvandigtvisinte & det senaste modet.

« Vilken typ av kladeskampanjer anser du att du blir mest paverkad av, de dar vanliga

manniskor anvands eller kandisar?

Pa denna fraga blev det ett valdigt stort bortfall, narmare en tredjedel, da respondenterna
svarade att de inte ans3g att de paverkades av ndgondera, eller att det inte spelade nagon roll
vilken typ av medverkande det var, graden av paverkan skulle vara ofdrandrad. Detta kan
antyda att respondenterna blir mer paverkade av vilka kladesplagg eller mérken som visas och
inte vilka som bar dem. Av de respondenter som svarade enligt givna svarsalternativ gar det
att dra slutsatsen att de mest paverkades av klédeskampanjer med kandisar (65%).

« Kan du minnas att du sett ndgon kampanj for klader pa senaste ochi sa fall vilken?

H&M, Dressmann och MQ tycks vara de marknadsforingskampanjer som respondenterna har
l&ttast for att komma ihag.

° o 3. Kan du minnas att du sett ndgon kampanj for klader pa senaste?
Tva av dem syns pa stan,

H&M och MQ, medan B MQ:
D . 3 TV 8,70% @ Dressmann
ressmann visas pa TV. 26,09%
P 15,22% 0 H&M
Speciellt H&M:s O Gucci
. " " m Dior
affischer, med |attkl&dda 4,35%7 U o prada
: , 4,35% _
kvinnor som visar det 2 25% IA 21,74% m Armani
o 6,52% mJc
senaste sommarmodet, p& ° 870% o
| Ovriga

stan var en het fraga i

tidningarna under perioden da undersokningen genomfordes, vilket kan ténkas ha paverkat
resultatet. Exponeringen gar att kopplas till ytterligare en fraga, dar ett flertal respondenter
ansett att H&M:s marknadsféringskampanjer har blivit alt mer létkladda och vagade.
Tydligen &r affischer pa stan ett klart effektivare marknadsforingsverktyg an vi trodde, da ett

betankligt antal av respondenterna anser att de minns dessa bast.
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« Vilken typ av marknadsféring av klader paverkar dig mest? (TV, tidningar, affischer,
butiksreklam) Varfor?

Utifran de svar respondenterna gav
14. Vilken typ av marknadsforing av kiader paverkar dig

pAd denna fraga kan vi dra mest?

dutsatserna, att de ansdg att de
11%

paverkades till storsta delen av iy
marknadsféring i tidningar och pa 2% @ Tidningar

. O Affischer
TV. Orsakerna till &t de 0 Butiksrekiam

31%

paverkades mycket av

marknadsforing i tidningar ansdg
man var for att man da kunde titta pa kampanjen nar man ville och i lugn och ro. Storsta
orsaken till att vi paverkas av marknadsforing pad TV & just att den standigt repeteras och

lagger sig pd minnet hos konsumenterna.

* Lagger du mer mérke till reklam dar ett visst kladesplagg marknadsfors eller en reklam dar

varumarket star i fokus?

Respondenterna ansag helt klart att de lade mer mérke till reklam dér varumarket (68%) star i
fokus. Detta stér lite i kontrast till resten av de svaren eftersom de dér har framhévt att snygga
kl&der spelar mest roll nér de ska kdpa klader. Kanske skulle man kunna ténka sig att detta
beror pa att modeforetag som gor reklam for sitt mérke ofta & storre och mer valkanda an
exempelvis Dressmann och av manga anses ha béttre kvalitet och att detta gor att

respondenterna kénner att foretag som gor varumarkesreklam generellt har snyggare klader?
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7. Analys

" Var herre har skapat nétterna, men han har inte knackt dem.” — Johann Wolfgang von
Goethe.

For att kunna anadysera empirin dtergar vi nu till teorin och applicerar denna pa den
information som framkommit for samtliga fyra empiriska delar, varvid slutsatserna kommer
att framkomma i nasta kapitel. Beroende pa variationen i vad som har framkommit i de olika

fallen kommer ocksa applicerandet av teorin att variera nagot.

Nér det galler modeaspekterna har vi valt att stélla dessa i direkt jamforelse till varandra, da
vissa av resonemangen kan vara frammande for studenter med enbart ekonomisk bakgrund.
De psykologiska och ekonomiska aspekterna har vi dock valt att redovisa enskilt for varje
foretag. Det & var forhoppning att detta upplagg skall varatill fordel for |asaren.

7.1 Analys ur modeper spektiv

Som tidigare pavisats ligger modemarknaden va i fas med tidens strémningar, sa &ven nar det
kommer till den internationella globaliseringen. Om vi ser till resultatet av
konsumentintervjuerna kan vi se att av de 30 tillfrdgande hade 23,9% nyligen sett en kampanj
gjord av ett utlandskt modehus, varav tva av dessa inte ens har butiker och/eller kontor i

Sverige!®®. Om vi sétter dettai relation till Versace, blir vikten av detta markant.

Eftersom Versace producerar, exporterar och expanderar globalt, & det viktigt med ett mycket
starkt varumédrke och varumérkets ka&nnedom internationellt. Det underléttar
marknadsforingen och ger en plattform for en framtida expandering mot nya marknader. |
fallet MQ finns inte riktigt samma behov av en internationellt applicerbar kampanj, framst av

149 Namligen Dior och Prada.
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tva anledningar. For det forsta pa grund av att MQ inte opererar pa en internationell niva pa
samma sdtt som Versace gor och for det andra for att Versace handlar om en profil for ett
visst marke, medan MQ & en butikskedja uppbyggt med en rad andra mérken som ocksa
véljer att hdlla en mer nationell profil, &ven om man inte stér opaverkad av globaliseringen.
Detta kan ses t.ex. pa Carola kampanjen som tidigare namnts, dar man helt klart anvander sig

av en nationell symbol for association med market.

Gents Wear ligger ndgonstans mittemellan i den héar fragan, da det till stor del ror sig om
internationella marken, till skillnad ifr&n MQ, som i storsta del har nationella marken. Aven
om Gents Wear paverkar marknadsféringen pa nationell niva i den utstrackningen att de
skapar en bild av mérket genom att associera det till rétt saker, och hanterar marknadsféring i
varierande utstrackning pa nationell nivd med koppling till kedjan, & det sédva
modeforetaget, t.ex. Giorgio Armani for Armani Jeans, som i sig bestdmmer

varumarkesprofilen och designen for A.J.

Om vi tittar pa marknads- och designkonceptet i de olika foretagen kan vi se en markant
skillnad. Versace har, som tidigare pavisats, till stor del varit verket av en man, Gianni
Versace. Med rollen som VD och chefsdesigner kan man tydligt se, att Versace hade ett
designkoncept i grunden. Som Kenneth Olsson ocksa pdpekade handlade Versace mycket om
ett koncept, en image, du var en "Versace-manniska’, pa samma sitt som du & en
friluftsmanniska. Men den imagen har inte skapats genom marknadsféring pa sa sétt att ett
budskap har snickrats ihop pa marknadsstrategisk niva med slogans, utan budskapet har

skapats genom att kdnda personer har skapat en viss image av mérket; ” cool by association”.

Skapandet av en image kring ett mérke, & en intressant aspekt att analysera eftersom det visat
sig vara centralt for Versace, men ocksd méarkbart hos t.ex. MQ. Manga av de drivande
faktorerna som ligger bakom inkdpet for konsumenten, kan ses som svaranalyserade for
marknadsforaren, eftersom det aven rér sig om exempelvis psykologiska faktorer, inte enbart
det rena, enkla behovet, av ett plagg att bara pa kroppen. Att dessa aspekter har forstarkts nar
det kommer till foretag som bygger mycket pa image och status har vi kunnat pavisa. | fallet
med Versace och Lindeberg for MQ, framgar det att forsaljningen paverkats av markets

status, det kan vi dven se i andra marken sdsom Gucci**t. Fordelen som kan ges ligger i

141 Michael Shnayerson: “The ford that drives Gucci” Vanity Fair, mars 1998.
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mervérde, en Versacekostym kan formedla en kdnsla av status, exklusivitet, kvalitet, etc.
Detta kan marken sdsom Versace och marken som ger mervéarde utnyttja, eftersom det ger

hogre varde till produkten och som Koch skriver'® kan detta ledatill en godartad cirkel.

Eftersom en hog andel av vardemedvetna konsumenter leder till lagre kostnader, bade direkt
genom storre omséttning och indirekt, genom mun-till-mun uppskattning, detta sanker
marknadsforingskostnader och férsajningskostnader. Denna effekt kan sprida sig till de
anstallda, som &r stolta att erbjuda en sa pass bra produkt som i sin tur forstarker produkten
ytterligare genom att erbjuda béttre service. Med en ytterligare 6kad omséttning och minskade
kostnader okar vinsten, vilket tillater vidare investeringar i produktkvaliteten, vilket kommer
att i Okad utstrackning locka det basta branschfolket till foretaget, som i sin tur starker
foretagets position mot konkurrenter och dkar kundlojaliteten. Denna godartade cirkel kan i

princip fortstta ad infinitum™.

Bade MQ och Gents Wear & daremot bevisiigen s.k. marknadscentrerade, eftersom de bada
forknippas med butikskedjor, eller butiker, med olika mérken pa ett eller annat sétt. Pa grund
av detta befattar de sig till huvudsakligen med andras mérken, som de inte har designkontroll

Over, vilket gor att de inte heller & designkoncentrerade.

Om man ser till konsumentbeteende i en tvaranalys med Versace, MQ och Gents Wear kan
man utrdna, att olika och samma motivationsfaktorer finns inom skilda segment. Tittar man
pa Versace kan en motivationsfaktor for att kopa en Versacetrja vara status, i det dversta
marknadssegmentet. Men status kan ocksa vara motivationen att kopa en J. Lindeberg troja i
ett annat segment. Likasa kan status vara anledningen att vélja ett par designerjeans sasom
Trussardi Jeans eller Armani Jeans framfor en jamforbar icke-mérkesprodukt. Plockar man in
produktaspekten finns det ingen direkt handgriplig modifikation av produkterna for att
framhdva psykologiskt vébefinnande, Gents Wear har som tidigare namnts ingen
designkontroll av sina produkter och vi har inte heller kunnat utréna att MQ skulle &gna sig at
detta. Inte heller Versace gor ndgon form av produktmodifikation.

142 Richard Koch, “The financial times guide to strategy, 2000.”
143 Richard Koch, “Thefinancial times guide to strategy, 2000.”
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N& det kommer till korrelationen mellan konsumentbeteende och marknadsforing, kan
Versace ses som ett exempel pa marknadsforing av just livsstilen, da man arbetar mycket med
att synas korrekt med detta i dtanke. Genom att associera mérket med t.ex. Beyoncé dller
Claudia Schiffer, skapar man en identitet. MQ anvénde sig & 2003 av Carola av samma
anledning, till stor del for att skapa associationer och pa sa sétt ge mervéarde till produkterna
och kedjan. | marknadsféringen av sin egna kedja, Design & Vision, anvander sig Gents Wear

av Valerie Aflalo, tidigare froken Sverige, och anspelar darmed pa samma faktorer.

| forhdllandet mellan pris och konsumentbeteende kan man se att Versaces prissattning ligger
en bra bit dver exempelvis MQ:s. Detta reflekterar for ménga status, design och kvalitet.
Versace tar inte bara betalt for produkten och materialet utan aven for market och designen.
Man har avsiktligt valt att sdtta ett hogt pris, for att konsumenten skall kanna att han/hon
koper nagot exklusivt.

Gents Wear fungerar pa samma satt &ven om priset varierar beroende pad marke. MQ har
ytterligare négot lagre pris och darmed ett mer konkurrenskraftigt pris for att mata sig med
sina narmsta konkurrenter. De riktar sig till ett ndgot 1&gre segment &n exempelvis de foretag
Gents Wear foretrader. De forsoker framhava den modemedvetna aspekten i sina klader, som

klart framgér av intervjun med Joakim Holmstrand.

Distributionen och konsumentbeteendet &r givetvis viktigt for ett foretag sdsom Versace, dar
man forsoker aterspegla market i butiken till perfektion, med hjalp av upplagg, inredning osv.
Men den & kanske annu viktigare for butikskedjor som MQ samt Gents Wears aterforsdljare,
dit konsumenter gar for att de forvantar sig - och hoppas pa - att finna nagot, eller négra,
plagg som de vill ha, aternativt for att de kénner till att de marknadsfor ett av deras

favoritmarken.

Som Kenneth Olsson papekar har Versace en trogen kundkrets och mycket av omséttningen
& inte baserat pa sporadiska besok av engangs kunder. MQ och Gents Wears aterforséljare
har manga kunder som handlar pd samma premisser, men man anvander sig mycket av
butiken for att férmedla sitt budskap och locka till forsajning med skyltning o.s.v., medan

Versace anvander butiken mer som ett utlopp fér att visa upp sina produkter.
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Det finns en hel del aspekter som & intressanta att beakta nar man utreder resultaten ifran
konsumentundersokningen. Att varuméarket spelar en viktig roll i konsumentens val anser vi
inte speciellt kontroversiellt fér manga konsumenter och undersokningen speglar ocksa detta
faktum, som vi ser bade i fraga tva och fraga sex. Det gar aven att lanka ihop detta med ett
mindre intresse for det nyaste, da de flesta valde favoritmérket fore det senaste modet.

7.2 Psykologiska och marknadsforingsmassiga aspekter

Nedan redovisas, som tidigare namnts, de mer psykologiska och marknadsféringsmassiga

aspekternai analysen.

7.2.1 Versace

Versace &r ett varumarke, som man direkt far associationer av nar man hor det och sa var det
aven for oss forfattare av denna uppsats. Mode, Milano, Haute Couture och exklusiva
kladesplagg var val nagot av det forsta som dok upp i vara huvuden. Detta ger en viss
indikering pa hur viktigt det & hur vi konsumenter ser pa ett varumérke och vi tror att foretag
som inte inser detta far problem, hur de yttras beror pa en rad faktorer, sdsom vilket segment
de riktar sig till, hur de marknadsfor sig, etc. Allt fler foretag ger nu mer uppméarksamhet at
varuméarkeskapitalet, eftersom ett varumérke inte kan garanteras framgang eller 6verlevnad i
dagens naringsliv. Enbart namnet Versace kopplas till en viss exklusiv livsstil och deras
symbol & nagot som foretaget standigt maste varda, eftersom det mycket va kan vara
nyckeln till deras framgang.

Ur ett means-end-kedje-perspektiv kan Versaces produkter framsta som valdigt intressanta att
analysera. De antyder gélva, att eftersom deras produkter kan karakteriseras av lyx och
exklusivitet, har de aminstone tidigare haft problem med funktionaliteten i vissa av deras
plagg. Detta bor ha varit en forsvarande faktor for manga konsumenter, som annars kanske
hade kunnat tanka sig att kdpa Versaces plagg. Samtidigt & balansgangen naturligtvis ytterst
fin, dd man maste strava efter att behalla detta extravaganta utseende i viss man for att
diversifiera sitt varumarke i forhdlande till andras och knyta an till de psykologiska

konsekvenser en konsument kan uppleva genom att kopa Versace-plagg, som att exempelvis
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kanna sig fréck, modemedveten och kopstark. Detta knyter ocksa an till den livsstilskansla

man menade att man stravade efter att fortsatta utveckla.

Denna livsstilskansla & i sin tur dterkommande relevant i self-concept-hdnseende, dér
Versace spelar pa grupptillhtrigheten och dven eventuella kompensationskop som
konsumenter driver sig till for att efterlikna kénda personer eller f& positiva signaler fran

relevanta andrai konsumentens omgivning.

Det symboliska vérdet & altsd i alra hogsta grad relevant for konsumtionen och starkast i
just detta fall & kanske forhalningen mellan riktig och kognitiv dlder, dar Versaces rockiga
och modeinspirerade stil kan tilltala manniskor som ocksa kanner sig yngre an vad de faktiskt

ar och vill konsumera utefter detta

Nér det gédller vilka funktioner varumérket framst amnar fylla for Versace och dess produkter
enligt Kapferers modell, skulle dessa kunna sammanfattas med "GOKKH”, d.v.s. garanti,
optimalisering, karakteristik, kontinuitet och hedonism. Garanti i den meningen att dess
produkter altid skall vara av hog kvalitet och samma kvalitet overallt dar de gar att
inforskaffa. Karakteristik sa till vida att kladerna vi bar skall spegla vilka vi & och att det
finns en livsstilsambition kring varumérket. Kontinuitet i betydelsen att det utvecklas en
familjar och intim anknytning mellan market och konsumenten, som aterkommer till Versace-
mérket. Samt hedonism ur det perspektivet att man forstker géra méarket sa attraktivt som
mojligt utan att Gverhetta det, i ambitionen att konsumenter ska kdpa deras produkter for att

de betraktas som "inne”.

Nér det galler Aakers teorier kring varumérkeskapitalet, & markeslojaliteten central.
Méarkeslojaliteten kopplas till en viss livsstil och Versace nér ut till sina kunder genom att
marknadsfora sig i exklusiva tidningar, som foretaget tror att de l&éser. Livsstil & inget som
man byter speciellt ofta och darfor tror vi att om en konsument koper klader fran Versace &
deras lojalitet i manga fall stark. Andra konsumenter som borde anses som lojala & sadana
som vill kopplas till ett visst segment eller livsstil och darfor koper klader fran Versace for att
fa plaggets inneboende symboliska véarde. Bada dessa typer av konsumenter lockas av
Versaces marknadsforing som forsoker skapa en samhorighet mellan varumérket och
konsumenten. Konsumenten som har den exklusiva livsstilen som Versace riktar sig till har
formodligen liknande personligheter, eller sa kan det vara den konsumenten som vill tillhéra
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den specifika livsstilen som vill anvanda varumérket for att kompensera sin egen personlighet.
Samtidigt & det viktigt att beakta, att varumérket riskerar att urvattnas om alltfor manga, av
vad foretaget tycker & "fel” manniskor, koper produkten.

Vid anvéandning av Aakers kategorisering av mérkeslojala kunder tillhor Versaces kunder de
som har den starkaste bindningen till varumérket, eftersom Versace stér for en viss livsstil,
som vi tidigare namnt. Lojala kunder blir troligen inte svara att behalla for Versace, men hur
ska de locka till sig nya kunder? Trots att man sdljer exklusiva plagg racker det férmodligen
inte enbart att behdlla de man har for en langsiktig fordelaktig utveckling. Dessutom finns
risken att investera for mycket resurser i onddan pa kunder som ar altfor svéra att f Detta
tror vi inte kommer att bli ett problem fér Versace eftersom det troligen alltid kommer att
finnas en marknad for exklusiva kldder och om inget negativt drabbar varumérket tror vi att
det racker med den typ av marknadsforing som foretaget agnar sig at for tillfallet.

Kritik kan riktas & Hallbergs forskning, som vi tidigare diskuterat, da han menar att upp till
80 procent av varumérkets volym genereras av konsumenter som inte & lojala eler inte
tillrackligt frekventa for att i hog grad bidra till varuméarkets l6nsamhet. Denna forskning
anser vi vara mer tillampbar p& produkter sdsom FMCG' och inte de luxuésa modeplagg

som Versace sdljer och marknadsfor, vilket ar en central aspekt att belysa.

Mérkeskannedom & en annan viktig del av varumérkeskapitalet, vilket har en lite annorlunda
betydelse for Versace och deras klader. Vanligtvis ar det sa att konsumenter ofta kdper ett
valkant varumérke da de kanner sig trygga med sadant som de kanner till. | fallet Versace ror
det sig om ett valkant méarke vilket nddvandigtvis inte leder till att konsumenter koper plaggen
just for den sakens skull. Trots att foretaget valjer att inte exponeras altfor mycket i media for
att undvika risken att varumarket méttas tror vi anda att manga konsumenter sakert kanner till
varumérket Versace, men har kanske inte de ekonomiska férutsdttningar, som krévs for den

sortens kop.

Detta ar Versace inforstadda med och véljer darfor att anvanda sig av marknadsforing mot det
lyxigare segmentet for att undvika att varumérket ska ses som altfor alldagligt, da detta kan

paverka varuméarket negativt, exempelvis i form av att konsumenterna kanner en mindre

144 S k. " Fast Moving Consumer Goods”, konsumentprodukter med hég omséttningshastighet.
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tillhorighet till market. Aven om mérkeskdnnedom & négot som Aaker menar har en stor
betydelse for foretaget, & detta inte hela sanningen, da markeskannedom inte alltid behover
vara nagot positivt. Konsumenter kan ha hdg kannedom om ett visst varumarke, men kan
anda inte tanka sig att kopa det da foretaget och dess varumérke kan ses som negativt ur
konsumentens perspektiv. Aven om Versace kan ses som ett varuméarke som & moderiktigt
och "inne”, finns det sakerligen konsumenter som kénner till mérket och inte koper det just
for att det & moderiktigt och ”inne”. Detta ar troligen inget Versace behdver bry sig om, da vi

kan anta att sadana konsumenter utgor en klar minoritet i dess malgrupp.

Versace och deras marknadsforingsinsatser i exklusiva tidningar och genom
produktplaceringar kan ses som ett sdit att skapa en relationsmarknadsforing och oka
maérkeskénnedomen. Genom sin riktade marknadsforing kan de kommunicera de attribut som
de anser &r tétt forknippade med Versace och den igenkanning som da uppstar kan skapa en
slags relation mellan foretaget och konsumenten, vilket har blivit en alt viktigare faktor i

naringslivet pa senare .

Nésta del av varumérkeskapitalet & den kundupplevda kvaliteten och detta & sannolikt den

del som & svérast att framhéva i marknadsféring'®

. Som nadmnts tidigare véljer Versace att
marknadsforasig i exklusiva tidningar, vilket innebér att marknadsféringskampanjerna ar mer
pakostade och professionellt utforda. Detta kan i sig ge intrycket av att deras varumérke har
en hog kvalitet, men det ger ingen indikation pa huruvida kladerna haller en hog kvalitet eller
g. Aaker menar att kundupplevd kvalitet & den enda av delarna i varumarkeskapitalet, som
har visat sig driva finansiellt resultat. Detta & vi dock inte helt bendgna att halla med om nar
det gdller Versace. Deras klader har sékerligen en hdg upplevd kvalitet, men det & inte enbart
detta som driver deras finansiella resultat enligt oss, utan &ven deras goda marginaler genom

ett hogre pris, & naturligtvis centralt.

Vidare kan den kundupplevda kvaliteten ofta vara en viktig strategisk inriktning for ett
foretag, men dven detta kan vara svart att séga definitivt om Versace. Hog kvalitet pa sina
kladesplagg &r sakert ndgot ett framstaende foretag som Versace har som krav, men om det &r
en medveten strategisk inriktning eller g vagar vi inte spekulera vidare i. Image och potential

att vaxa verkar vara bland det Versace anser viktigast nér det gdller deras varuméarke. Aaker

145 Aven om négra bilféretag, exempelvis BMW, har férsokt sig pa detta.
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menar vidare att kundupplevd kvalitet kan kopplas till hur ett varumérke upplevs. Sakerligen
har Versaces hoga kvalitet pa sina kladesplagg lett till att varuméarket upplevs som positivt,
men det & huvudsakligen den unika och hogt uppskattade designen pa kladerna som betyder
mest.

Versace & ett varumarke som kan forknippas med en mangd saker sdsom lyx, elegans, unik
design etc. och varumérkets associationer & aven den sista delen av varumarkeskapitalet.
Donatella Versace har sedan hon tog 6ver foretaget uttalat sig vagat vid olika tillfélen och
bl.a. menar hon att varumérket Versace fungerar for att det inte finns ndgon annan som & som
henne och utan henne & det omgjligt for varumérket att fortleva. "Mérket associeras ju med
mig’, pastér Donatella vidare, och &ven om det &r ett galvsakert pastdende har hon kanske
delvis rétt, eftersom hon forsbker skapa en viss image av varumarket. Versaces image ska
personifieras av en karridrkvinna som har personlighet, intelligens och som & vérldsvan,
precis som Donatella Versace sjdlv och det tror vi & bra® Till skillnad fran hur det var for
flera decennier sedan véljer kvinnor allt oftare karrigren framfor att skaffa familj och barn
tidigt och det borde ses som positivt att de kan identifiera sig med den bild Versace forsoker

skapa.

Dessutom har Donatella sedan hon tog 6ver forsokt forandra foretagets image och ge kldderna
en mjukare kansla och att plaggen bora vara enklare att bara, vilket innebar att storre
uppméarksamhet har lagts pa "vardagliga” klader. Var intervjuperson pa Versace bekréftade
ocksa detta for oss da han sade att varumérket har utvecklats och blivit béttre tack vare att det
blivit mer funktionellt och mer vardagligt, vilket vi diskuterat tidigare. Detta kan tyckas sta i
kontrast till hans tidigare uttalanden om att Versace sasmmankopplas med lyx och exklusivitet.
Vidare hdvdar Donatella Versace att hon vill 6ppna butiker som riktar sig mot yngre kunder

med lagre priser.*’

Dessa resonemang gar inte att kalla for liktydiga, sdvida kladerna for den yngre malgruppen
aven ska séljas under det tidigare inarbetade namnet. Ska Versace ses som ett lyxigt och
exklusivt varumérke, som riktar sig mot karridrkvinnan, eller ska man ha mer vardagliga
klader och rikta sig till yngre konsumenter med |agre priser? Det kanns som om det rader en

tvetydighet inom foretaget och det gdler for Versace att bestamma vilken bild man vill

148 | ntervju med Donatella Versace, www.ti me.com/time/2004/style/020904/donna.html, 8 februari, 2004
%7 | ntervju med Donatella Versace, www.ti me.com/time/2004/style/020904/donna.html, 8 februari, 2004
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formedlatill sina kunder, annars finns det en risk att det enbart forvirrar dem och varumarket

kan dd mistadelar av sitt véarde.

7.2.2 M Q Sweden

MQ har inga problem néar man ser till de funktionella konsekvenserna i means-end-kedjan, da
man med sitt relativt breda och varierande utbud torde kunna tillgodose de flesta smaker och
tillfallen. Vidare & det tydligt att dven MQ har uppmaksammat de psykologiska
konsekvensernas betydel se och forsoker att hantera detta genom att marknadsféra kedjan och
dess koncept i stallet for specifika produkter. Pa sikt kan dock ett tétare samarbete med
externa marken vara att foredra, sdvida inte de egna etablerar sig i en storre utstrackning, da
marknadsforingen skulle kunna fa ett extra lyft av att rida pa den popularitetsvag ett mérke
kan fa. Detta bygger dock inte enbart pa ett narmare samarbete med sina samarbetspartners,
utan ocksa pa ett enhetligare sortiment i butikerna, som gor sddan marknadsforing givande.
Man bor dock samtidigt beakta, att vissa kunder som besOker olika butiker i kedjan
regelbundet skulle uppleva ett sdmre utbud, vilket skulle kunna medféra negativa

konsekvenser.

Ur self-concept-hdnseende & det tydligt att MQ, precis som Versace, forsoker att na de
ledande personerna inom deras segment, som kan verka som foéretrddare for kedjan och de
marken de marknadsfor genom att ha deras klader pa sig i sin vanliga sociala kontext. Pa
samma sétt anvander de ibland sig av kéndisar i marknadsforingen for att skapa denna lite

starkare kénsla av anknytning mellan konsumenten och deras produkter.

Foljaktligen ar det till stor del genom det symboliska vardet MQ forsoker att diversifierasig i

forhdllande till dess nérmaste konkurrenter.

Stallt i relation till Kapferers dtta centrala funktioner, skulle vi vilja beteckna MQ som
"PKKHE”, d.v.s. praktikalitet, karakteristik, kontinuitet, hedonism och etik. Praktikalitet sa
till vida att &terkdp av &minstone vissa av deras produkter®® kan ske snabbt och smidigt i

butikerna. Karakteristik ur det hanseendet att de produkter konsumenten koper ocksd ofta

148 Exempelvis Bjorn Borgs underklader, vilka diskuteradesi den ursprungliga uppstallningen.
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kops for att visa konsumentens tillhorighet till exempelvis ett specifikt mérke. Kontinuitet av
den anledningen att man efterstravar att utveckla en familjekénsla och intimitet med mérket
och konceptet MQ. Hedonismen menar vi kommer utifran det faktum att man har attraktiva
marken som i vissa fall kan vara mer "inne” &n andra och pa sa vis kan avgora ett kop. Vi
valde &ven att ta med etikfaktorn, da vi menar att deras marknadsforingskampanjer med

"vanliga manniskor” skulle kunna ses som ett ansvarstagande steg.

MQ skiljer sig fran Versace dd MQ har ett antal egna och utomstaende varumarken, vilket
innebar att de ocksa har en annorlunda strategisk inriktning géllande sitt eget varumérke och
varuméarkena pa de kladesplagg som de marknadsfor i Gvrigt. Strategin borde ga ut pa att forst
och framst marknadsfora varumérket MQ, vilket de sava bekréftar i var intervju da de
héavdar att de vill sdlja varumérket genom sin marknadsfoéring och inte nagot enskilt plagg.
Detta innebar dock inte att deras varumérkeskapital & mindre viktigt.

Eftersom MQ inte & ett eget kladesmarke borde det vara komplicerat att diskutera
mérkeslojalitet. Det &r svérare att ta reda pa vilka konsumenter som &r lojala mot varumérket
MQ, men som skiftar lojalitet hos de olika varumérkena som MQ marknadsfor, eller vilka
konsumenter som &r lojala mot de varumérken som MQ marknadsfér, men som inte &r lojala
nar det gdler vilka butiker de handlar dem i. Béda typerna av konsumenter kan dock raknas

som lojala pa sitt sétt och &r viktiga for att MQ ska kunna befésta sin marknadsposition.

Fran foretagets sida verkar de dock ha insett att det &r viktigt att ha lojala kunder, vilket kan
uppnas genom att de & tydliga och trogna sin malgrupp. Resursméssigt ar det mer krévande
att locka till sig nya kunder &n att behdlla de man redan har. Rent praktiskt menar MQ, att det
a kollektionen och intrycket som kunden far i butiken som avgdrande och inte vilken
marknadsforing man anvander sig av. Detta pastdende litar dock valdigt mycket pa att
konsumenterna redan har ndgon sorts markeskannedom nér det galler MQ och vet vad de har

att erbjuda. Dér torde marknadsf éringen spela en avgdrande roll, anser vi.

Utan marknadsforing &r det svart att na ut till konsumenterna och pa sa sétt skapa ett valkant
varuméarke. Ett oként varumérke har oftast en mindre chans att bli valt av konsumenten och
speciellt for de som inte handlar sa ofta pa MQ kan detta vara en faktor. Har man adrig
handlat i affaren kanner man sakert inte till exakt vilka olika varuméarken MQ marknadsfor,
men man har sakerligen hort talas om gélva butikskedjan och varumérket MQ. For dem som
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bor i mer wurbana omréden har det varit helt omgjligt att undgd deras
marknadsf 6ringskampanjer den senaste tiden. Strategin med den marknadsforingen ar vadigt
uppenbar och gér ut pa att man anvander sig av s.k. "aktuella amnen” i sin marknadsforing for
att kunna rikta sig mot olika intressanta grupper. Dock & det altid varumarket MQ som
framhévs i kampanjerna och inte de specifika kl&derna eller modellerna. MQ menar att man
gor detta for att man inte har rad att marknadsféra varje de olika varuméarkena var for sig och
det tror vi sdkert & korrekt, men det gar ju inte att bortse fran det faktum att MQ som

varumarke fér stérre exponering i och med detta.

Slutligen & det anda ett valdigt effektivt sitt att samtidigt marknadsfora sina plagg och cka
mérkeskénnedomen. Dessutom anvander man sig av helt vanliga manniskor och inte
fotomodeller i sina kampanjer, vilket gor att det uppstér en igenkanning som kan skapa en
relation mellan foretaget och konsumenten, en relationsmarknadsforing. Ur MQ:s perspektiv
maste det vara valdigt positivt att kunna 6ka mérkeskannedomen medan det kanske inte ar
lika fordelaktigt for det enskilda kladesmérket. De hamnar ofta i skymundan, speciellt
varumarket for det representerade plagget, eftersom det alltid star med valdigt sma bokstaver
och darfor inte & ndgot man lagger mérke till sdvida man inte stannar och tar sig tid till att
titta pa affischen ordentligt. Kladesplagget i fraga & dock enklare att uppméarksamma rent
visuellt och det & ju anda det i kombination med markeskannedomen om MQ, som lockar
konsumenterna till butikerna. Darfor kan man siga att det & en situation som bade gagnar
MQ och de enskilda kladmérkena i sluténdan.

Nasta del av varumérkesanalysen vi valt att applicera pad MQ, & den kundupplevda kvaliteten.
Under var interviu med MQ namns inte kvalitet som en bidragande faktor till MQ:s
framgangar under den senaste tiden och déarfor kan det bli svéart att diskutera detta djupare.
Den kundupplevda kvaliteten tas inte upp som en viktig strategisk inriktning for MQ, utan
man framhéaver istédllet hur viktigt det & att anvanda butikerna for att marknadsfora
varumarket och att skapa ett populart varumérke genom att vara unik. Men i slutdndan maste
den kundupplevda kvaliteten anda spela en stor roll for MQ:s framgang da de konsumenter
som skulle fortsétta kopa kladesplagg med 1&g kvalitet & |&ttraknade. Dessutom ligger det i
MQ:s intresse att se till att kladesplaggen de marknadsfor upprétthaller en viss kvalitet for att

undvika att varumérket skapar negativa associationer hos konsumenternatill kedjan.



MQ framhéver mestadels varumérkesassociationer som tillhor kategorin attribut, nér vi
intervjuar dem. De produktrelaterade attributen innebar att MQ erbjuder ett spdnnande mode
medan de icke produktrel aterade framst handlar om att de vill att konsumenten ska uppleva en
trygghet med varumérket och en trygghet nér de befinner sig i butiken. Den Overgripande
varderingen &r attityd och det & den varumarkesassociation som borde det vara enklast for

MQ att paverka ur ett marknadsforingsméssigt perspektiv.

Genom att framstalla en viss image kan MQ paverka vilka associationer det & som
konsumenterna har om varumérket. Precis som nér det géller Versace anar vi att MQ forsoker
att anvanda sig av dubbla budskap nér man riktar sin marknadsforing mot konsumenterna. De
talar om att de vill vara unika och skilja sig fran andra kladesmérken, men samtidigt ger de
skenet av att de & et varumarke som tilltalar alla genom att ha bade
marknadsféringskampanjer, som har vanliga manniskor, saval som kandisar. Trots att valet att
anvanda kandisar i sin marknadsféring inte kommer att bli ndgon medveten trend inom MQ:s
marknadsforing tycks man anda ha lagt ner stor mdda pa att vaja just en kandis som tilltalar
manga olika grupper, vilket kan vara ett bevis pa att de inte enbart riktar in sig pa ett visst

segment.

7.2.3 Gents Wear

Eftersom Gents Wear till storsta delen & agenter for andra méarken, kédnns en anays
motsvarande den gjord for Versace och MQ négot konstig och representerar naturligtvis inte
enbart foretaget Gents Wear och Design & Vision gélva, utan aven de mérken de har licenser

for.

| det material vi fick tadel av infor uppsatsen fran respektive méarke de representerar, kunde vi
inte finna belagg for att funktionaliteten i plaggen skulle kunna ifrégaséttas. Géllande de
psykologiska konsekvenserna anser vi, att man i hog grad spelar pa det faktum att manga
konsumenter atminstone vill kdnna sig modemedvetna och att markena uppfyller detta
kriterium genom sina skickliga modeskapare. Vidare férmedlar plaggen, och dess pris, en
kadnda av kvalitet och exklusivitet, som konsumenten formodligen kdnner av och som i
forlangningen & en god grund till skapandet av en grupptillhGrighet mellan de konsumenter

som gérna anvander dessa marken.
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Pierre Maurice Aflalo pekade sav pa vikten av att nd ut till "rét” manniskor med
produkterna, de han kallade for "opinion leaders’ och som da i praktiken verkar som
representanter for méarket, vilket & en viktig faktor sett utifrén self-concept-teorin. D& mérken
av denna exklusiva typ ofta foretrads av kandisar & detta ocksd en stabil grund for
kompensationskop for de konsumenter som kanner att de vill liknas &hnu mer vid personerna

som bér kladerna och representerar méarket.

Att kollektivt applicera Kapferers ata centrala funktioner pa de marken foretaget
representerar anser vi vore att generalisera i altfor stor utstréckning, varfor vi avstér denna

del av analysen.

Om varumarkeskapitalet hade mindre relevans for MQ an Versace tror vi att det spelar &nnu
mindre roll for Gents Wear. De & agenter for en rad olika kladesmérken och marknadsfor
darfor inte sig gavai kampanjerna, utan snarare det aktuella varumérket och dess kollektion.

Detta gor att varumarkeskapitalet far en begransad tillampning nar det géller Gents Wear.

Né&r det géller mérkeslojalitet & Gents Wear ett vakant foretag hos kunder och leverantorer,
men deras kontakt med slutkonsumenten & mycket begransad, bortsett fran Design & Vision-
projektet, varfor lojaliteten endast kan sesi relation till dessa kunder och leveranttrer. Nér det
gdller Design & Vision & det i butikerna som kunderna ska vinnas genom végvinnande
design, produkter och ett verlagset know-how hos séljpersonalen. Detta |ater onekligen som
ett vinnande koncept men det kan l&tt falla pa att konsumenterna inte kanner en lojalitet mot
det nystartade Design & Vision, men Gents Wear stér ju andai bakgrunden i slutandan, varfor

detta kanske & av mindre betydelse for foretaget i stort.

Aven markeskannedom &r svért att applicera pa Gents Wear da det gér att gora antagandet att
slutkonsumenterna sékerligen kanner till de flesta av klédesmérkena de marknadsfor, men inte
Gents Wear i sig som varuméarke. Daremot &r traditionen lang i foretaget och hos Gents Wears
kunder, vilka & de relevanta i detta fall, & kénnedomen god, erfar vi. Gents Wear anvander
sig av en bra strategi da de riktar den marknadsforing de utformar mot s.k. "opinion leaders’
da dessa ofta ar trendséttare och féredomen inom sina specifika segment och kan pa sa satt
sprida kannedomen om mérket snabbare. En annan strategi Gents Wear pdpekar kan sprida
markeskannedomen &r dessa " flagship stores’, men det utesluter i sa fall en stor del av Gents
Wears verksamhet for det aktuella foretaget. En annan fordel ur en strategisk synpunkt &r
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aven att Gents Wear véjer att inte silja ut sd mycket de kan av ett popul&rt varumarke for att
undvika att métta marknaden. Detta kan dock ses som en av begransning av
markeskannedomen da varumarkena inte far en optimal spridning pa marknaden om méarket ar
oetablerat.

Den kundupplevda kvaliteten & nasta del av varumérkeskapitalet och aven dar tror vi att
Gents Wear och Design & Vision insett att detta & en viktig del av det finansiella resultatet.
De vet att personalen &r vadigt viktig da den representerar sval butiken som varumarket och
de verkar lagga mycket tid pa att enbart marknadsfora bra produkter. Skulle de véja att
marknadsfora klader som inte hdller en hog kvalitet skulle det enbart paverka deras eget
varuméarke negativt och en tidigare image av dalig kvalitet paverkar konsumenter i altfor stor

utstrackning.

Associationer av detta Slag & inget som ett foretag efterstravar och det kan ta lang tid och
kréaver en mangd resurser att dterhamta sig fran det. Gents Wear och Design & Vision satsar
darfor pa helhetslsningar for att undvika att det ska uppkomma problem som t.ex. know-how
och butiksutformning. Detta da de anser att kompetensen inom dessa omraden & ganska dalig

och darfor forsoker skaffa sig konkurrensfoérdelar.

7.2.4 Konsumentinter vjuer

Under véra konsumentintervjuer kom vi fram till att varumarket tycks betyda en hel del nar vi
ska kopa klader, da narmare 3/4 av respondenterna svarade att de oftast kOpte deras
favoritmarke. Det torde innebéra att de flesta av konsumenterna &r relativt mérkeslojala och
hellre véljer ett speciellt varumérke framfor det senaste modet. Vi ansdg att det berodde pa att
vi har vana av varumérket, men det stalldes pa sin kant da konsumenterna hellre valde sadant
som var snyggt och hade bra kvalitet &n var av ett speciellt marke. Detta skulle kunna hérledas
till att konsumenterna vet att deras favoritmarken har klader som & snygga och har bra
kvalitet. Det varde som konsumenten far av varumérkeskapitalet ar den tillfredsstéllelse som
uppstar vid anvandningen av kldesplagget.

Hur utnyttjar da foretagen denna mérkeslojalitet i sin marknadsforing? Ett exempel &r
Brothers som har skickar hem broschyrer pa det senaste modet till dem som & medlemmar i
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deras klubb. Dessa konsumenter & férmodligen nagot mérkeslojala, annars skulle de inte bli
medlemmar. Denna typ av marknadsforing tycks vara effektiv enligt de flesta av de
konsumenter vi tillfragade, da de anser att de pa sa sétt kan sitta hemmai lugn och ro och titta

igenom broschyren flera ganger och dérmed |éttare fastna fér ndgot specidllt plagg.

Vidare kan varumérkeskapitalet ge varde for konsumenterna genom att den underléttar
tolkningen och processandet av informationen i marknadsforingen. Vi tror att detta
underl&ttas ytterligare om konsumenten har en mérkeskéannedom nér det géller kladesplagget i
marknadsforingen. Kanner konsumenten igen varumérket skapas en relation och da behover
kanske inte marknadsforingen innehdlla ett kladesplagg eftersom konsumenten redan vet vilka
attribut som foretaget vill kommunicera. Méarkeskannedomen &r altid svér att méta, men vi
fick en liten indikation pa varumérken som var "top of the mind”, nar vi fragade vilka
marknadsféringskampanjer de senaste sett. H& M, Dressmann och MQ var da de varumérken

som manga respondenter namnde forst.

Den kundupplevda kvaliteten i butikerna borde aven spela stor roll da det skapar ett
fortroende vid koptillfallet som kan leda till en eventuell mérkeslojalitet och som stérker

varuméarkeskapital et for foretaget.

Varumarkesassociationer kan skapa positiva kanslor eller attityder mot varumérket och det
framkom att konsumenterna snarare far en negativ attityd till foretag som anvander sig av
kontroversiell marknadsforing och det leder i de flesta fall inte till ett kop. Foretaget som vi
anvande som exempel var Benetton och det visade sig att konsumenterna ofta fick klara
associationer av marknadsforingen, vilka oftast inte var positiva. Syftet med deras
marknadsforing kan anda tyckas vara framgangsrik, da den helt klart vackte uppméarksamhet
och skapade debatt.
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7.2.5 Allmant kring varumarke

Na det galler varumarkesperspektivet, anser vi att vi har kunnat pavisa att
mérkeskannedomen & av stor relevans tycks och sdledes spelar en stor roll nar det galer
marknadsféring dar fokus ligger pa varumérket och inte pa det senaste kladmodet. Foretaget
bor darfér gora en grundlig undersokning bland konsumenterna innan man véljer att utforma
sin marknadsforing pa detta vis. Har konsumenterna en stor mérkeskdnnedom har de
antagligen en viss uppfattning om vilka slags klader som foretaget producerar och da tror vi
inte att det & nddvandigt att tillémpa en marknadsforing som visar det senaste modet, vilket
inte heller vara fallforetag gor. Det vi tror & avgorande & hur konsumenterna upplever
varumérket, d.v.s. vilken personlighet och identitet foretaget har valt att forsoka férmedia till
allménheten. Om varumérkets image tilltalar konsumentens personlighet 6kar sannolikheten
att ett kop genomfors och da ar det aven lattare for foretaget att valja en sddan marknadsforing

déar varumérket ligger i fokus och inte modet.

Ett valkant kladesméarke, sasom Versace, kan véja en marknadsforing av ett mer sarpraglat
slag, men detta & inte alltid tillrackligt for att na framgang. Varumérkets image bor ligga i
samklang med konsumentens personlighet for att konsumenterna ska kunna tanka sig kdpa
kladerna. Det & uppenbart att foretag som véajer en marknadsféring dar varumarket star i
fokus maste differentieras om det ska kunna anpassas efter olika lander, kulturer och
varderingar. Det &r viktigt att komma ihdg, att standardiserade marknadsforingskampanjer
inte sdllan kan stota pa problem i ett specifikt land eller omrade, beroende pa exempelvis
skillnader i konsroller, traditioner och klimat. En marknadsforingskampanj som ar utformad
for att vacka uppmérksamhet i Sverige kan sdledes ge ett helt annat resultat i exempelvis

Spanien.

Det racker dock inte att forsoka differentiera sin marknadsforing for att vécka
konsumenternas uppmérksamhet. Konsumenterna minns marknadsforingen, men detta leder
inte nodvandigtvis till att de koper kldderna for det. En marknadsforing dér varumérket sétts i
fokus och som & utformad for att vacka uppméarksamhet kan anda vara en bra strategi for att
locka konsumenterna till butikerna. Om konsumenterna val & i butikerna kan de se hela
sortimentet och da kan foretaget istédllet valja att anvanda sig av andra marknadsforingsgrepp,
som exempelvis marknadsforing av det senaste modet.
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Denna analys gar att séitta i ett bredare perspektiv genom att anvanda sig av modellen ” Buyer
response steps’ av  Rossiter & Percy. Den visar de kort- och langsiktiga
kommunikationseffekterna av ett foretags marknadsforing. De kortsiktiga effekterna ar att nd
onskad publik, fa deras uppmérksamhet, kommunicera onskat budskap och sékerstédlla att
budskapet kopplas till det egna varuméarket. De langsiktiga effekterna & kannedom och
kunskap om varumérket, image, attityd och beteende. Modellen borjar med att konsumenten
exponeras for budskapet och darefter maste han/hon processa budskapet for att det ska fa
nagon effekt. Har spelar uppméarksamheten en viktig roll for de flesta foretag, sa ocksa for
varafallforetag.

Koparen
4. Agerande i vald malgrupp
3. Kommunikationseffekter och Varumarket
markespositionering
2. Processande Reklam, evenemang etc
1. Exponering Media
Buyers Response Steps.*°

Néasta steg i modellen innebér att de kortsiktiga effekterna av budskapet skapar mer
langsiktiga effekter, som associeras till varumarket. D& & kannedom och varumarkesattityd
nodvandiga komponenter. Detta blir den grund for varuméarkets position i konsumenternas
medvetande som sedan sitt pa prov ndr konsumenten bestammer sig for att antingen agera
eller inte agera i relation till varumarket.™™ For att det ska bli ett positivt utfall i detta steg
maste foretaget darfor ha sett till att konsumenten kanner till varumérket och att konsumenten
kan/vill identifiera sig med varumarkets image, d.v.s. steg 3. Det senare kravet brukar foregas
av det forsta eftersom det & mindre chans att konsumenten identifierar sig med varumarket

om han/hon inte kanner till det. Om inte dessa krav uppfylls blir siledes sannolikheten for ett

9 John R. Rossiter och Larry Percy, “Advertising Communications & Promotion Management”, London:
McGraw-Hill, 1998, redigerad och férenklad av Magnus Harneman.
150 Tony Apéria, "Brand Relationship Management — den varumarkesbyggande processen”, 2001, sid 90.
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genomfort kop klar forminskad, enligt oss. Samtliga vara fallforetag har visat en klar ambition

att bedriva sin marknadsforing i denna riktning.

Detta sager oss att det galler for foretagen att paverka konsumenternas interna variabler for att
fa dem att i suténdan kopa deras plagg. Som vi tidigare namnt, & det var uppfattning att
samtliga véra fallforetag pa ett eller annat sitt anspelar pa en livsstilskansla och olika
varderingar som & viktiga for konsumenterna. Om konsumenterna har en markeskannedom
och en positiv bild av varumérket underléttar det for foretaget om de vill anvanda sig av
marknadsféring dér varumarket stér i fokus och inte det senaste modet. Annars kan en sadan
typ av marknadsforing anda vara bra for att skapa nyfikenhet hos konsumenterna, men utifran

var undersokning ar sannolikheten stor att det stannar vid just det - nyfikenhet.
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8. Slutsatser

” D& och d& snubblar manniskorna éver en sanning, men de flesta reser sig upp och skyndar
vidare som omingenting hade hant.” —Winston Churchill.

Avdlutningsvis kan vi konstatera, att mode och varumérkes & oskiljaktiga begrepp for
modeforetag och att sambandet darmed & mycket starkt. Dessa kombinerade kunskaper &r
dock tamligen sdlsynta i branschen historiskt sett, och branschen st&r infor tamligen
overgripande forandringar, med hansyn till tankebanor och resonemang, nér den anser sig

mogen for detta.

Att varumérket och dess skydd & oerhdrt centralt inom modebranschen har framgatt med all
onskvéard tydlighet under arbetets gang. Nar det galler fallet med US Polo Association och
Ralph Lauren, vill vi forfattare pdpeka att vi inte besitter de juridiska kunskaper som skulle
krévas for att, om mgjligt, besvara huruvida dvertramp kan ha skett. Vi kan endast konstatera,
att vi uppfattar patagliga likheter med avseende pa namn och utformning av symboler
foretagen emellan, vilka gjorde att vi redan i problemdiskussionen uppfattade ett mojligt
samband mellan foretagen. Framtiden far utvisa huruvida vi hade rétt i dennaiakttagelse, men
klart star under ala omstandigheter att just varumarkesskyddet & oerhort centralt for
modef tretag.

Efter samtliga intervjuer tycker vi oss kunna urskilja ndgot av en internationell trend géllande
marknadsforingen av ett modeforetags produkter, ndmligen den att man ser fordelar i att
kunna marknadsféra sina produkter i egna butiker. Trenden, eller tendensen, finns dock av
forklarliga anledningar i princip endast i tétbefolkade stader, dar exponeringen & stor savél
mot den inhemska befolkningen, som en stor mangd turister. For manga foretag ar detta ingen
[6nsam affar, utan vinsten ligger i den uppmérksamhet och exponering mérket drar till sig
tack vare butiken.
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Vi anser dock, att den mesta information vi fatt fram i samband med intervjuerna pekar pa att
Sverige ar ett altfor litet land for att denna utveckling skall utbreda sig i ndgon storre
omfattning, &en om det & svart att forutse hur stora forluster de allra storsta multinationella
foretagen & villiga att ta for att marknadsfora sig pa detta sétt i framtiden. Man bor aven
beakta, att Sverige, enligt oss, ar ett land med en relativt stark och inarbetad ” kedjekultur”, dar
H&M har varit en starkt bidragande faktor, och kodpbeteendet hos konsumenterna skulle
kanske till viss del behtva andras, vilket inte ar det lattaste. Vi ser sdedes de svenska
butikskedjornas dod som betydligt éverdriven i nuléget, &ven om vi tror att konkurrensen med
tiden kommer att 6ka fran modeforetag med egna butiker. Precis som Joakim Holmstrand

konstaterade, blir det sedan upp till konsumenten att avgéra vad den vill ha

Den potentiella dverhettning ett mérke kan drabbas av &r ett utbrett problem i branschen och
samtliga foretag vi har varit i kontakt med har uttryckt en rédsla for att drabbas av
problematiken salva, &ven om den & mest pataglig bland de storre prestigeméarkena. Genom
denna radsla har vi ocksa kunnat konstatera att det & fullt mgjligt att det kan gd mode i ett
marke och pa sa sétt bli "inne” och extra eftertraktat, men att det inte alltid & onskvart, savida
man ger vika for efterfrégan och forsdljningen inte enbart baseras pa volym, utan &ven
faktorer sdsom vilka méanniskor som bér plaggen och hur de distribueras. Vissa menar ocksa
att det finns en gréans for hur stor exponering ett varumérke kan fa innan det blir skadligt.
"V arumérkesaposteln” " Tom Peters varnar for att det finns en méttnadspunkt och menar att
inflytande & bra, men att for mycket inflytande & daligt och detta gar va i linje med vara
fynd. | kontrast till vad Mats Urde tycker, anser vi att denna uppsats har visat pa hur ett
varumérke i adlra hogsta grad kan forbrukas, speciellt med hansyn till
Overexponeringsproblematiken, om det misshandlas.

For att ytterligare oka forstdelsen for hur konsumenten agerar fram till ett kop kan vi aven
uttrycka hela processen matematiskt. ok-Ax>0—K, d.v.s. né&r de motiverande faktorerna for
kop hos konsumenten dverstiger de negativa faktorerna leder detta till ett kop. Sant blir da
ocks3, att ok-Ak<O£K, d.v.s. Att nér de positiva faktorerna minus de negativa faktorerna ar
mindre &n noll eller i andra ordalag féarre an de positiva blir det inget kop.

15! 5om Naomi Klein kallar honom i ”No Logo”, ordfont férlag & 2001, sid 220.
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Dessa motiverande faktorer &, som vi tidigare visat, manga na det kommer till
bekladnadsvaror. Detta eftersom det inte ror sig om att uppfylla ndgra konkreta fysiska behov,
sadsom mat for att inte vara hungrig, utan mer osynliga psykol ogiska behov, sdsom exempelvis
status.

For att kunna hérleda huruvida konsumenten handlar mest utifran mérket eller modellen,
maste man sdledes komma fram till vilka faktorer som & de starkaste nar det gdler de
motiverande faktorerna hos konsumenten, dx, och kunna skilja dem ifrén den upplevda
motivationen konsumenten har, da den senare egentligen endast svarar pa fragan varfor
konsumenten tror sig kopa ett plagg. Att sarskilja och vikta dessa kan vara mycket svart,
eftersom olika individer har olika motivation. Dock kan man, som tidigare pavisats, titta pa
grupper som &r relativt homogena och dér liknande egenskaper framtréder, for att na storre
klarhet.

Vér konsumentundersokning indikerar att konsumenten paverkas olika mycket av olika
faktorer och detta & knappast ndgot revolutionerande, men vad som daremot ocksa indikeras
och som & intressant, &r att det ibland finns en ganska stor diskrepans mellan vad de tror sig

motiveras av och vad som i gélvaverket & den motiverande faktorn.

Véar konsumentunderstkning pekar pa, att konsumenten i forsta hand baserar sitt kop pa hur
snyggt och av hur bra kvalitet plagget a. Konsumenten anser att méarket darfor ar sekundart
och modet av ahnu mindre betydelse vid deras kdp. En mer omfattande och ingdende
undersokning pa de bakomliggande, motiverande faktorerna bakom kdpen i kladesbranschen,
torde kunna visa pa huruvida populationen inom ett visst ssgment handlar utifran vilket mérke
det &r, eller vilken modell det &r. Intressant vore ocks3, att sei fal man i ndgon man kan vikta
reklam empiriskt som motiverande faktor och att sitta det i forhdlande till exempelvis
Masl ows behovspyramid och vikta behoven med kladesbranschen i atanke.

For de eventuellt kommande studenter som dnskar fordjupa sig i ett amne liknande vart, anser
vi att en djupare internationell studie kring konsumenterna, hur de uppfattar modeforetags

varumérken och hur deras kdpvanor ser ut, skulle kunna vara av stort intresse.

Att modeforetagen ar va bekanta med manga av de psykologiska aspekterna inom amnet har
vi kunnat konstatera under forfattandet av denna uppsats och modeforetagens
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konkurrenstyngda kamp om konsumenterna fortsétter, med varumérket som deras framsta

vapen, ett vapen som behdver anvandas under ansvar.
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I ntervjufragor —konsumenter Bilaga 1

Foljande intervjufrégor skall ses som en grov mal for de fragor vi har anvant i de

konsumentintervjuer vi genomfort. Da den kvditativa intervjuformen bjuder in till

utsvavningar kring de flesta fragor skall de dock inte ses som en fullstéandig redogorel se for

varje individuell intervju.

Kan du se négra skillnader i hur olika kladesforetag marknadsfor sina klader och det
Senaste modet?

2. Vad tycker du paverkar ditt val av klader mest, modet eller vilket mérke det &r?

3. Kan du minnas att du sett ndgon kampanj for klader pa senaste tiden och i sa fall

vilken?

Kan du minnas att du sett nagon kampanj av ett kladesforetag dar klader inte varit
med?

Vilken typ av kladeskampanjer blir du mest paverkad av anser du, de dar vanliga
manniskor anvands eller dar kandisar anvands?

Tycker du att du brukar bli paverkad av kampanjer for olika méarken som finns i
butikerna eller har du bestémt dig redan innan vad du ska kopa?

Varfér tror du att klédesféretag ibland anvander sig av marknadsforingskampanjer dér
kl&der inte finns med?

8. Vad koper du oftast, det senaste modet eller ditt favoritmarke?

9. Har det hant att du har kopt nagon kopia av ett kant varumérke och i safall varfor?

10.

11.

12.
13.

14.

15.

Hur paverkas du av reklam som &r lite annorlunda, t.ex. Benettons? Kan du tanka dig
att kopa deras kléder efter att ha sett en sadan reklam?

Koper du oftast klader utifrén vad du tycker & snyggt, har bra kvalitet etc. eller koper
du klader utifran vilket mérke det &r?

Vad & det som paverkar ditt val av kladesmérke?

Kan du mérka négon skillnad i hur klader marknadsférs nu jamfort med for ett par ar
sedan?

Vilken typ av marknadsforing av klader tycker du paverkar dig mest? TV, tidningar,
affischer, butiksreklam? Varfor?

Lagger du mer marke till reklam dér ett visst kladesplagg marknadsfors eller en
reklam dér varumarket star i fokus?
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