T T LT

EKONOMIHOGSKOLAN

Lunds universitet

Foretagsekonomiska institutionen
FEK 582, Marknadskommunikation
HT-04

Fickor med hal

Hur nyetablerade modeféretag med
begransade resurser ska kunna
kommunicera sitt varumarke pa

marknaden
Handledare: Forfattare:
Marcus Bengtsson Tomas Josefsson 810701
Bjorn Carlsson Gustav Lipcsey 810407
Roland Knutsson Charlotta Simonsson 810113

Jenny Wahlstrém 790323



ABSTRACT
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Purpose: To examine which communication strategies can be applicable for
newly established fashion companies with limited resources, aiming to strengthen
their brand.

Methodology: To acquire a more practical view of our analysis we made a case
study of a small fashion company on the Swedish market named Jascha. Thisis a
concrete example of how the fashion market in reaity works for a newly
established fashion company. We found our analysis both on theory and empirics.
The empirics consist of qualitative interviews with founders of recently expanding
fashion companies. The interviews enlarged our knowledge for how small
companies can develop and expand on the market. Furthermore, we interviewed
store purchasers to understand how the relation and communication between
retailer and supplier works.

Theoretical perspectives. To obtain a wider understanding of how the fashion
market works, we have chosen three theoretical perspectives for our analysis. A
consumer perspective to understand how individuals apprehend and interpret
communicative messages and how they choose products. The product perspective
gives a wider understanding of how company’s can differentiate their product and
establish their brand on the market. A communication perspective will describe
communication methods to reach and explain how messages are spread among
potential costumers.



Conclusions: A fashion company in Jaschas position ought to use below-the-line
communication in consideration of their limited economical resources. By
identifying their target market and finding adequate opinionleaders they can
increase their possibilities to expand on the market. Furthermore, relations to the
customers are central in establishing customer loyalty and enhance brand
knowledge through word-of-mouth communication.



SAMMANFATTNING

Uppsatsens titel: Fickor med hal. Hur nyetablerade modeforetag med begransade
resurser ska kunna kommunicera sitt varumérke pa marknaden.

Seminariedatum: 050111
Amne/kurs: Kandidatuppsats, FEK 582. Marknadskommunikation, 10p.

Forfattare. Tomas Josefsson, Gustav Lipcsey, Charlotta Simonsson och Jenny
Wahlstrém.

Handledare: Marcus Bengtsson, Bjérn Carlsson och Roland Knutsson.

Nyckelord: Mode, kommunikation, nyetablering, relationer och begransade
resurser.

Syfte: Att undersoka vilka kommunikationsstrategier som kan vara tillampbara
for sma och nyetablerade foretag pa modemarknaden med begransade resurser da
devill stérka sitt varumérke.

Metod: | var undersbkning har vi anvant oss av falforetaget Jascha, som &r ett
relativt nystartad kladmarke pa den svenska modemarknaden. Detta ger oss en
mer praktisk infallsvinkel pa var studie och ger framforallt ett konkret exempel pa
hur det verkligen fungerar pa marknaden. Vi anvander en abduktiv metod dér vi
bade later teori och empiri ligga till grund for vart resultat. For att fa en
uppfattning om hur sma modeforetag kan utvecklas och expandera har vi
genomfort kvalitativa intervjuer med grundarna till kladméarken som ganska
nyligen expanderat. Dessutom har vi intervjuat fyra inkdpare i butiker som séljer
relativt nyetablerade udda mérken for att fa en uppfattning om hur relationen
mellan leverantor och dterforsdljare fungerar.

Teoretiskt perspektiv: For att fa en djupare forstael se for modemarknaden har vi
valt tre teoretiska perspektiv for var uppsats. Ett konsumentper spektiv, for att bilda
0ss en uppfattning om hur konsumenter valjer produkter, tar emot och tolkar
kommunikationsbudskap. Ett produktperspektiv, for att veta hur foretag ska
differentiera sina produkter och etablera sitt varumarke pa marknaden. Till sist
véljer vi ett kommunikationsperspektiv for att fainsikt om hur man via
kommunikation nar ut till sina konsumenter och hur budskap sprids pa
marknaden.



Slutsatser: Nyetablerade modefdretag i Jaschas situation bor anvanda bel ow-the-
line kommunikation pa grund av sina begransade ekonomiska resurser. Genom att
identifiera sin mamarknad och hitta adekvata opinionsledare tkar foretagen sina
expansionsmdjligheter. Vidare & relationer till kunderna viktigt for att skapa

framtida kundlojalitet och o©ka varuméarkeskdnnedomen via word-of-mouth
kommunikation.
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1. INLEDNING

| detta inledande kapitel beskriver vi bland annat arbetets bakgrund,
problemformulering, tidigare forskning syfte samt dess fragestalIning.

1.1 Bakgrund

Né&gonting har hant under de senaste dren pa den svenska kladmarknaden. Fran
mitten av 1980-talet har den svenska kladexporten haft en stadig 6kningstakt med
négra procent varje ar. Den forsta riktiga explosionen kom i slutet av 1990-talet.
Pa bara ndgra & mer an fordubblades den svenska kladexporten fran drygt tre till
cirka gu miljarder kronor. (Veckans Affarer nr 48, 2004-11-22) Enligt Lotta
Ahlvar, VD for svenska moderddet, & det minst lika relevant att tala om ett
svenskt modeunder som att tala om ett svenskt musikunder (ibid.).

Kladmarknaden har under senare & expanderat och manga nya designers tréder in
pa den redan konkurrensutsatta marknaden (www.hui.se). Tollhagen-Akerhielm
(2002) menar att Overetablering och den hérda konkurrensen har lett till att
aktbrerna avgransat sina revir genom att skapa sina egna nischer. Trots denna
medvetna nischning overlappar delbranscherna ibland varandra, vilket skarper
konkurrensen mellan aktérerna ytterligare. (ibid.)

| fotsparen av Sveriges kladjdtte Hennes & Mauritz (H&M), finns det numera
manga svenska framgangsrika modeforetag som ala har en stark tillvaxt och
inbringar rejdt med pengar. Forutom H&M finns det pa den svenska
modemarknaden flera véletablerade varumérken, exempelvis Gant, Peak
Performance, Boomerang, Tiger of Sweden och Filippa K. Det har &ven
tillkommit manga nya spannande mérken som alla haft en snabb tillvéxt. Bland de
hér modeforetagen ryms exempelvis J Lindeberg, Nudie, Acne och We. (Veckans
Affarer nr 48, 2004-11-22)

Ett sétt att beskriva Sveriges snabbvéxande modeindustri ar att utga fran de tva
kladkedjorna H&M och JC. Dessa bade foretag har fostrat nastan alla Sveriges
idag mest framgangsrika entreprentrer pA modemarknaden. H& M:s och JC:s roll
som plantskolor &r en viktig forklaring till framgangen for manga av de senaste
arens nya svenska modeforetag som penetrerat den svenska och internationella
modescenen. En annan viktig faktor & att den svenska modeindustrin ses som en
liten koncentrerad grupp, dar alla parter i branschen, mer eller mindre, kanner till
varandra. Det & dessutom vanligt att manga personer arbetat med varandra eller
for samma foretag. Att ha varit verksam for nagot av de stora modeforetagen



skapar ett stort natverk och manga viktiga kontakter hos bade leverantorer och
tillverkare. (ibid.)

Joakim Levin, VD for foretaget Nudie, som for tillfallet & Sveriges snabbast
vaxande modeftretag uttrycker det pa foljande sétt:

" Det ar ett enormt plus att visa pa nadgon form av historia, var bakgrund gjorde
att vi redan fran start hade en trovardighet hos vara leverantérer” (Levin,
Veckans Affarer nr 48, 2004-11-22, s. 28).

1.2 Problemdiskussion

Den inspiration som ligger till grund for amnesvalet & det genuina intresse som
ala gruppmediemmar har for amnet mode. Vi uppfattar ocksa att temat mode ar
mer aktuellt nu @ ndgonsin. Mode och trender forekommer i manga sorters
tidningar, och den altmer utbredda utseendefixering som rader i samhdllet
aktualiserar amnet mode @nnu mer. Efter samtal med Jascha Trygg, grundare av
kladmérket Jascha som ocksa & vart falforetag, fann vi manga intressanta
problem att belysa fér mindre och nyetablerade modeféretag. De problem som vi
funnit bland nyetablerade modeféretag & bland annat hur man med knappa
resurser genom kommunikation kan nd ut med sina produkter. Tendenser pa
marknaden &r att det bildas paraplyorganisationer' och kladkedjor. Det finns farre
och farre sma nischade butiker kvar och det komplicerar for sma modeféretag att
etablera sig pa marknaden menar Jascha Trygg. | NUTEKS rapport (2003)
beskrivs till exempel, att bristen pa finansiering & i manga fall ocksa ett stort
problem for nyetablerade foretagare. Det handlar ofta om att personen bakom
foretaget inte har ndgot eget kapital och inte har mojligheter att fa banklan. (ibid.)

Marknadsféringsbudgetar for modeforetag och kladkedjor har de senaste aren okat
kraftigt. Den Okade konkurrensen har lett till ett s kallat marknadsforingskrig.
(Svenska Dagbladet, 2004-12-02) Marknadsforing i de stora medierna (TV, Bio
och de stora dagstidningarna) a mycket kostsam men har i motsats till de mindre
medierna (radio, lokaltidningar och lokal-TV) en stor genomslagskraft (Lundén &
Svensson, 2002). De mindre och nyetablerade modeforetagen saknar oftast de
resurser som krévs for att anvanda sig av de stora medierna (se Bilaga 1, Jascha

Trygg).

Ett annat problem for mindre modeforetag & att mindre kollektioner leder till
dyrare produktionskostnader per plagg som sin tur medfor ett hdgre pris for att
técka sina omkostnader. En ny kollektion skall lanseras for den kommande
sasongen och det gdler att sdja sut pa de producerade kléderna. Den



foranderlighet som rader inom modebranschen férsvarar ytterligare fér mindre
modeforetag eftersom de inte kan planera sin forsdljning pa samma sétt som de
storre kladmérkena. Katz & Lazarsfeld menar i boken Fashion marketing av Wills
& Midgley (1973) att mer an i marknadsforing i allménhet, & mode ett omrade i
konstant forandring. Faktum &r att essensen av att "varai mode’ ligger i att gora
rétt forandringar vid rétt tillféle.

Vi anser att kunder tenderar att valja mer valkanda klddmarken i enlighet med
teorin om symbolisk konsumtion, vilket vi tror & en del av problematiken att na
ut pa marknaden. Nyetablerade modeféretag blir ofta tvungna att 1agga sina priser
pa samma niva som det kanda kladmérket, eftersom produktion av sma kvantiteter
ofta leder till hdga omkostnader och sdledes hdg prisséttning. D& konsumenter
tenderar att vdlja plagg fran méarken de kénner till sedan tidigare, kan
kombinationen av hogt pris och svagt varumarke leda till att plagget blir svarsalt.
Detta bidrar till att nyetablerade foretag kan hamna i, ndgot vi véjer att kala,
"den onda cirkeln”.

Hiza produktionskostnader

Ingen forsdjlning Hég prissittning

Svagt varumdérke

Fig 1. Den onda cirkeln ( Josefsson, Lipcsey, Simonsson & Wahlstrom)

Vi anser att det utan kommunikationsstrategier? kan vara svért att ta sig ur den
onda cirkeln och vinna marknadsandelar. For att fa konsumenter att kopa
kldderna, kravs det att foretaget starker deras varumarkeskdnnedom. Det krévs
darmed god kommunikation och marknadsféring for att nd ut till marknaden. Vi
utgdr fran ett foretagsekonomiskt perspektiv dar den framsta malséttningen for
fOretag &r att vinstmaximera.

For att ytterligare oka forstaelsen for hur dessa problem kan yttra sig i praktiken
anvander vi oss av modeforetaget Jascha som ett exempel pa ett foretag med

! En 6vergripande organisation for flera olika sammanslutningar (www.national encyklopedin.se).
2 Strategiska val inom den kommunikativa planeringen. Medan mél pekar ut vart man vill komma
eller vad man vill uppna sa pekar strategin ut hur man tar sig dit pa basta sétt. | dettafall vilka
kommunikationsmedel som kravs for att pa basta satt naut till konsumenterna. (Larsson, 1997)



begransade resurser® som befinner sig p& den svenska kladmarknaden. Jascha &r
ett av manga nystartade foretag som har lanserat sitt sortiment, men strévar efter
att expandera verksamheten och na ut till fler konsumenter.

1.3 Tidigare forskning

For att klart definiera och motivera vart amnesval har vi undersokt den forskning
som tidigare gjorts inom omradet, och utifran detta ringat in den specifika
synvinkel som inte tidigare berorts. Utifran de avhandlingar respektive veten-
skapliga rapporter som vi funnit kan vi konstatera att vart amnesomrade berors till
viss del, men utifrén annorlunda aspekter.

| tre vetenskapliga rapporter berors delar av vart amnesomréde. Dessa veten-
skapliga rapporter ger en oversiktlig inblick av.modemarknaden och & relevanta
da de & baserade pa relativt ny forskning inom omradet. Att hitta aktuell
information som beskriver modemarknaden &r svart. Eftersom detta &r en bransch
som hela tiden fordndras och utvecklas & denna typ av litteratur och forskning
hogst vasentlig for att ge var studie ett tillforlitligt och aktuellt resultat. " The
benefits of relationship marketing for the consumer and the fashion retailers’
beskriver fordelarna av relationsmarknadsféring inom modemarknaden. Studien
stéarker manga av de redan befintliga teorierna om relationsmarknadsforing, men
ger oss utbver detta en inblick i kladmarknaden. ” Marketing capabilities and firm
performance in fashion retailing” skildrar méjligheterna att genom marknads-
foring bli framgangsrik pa marknaden. | studien ”Opportunities in the
international textile and apparel marketplace for niche markets’ har vi funnit
vinkling mot sma nischmarknader inom mode. Studien skildrar dock marknaden
utifran ett internationellt perspektiv och & darmed inte anvandbar for var uppsats.

Tidigare forskning som ytterligare beroér vart amnesomrade har inriktats pa
Varumérket som strategiskt konkurrensmedel. | denna avhandling vid Lunds
Universitet beskriver Frans Melin strategier for att positionera varumérken pa
marknaden och med hjép av detta anvanda det som konkurrensmedel. Ytterligare
exempel pa forskning som tangerat vért &mne & Renate Tollhagen-Akerhielms
vetenskapliga skrift "Skraddare utan trad- En illustration av fyra foretag i
kladbranschen”. Avhandlingen studerar organisation och marknadsforing hos
foretag i klddmodebranschen, dér en undersokning gors av strategiformulering i
en verksamhet som & starkt styrd av ett snabbt foranderligt efterfragemonster.
Denna studie var en inspirationskéla for vart @mnesval, da avhandlingen
behandlar foretag i den foranderliga modebranschen. De skiljer sig dock at
satillvida att vi avser inrikta oss pa nyetablerade modeforetag med begrénsade

3 Med begrénsade resurser menar vi inte enbart ekonomiska resurser, utan &ven brist p& kontaktnat,
erfarenheter, distributionskanaler respektive varuméarkeskénnedom.



resurser, som med hjdp av kommunikativa agarder vill stéarka sin position pa
marknaden.

| ett stort antal uppsatser vid Lunds Universitet har amnesomradet kring mode och
marknadsf6ring behandlats. Uppsatserna skiljer sig dock mycket & i sina specifika
syften. | tva studier berérs modemarknaden med fokus pa image och identitet.
"Jag vill inte kl& mig som andra” behandlar mindre modeftretag och deras image
pa marknaden. ”Brandimage vs. Brandidentity inom svenskt mode- en studie om
hur ACNE action Jeans kan arbeta for att de ska stdmma Overens’. | likhet med
var studie behandlar ovan namnda uppsatser den svenska modemarknaden, men
dock inte ur ett ingdende kommunikativt perspektiv. | studien ”Everything that is
normal is of no interest to us’ behandlas Benettons marknadsforing. Aven i
uppsatsen Marknadsforingens roll  for diffuson av mode anvands ett
marknadsforingsperspektiv - vilket ligger i linje med va studie wur
marknadsf6ringsaspekten, men skiljer sig starkt fran var analys av den svenska
smakladesforetagsmarknaden.  Effektiv.- kommunikation- en frdga om kund-
forstaelse berér kommunikationsaspekter da forfattarna beskriver hur adekvata
kommunikationskanaler och kunskap om masegmentet maste utvecklas
kontinuerligt for att fOretagets promotionsaktiviteter mot kunden skall fungera. |
var undersokning kommer detta omrade beroras sétillvida att vi delvis avser att
studera ett konsumentperspektiv for att kunna skapa oss en djupare forstaelse for
vilka kommunikationsstrategier som &r tillampliga for nyetablerade foretag med
SMAaresurser.

Tidigare forskning som &ven utforts inom detta omrade beror framst image,
identitet, individualism och andra metoder for att uttrycka sig genom mode. Nagra
av ovan namnda avhandlingar tangerar dessutom smafdretag i modebranschen. Vi
anser att vart valda amne &r ett relativt outforskat omréde, da det bidrar till en mer
praktisk infallsvinkel pa hur nyetablerade modeféretag kan ga tillvaga for att
kommunicera med, och nd ut pa marknaden.

| liten grad har det forskats kring adekvata marknadsstrategier for nyetablerade
foretag. Denna infallsvinkel bidrar till andra teorival, da flertalet av de strategier
som beskrivs i forskning och litteratur, & avsedda for foretag med stora resurser
och lang erfarenhet inom branschen. Vidare fokuserar de strategier som beskrivsi
marknadsf6ringslitteraturen mest pa hur foretagen ska erhdlla stor marknadsandel
och sdlja s mycket som mgjligt till konsumenterna. Eftersom modemarknaden &r
komplex och standigt férandras (Tollhagen-Akerhielm, 2002), anser vi att detta
bidrar till att foretagen konstant maste arbeta pa sina kommunikativa strategier
och relationer, i synnerhet da de &r nyetablerade och lider av brist paresurser.



1.4 Fragestallning
Hur kan ett mindre och nyetablerat modeftéretag med begransade resurser
kommunicera med, och nd ut pa, den foranderliga modemarknaden?

1.5 Syfte

Vi dmnar i denna uppsats understka vilka kommunikationsstrategier som kan vara
tillampbara for sma och nyetablerade foretag pa modemarknaden med begrénsade
resurser da de vill stéarka sitt varumérke.



2. MODEMARKNADEN

| det héar kapitlet presenterar vi amnet mode och vart fallforetag. Presentation av
amnet mode ar relevant for att ge lasaren en kortare introduktion och oOka
forstaelsen for den kommande studien. Fallforetaget presenteras for att ge
lasaren en kunskap om foretaget. Foretagspresentationen ger en inblick i hur
foretagets utveckling fran starten till idag har sett ut respektive hur mode-
marknaden fungerar.

2.2 Vad ar mode?

Genom att ge er lasare en forstéel se for vad begreppet mode kan sta for, hoppas vi
kunna véacka ett fortsatt intresse for denna studie. Troxell & Stone (1981) menar
att mode &r en stil som &r accepterad av en storre grupp under en tidsperiod. (ibid.)
Mode kan inte bara ses som kl&der utan &en som accessoarer, skor med mera
(Bohdanowicz & Clamp, 1994). Mode kan delas in i tva grupper, elitmode och
massmode. Elitmode symboliseras av en liten grupp som professionellt/dagligen
intresserar sig for mode. Massmode & ett mode som riktar sig mot en storre
konsumentmarknad. (Troxell & Stone, 1981) Elitmodet formedlar ofta trender och
inspiration till massmodet och nd& modet n&r den stora massan stker sig
trendséttarnatill en ny trend menar Simmel i Tollhagen-Akerhielm (2002).

Troxell och Stone (1981) anser vidare att mode berdr det dagliga livet for i stort
sett varje individ och man avslGjar sin personlighet och individualitet i de sétt som
man anvander mode. Mode kan vara utmanande, kraftfullt, individuellt, &ndrande,
vitalt och & en influens som véxer sig starkare och starkare i dagens samhdlle.
Idag & mode en stor industri som sysselsétter manga manniskor. Om mode &r en
konstform eller en vetenskap & nagot som kan diskuteras. Mode som vetenskap
baseras pa " fashion merchandising” som refererar till den planering som kravs for
att distribuera rétt mode vid rétt tillfalle, pa rétt plats, i rétt kvantitet och till rétt
priser. Mode som konstform soker mer kreativa och innovativa losningar pa

Klader. (ibid.)

2.2.1 Vad ar speciellt for modemarknadsforing

| boken Fashion Marketing skriven av Bohdanowicz och Clamp (1994) beskrivs
tre huvudsakliga faktorer som skiljer modemarknadsféring fran marknadsforing
av andratyper av varor och tjanster. Dessatre &r:

. Starka influenser fran omgivningens patryckningar
. Tidsbundenhet
. Inkoparens roll



Med omgivningens patryckningar menar Bohdanowicz och Clamp (1994) den
sociaa roll som mode har i samhéllet. Inga andra produkter inom féranderliga
branscher har samma sociala vikt. Marknadsforare inom modebranschen arbetar
standigt med tidsbegransningar. Sasongens mode varar endast ett par manader och
byts sedan ut. Modet tenderar att bytas ut fortare och nér det val nétt butiken, kan
det redan da vara omodernt. Inkdparens roll paverkar marknadsforarens arbete.
Medan marknadsforarens uppgift & att studera mojligheter vad géller promotion
och distribution & inkdparens roll att kdpa in de klader som genererar mest
pengar. Svarigheten fér marknadsforaren i det har fallet ligger i att Overtala
inkdparen vad som & mest [6nsamt for denne. (ibid.)

2.3 Att uttrycka sig med klader

Manniskor har en bendgenhet att hdrma och efterlikna sina forebilder och det ar
detta som ger kladmodet en mening. Forebilder kan vara alt fran "kandisar” till
personer i sin néarhet. Detta & ndgot som Simmel studerar i boken Fashion
Marketing av Wills och Midgley (1973), att den modemedvetne stravar efter att
tillhtra men pa samma gang avvika fran den stora massan. P& detta st starks den
egna identiteten utan att man avviker for mycket fran den grupp man vill tillhtra.
(ibid.)

Den attraktionskraft som modet har ligger i "den goda smaken”. Med detta
begrepp menar Buordieu (1979) att man tillfredstaller behovet av prestige och
identitetskannedom. Vad som symboliserar "den goda smaken” & subjektivt och
baseras paindividens varderingar, personlighet och dessroll i samhéllet. (ibid.)

Vissa klddmérken har ett prestigevérde. Dessa kl&der &r ofta inte bara klader i
vanlig bemérkelse utan formedlar ett budskap om exklusivitet och status. FOr en
del konsumenter & budskapet som kommer med kl&derna minst lika viktigt eller
viktigare &n sélva kladesplagget. Den hér typen av konsumtion benamns ofta som
"logomani” och paminner starkt om symbolisk konsumtion som behandlas i
teoriavsnitten langre fram. (Svenska Dagbladet, 2004-11-16)

Det & ofta de sma detaljerna som gor hela skillnaden. Barthes (1967) studerade
detta med hjalp av semiotik®. Hur en liten férandring kan andra intrycket frén
vardagsplagg till finplagg. Manga klader kan vid forsta anblick verka sldende lika
men vid noggrannare studie vara helt olika. En tolkning av samma stil kan
Overséttas till helt annorlunda mode. Det vill séga att mode inte kopieras utan
oversattstill nagot nytt med starka influenser fran originalet. (ibid.)

* Det systematiska studiet av tecken och andra betydelser, inkluderat det icke sprékliga
(Nationalencyklopedin).



Troxell och Stone (1981) anser att om man ska forsta alla de teorier som finns om
mode maste man ocksd vara medveten om modebranschens foranderlighet.
Trender kommer och gér. Tidigare beskrevs skillnaden mellan mode som konst-
form eller som "merchandising”. Mode som ligger fore sin tid och da ofta anses
som opassande och skamligt kommer senare att accepteras och kallas smart. Mode
som konstform ligger ofta fore sin tid och " fashion merchandising” ligger i sin tid.
(ibid.)

2.4 Presentation av fallforetaget Jascha

Det hela borjade med att Jascha Trygg satt i sitt studentrum i Lund och gjorde
skisser pa kladplagg. Enligt honom sjév & han uppvuxen i en familj dar mode
altid varit en centra del av hans liv. Fordldrarna har varit verksamma inom
konfektionsbranschen och pa sa sétt foll det sig naturligt for honom att involvera
sig i branschen.

" Jag ar uppvuxen i konfektionsbranschen p& massor och bland tradrullar. Jag
fragade min mamma hur man gor for att gora skisser till fardigt plagg. Efter ett
halvar s hade jag en liten kollektion, bestdende av tva kappor fér dam och en for
herr” (Jascha Trygg, Jascha).

Jascha Tryggs verksamhet startades varen 2001. Han &kte till Stockholm for att
visa plaggen for sma butiker. Dar hade han turen att f& hanga in sex kappor pa
NK- trend i konsignation®. Jascha saluférde &ven lite klader till Designtorget. De
sex kapporna pa NK saldes slut snabbt och darefter saldes det totalt 100 kappor ar
2001. ldag (2004-11-29) har foretaget precis lanserat sin gétte kollektion och
salufors i ett 40-tal butiker i Sverige, Norge, Finland och USA. (se Bilaga 1,
Jascha)

Numera ror sig afférsverksamheten inte bara av den egna kollektionen utan aven
av profilklader a reklambranschen och for storféretag. De har profilkladerna gar
dock inte under namnet Jascha utan & en slags "no logo"® verksamhet for att
generera pengar. Fran och med hosten 2005 kommer foretaget att lansera tva
parallellakollektioner, Jascha Man och Jascha Women. (se Bilaga 1, Jascha)

Foretaget har idag en béttre ekonomi an vid starten 2001, men de ekonomiska
resurserna ar fortfarande begransade i jamforelse med manga storre modeforetag.
Att vara géavfinansierad & nagot som Jascha Trygg ser som mycket viktigt.

® En form av kommissionshandel innebérande att varorna forblir exportérens egendom tills de sélts
till tredje man (National encyklopedin).
® Med "no logo” menar vi klader som saknar en logotyp som symboliserar ett kladméarke.



Riskkapital fran investerare har erbjudits men intresserar honom inte eftersom han
inte vill forlora kontrollen Gver sitt foretag. (se Bilaga 1, Jascha)

De langsiktiga mal som driver Jascha Trygg &r att testa hur [angt han kan utveckla
nagot eget. Han strévar ocksa efter att kunna fa en storre global spridning av sina
kollektioner men vill inte sétta upp mal vad gdler omséttning. Inom en snar
framtid (cirka 2 &) satsar han pa att salufora sitt marke i cirka 150 butiker,
forbéttra leverantorsavtal samt stérka varumarkeskannedomen. Jascha kommer att
inleda ett samarbete med en PR-byrd i syfte att ge fOretaget publicitet. Avtalen
mellan foretaget och PR-byran & &nnu inte officiella och PR-byrans namn kan
darfor inte publiceras. Jascha Trygg arbetar fortfarande en hel del med butiks- och
kundbesok. (se Bilaga 1, Jascha)

Modeftretagets huvudsakliga malgrupp & kvinnor i ader 18-30 &r, men Jascha
Trygg poangterar svarigheterna med att definiera sin malgrupp. Han tror dock att
hans kunder till stor del utgérs av storstadskvinnor, som & strax under 30 & med
en stabil inkomst. (se Bilaga 1, Jascha)

Jaschas kollektion bestar mestadels av ytterplagg, kjolar och toppar. Daremot tror
han att foretaget, av branschfolk, uppfattas som ett modeftretag som framst séljer
ytterplagg. Detta med tanke pa att forsaljningen av ytterplagg motsvarar 90 % av
omséttningen. Han anser sig framst konkurrera med modeféretag som séljer
ganska klassiska plagg. (se Bilaga 1, Jascha)

Jascha Trygg & medveten om den harda konkurrensen pa marknaden och han
papekar att det hela tiden géller att sdlja sina varor for att kunna fa vara kvar i
butikerna. Han menar att om man inte uppnar vissa forsajningsresultat s aker
kl&dmaérket ut ur butiken. (se Bilaga 1)

2.5 Foretagsbeskrivning

For att kunna forstad hur den teori, som vi anser & relevant for studien,
overensstammer med praktiken anser vi att det & av stor relevans att studera nagra
modefdretag som vuxit snabbt i branschen. FOrutom Jascha, som vi valt ait
studera, undersoker vi &ven ACNE, Whyred och Nudie. Det intressanta med dessa
modeforetag & framforallt deras snabba tillvaxt pa mycket kort tid och att de i
dagslaget & framgangsrika inom sin nisch, pa den svenska marknaden. Genom
telefonintervjuer med hogt uppsatta personer pa respektive foretag onskar vi att fa
en storre och djupare forstaelse for foretaget och hur de lyckats etablera sig sa
snabbt pad modemarknaden. En intervju med Patriksson Communication AB (ett
PR-foretag, specialiserat pa att hjadpa modeforetag att na ut) kommer att
genomforas. Utover intervjuer med modeforetag och en PR-byrd kommer vi att
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gora tre intervjuer med tre olika kladbutiker, I1ssue, Stil och Bobbys. Nedan foljer
en kortare presentation av de utvalda foretagen:

2.5.1 ACNE

ACNE Jeans designar, distribuerar och marknadsfér jeans, herr- och
damkollektioner samt accessoarer. ACNE startades 1996 med ambition att som
konsulter arbeta med design och kommunikation samt lansera egna produkter
under varumarket ACNE. Idag, 2004, bestar ACNE Gruppen av ACNE Jeans,
ACNE Film (filmproduktion), ACNE Characters (karaktarframtagning) och
ACNE Creative (reklam och design). ACNE Jeans tog sin borjan 1997 nar
foretaget tillverkade 100 par jeans med réda sbmmar som de gav till véanner,
familj och kunder. Jeansen blev snabbt popul&ra och forfragningar borjade komma
in fran kladbutiker. Den forsta kollektionen lanserades 1998. ACNE har vunnit
flera priser for sina kollektioner. Jonny Johansson & en av grundarna till ACNE
och arbetar som huvuddesigner. (www.Acne.se)

2.5.2 Whyred

Whyred grundades 1998 med md att skapa ett nytt, fritt och nyskapande
kladmérke som arbetar efter ett "modernt-, enkelhetkoncept”, dar alt & upp till
bararen och observeraren. Den forsta kollektionen lanserades varen 1998, endast
skapad for man. Kollektionen blev mycket uppmérksammad och Whyred har
liksom ACNE fétt ett flertal utmérkelser och nomineringar for sina klader. Varen
2000 kom den forsta damkollektionen. Roland Hjort, Jonas Clason och Lena
Patriksson @ personerna bakom Whyred. De har ala studerat vid kanda
modeskolor och har ett forflutet i modebranschen innan kl&dmarket Whyred
grundades. (www.whyred.se)

2.5.3 Nudie

Foretaget Nudie grundades av Maria Erixon & 2001. Maria Erixon arbetade innan
starten av Nudie pa jeansforetaget Lee som chefsdesigner i Europa. Nudie ar
ocksa ett jeansforetag och det startades for att Maria dromt om att skapa sina egna
jeans. Fran borjan fanns det inga ekonomiska forvantningar, men idag séljs cirka
500 000 par jeans per & mot den fran borjan ténka siffran 10 000 par per &r.
Nudies koncept &r ett renodlat jeansforetag och alla kladesplagg har en koppling
till jeans. Det startade pa Copenhagen-vision. Pa denna massa lyckades man sélja
alla de 3000 par jeans som sytts upp. (se Bilaga 2, Nudie)

2.5.4 Patriksson Communication AB

Patriksson Communication startade sin verksamhet ar 1999 av Lena Patriksson
Keller och Annika Kopp. Patriksson Communication & en PR-byra med sju
anstallda som hjalper foretag inom mode och livsstil att nd ut till sina kunder.
Foretaget anser att banbrytande PR &r ett krav for att skapa starka varumérken i en
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tid da traditionell marknadsféring och reklam blivit altmer ifragasatt. Foretaget
har en djup kunskap om hur PR kan relateras till livsstilsmarken. Genom
undersokningar hdller sig foretaget uppdaterat med trender och konkurrenter inom
detta segment. Patriksson Communication har kunskaper inom manga olika
branscher och har kontakter med ledande livsstils- och modejournalister i manga
olika medier. Bland de olika kunderna ryms bland andra etablerade modefotretag
som Peak Performance, Filippa K och Gant. Man arbetar &ven med mindre k&nda
kladmarken som exempelvis Blank. Patriksson Communications service bestar av
PR-strategier, kommunikationsstrategier och olika events mot press och
konsumenter. Nagra olika typer av medier som féretaget anvander sig av &r bland
annat pressreleaser, -material, produktplacering, medierelationer, medietraning
respektive investerarrelationer. (www.patrikssoncommunication.com & se Bilaga
4)

2.5.5 Bobbys

Butiken Bobbys ligger i centrala Jonkdping och drivs av butikchefen Cecilia
Grimm. Sedan starten i borjan av 80-talet har butiken haft flera &gare, men namnet
Bobbys har altid varit detsamma. | butiken erbjuds ett stort utbud av ett 40-tal
olika kladmérken. Bland méarkena i butiken kan man finna alt fran sma och
relativt okdnda mérken till valkénda designers. (se Bilaga 3, Bobbys)

2.5.6 Stil

Kladbutiken Stil drivs idag av Mattias §6lin och Tobias Bonde. Stil & belégen i
centrala Jonkdping och grundades ar 1999. Butiken salufor framst kanda designers
men ocksa mindre kladmarken. Butiken strévar efter att erbjuda sina kunder ett
liknande koncept som NK herrtrend i Goteborg och Stockholm. (se Bilaga 3, Stil)

2.5.7 Issue

Butiken Issue ligger i centrala Lund och drivs av Frida Edlund och hennes
pojkvan sedan tva ar tillbaka. Butiken grundades & 2000 och Frida Edlund har
varit med sedan starten men bdrjade som anstédld. Issue & en butik som arbetar
mycket med nya och intressanta kladdesigners. Issue vill erbjuda sina kunder ett
varierat utbud med nyskapande kladdesigners som intresserar den modemedvetne
samt "vanliga” manniskor. (se Bilaga 2, Issue)
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3. METOD

| detta kapitel presenterar vi, och ger lasaren eninblick i, hur vi rent praktiskt gar
tillvaga nér vi genomfor var kvalitativa studie samt vilka teorier vi grundar detta
pa. Kapitlet tar bland annat upp val av metod, den kvalitativa intervjun, urval av
intervjupersoner och intervjusituationen.

Vart syfte ligger till grund for valet av metod. De metodval som vi gor kommer att
paverka slutresultatet pa grund av att olika metoder ger olika information.
Tolkning av informationen &r det centrala och som Marcel Proust sade:

” The real voyage of discovery consists not in seeking new lands, but seeing with
new eyes' (Starrin & Svensson, 1994, s.11).

For att undvika den subjektiva tolkningen i den man det & mgjligt maste vi
anvanda oss av hjarnans formaga att logiskt behandla information, enligt Edlund
och Hogberg (1993) anvander vi oss da av " tanken” . De menar vidare att den
subjektiva tolkningen sker genom att vi anvander ”kanslan”. Lundahl och
Skéarvad (1999) anser att en undersokning adrig kan bli helt objektiv eftersom
personen eller de personer som utfor undersokningen har en koppling till @mnet
och darfor intar en subjektiv roll. Den tolkning som genomfors av resultatet
kommer att variera beroende pa vem som utfor den. Att forsoka gora en studie
vars slutsats ar absolut generaliserbar & sa gott som omdjlig i detta fall, eftersom
varje foretag &r unikt. (ibid.)

Ovan namnda teorier ligger till grund for hur vi kommer att tolka vart material.
Genom att ta hansyn till att var grupp bestér av olika individer med varierande
attityder och erfarenheter, kan detta forhoppningsvis bade ge ett bredare
perspektiv patolkningen av analysen och béttre resultat for var studie.

3.1 Perspektivval

For att fa kunskap om hur kladmarknaden fungerar och kunna besvara var
fragestalining, anser vi det &r av stor vikt att studera problemet ur olika perspektiv,
det vill saga utifran ett konsument-, produkt- och kommunikationsperspektiv.

Traditionellt sett finns det tva vetenskapliga ansatser mot personers verklighets-
uppfattning, positivism och hermeneutik. Positivismen kréver objektiva fakta och
grundar sig i ett naturvetenskapligt ténkande. Denna ansats lampar sig for
kvantitativa undersokningsmetoder. Positivismen & logisk och rationell och
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l&mnar inget utrymme fér subjektiv tolkning. Hermeneutiken’ déremot |amnar
stort utrymme for tolkning och I|&mpar sig bétre for kvalitativa
undersokningsmetoder. Inte helt férvanande betyder hermeneutik ”att tolka” och
"att forklara”. (Starrin & Svensson, 1994)

Vi védjer att arbeta med hermeneutik eftersom den metod vi praktiserar pa basta
sétt kan tillampas pa ett tolkande sétt. Vi anser att modebranschen & komplex och
svar att precisera och kraver en subjektiv tolkning da det i slutdndan handlar om
tycke och smak. ” Kénslan” (subjektivitet) & den centrala faktorn och ”tanken”
(objektivitet) &r i dettafall underlagsen.

3.2 Tillvagagangssatt

Vi kommer i detta avsnitt att redogora vi for vilken forklaringsansats vi véljer,
forklara begreppet fallstudier, redovisa for hur vi far fram vart urval samt hur vi
gér till vagafor att falamplig information for var framtida analys.

3.2.1 Metodologiska dvervaganden

De metodval som vi gor ska kunna ge oss en god inblick i hur modebranschen
fungerar och vilka faktorer som paverkar den. Till en borjan diskuterades
huruvida vi skulle anvanda oss av bade en kvalitativ och kvantitativ studie.
Slutligen konstaterade vi att enbart den kvalitativa metoden var av relevans for var
studie. Den kvantitativa studien valdes ocksa bort eftersom vi inte avser att gora
nagra generaliseringar om modemarknaden.

3.2.2 Forklaringsansatsen — deduktion, induktion eller
abduktion?

Vi véljer att utga ifran ett abduktivt arbetsstt dar vi 1&ter teorin och empirin ligga
till grund for vart resultat. Patel och Davidson (2003) menar att fordelen med en
abduktiv ansats ar att forskarna inte blir tvingade att arbeta efter ett speciellt
arbetssétt.

Jacobsen (2002) beskriver de tva mest traditionella forklaringsansatserna,
deduktiv respektive induktiv ansats. Den deduktiva ansatsen gar fran teori till
empiri. Denna ansats bygger pa att man ska skaffa sig vissa forvantningar om hur
varlden ser ut genom att studera teorier och andra undersokningar, innan man gar
ut och prévar om dessa teorier/undersokningar stammer overens med verklig-
heten. Den deduktiva ansatsens mal &r att finna empiriska beldgg som provar eller
stédjer de tidigare teorierna eller undersokningarna. (ibid.)

" Ordet hermeneutik kommer frén den grekiska mytologins gud, Hermes vars uppgift var att tolka
guds budskap till manniskorna (Starrin & Svensson 1994).
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Ett problem med den deduktiva metoden som Teniente och Urpi (2003) belyser &
svarigheten att omvandla den mangd data och teorier som finns inom det valda
amnet och applicera den pa praktisk forskning (ibid.).

Den induktiva ansatsen gar fran empiri till teori dar forskaren gar ut i verkligheten
och ackumulerar in information utan tidigare forvantningar och organiserar den
data som man tagit del av till att utveckla nyateorier. (Jacobsen, 2002)

Det senaste och mest forekommande séttet pa vilken en forskare kan relatera teori
och verklighet & abduktion. Abduktionen & en sammankoppling av induktion
och deduktion. Denna forklaringsansats bygger pa att man forst och framst
formulerar ett hypotetiskt monster som kan forklara det man studerar. Dérefter
provas detta hypotetiska monster pa andrafall, vilket leder till att den ursprungliga
hypotesen kan utokas eller utvecklas for att bli mer generell. (Patel & Davidson,
2003)

| den jamfdrande studien mellan deduktiv och abduktiv metod som Teniente och
Urpi (2003) genomfort beskriver de hur den abduktiva metoden kan ge under-
sokningen fler analyserbara data och intressantare svar. De anser altsa att en
abduktiv metod oftast &r ett béttre &n den deduktiva metoden. (ibid.)

Valet av abduktiv forklaringsansats faller sig naturligt eftersom vi inte vill 13sa oss
fast vid enbart ett tankesdtt. Vi anser att den abduktiva ansatsen Okar var
flexibilitet i arbetet. FOr att en jamforelse mellan verklighet och teori skall kunna
fortydligas har vi valt att arbetai form av en fallstudie.

3.2.3 Fallstudier

Fallstudier innebar att man intensivstuderar en organisation, personer, processer
eller handelser under en langre eller kortare period (Svenning, 1996). | vart fall
handlar det om att studera ett fallféretag under en kortare period.

| den vetenskapliga artikeln Systematic combining av Dubois och Gadde (2002)
menar Yin att huvudproblemet med fallstudier & bristen pa generaliserbarhet. |
samma artikel & Wieck ense med Yin om att ett problem med fallstudier ar just
bristen p& generaliserbarhet men han &r dock positivt installd till fallstudier. Han
menar att de kan ge ett storre djup dn andra mer generaliserbara studieteknikerna.
(ibid.)

Vart fallforetag Jascha, & ett mindre och relativt nystartat modeforetag. Jascha &r
intressant att belysa darfor att foretaget befinner sig i en sadan situation som
denna studie &r inriktat p& Det vill siga att Jascha &r ett foretag med potentia att
vaxa, men har problem med att utveckla en fungerande marknadsféringsstrategi.

15



(se Bilaga 1, Jascha) Vi @mnar belysa de problem och mdjligheter ett sadant
foretag kan stota pa i marknadsforingsprocessen. Genom denna fallstudie vill vi
skapa oss ett mer praktiskt perspektiv inom omradet eftersom vi anser det vara
intressant att ge |&saren en kombination av teori och praktisk insikt.

De andra foretagen som vi finner intressevackande att undersoka & ACNE,
Whyred och Nudie. Anledningen till att vi finner dem fascinerande att studera
beror pa att de ala &r relativt nystartade foretag (frén 1996 och framat). Trots
deras korta livdangd har de lyckats sla sig in pa den svenska marknaden med
stormsteg. (se Bilaga 2) Vi vill ta reda pa vilka kommunikationsmetoder de
anvande eller anvander sig av for att bli sa framgangsrika som de blivit. De har
foretagen kommer inte studeras djupare utan mer ses som en informationskallatill
Var uppsats.

Intervjuer med butikschefer respektive inkOpare kommer dessutom att genomforas
eftersom det &r i butiken som férsédjning av produkten &ger rum. De butiker som
vi intervjuar & Issue, Stil och Bobbys. Butikerna salufor trendigare méarken som
passar stilméassigt med Jascha, Nudie, ACNE och Whyred. Deras instéllning till de
mindre kanda kladmérkena &r intressant att studera eftersom det & i butiken som
inkop fran tillverkare och forsaljning till konsument ager rum.

3.2.4 Urval
Vi anvander oss av bekvamlighetsurval, vilket innebdr att man véjer
intervjupersoner som anses vara representativa for undersokningen (Trost, 1997).

"Vid kvalitativa studier &r det viktigt att fa fram variationer inom den mer eller
mindre homogena/heterogena populationen som man ar intresserad av’ (ibid,
s.108).

Med detta i atanke véljer vi att gora djupintervjuer, dels med inkOpare och
marknadsforare dels med experter inom branschen. Pa grund av tidsbrist och
arbetets begransning véljer vi bort att géra konsumentintervjuer vilket skulle vara
intressant att utforska. Vi anser dock att detta skulle kunna géras i en framtida
studie. Vi anser dock att det material som vi dmnar samla in kommer att vara
tillrackligt for var studie. Med utgangspunkt fran modeforetaget Jascha och
kvalitativa expertintervjuer amnar vi finna relevant information fér denna studie.
Som grund fér urvalet av intervjupersoner ligger deras kunskap om den
information som vi soker. Personerna skall varainsatta i just det som vi studerar.
Vilka frégor som vi soker svar pa i de olika intervjuerna kommer att beskrivas
under rubriken 3.2.4.4 kvalitativa metoder.
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3.2.4.1 Datainsamling
Vadliditeten och reliabiliteten hos resultaten fran tolkning och anays av

informationen &r helt beroende pa tillforlitlig empiri. Manga har riktat kritik mot
kvalitativ forskning. Den positivistiska treenigheten innebar att resultat fran
kvalitativ forskning saknar generaliserbarhet pa grund av for fa intervjuer.
Resultaten ar inte tillforlitliga pa grund av att de skapats utifran ledande frégor
samt att resultaten & ogiltiga eftersom de bygger pa subjektiv tolkning. (Kvale,
1997) Detta medfor att vi anser det vara av allra storsta intresse att vélja rétt
metoder for att samla in empirin, for att minska risken fér de ovan namnda
problemen med kvalitativ intervjumetod.

Data som insamlas kan delas in i primédr- och sekundérdata. Med priméardata
menas den information som studien banar vag for. Det vill sdga den information
som studien ger. Sekundérdata & information som redan existerar och har blivit
insamlad for ett annat andamal. (Armstrong & Kotler,1999)

3.2.4.2 Sekundardata
Det & av stor vikt att informationen som vi skaffar oss & hogst aktuell.

Nyhetsvardet & vikigt for studiens reliabilitet och validitet eftersom mode-
branschen & snabbt foranderlig med nya trender, menar Wills och Midgley
(1973). Sekundardata vars nyhetsvarde har forsvunnit kan man helt bortse ifran.
Med att nyhetsvardet har férsvunnit menar vi sekundardata som berér trender som
idag inte & aktuella. Detta kan vara komplicerat eftersom trender kommer och gar
mycket fort i dagens mode. Insamling av sekundérdata fyller flera viktiga
funktioner i informationsstkandet. Informationen som finns kommer att hjél pa oss
att finna det tomrum som &nnu inte utforskats inom omradet. Stkandet efter
sekundérdata skedde mestadels bland tidigare uppsatser, avhandlingar och
artiklar. Vi anser att sokandet efter sekundérdata inte bara hjdpte till att hitta
nyhetsvérdet i uppsatsen utan aven véackte nya tankar, uppslag och idéer till den
utforda studien.

3.2.4.3 Priméardata
Kvae (1997) menar att det vid utforskandet av ett tidigare outforskat omrade

kravs det att man soker primérdata. Primérdata ger helt ny information och utan
primérdata forlorar hela studien sin relevans. (ibid.) Vi véljer darfor att gora ett
flertal kvalitativa intervjuer med personer som har sin karridr forankrad i
modebranschen. Intervjuerna genomfor vi darfor att vi anser det relevant for
studien att fatillgang till mycket aktuell information.

3.2.4.4 Kvalitativa metoder
Svenning (1996) beskriver att kvalitativ forskningsmetod innebér att man gor en

djupdykning i det som skall undersokas av en enskild foreteelse och dess
saregenhet. Resultatet av undersokningen skall dterge och beskriva verkligheten,
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samt ge forstaelse och helhetshild av objektet. Undersdkningen kan genomforas
med djupintervjuer. Patel och Davidsson (1995) menar att metoden kan skapa
narkontakt mellan forskare och intervjuobjektet, vilket i sin tur kan komma att
bidratill en rikligare information och insikt.

Kvalitativ forskningsinriktning syftar till att anvanda sig av verbala analys-
metoder, da det handlar om att forsta och tolka méanniskors uppfattningar och
asikter. Man arbetar ocksd med att fa svar pa bakomliggande monster och
faktorer. Den kvalitativa metoden syftar darmed till att ge mer uttémmande och
nyanserade svar, jamfort med det resultat man far vid kvantitativa undersokningar.
(ibid.)

Vi kommer att genomfora gu kvalitativa intervjuer, tre stycken med inkopare i
kladbutiker, tre stycken med marknadsforingsansvariga pa modeforetag respektive
en intervju med en PR-byra.

Syftet med att intervjua inkOpsansvariga i butiker & att fa svar pa fragor om hur
inkOpsprocessen gar till och utifran vilka kriterier man resonerar. InkOparnas
tankar och asikter & relevanta for att kartlagga de kommunikationsmedel de
anvander sig av vid kontakt med nyetablerade modeforetag. Vidare vill vi fa svar
pa varfor man véljer vissa marken och hur prissdttning sker. Detta for att fa en
djupare forstéelse for hur de mindre mérkena skall kunna konkurrera pa en
massproducerad  kladmarknad, med begrdnsade ekonomiska resurser. Den
information vi far av de hér intervjuerna forutsétter vi kan ge manga uppslag och
|6sningar pa problem som mindre modeforetag konfronteras med nér det géller att
naut till butiker. (se Bilaga 3)

De telefonintervjuer som genomfors med marknadsansvariga pa de utvalda
modeforetagen &r tankta att ge oss kunskap om hur dessa féretag gatt till véaga for
att nd den position de idag besitter. Fragor som vi vill ha svar pa & vilka
grundidéer som ligger bakom grundandet av foretaget, vilka strategier man
tilldmpat, vilka kommunikationskanaler man anvant sig av och hur man arbetat
med att stdrka varumérkeskannedomen. Vilka tidigare erfarenheter grundarna, av
de valda modeféretagen, har inom modebranschen & intressant att undersoka da
vi misstanker att relationsmarknadsforingsaspekter & centrala for varumarkes-
spridning och nyetablering. Syftet & ocksa att studera hur svaren skiljer sig a
eller om eventuella gemensamma framgangsfaktorer kan urskiljas. Den kunskapen
kan bidra till nya uppslag och mgjligheter for de mindre modeftretagen. (se
Bilaga 2)

Intervjiun med Patriksson Communication kan ge oss information om vilka
metoder som modefdretag vanligtvis anvander sig av for att marknadsféra sig.
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Intervjun kan ocksa tydliggora vikten av PR och publicitet for nystartade och
mindre etablerade foretag. Denna intervju soker dven svar pa fragor om
forandringar inom modebranschen och hur de paverkar majligheterna for mindre
modeforetag, vilka kostnader olika medier har och vilka medier som eventuellt
kan vara aktuella. (se Bilaga 4)

Patel och Davidsson (1995) anser att styrkan i de kvalitativa intervjuerna ligger i
att undersokningssituationen liknar en vardaglig situation och ett vanligt samtal.
Av samma asikt ar McCracken (1988). Han menar att intervjuerna soker efter att
skapa en behaglig och trygg miljo fér de deltagande. Patel och Davidsson (1995)
menar vidare att intervjuaren for bara samtalet framét och leder in inter-
vjupersonen pa rétt spar s att denna inte paverkas av intervjuaren eller andra
omkringliggande faktorer. For att kunna fa ett si exakt resultat som mgjligt,
anvander vi oss av samma intervjuare da det kan minska riskerna att leda och
styra intervjuerna é olika hall. Samtidigt kommer vi vid varje intervjutillfale ha
en ytterligare person ndrvarande vid intervjutillfallena. Detta gor vi for att oka
chanserna till en si exakt tolkning av svaren som mdjligt. Vid de personliga
intervjuerna kommer en person félja med och anteckna intervjuerna och vid
telefonintervjuerna kommer vi att anvanda oss av en telefon med hoégtalar-
funktion.

3.2.4.5 Intervjusituationen
Intervjuerna med de marknadsforingsansvariga pd ACNE, Whyred och Nudie

genomfars via telefon pa grund av svarigheter att tréffas da de aktuella foretagen
har kontor pa annan ort. Intervjun med Patriksson Communication genomfors
ocksd pa telefon av samma anledning. Intervjuerna med inkdpsansvariga pa
butikerna Issue, Stil och Bobbys genomférs daremot i deras butikslokaler.

Intervjuerna kommer att vara semistrukturerade for att méjligen kunna fa fram
ytterligare information fran intervjupersonerna som vi inte tidigare tankt pa De
personliga intervjuerna har manga bra kvaliteter, bland annat pa grund av att den
personliga kontakten ger goda referenser till svaren. Enligt Svenning (1996) gar
kroppssprék och andra saker som formedlas via sinnena forlorade i intervju-
situationer utan personlig kontakt. Det ar viktigt att intervjuaren soker sig till
intervjupersonen och att intervjun utfors i en miljé som kanns bekvam for den
intervjuade. (ibid.) Enligt Patel och Davidson (1994) maste intervjuaren vara
tranad och anvanda rétt teknik for att ge intervjun hog trovéardighet.

Svenning (1996) menar att frivillighet & av storsta vikt och déarfor kan det vara
klokt att i god tid informera intervjupersonen om att man vill genomfora en
intervju med denne. Det & viktigt att informera intervjupersonen vad som géller.
Det vill siga pa vilka villkor som den intervjuade stéler upp. (ibid.) For att
informera och forbereda intervjupersonerna om den studie som vi utfor sénder vi
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bade e-mail till modeforetagen i forvag och besoker butikerna for att varsko om
den kommande intervjun.

En uppenbar risk med personliga intervjuer & den sa kallade intervjuareffekten.
Svenning (1996) beskriver att denna effekt innebédr att intervjuaren med sin
personliga nérvaro paverkar och styr intervjun och feltolkar svaren. (ibid.) For att
minska denna effekt |&t vi intervjuerna utféras av sammaintervjuperson. Svenning
(1996) menar vidare att intervjuaren ska &gna intervjupersonen full
uppmérksamhet och vara en god lyssnare. Detta innebér dock inte att intervjuaren
skall vara tyst men den ska ge den intervjuade personen god tid att svara utan att
avbryta. Personkemin mellan intervjuaren och intervjupersonen & avgorande for
utgangen och resultatet av intervjun. (ibid.) Precis som Ely (1993) skriver sa kan
det vara svart att till en borjan forlita sig pa och kénna sig trygg med de kvalitativa
intervjuerna. (ibid.)

Att anvanda telefonintervjuer i akademiska sammanhang & négot som kritiserats
eftersom telefonintervjuer inte anses ge nagot djup. Fordelar med telefonintervjuer
kan vara att den intervjuade létare avdGjar kandlig information da denne inte
upplever situationen som lika personlig som vid en personlig intervju. (Svenning
1996).

N& man genomfor kvalitativa intervjuer kan man |&ét hamna i en situation dér
forskaren & saivrig att deltaga och da ofta gar miste om den sokta informationen.
Kvalitativa intervjumetoder handlar hela tiden om att hitta en balans mellan
"deltagande” och "forskande”. (Ely, 1993)

3.3 Metodreflektion

Intentionen med denna uppsats & inte att gora ett konsultuppdrag &t fallforetaget
Jascha. Déaremot & vi medvetna om att valet av fallforetag kommer att paverka
hela var studie. Anvandning av fallforetag kommer att ge studien en mer praktisk
vinkel. Vi amnar inte heller att soka generdiserbara I6sningar som gar att
applicera pa "alla’ modeforetag som befinner sig i den aktuella situationen.
Déaremot stravar vi efter att uppna hog reliabilitet och validitet med
understkningen. De kvalitativa intervjuerna gav oss i manga fall inga konkreta
svar men daremot utrymme for tolkning. Som metodkapitlet inledningsvis
beskriver sd handlar det inte bara om att soka ny information utan att se
informationen med nya Ggon.
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4. TEORI

| teoriavsnittet belyser vi relevanta teorier for var undersokning. Teorin skall
hjéalpa oss att analysera vart resultat, besvara var fragestallning samt bidra till
att uppfylla vart syfte. Teorierna utgar fran ett konsumentperspektiv samt ett
foretagsper spektiv for att kunna fa en helhetsbild av marknaden. Vidare belyser vi
de kommunikationsaspekter somvi anser &r relevanta for var studie.

4.1 Teorisammanfattning

For att tydliggbra sambandet mellan de valda teorierna sammanfattar vi
teoriavsnittet samt lyfter fram de viktigaste teoriernainom varje perspektiv. Teori-
sammanfattningen amnar ocksa oka forstaelsen for varfor vi véjer att dela upp
teorini tre olika perspektiv och hur de hénger samman.

K onsumentperspektivet grundas pa att 6ka forstaelsen om sin malgrupp, for att pa
sa sétt kunna anvanda sig av 1amplig kommunikation for att nd kunder. Den mest
centrala teorin som behandlar konsumentperspektivet & teorin om malgrupper.
Har vill vi belysa vikten av att kannatill malgruppens attityder, konsumtionsvanor
och behov av att utmérka sig med symboler.

Utan forstéelse for hur den valda malgruppen fungerar & det mycket svart att
utveckla en produkt som riktar sig mot rétt kund. Produktperspektivets mest
vasentliga teori behandlar produktidentitet och image. Produktens identitet
paverkas av hur man differentierar den genom pris, design och kvalité. Genom att
studera produkten i en produktlivscykel kan man identifiera produktens |6nsamhet
under olika faser. Brand management har ett starkt samband med produktens
image darfor att en "nischad” image ger storre majligheter att anvénda varumarket
som konkurrensmedel. Teorier kring marknadsstrategi knyter pa ett bra satt
samman konsument- och produktperspektivet och belyser mdjliga strategier som
ett foretag kan anvanda sig av.

Kommunikationsperspektivet & det viktigaste och storsta i teoriavsnittet och till
grund for detta ligger teorierna om konsument- och produktperspektiv.
Grundlaggande for att kunna nd ut med sina produkter, & att véacka
uppméarksamhet for dem. AIDA-modellen beskriver hur uppméarksamhet kan leda
till ett kop och genom vilka stadier det sker. Push- respektive pullstrategin
beskriver hur man bast kan nd ut till antingen konsumenter eller &erforsdjare.
Strategierna grundar sig pa att fa uppmarksamhet och lockartill sig kunder paolika
sdtt. Vi belyser &en hur reklam, sales promotion, personlig forsdljning och
publicitet kan hjadpa till att vacka uppmérksamhet kring modeféretag och deras
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produkter. Har vill vi ocksa visa skillnader mellan de olika medien och hur de i
sin tur leder till ett starkare varumérke. Effekter av och hur man tillampar word-
of-mouth kommunikation forklarar vi och dess samband med opinionsledare.
Slutligen skriver vi om relationsmarknadsforing och hur den till exempel kan leda
till 6kad kundlojalitet.

4.2 Konsumentperspektiv

Vi anser att god kdnnedom om marknaden & en forutsdttning for foretag som vill
expandera pa marknaden. Nedan belyser vi de konsumentteorier vi anser ar
relevanta for att forsta vilken typ av kommunikation som ar lamplig for att na ut
till konsumenterna. Falonius och Hedberg (1998) menar att man forr i tiden trodde
att manniskan alltid handlade rationellt men i dag vet vi att detta faktum inte ar
sant. For att marknadsforingen ska ha 6nskad effekt ar det essentiellt for foretaget
att veta vilka konsumenter som &r involverade i kopet. (ibid.)

4.2.1 Malgrupper respektive referensgrupper

Forstaelsen for foretagets malgrupp samt vilka referensgrupper som kunderna
tillhor, anser vi, kan vara av stor betydelse for en verksamhet. Detta da de
framforalt vill kunna nd ut till och paverka sina konsumenter genom olika
kommunikationsstrategier.

"Om vi tar reda pa vilken grupp vi vander oss till med vara budskap, &r det
|attare att trycka pa de ratta knapparna” (Falonius & Hedberg, 1998, s. 91).

Albertsson och Lundgvist (1997) menar att foretag kan finna de rétta kunderna
genom att definiera sin magrupp. Da denna segmentering & genomford blir
foretagets uppgift att fa konsumenterna att upptdcka deras produkter och
positionera dessa i konsumenternas medvetande. (ibid.) Kotler med flera (2001)
beskriver hur foretag genom segmentering kan dela in totalmarknaden i tydligt
avgrénsade delmarknader déar varje segment bestar av individer med snarlika
behov, vérderingar och beteende (ibid.). Demografiska variabler & en av de
vanligaste segmenteringsvariablerna dér marknaden delas in efter dder, kon,
civilstand etc. (Albertsson & Lundquist, 1997) Falonius och Hedberg (1998)
beskriver ocksd malgruppssegmentering men de utgar istdllet utifran geografiska
respektive psykografiska variabler, dar det sistnamnda innebér att marknaden
delasin efter manniskors livsstilar (ibid.)

Enligt Albertsson och Lundgvist (1997) & fordelen med att dela in marknaden i
segment att produkten kan anpassas till den enskilda delmarknaden, dar den bade
uppfyller individuella behov béttre samtidigt som produktanpassningen kan
resultera i okad konsumtion. Forssblad (1987) beskriver ocksa fordelar med att
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dela upp marknaden i olika segment. Fordelar & enligt honom att majligheten till
analys av olika marknadssegment underléttas. Produktanpassningen underléttas
med rétt produkt till réatt malgrupp. Budskapet som formedlas med information
och reklam kan |&ttare anpassas och foretaget far battre kunskap om marknaden.
(ibid.)

Falonius och Hedberg (1998) menar vidare att det & av relevans for foretag att ha
kannedom om ma gruppens instdllning till och kunskap om foretaget och dess
produkt. Albertsson och Lundqvist (1997) anser aven att det & essentiellt for
foretag att kanna till att malgrupper ofta kréaver béde varierande
produktutformning och reklam.

"Grupper & en samling manniskor som har nagot gemensamt intresse eller syfte.
Det finns tva huvudsakliga skél till att man bildar grupper: for att uppna ett
uppsatt mal och for att fa sociala kontakter och en personlig identitet” (Dimbleby
& Burton, 1999, s. 127).

Albertsson och Lundgvist (1997) beskriver referensgrupper som den samling
manniskor vars varderingar man delar eller vill ta efter. Familjen och hushdllet &r
framforallt viktiga referensgrupper. Genom sin familj och sociala bakgrund far
individen kénnedom om bade grundldggande konsumtionsbeteende samt vér-
deringar som paverkar personen hela livet. (ibid.) Dimbleby och Burton (1999)
menar att referensgrupper forekommer pa grund av att det finns en benagenhet
hos manniskor att sld sig samman med personer som bekréftar deras
uppfattningar. De kan &en ge idéer som i sluténden gors till individens egna
(ibid.)

4.2.2 Attityder

Larsson (1997) betonar hur viktigt det &r for foretag att bilda sig en uppfattning
om malgruppens attityder kring en produkt for att de ska lyckas med sin
kommunikation. Enligt Brassington och Pettitt (2000) kan konsumenter skapa
attityder till alla typer av produkter, vilket senare kommer att paverka deras
kopbeteende. Attityder bestdr enligt forfattarna av tre grundldggande delar. En
kognitiv, som & fornuftsmassig och beskriver de tankar eller uppfattningar
konsumenten har gentemot en produkt eller ett marke. Den affektiva komponenten
baseras pa de kandor individen har gentemot foremalet. Den tredje delen &
konativ och handlingsforberedande dar omgivningens paverkan har inflytande.
Det vill séga att konsumentens attityd X oftaleder till beteende Y. (ibid.)

Individers attityder gentemot en produkt eller ett marke kan forandras da de

utsétts for ny information och kunskap om objektet. Dock & det ofta komplicerat
att fa konsumenter att andra attityd da de val bildat sig en uppfattning. (Fill, 2002)
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Larsson (1997) framhdller vidare att individers attityder ofta & varaktiga,
gemensamma och relaterade till varandra. Denna attitydkategorisering underl&ttar
vasentligt vid utformandet av marknadsforings- och kommunikationsbudskap
eftersom den bidrar till att man kan urskilja stereotyper pa marknaden. Tillaggas
bor dessutom att attityder normalt endast kan &ndras om sandaren, budskapet och
mediet upplevs som trovéardiga och tillforlitliga

4.2.3 Symbolisk konsumtion

Teorin om symbolisk konsumtion anser vi & av relevans da den beskriver hur
individer véjer produkter. Hadenius och Skarvad (2004) menar att det som
konsumenten bland annat betalar for & symbolvardet, det vill sdga priset for
image och status. Intresset for att kdpa sin identitet 6kar hela tiden. (ibid.) Vi
menar att manniskor tenderar att valja kanda mérken dels pa grund av de olika
faktorer vi belyser nedan. Vi anser att dessa & en bidragande faktor kring
problematiken att etablera nya méarken pa marknaden.

Albertsson och Lundqvist (1997) menar att produkter har olika betydelser for
konsumenter: tillhdrighet, varderingar, kultur, aktiviteter, intressen etc. En individ
kan genom konsumtion visa vilken typ av livsstil, intressen samt vérderingar som
han eller hon besitter. (ibid.) Falonius och Hedberg (1998) instammer i detta
resonemang och menar aen dem att konsumenternas produktval ligger till grund
for att visa ens grupptillhdrighet. De anser dessutom att produkter kan fortydliga
personens sociaaidentitet. (ibid.)

Dittmar (1992) anser att framforallt &godelar som exempelvis bilar, klockor och
kléder & produkter med ett hogt symboliskt konsumtionsvarde. Dessa namnda
produkter har en grundldggande funktion men de fungerar &en som en
materialistisk spegelbild av hur &garens identitet ser ut da den utstrdlar nagot for
betraktaren. Genom att konsumenten béar en produkt med ett varumérke som har
en symbolisk mening kan individen signalera olika budskap till sin omgivning.
Symbolisk konsumtion ar darfér mycket central for individens kommunikation.
(ibid.) Ewens (1988) teorier ligger i linje med Dittmars tankegang men poangterar
att markesval av klader ett av de l&taste tillvagagangssétten for att visa sin
identitet for omgivningen.

4.2.4 KOpprocessen

Kopprocessen anser vi & av vikt for att skapa forstéelse for konsumentens
tankesétt vid konsumtion. Falonius och Hedberg (1994) menar att om foretaget
kanner till magruppens motivation och upplevelse av produktskillnader blir valet
av kommunikationsval oftaen logisk foljd av dennainsikt.
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Bohadanowicz och Clamp (1994) beskriver det forsta steget i koOpprocessen
genom forkopsstadiet, dar idén till kdpet fods. Det kan vara ett behov som uppstar
och gor att individen vill hitta ett sétt att tillfredstélla detta. Till exempel kan
behovet vara en annons i en modetidning, som far lasaren intresserad och lockar
denne till kop. Efter behovet borjar informationssokandet som i detta fall kan
bestd i att personen soker upp derforsdjare av just dessa kladesplagg eller
eventuella substitut. Hogre involvering leder ofta till storre villighet att soka och
behandla information om ett markes karaktéristik.(ibid)

Det andra steget beskriver genomférandet av kdpet. Denna process bestar av val
av affar, produkt/mérke, kopvolym, tiden da kopet ska genomforas och hur
produkten ska betalas. Det tredje och sista steget beskriver utvérdering och
konsekvensen av kopet. Detta steg & det viktigaste steget i kopprocessen, da
tillfredsstéllelse och framtida kop blir avgorande for kunden. | detta stadium kan
konsumenten dessutom fa respons frén méanniskor i sin omgivning, huruvida de
anser att plagget passar eller inte. Detta sista skede har ofta stor inverkan pa
konsumentens attityd till produkten eller mérket. (ibid)

4.3 Produktperspektiv

For att ett foretag inom kladbranschen ska synas och bli konkurrenskraftigt pa
modemarknaden krévs att det har ett uppréttat varuméarke och klader som syns. Ett
produktperspektiv & grundlaggande for att oka forstéelsen for hur viktigt
varuméarket och kunskapen om produkten &r for att na ut till sin malmarknad. |
detta ingdr vilken identitet och image produkten har och hur foretag kan
differentiera sina klader pa modemarknaden.

4.3.1 Produktidentitet och image

For manga konsumenter & produkter mycket mer dn bara en produkt. Genom
marknadsféring kan varan tilldelas en personlighet och status. (Bohdanowicz &
Clamp, 1994) Foretagen skapar en identitet till produkten, det vill sdga vad
foretaget vill att markesprodukten ska sta for. For att bygga upp en stark
mérkesidentitet & det enligt Kapferer (1997) viktigt att strdva efter att skapa
starka bindningar mellan markesprodukten och konsumenten. Melin (1997)
beskriver hur detta kan genomforas genom att fa produktidentiteten att stamma
overens med produktimagen, som avser hur konsumenterna uppfattar produkten.

Aaker och Joachimsthaler (2002) anser att det Gvergripande malsittningen for
méarkesinnehavaren & att utveckla en kéarnidentitet som innehdler
kérnidentitetskoncept som  kvalitet, fornyelse, spanning, energi  och
anvandarvanlighet. FOr att lyckas med detta géller det for mérkesinnehavaren att
kommunicera varumérket pa ett framgangsrikt sitt, genom att formedla en
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atraktiv och tilltalande bild av produkten. Det & dessutom viktigt att
mérkesidentiteten & en spegling av hur konsumenten vill bli uppfattad. Samtidigt
maste produktidentiteten stdmma 6verens med konsumenternas galvbild. (ibid.).
Ett foretag som har funnits pa marknaden en langre tid har automatiskt en béttre
image &n ett helt nystartat foretag. Framforallt har fler manniskor fatt kunskap om
att foretaget existerar och dels har det ett varde i sig att foretaget har lyckats
Overleva. (Lundén & Svensson, 2002)

4.3.2 Produktdifferentiering

Enligt Knee och Walters (1985) finns det tva sétt att differentiera sina produkter.
Antingen forsoker man vinna nya marknader genom att férandra konsumenternas
attityder gentemot produkten/mérket. Produkten/méarket kan ha kvalitéer som
deras konkurrenter inte kan erbjuda. (ibid) Genom att anvanda sig av méarke och
logotyp menar Fill (2002) att foretag kan sérskilja sig eller positionera sig pa
marknaden, vilket kan leda till att konsumenten direkt vet vad som skiljer denna
produkt fran andra. FOr nyetablerade foretag & det emellertid inte altid till ens
fordel att differentiera sig alltfor mycket fran marknadsledarna. De véletablerade
foretagens starka varuméarkesimage gor att konsumenterna foredrar att hdllasig till
dettaistallet for att kopa nagot de inte tidigare sett. (ibid.)

Produkters attribut & en betydande faktor vid produktdifferentiering av
maérkesprodukter. Produktutveckling och nytankande & grundléggande for att ett
marke eller en produkt skall kunna bibehdlla sitt kvalitetsrenommé. (Melin, 1997)
Aaker (1991) menar att den kanske viktigaste faktorn nar det galer att paverka
den upplevda kvalitén &r framforallt priset. Ett stort antal undersokningar visar att
det finns en positiv korrelation mellan pris och upplevd kvalitet. (ibid.) Hadenius
och Skérvad (2004) starker detta pastdende da de, ur markesinnehavarens
perspektiv, anser att det ar viktigt att ta ut ett relativt hogt pris eftersom detta kan
bidratill att stérka den upplevda kvaliteten (ibid.).

4.3.3 Produktlivscykeln

Produktlivscykeln & en modell som anvants flitigt for att forutse forsdljnings-
monster och for att kunna tillampa adekvata kommunikationsstrategier. Fill
(2002) forklarar att produkter foljer en logisk utveckling, fran introduktion pa
marknaden till nedgang, dar varje stadium kréaver specifika strategier for fortsatt
utveckling. (ibid.)

Den klassiska produktlivscykeln kan inte altid tilldmpas inom mode
Bohadanowicz och Clamp (1994). De beskriver darfér en modelivscykel som forst
och framst utgdrs av en naturlig cykel som intréader efter en sésong. Vadret bidrar
till val av garn och tyger och bestémmer vilken typ av kléder som konsumenterna
foredrar. FOr det andra sa finns det trender som fungerar inom vissa grupper, ofta
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tonaringar, som inte kommer att tilltala den stora massan och inte heller & vader-
eller sésongsberoende. Det sista kénnetecknet & att ett plagg inte kommer att
forflyttas fran massmarknaden till den exklusiva marknaden eller vice versa. Nar
en produkt produceras investeras mycket resurser i form av tid och pengar. Vid
lanseringen befinner den sig i introduktionsstadiet, och kommer att befinna sig i
detta |8ge tills konsumenter borjar képa kladerna. Under tiden som medvetenheten
kring kollektionen Okar, gar produkternain i tillvaxtfasen dér den storsta delen av
vinsten kommer att inbringas. (ibid)

Modelivscykeln anvands i stor utstréackning av béde tillverkare och aterforsdjare
for att kartlaggga kommande behov och efterfragan hos konsumenterna. Ofta
baseras besluten mer pa intuition an forskningsresultat och dylikt. Det &r
angelaget att berorda parter & v insattai livscykel for ett specifikt plagg, sa att
de forsoker anpassa planeringen efter om plaggen & snabbt Gvergaende trender
eller klassiska. (Sproles, 1981)

4.3.4 Brand Management

For att ett foretag ska bli framgangsrikt méaste det ha en genomtankt och tilltalande
produkt. Brand Management® beskriver hur foretag pa ett kostnadseffektivt satt
ska fa och bibehalla lojala kunder, sa att deras avkastning pa investeringar blir sa
hoga som mgjligt. (Costantino, 1998) Vi anser att detta begrepp & av vikt for att
faeninblick i hur man kan anvanda sitt marke respektive produkt for att na ut till,
och tilltala konsumenterna.

Hunt (1991) menar att forskningen inom brand management utgar ifran
markesinnehavarens perspektiv. och & inriktad pa varuméarket som
konkurrensmedel. Inom denna efterforskning betraktas varumérket som ett
produktattribut, ett taktiskt hjalpmedel i forsajningsarbetet. (ibid.) Enligt Keller
(2002) uppkommer ett varumarke tekniskt sett nér en marknadsforare skapat ett
namn, logotyp €eller en symbol for en produkt. Varuméarket kan ocksa associeras
till att foretaget har skapat en viss kannedom och rykte pa marknaden som skiljer
sig frén andra mérken och far konsumenter att valja just denna produkt. (ibid.)
Lundén och Svensson (2002) instammer i Kellers pastdende. De menar att
varumérket har som syfte sarskilja och identifiera produkten eller tjansten. De
beskriver hur viktigt det & att f& namnet att stanna kvar i kundens medvetande.
Detta kan 6ka sannolikheten for att kunden i framtiden véljer den produkt som
gett det mest positivaintrycket. (ibid.)

8 Brand Management har egentligen ingen bra svensk 6verséttning, varfor vi véljer det engelska
uttrycket.
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4.3.5 Marknadsstrategi

Da foretag ska exploatera nya marknader anser vi det viktigt att forsta vilka
metoder som kan tillampas for att lyckas. Enligt Ansoff i Bohdanowicz och
Clamp (1994) &r det essentiellt att hitta foretagets "roda trad”, s att tidigare och
framtida produkter stammer Overens och foljer ett visst monster i enlighet med
foretagets identitet. Ett foretag kan antingen beskrivas utifran deras karaktéristiska
produkter eller av deras typiska kundsegment. Om det & produkten som ar av vikt
ar det distributionen som skall ligga i fokus da produkterna avser att nd manga
olika typer av konsumenter. Ansoff beskriver fyra utgangspunkter for att foretag
skafinnasin position och "rodatréd” .

* Vilka marknader & det som ska tjanas? Detta handlar om att identifiera
kundernas behov i form av aderskategori, priskategori och livsstil.

* Hur ska produkterna utformas? Vad ska kléderna ha for kvalité? Vilken
typ av tyger, garn och féarger & typiska for varumérket och kommer att
tilltala malgruppen?

* Vad & produktens/plaggets specifika egenskaper? Vad erbjuder den
konsumenten? Handlar om att formedla ett budskap med kléderna, dér
plaggen kan vara finklader, vardagsklader, hdg eller 1&g status etc.

* For vem & produkten mest betydel sefull? (ibid.)

Enligt Porter finns det i grunden tva konkurrensfordelar: Iaga kostnader och
differentiering av produkter (Nygaard & Bengtsson, 2002). Produkt-
differentieringen betraktas som en av de viktigaste intrédesbarrigrerna. Det som
kan vara avgorande for att en kund ska képa en produkt beror pa priset, produkten
(hur varan dler tjansten & utformad), platsen (var och hur kunden far tag i
produkten, distributionskanaler) samt paverkan (hur effektiv et foretags
marknadsforing &r). Ovan ndmnda begrepp beskrivs av marknadsforingsmixen
(Lundén & Svensson, 2002). Albertsson och Lundqvist (1997) menar att det & av
stor vikt att kombinera de olika konkurrensmedien. Tanken bakom
marknadsforingsmixen &r att totaleffekten av en val sammanordnad mix Gverstiger
summan av de deleffekter varje enstaka konkurrensatgard kan ge. (ibid.)

4.4 Kommunikationsperspektiv

Detta avsnitt behandlar den kommunikation och de marknadsforingsétgéarder som
& bast lampade for att nd ut pa marknaden. Med kommunikation menar vi inte
bara kommunikationskanaler utan &ven de relationer som kan skapas genom
kommunikation. Vi belyser dven hur marknadsféring kan paverka och uppfattas
av individer, vilket vi hoppas kan tka forstaelsen for valet av marknadsforings-
strategi.
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4.4.1 Att vacka uppmarksamhet

Bohdanowicz & Clamp (1994) anser att det vid marknadsforing &r av relevans att
f& kunskap om hur ménniskor uppfattar och tolkar budskap, for att forsta vilken
typ av kommunikation som paverkar individer. (ibid.) Vi anser att forstaelsen for
detta omrade kan vara av vikt for vidare analys, da det kan vara till hjalp for
foretag vid utveckling av deras mérkes- och produktimage och stérka sitt
varumarke pa marknaden.

Manniskor utsitts for manga budskap och sinnesintryck enligt Albertsson och
Lundqvist (2002). Han menar vidare att individer sdllar man bort manga av de
intryck och budskap som de utsdtts for genom det som kallas perception.
Manniskor sorterar handelser och intryck pa deras individuella sitt och &r
selektivai sin uppmérksamhet.(ibid.) Dubois (2002) beskriver sju nyckelvariabler
som individer uppméarksammar av storre grad; storlek, farg, intensitet, rorelse,
kontrast, position samt nyhet. Oavsett vad som ar utmarkande for stimuli kommer
det inte att uppfattas pad samma sétt av alaindivider. Det finns olika faktorer som
paverkar denna uppméarksamhet. Bland annat den perceptuella forméagan, behov
och motivation, involvering respektive hobby samt attityd och férvantningar som
en person besitter. Vid tolkning anvands symbolism dér sarskilda former, ord,
objekt respektive farg a vadigt viktigt inom marknadsforing.(ibid.)

Fill (2002) menar att individer ofta har varaktiga perceptioner och uppfattningar.
Dessarelaterar till dem gélva, till produkter och féretag. Att positionera produkter
i konsumenternas minne & fundamentalt inom kommunikationsstrategi och bilden
och uppfattningen som konsumenter har om en produkt har kommit att bli viktigt.
(ibid.) Albertsson och Lundgvist (2002) menar att de flesta méanniskor undviker
att préva nagot nytt om de kan slippa. De véjer ofta det som det kanner till sedan
tidigare framfor det okanda. (ibid.) Detta & ndgot som blir extra tydligt med tanke
pa de stora ekonomiska satsningar som foretag |agger pa Public Relations och
foretagsreklam. (Fill, 2002)

4.4.2 AIDA- modellen

Lundén och Svensson (2002) beskriver hur individer kan paverkas av de budskap
och stimuli som de utsétts for och hur viktigt det & for foretag att veta vilka typer
av kommunikationsmedel som &r bast |ampade for att paverka konsumenterna. De
menar vidare att det i slutdndan handlar om att sédlja produkterna och att skapa
uppmérksamhet. Kundens uppmérksamhet kan leda till ett intresse, som darefter
foljs av ett begér och som slutligen leder till handling. (ibid.)

Larsson (1997) menar att det finns en méngd teorier om hur ménniskor paverkas
av kommunikation. Alla de modeller och teorier som tagits fram bygger
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uteslutande pa tanken om en féljdverkan mellan kunskap-attityd-beteende. En av
de mest kénda modellerna & AIDA (Attention-Interest-Desire-Action). AIDA -
modellen och liknande teorier utgdr ifrén att individer agerar rationellt.
Overtalning kan ske pd manga stt, genom till exempel tydliga patryckningar eller
PR och gratiserbjudanden. Overtalning grundar sig pa tva byggstenar, mottagarens
involvering och informationsbearbetning. Graden av involvering kan paverka
omfattningen av informationsbearbetning som i sin tur kan paverka beteendet hos
konsumenten. (ibid.) Enligt Granat (1991) & framgangsrik marknadsféring da
foretagets produkt lyckas ta sig igenom hela AIDA- modellen. Processen kan se
ut som foljande:

Attention: Kunden uppmarksammas av en produkt som finns pa marknaden, ofta
genom till exempel ett modemagasin.

Interest: Kunden intresserar sig for produkten.

Desire: Kunden involverar sig i produkten soker aktivt efter produkten hos till
exempel aterforsdjare.

Action: Inkdp av produkten och test av plagget

(ibid.)

4.4.3 Push- respektive pullstrategi

Fill (2002) behandlar de tva grundlaggande typerna av marknadsforingsstrategier,
namligen push- och pullstrategierna. Pushstrategin  innebéar att foretaget
marknadsfor sina produkter mot mellanhdnderna som i modebranschen kan ses
som kladbutiker. Mdlet med den hér typen av marknadsforingsstrategi ar att
genom dterforsaljare na slutkonsumenten. Man riktar sig mot det forsta steget i
distributionsledet. (ibid.) Enligt Bohdanowicz och Clamp (1994) sker da
marknadsféring i form av personlig forsajning, publicitet riktad mot branschfolk
och below-the-line- reklam. (ibid.) De hér typerna av marknadsforing kommer att
beskrivas mer ingdende senare.

Pullstrategin & i motsats till pushstrategin inriktad mot slutkonsumenten och gar
ut pa att skapa en efterfrdiga pa marknaden, och stérka varumarket hos
konsumenterna. Man riktar sig i det har falet mot dutsteget i distributionsledet.
Tanken &r att aterforsdljarna ska kanna av efterfragan och i sin tur kopa produkter
fran tillverkaren (Fill, 2002).

4.4.4 Olika former av modemarknadsféring

Nyckeln till framgang & for de flesta modeforetag konsten att skapa uppméark-
samhet och pa sa sétt locka till sig kunder. Marknadsforingen fungerar som ett
informerande och 6vertalande instrument for att astadkomma detta. Marknads-
foring omfattar ett stérre omrade och utgors av den sa kallade marknadsmixen.
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Denna bestar av reklam, sales promotion, personlig forsaljning och publicitet.
(Bohdanowicz & Clamp, 1994)

4.4.4.1 Reklam
Forssblad (1997) beskriver reklam som den mest synliga av de

kommunikationsmedel som ingadr i marknadsmixen. Han anser att reklam hj& per
till att gora market mer kant, informera manga och na fler an bara inkopare samt
forbereda och underlétta kundens beslutsprocess.(ibid.) Bohdanowizc och Clamp
(1994) skildrar hur missledande reklam kan paverka varumérket negativt och ge
en forodande effekt pa forsdljningsresultat. Modereklam kan delas in i tva
huvudgrupper, foretagsreklam och produktbaserad reklam. Foretagsreklam @amnar
bygga upp varumarkeskannedom och dess image. En sddan har typ av reklam
forsoker ofta spela pa méanniskors varderingar, attityder och livsstil. (ibid.)
Costantino (1998) menar att den produktbaserade reklamen ofta sker i samarbete
mellan tillverkaren och forsdljaren och anvands oftai samband vid lansering av en
ny produkt (ibid.)

For att kategorisera reklam beskriver Bohdanowicz och Clamp (1994) flera
metoder och verktyg. Huvudsakligen talar man om 6ver linjen (above the line)
och under linjen (below the ling). Det som skiljer dem &t &r att dver linjen reklam
& mediebaserad till skillnad fran under linjen reklam. Typiska medier for Gver
linjen & TV, radio, bio, posters, tidningar och direktreklam. Under linjen reklam
grupperas generellt in i tva kategorier, kundmarknadsforing och business-to-
business-reklam. Kundmarknadsforing innebéar hur aterforsdljare kan marknads-
fora produkten via exempelvis modevisningar. Business-to-business-reklam
hanvisar till hur marknadsforingen sker mellan tillverkare och afférspartners.
(ibid.)

4.4.4.2 Sales promotion
Sales promotion® & en annan variant av marknadsféring och omfattar

marknadsforing i form av introduktioner, tévlingar och events (Lundén &
Svensson, 2002). Enligt Albertsson och Lundgvist (1999) kan sales promotion
riktas mot konsumenter, pa aterforsédljare och deras persona samt pa de egna
forsdljarna. De vanligaste kanalerna som anvands vid sales promotion riktad mot
aterforsdljare & modevisningar och massor (ibid.). Massor kan ocksa vara
konsumentinriktade, men enligt Lundén och Svensson (2002) |6nar sig dessa
sdlan da konsumenten mest & dar for att fa gratisprover och kostnaden
Overskrider 16nsamheten. Falkheimer (2001) menar déremot att massor & ett
|6nsamt verktyg for att Oka forsaljning och tillvaxt.
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Konsumentbaserad sales promotion &r oftast anordnad av aterforsaljaren och sker
da oftast i form av prisbaserad promotion, konsumenttavlingar, events och trial
offers. Trial offers kan genomfdras med free samples som innebér att man delar ut
gratisprover till personer i omgivningen. Dessa personer kan vara vanner,
slumpmaéssigt utvalda eller "kandisar” som ofta fungerar som opinionsledare.
Nackdelen med den har typen av marknadsforing &r att de endast har en kortvarig
effekt pa forsdjning. (Bohdanowicz & Clamp, 1994)

4.4.4.3 Personlig forséljning
Falkheimer (2001) beskriver personlig forséljning som en metod for att informera

och Overtala kunder, liksom de andra marknadsforingsverktygen i marknads-
mixen. Den personliga forséljningen ar oerhort viktig och forséljaren personifierar
foretaget. FOrsdljarens roll &r att skapa en god kontakt med konsumenten och kan
fungera som ett perfekt verktyg vad géller konsumenters respons pa kladesplagg
och kladesmérken. Det & av stor betydelse for ett klddmérke att ha god relation
till och informera forsdjaren om maérkets profil och den image man vill att
forsédljaren skaformedlatill kunden. For att mgjliggdra denna kommunikation kan
man anvanda sig av intern marknadsforing. (ibid.)

4.4.4.4 Publicitet
Dimbleby och Burton (1995) beskriver PR (Public Relations) som en typ av

marknadsforing da ett foretag blir uppmarksammat i media (press, TV och radio).
PR och reklam méste sarskiljas da PR innebér att foretaget gjort ndgonting som
intresserar massmedia och inte galva valt att fa uppmarksamhet. Reklam har ett
tydligt pris. Det har déremot inte PR pa samma sétt. PR kostar ytligt sétt inte alltid
pengar. Det kan dock finnas manga dolda kostnader som uppkommer i PR-
sammanhanget.(ibid.)

Enligt Bohdanowich och Clamp (1994) & det viktigt att gora en distinktion
mellan marknadsféring inom mode och PR inom densamma. Modemarknads-
foring & i huvudsak koncentrerad till att tillfredsstélla kundernas behov och
efterfrégan. Forfattarna menar att den huvudsakliga innebdrden av PR inom mode
har att géra med kommunikation vilken &r riktad mot grupper som inte bara ar ett
foretags kunder. (ibid.)

| dagens modeindustri spelar, enligt Costantino (1998), PR en allt viktigare rall,
vilket reflekteras i den 6kade PR-modeindustrin. Han pdpekar att det &r |&tt att tro
att public relations & en reativt ny foreteelse, men i gélva verket har PR
forekommit under en lang tid. PR handlar inte bara om att skapa en favoriserande
bild utan &en om att skapa forstdelse genom kunskap. Pressrelease & det

® Termen Sales promotion &r enligt Albertsson och Lundqvist (2001) lika gammal som olycklig, d&
en direktoversittning ungefar skulle bli ” forsaljningsframjande &tgarder”. Vi valjer med anledning
av detta det engel ska uttrycket.
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vanligast forekommande PR-verktyget. Releasen innehdller ofta detaljer som har
ett nyhetsvarde. Det kan exempelvis vara reportage om en ny Kkollektion.
Fotografier & ett annat viktigt PR-verktyg som kan publiceras i samband med
artiklar i betydande modemagasin. Det event som narmast forknippas med PR i
modeindustrin & modeshower. Att visa sin kollektion pa catwalk kan vara en stor
majlighet att bli omskriven i vérldspressen. (ibid.)

Att al publicitet & bra publicitet kan diskuteras. Publicitet kan vinklas och ett
visst inslag av negativ vinkling 1 presskontakterna kommer altid att finnas,
eftersom det inte gar att forutse vad de nadda medierna kommer att skriva eller
rapportera, menar Lundén och Svensson (2002). Det finns enligt forfattarna bade
positiv och negativ publicitet. Positiv publicitet & nagot som & intressant for
pressen och har en positiv effekt for foretaget. Exempel pa olika faktorer som kan
leda till positiv publicitet & att en ny epokgdrande produkt tagits fram eller att ett
foretag vuxit dramatiskt och anstéllt mycket folk. (ibid.)

Costantino (1998) anser att bra PR &r viktigt for ett foretag da det leder till att folk
vill sdljatill, och kopa produkter fran, féretaget. Positiv publicitet medfor aven att
folk vill arbeta for foretaget da man kanner till och kan lita pa foretaget. Det & pa
grund av dessa faktorer viktigt for alla foretag fran sma designers till stora
modehus att ta sina PR-aktiviteter pa allvar. Antingen sa skoter man det sav
internt i foretaget eller s3 tar man hjap av PR-konsulter som en del av sina
marknadsforingsaktiviter. (ibid.)

Lundén och Svensson (2002) anser att negativ publicitet ocksa &r intressant for
pressen men har en negativ paverkan/effekt for foretaget. Ett foretag som & néra
konkurs, avskedar folk, forstér miljon vid tillverkning & alla exempel pa faktorer
som kan ledatill negativ publicitet. (ibid.)

4.4.5 Word-of-mouth kommunikation

Individers inflytande &r, enligt Fill (2002), av stor vikt vad galler foretags forsok
att etablera sig pa marknaden. Konsumenter anvander word-of-mouth rekommen-
dationer, eller ryktesmarknadsforing, for att ge information till andra och for att
stérka sina egna kdp. Denna typ av kommunikation har hog tillforlitlighet och
fungerar ofta betydligt béttre an vanliga reklamindag. (ibid.) Det finns enligt
Nilson (1999) bade spontana och framkallade rykten, dar det senare enligt honom
ofta leder till ett mer positivt resultat. Detta bidrar ocksa till att foretaget ar
medvetet om handelseforloppet och sdledes kan vidta atgarder eller paverka
resultatet i en viss riktning. Ryktesmarknadsforing & férmodligen den billigaste
typen av marknadsféring, eftersom féretaget dlipper betala for mediet, och
vanligtvis undgar kostnader for den ”kreativa utformningen”. Nackdelar & dock
att resultatet & svarforutsigbart da effekterna forst visar sig i kampanjens
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slutskede.(ibid.) For att uppna marknadsféring via word-of-mouth effekter anser
vi att opinionsledare kan vara lampliga att anvanda sig av. Nedan beskrivs teorier
kring detta omrade.

4.4.6 Opinionsledare som trendséttare

Ett relativt billigt och effektivt sétt att vacka intresse och uppmarksamhet for sitt
varumérke &r, enligt Falkheimer (2001), att anvanda sig av trendséttare i sin
marknadsforing. Opinionsledare & en person som har inflytande pa folk och
genom sin stallning kan influera och paverka sin referensgrupp. Opinionsledare
finns pad manga olika omréden och nivaer fran familjen till mediesamhallet. Dessa
utmérks bland annat av att de ofta anvands av media. De &r utétriktade, har social
kompetens och en stark sjdlvuppfattning. (ibid.)

I modebranschen beskrivs opinionsledare under bendmningen trendséttare. Kanda
manniskor & nodvandigtvis inga trendsdttare, aven om de influerar till en
individudll stil. En sann trendséttare & en person som utmérker sig med en stil
som sedan féljs av andra méanniskor. Trendséttaren for helt enkelt en ny trend
vidare. En trendséttare & en inflytelserik person som & en tidig kdpare och
innovator. (Troxell & Stone, 1981)

Katz och Lazarfeld i Wills och Midgley (1973) karaktériserade trendséttare som
unga, sallskapliga och som innehar hog status. (ibid.) Midgley i Bohdanowicz och
Clamp (1994) anser ocksa att trendséttare & unga, samtidigt som han konstaterar
att de kommer fran bade toppen och botten ur samhéllsskiktet. (ibid.) Troxell och
Stone (1981) menar att trendséttare har en sak gemensamt, de har ett nyhetsvérde.
Till foljd av att de innehar nagon speciell talang, har karisma och popularitet & de
konstant synliga i modetidningar och pa tidningars forstasidor osv. Ofta &r
trendsdttarna kungligheter, film-, rock- och popstjérnor, TV-personligheter och
idrottsstjarnor. (ibid.)

4.4.7 Vad innebér relationsmarknadsféring egentligen?

Vi anser att interna relationer och formagan att motivera sina anstdllda inom
fOretaget & av stor vikt for att en verksamhet ska ha mojlighet att expandera. Vi
inriktar endast var studie mot externa relationer samt kommunikativa aspekter da
denna avgransning & av relevans for att kunna besvara var fragestdining.
Foretagets externa relationer avser bland annat konsumenter, aterforsdjare,
leverantdrer, kommunala myndigheter respektive organisationer (Albertsson &
Lundqvist, 1997).

Falonius och Hedberg (1998) menar att dagens konsumenter kréver en allt hogre

niva av bade service och individuell kundvérd pa grund av hard konkurrens och
mer likartade produkterbjudanden. Detta resulterar i en ndrmare kundrelation.
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(ibid.) Begreppet kundrelation syftar i denna studie till storsta delen pa de
relationer som foretagen har till sina aerforsdjare. Da vi inte genom intervjuer
har kartlagt konsumentmarknaden och dess relation gentemot foretagen.

Holmstrom  (1997) beskriver  begreppet relationsmarknadsféring  som
marknadsforing byggd pa relationer dér foretaget fokuserar hela sin verksamhet
pa kunden. Framforallt 1agger foretaget storst vikt vid att behdlla redan existerade
kunder istéllet for att finna nya. En ny kund fortsétter darefter marknadsforingen
a foretaget genom sin koptrohet och genom att sprida informationen vidare till
andra konsumenter. (ibid.) Falonius & Hedberg (1998) menar att malsittningen
med relationsmarknadsforing &r att maximera andelen livstidskunder. Begreppet
livstidskunder beskrivs som de kunder vilka foretaget har en néra relation till och
inte kan tdnka sig att bytatill en annan leverantor. (ibid.)

Inom relationsmarknadsforing sétter man kundens livscykel i fokus, det vill séga
hur mycket man tjanar pa en kund under hela cykeln och vikten av att behdlla
denna (Hougaard, & Bjerre, 2002). Forfattarna menar att genom att fa ner
kundavhoppen med cirka 5 procent kan ett foretag Oka sina intékter med 95
procent. De menar vidare att det kostar dven tio ganger sa mycket att sdjatill en
ny kund istéllet for en existerande. Detta hanger starkt samman med ait
transaktionskostnaderna™® till en bérjan & hoga p& grund av att kunden kanske
letar efter alternativa produkter respektive att relationen mellan parterna ar ny.
Genom att relationen forstarkts sunker dessa transaktionskostnader och risken for
opportunism, det vill siga risken att den ena parten utnyttjar situationen och pa
den andres bekostnad gér en vinst, minskar. (ibid.) Vidare anser Falonius &
Hedberg (1998) att relationer kan generera Okad goodwill. Albertsson &
Lundquist (1997) menar att ett foretag nar framgang genom att astadkomma
langsiktiga relationer dar framforalt fortroende & viktigt och resulterar i
personliga kontakter. (ibid.)

4.4.7.1 Kundlojalitet
Enligt Fiske (1997) & kundlojalitet av vikt vid relationsmarknadsféring. Da inte

lika stora marknadsforingsinsatser for redan befintliga kunder fordras, eftersom en
lojal kund som vi namnt tidigare, fortsatter marknadsféringen &t foretaget genom
sin koptrohet respektive genom att sprida informationen vidare till andra
konsumenter. (ibid)

Malséttningen for markesinnehavaren &r, enligt Melin (1997), att skapa relationer
med sd manga kunder som mgjligt under sa lang tid som mdjligt. Detta "avtal”

19 Detta begrepp innehdller kostanden fér kontakt (kostnad som uppstér d& man soker upp kunden
och kommunicerar), kontraktskostnader (skydda sig mot opportunism) och kontroll (kostnaden
som uppstar mellan kund och leverantér) (Hougaard, & Bjerre, 2002)
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grundar sig pa att markesinnehavaren erbjuder produkter med en viss typ av
kvalitet, som tillfredstéller ett behov hos konsumenten. Detta kan senare leda till
koptrohet och mérkesl ojalitet fran konsumentens sida.

Hougaard och Bjerre (2002) menar att foretag under de senaste aren har insett
vikten av langsiktiga relationer for att fa en vinstdrivande verksamhet.
Kundlojalitet & av stor betydelse, som vi namnt tidigare, da dterkop oftast leder
till l&gre transaktionskostnader for foretaget i form av exempelvis lagre
marknadsforingskostnader. Forfattarna konstaterar vidare att kundlojalitet inte &
nadgot man far, utan nagot ett foretag fortjanar eller uppnar. Begreppet
kundlojalitet beskriver sdljarens uppfattning om koparens positiva attityd, som
avspeglas genom aterkop. (ibid.)

" Aterkopet spelar en avgorande roll for de flesta foretag: kan jag fa kunden att
komma tillbaka har jag visat att inte bara mina |6ften och min saljteknik holl hég
klass, utan aven att min produkt motsvarade eller dvertraffade forvantningarna”
(Falonius & Hedberg, 1998, s. 88).

Hougaard & Bjerre (2002) beskriver lojalitetspyramiden som skildrar hur man for
marknadsforingsandama kan segmentera marknaden utifran hur lojal kunden &r.
Ett av huvudsyftena med goda kundrelationer & att flytta kunden uppat i
pyramiden. Det finns &ven nackdelar med att ha for 1ojala och trogna kunder. Det
finns fall dar kundlojalitet bidragit till hdmmande av vidareutveckling och
fornyelse av produkterna. Det &r darfor av vikt att kontinuerligt forsoka skaffa nya
kunder som kan komplettera eller eventuellt ersétta de gamla. (ibid.)
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5. RESULTAT OCH ANALYS

| detta kapitel redogor vi for vart insamlade material samt tolkar och analyserar
det. Har knyter vi &ven an resultaten och analysen till var teoridel.

5.1 Konsumentperspektiv

Att ha kunskap om sin malgrupp & av stor vikt for foretag. Genom att ha
forstaelse for malgruppens varderingar, attityder, konsumtionsmonster respektive
konsumentens forhdllande till produkten, kan valet av kommunikationsstrategier
underléttas for foretagen. Det kan manga ganger vara komplext for foretag att
definiera sin malgrupp och Jascha poangterar att detta & problematiskt for ett
nyetabl erat modeforetag.

"Ofta har man helt fel, och ens malgrupp & nagon helt annan an den man
tidigare trodde” pdpekar han (se Bilaga 1, Jascha Trygg).

Aven foretaget ACNE pévisar i intervjun problematiken kring att definiera och
hitta sin malgrupp (se Bilaga 2, ACNE).

Vi anser att foretagens bristande kunskap om sina konsumenter kan leda till att de
riktar sig till fel konsumenter, butiker samt anvander sig av felaktiga
kommunikationsmedel och kan sdledes inte altid na ut till magruppen. | denna
uppsats amnar vi att belysa hur ett mindre och nyetablerat modeféretag med
begrénsade resurser kan kommunicera med, och na ut pd, den foranderliga
modemarknaden. Dock har vi ingen djupare kunskap om konsumenternas
varderingar och attityder till nyetablerade modeforetag da vi inte genomfort
interviuer med denna malgrupp. Detta resulterar i att konsument-
perspektivanaysen nedan till storsta del baseras pateorier, egna reflektioner kring
omradet och delvis fran de genomfoérdaintervjuerna

5.1.1 Malgrupper respektive referensgrupper

For foretag &r det av stor vikt att definiera och att ha kunskap om sin malgrupp for
att kunna tillampa rétt kommunikation. Om man som modeskapare har bristande
kunskap om sin malgrupp, anser vi, att risken & stor for att missbedéma den
egentliga efterfragan och malgruppens verkliga behov.

| intervjun med kladesbutiken Bobbys framkommer det att de tidigare varit i

kontakt med foretaget Jascha, men ansett att kladesplaggen varit for “tantiga” och
sdledes inte passat in i butiken (se Bilaga 3, Bobbys).
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D4 Jascha personligen kontaktar butiker som han anser & passande, har Jascha i
detta fall gjort beddomningen att Bobbys & en butik som riktar sig till sin
ma grupp. Denna uppfattning verkar i dettafall inte stamma Gverens med de plagg
som Bobbys véljer att kdpain. Foljaktligen bor Jascha ténka éver vilken malgrupp
hans kladesplagg egentligen & @mnade for, och vilka som & hans faktiska kunder.

Albertsson & Lundqvist (1997) beskriver gruppers betydelse for foretag da de vill
definiera sin malgrupp. Denna malgrupp kan foretagen urskilja subgrupper sasom
referensgrupper och fa okad forstéelse for vem den individuella konsumenten
egentligen &r. Genom ens referensgrupp skapar individer ett konsumtionsbeteende
och l&gger grund for sina framtida varderingar. (ibid.)

Att ha inskt om referensgrupper och deras funktion underléttar utformandet av
kommunikation och marknadsforing. Framforallt for att foretagen vill kunna dela
in sin magrupp i mindre s kalade kluster och pa sa sitt anpassa sin
kommunikationsstrategi efter detta mindre segment. Med tanke pa att Jaschas
malgrupp strécker sig fran 18-30 ar, anser vi att det & av stor vikt for foretaget att
delain sin malgrupp i mindre segment. Aldersintervallet bland Jaschas kunder &r
valdigt brett, och formodligen utsétts de olika dlderskategorierna for helt skilda
medier. De har &ven pa grund av sin dlder olika livsstil, erfarenheter, preferenser,
attityder och livssituation. Utifran denna kannedom anser vi att foretag som
Jascha, inte enbart kan utforma kommunikations- och marknadsf6ringsbudskap
utifran de demografiska variablerna. Foretaget maste ha kunskap om alla
delsegment i sin malgrupp for att lyckas na ut till konsumenterna, da malgrupp
séllan & detsamma som referensgruppen.

Vi anser att ett foretag i Jaschas situation, ska fokusera pa att na ut till
referensgrupperna pd grund av att det & den gruppens attityder och
konsumtionsmonster som foretag kan paverka. Om ett foretag har knappa resurser
menar vi att det & av vikt att redan fran borjan utréna vilken ens magrupp
verkligen &r, s att kommunikationsprocessen kan bli sa effektiv som majligt.

Det & ocksd av stor betydelse for modeforetag att vara konsekventai sitt budskap
till malgruppen. Palle Stenberg menar att det & valdigt viktigt att vara tydlig med
konceptet och formedla samma budskap till konsumenterna (se Bilaga 2, Nudie)
Vi anser att detta kan vara problematiskt for foretag som befinner sig i Jaschas
situation. For att foretagen ska kunna behdlla sina kunder sdsong efter sasong
kravs just att de formedlar samma koncept i sina klader. Eftersom modebranschen
standigt forandras kan det vara svart for ett nyetablerat foretag med knappa
resurser att uppfylla dessa krav. Bade pa grund av ekonomiska skal och att de inte
har skapat ett tydligt koncept, varken for sig gévaeller for konsumenterna.
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5.1.2 Attityder

Brassington och Pettitt (2000) beskriver den kognitiva komponenten, som
forklarar de tankar eller uppfattningar konsumenten har gentemot en produkt eller
ett mérke (ibid.). Som vi tidigare benamnt & det viktigt for foretag att ha kunskap
om sin malgrupp. Vilka attityder som konsumenterna har & betydande for att
skapa forstéelse for hur de kommer att tolka de kommunikationsbudskap som
foretaget formedlar.

Forr i tiden trodde man att manniskor handlade rationellt. (Falonius & Hedberg,
1998) Vi anser att dagens svenska kladmarknad &r utbredd och konsumenter har
darfor manga valmajligheter. Vi tror att det stora utbudet leder till att konsumenter
ofta gor inkop baserade pa sina kanslor. Brassington & Pettitts (2000) teorier om
den affektiva komponenten beskriver detta fenomen (ibid). | medierna presenterar
man ofta mode som ett sétt att uttrycka sig och en livsstil, konsumenter kan till
och med tala om att de blev sa "fordlskade” i kladesplagget s att de var tvungna
att kopa det. Darfor anser vi att den affektiva komponenten blir den starkaste
paverkningsmdjligheten. Ett foretag i Jaschas sSituation bor forsoka fa
konsumenten att vilja ha kund- och produktrelation genom att férmedlia positiva
kanslor bade via sin produkt och marknadsforing.

Den konativa komponenten & handlingsforberedande dar omgivningens paverkan
har inflytande (Brassington & Pettitt, 2000). For aftt paverka konsumentens
attityder kan referensgrupper samt opinionsledare utnyttjas. Ett bra exempel pa
detta var da foretaget ACNE i starten sydde upp sina jeans med réda trédar som
sedan delades ut till sin omgivning. Byxorna uppméarksammades och en stor
efterfréga skapades (se Bilaga 2, ACNE).

Med tanke pa Fills (2002) teorier kring komplexiteten att fa konsumenter att andra
attityd da de val bildat sig en uppfattning (ibid.), kan vi konstatera att nyetablerade
foretag befinner sig i en problematisk situation. Konsumenterna har svart att taftill
sig nya produkter framforallt da de redan har ett inrutat monster med bestamda
attityder. Med detta i atanke & det extra viktigt att ett nyetablerat foretag som
Jascha genom kommunikation gor sig synliga pa marknaden respektive formedlar
positiva associationer till sin produkt.

5.1.3 Symbolisk konsumtion

Hadenius och Skérvad (2004) menar att intresset for att kOpa sin identitet hela
tiden Okar. Manniskor har en bendgenhet att vaja produkter och kladesplagg som
formedlar en viss image och status. (ibid.) Att etablera ett nytt marke pa
marknaden kan av denna anledning vara vadigt komplicerat. Inkdpsansvarig i
butiken Issue menar att problemet med nya mérken & att de sdlan sdjer sig
géva, utan forsdljaren maste informera kunden och ge den en positiv bild av

39



mérket (se Bilaga 3, Issue). Eftersom konsumenterna vill ha mérken som de kan
visa upp fér omgivningen, tror vi att det kan vara énnu svarare for nya kladmérken
att sdlja plagg som konsumenterna inte kanner till sedan tidigare. Detta & en del
av den "onda cirkeln” som vi tidigare ndmnt. Nyetablerade mérken har stora
produktionskostnader och blir sdledes tvungna att ta ut hoga priser for
kladesplaggen. For att foretagen ska kunna expandera anser vi att de maste tka
varumarkeskannedomen hos malgruppen. Kommunikation och marknadsforing
anser vi darmed &r en forutséttning for att astadkomma detta fenomen. Falonius &
Hedberg (1998) menar att konsumenternas produktval askadliggor en persons
grupptillhdrighet och sociala identitet (ibid.). For att formedla rétt signaler till
marknaden & det viktigt att vélja rétt aerforséljare, da butikens status formedlas
vidare genom kladerna.

"Jag véljer noga ut vilka butiker som passar min kollektion sa att dessa ska
formedla samma budskap som mina plagg.” (Jascha Trygg, Jascha)

Att Jascha fran borjan i kosignation fick hanga in sina klader pa NK i Stockholm
kan ha varit en bidragande faktor till ett visst statusvarde hos kladerna. Kanske var
detta en bidragande faktor till vilka butiker som senare valde att kOpa in Jaschas
kollektion.

5.1.4 Kbpprocessen

K dpprocessen beskriver hur det gar till né&r magruppen koper en vara eller tjanst
(Falonius & Hedberg, 1998). Kopprocessen & beroende av hur involverade
beslutet &r for konsumenten. Exempelvis &r bes utsprocessen mer involverande for
kunden vid inhandlandet av en bil an vid ett kladesplagg da utgiften & betydligt
storre for den forstndmnda. Som vi ndmnt ovan, & det ofta konsumentens kanslor
som blir betydande for vilka klédesplagg de vdljer, vilket bidrar till att ett aktivt
informationssokande inte & sarskilt aktuellt. Ofta koper konsumenter kléder som
faler dem i smaken for stunden istéllet for att ta rationella bedut vid
kOpprocessen.

Priset p& produkten anser vi ocksa & av betydelse, da konsumenterna méaste gora
en avvagning for hur mycket de tycker att plagget & vart. Genom att Oka
konsumenternas kannedom om market eller produkten kan man paskynda
beslutsprocessen for kopet. Bedlutet blir ofta mindre involverande om det & en
produkt som konsumenten kanner till sedan tidigare.

5.2 Produktperspektiv
Att skapa sig en djupare forstéelse for konsumenten och dennes essens tror Vi
underldttar utformandet av en framgangsrik produkt. Hunt (1991) menar att
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produktens och foretagets framtid & beroende av varumarkets styrka. Ett starkt
varumérke ger produkten starkare attribut och & et hjdpmede i
forsdljningsarbetet (ibid.). Produktattribut utgors av produktens identitet, image,
differentiering, varumérkesstyrka och livscykel. Liksom manga andra mindre
designers & drivkraften hos Jascha att utveckla en personlig produkt.

" Det har alltid varit en stark drivkraft hos mig att utveckla nagot eget. Jag ar
nyfiken pa att se hur langt jag kan utveckla nagot for egen maskin.” (Jascha
Trygg, Jascha)

5.2.1 Identitet och image

Bohdanowicz och Clamp (1994) beskriver hur produkters image och identitet kan
skapas genom marknadsforing, och genom detta ge produkten ett mervéarde.
Denna marknadsféring hjalper ocksa till med att férmedla produktimagen till
konsumenten. (ibid.) | Jaschas fal anser vi att det & viktigt att formedla ett
konsekvent budskap for att tydliggora for kunderna vilken image foretaget vill
formedla. Detta resonemang stérks av Lundén och Svensson (2002) som menar att
foretag som funnits pa marknaden en tid har i regel en starkare image an nya
foretag (ibid.). Vi tror att ett modeforetag har mycket vunnet om de kan behdla
sina forsta lojala kunder. Dels for att det ar viktigt att de lojala kunderna sprider
mérket vidare till vanner och bekanta, dels for att de sprider den image som
foretaget vill att produkten ska identifieras med. En lojal kund blir pa sa sétt en
viktig ambassador for kladmaérket.

Under intervjun med ACNEs VD, Mikagl Schiller gav han oss ett rad som
nyetablerade modeforetag ska tanka pa vid produktlanseringen, namligen
betydelsen av att fa ut kladerna i rétt butiker. | ett foretags ambition att skapa en
speciell image & det avgorande att sdlja sina klader i en butik som man kan
identifiera sina produkter med. (se Bilaga 2, ACNE) Denna uppfattning delas av
Jascha och han har valt att handplocka butiker for att férmedla réatt identitet (se
Bilaga 1, Jascha).

Né&got som & gemensamt for de intervjuade modeforetagen och kladbutikerna &r
drivkraften av att skapa sin egen identitet och erbjuda marknaden nagot som ingen
annan erbjuder. Tydliga trender pa kladmarknaden visar dock det motsatta och det
bildas fler och fler kedjor och paraplyorganisationer. De nischade butikerna blir
farre och farre, vilket begransar méjliga inkorsportar for mindre modeforetag. (se
Bilaga2 & 3)

Butikernas image paverkas mycket av vilka varumérken man salufor i butiken.

Trots malet med individuell pragel sarskiljer de olika butikerna &t vad géller deras
kommersialisering.
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" Jag brukar ga pa kanda och anpassar mig efter det som kanns réatt nar jag
koper in ett mérke. Jag vill kunna sta for det jag séljer.” (Frida Edlund, Issue)

Butiken Bobbys har en annan syn pa de mindre kanda mérkena:

" Jag jobbar mycket med mindre mérken, jag tycker det &r jattekul men om det &r
forhallandevis dyrt maste det vara lite kant annars avstar vi oftast fran att kdpa in
mérket.” (Cecilia Grimm, Bobbys)

Vi anser dock att prisfaktorn skiljer sig & beroende pa i vilken ort butiken &r
lokaliserad. Problemet & férmodligen inte av samma karaktér i en butik i en
storstad som i en mellanstor stad i Sverige. Jaschas huvudsakliga malgrupp &
enligt honom sdlv en modeintresserad storstadskvinna i ader runt 30 ar (se
Bilaga 1, Jascha). For ett foretag som Jascha upplever vi att det finns ett problem
att fa geografisk spridning pa grund av att foretaget inte har den starka image som
ett mera etablerat foretag har.

5.2.2 Produktdifferentiering

Ett bra sétt for nya foretag att vacka uppméarksamhet &r, enligt Fill (2002), att
differentiera sig fran de Ovriga kladméarkena. Han menar att symboler och
logotyper & enkla sétt att positionera sig fran de 6vriga mérkena (ibid.).
Typexempel pa produktdifferentiering i ett begynnelsestadium & Acnes jeans med
réda sommar (se Bilaga 2, ACNE). En liten enkel detalj som féréndrar hela
plagget och pa sétt blir uppmarksammat. Detta exempel gar hand i hand med vad
Barthes (1967) studerade med semiotik. Foretaget Jascha gor kléder som saknar
synliga symboler och logotyper. Jascha stravar efter att leverera kléder med bra
kvalitet. Kvalitetsklader medfor hoga produktionskostnader och pa sa sétt blir
butikspriset hogre. (se Bilaga 1, Jascha) Enligt Dubois (2000) beror konsumenters
kvalitetsuppfattning pa priset. Ett hogt pris ger kvalitetskansa och vid lagt pris
tvartom. (ibid.) Produktionskostnaderna blir ofta ett problem for de nyetablerade
modefretagen eftersom deras klader produceras i liten kvantitet. Som den ”onda
cirkeln” beskriver leder de hdga produktionskostnaderna till hdg prissattning.
Jascha beskriver problemet pa féljande satt:

"Ett av de storsta problemen man har som nystartad & de hoga
produktionskostnaderna man far per plagg pa grund av de sma kvantiteterna.
Framforallt for mig som huvudsakligen séljer ytterplagg” .

Har stér nyetablerade modeforetag ofta infor ett vagska att & ena sidan producera

storre kvantiteter med foretagets logotyp synligt pa framsidan av trojan eller a
andra sidan producera mindre uppséttningar men till en stérre kostnad per plagg,
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menar vi. Mikael Schiller menar i intervjun att det & viktigt for varumarket att
upprétthdlla en balans mellan det kommersiella och det kreativa. Detta &r
framforallt viktigt for manga av de mindre kladmérkena som riktar sig till en mer
trendmedveten kundgrupp. Han menade vidare att ACNE skulle kunna producera
1000-tals collegetrdjor med ett stort ACNE-tryck och sélja ut varenda en. Men det
&r inte deras utgangspunkt. (se Bilaga 2, ACNE)

En annan metod som modeféretag kan anvanda sig av for att differentiera sig mot
ovriga kladméarken & prisdifferentiering. Detta innebéar att man erbjuder
derforsdljarna storre marginaer pa kladerna. Marginaerna varierar mellan 2,3
och 2,7 ganger inkdpspris. Desto hogre marginaer desto hdgre vinstmarginal for
aerforsdjarna. (se Bilaga 3, Bobbys)

" Klassiskt ar ett 2,5 paslag. Visst paverkar marginalerna till viss man och om ett
mindre kant kladmérke erbjuder 2,7 marginaler blir det helt klart intressantare”
(Cecilia Grimm, Bobbys)

5.2.3 Produktlivscykeln

Sproles (1981) beskriver att modelivscykeln anvands flitigt av savél tillverkare
som aerforsdjare for att forutspa forsdljning. Beduten & ofta baserade pa
intuition och inte pa tidigare erfarenheter. Bedluten baseras pa fingerstoppskansda
eller ibland kan det handla om rena tillfélligheter att kladerna ligger i tiden och
forsaljningen skjuter i hojden. (ibid.)

Hemligheten bakom Acnes och Nudies snabba tillvaxt och spridning pa
marknaden & att de lanserade en produkt (jeans) som under den hér tiden
genomgick en panyttfodel se.

"Vi rékade ligga i tiden nér jeansvagen slog igenom pa nytt.” (Palle Stenberg,
Nudie)

Acne och Nudie hade en stor férdel pa grund av att de nadde ett mognadsstadium
relativt tidigt (se Bilaga 2). Kladers korta livscykel bidrar dessutom till att
modeftretagen maste hdlla sig uppdaterade med vad som héander pad marknaden
och kontinuerligt anpassa sig efter radande trender. Modeforetag som Jascha
maste till foljd av detta varda sina relationer till derforsdljare sa att butikerna
uppratthdller sitt intresse for mérket trots kollektionernas forandring.

5.2.4 Brand Management

Det finns ett samband mellan 6kad forsdljning och ett ként varumérke. Enligt
Cecilia Grimm, Butikschef pa Bobbys, méaste man som butik kdpain en del plagg
fran mer kanda modeforetag. Deras kladesplagg kan sdljas slut innan fakturan ska
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betalas och kréaver inte nagon storre arbetsinsats (se Bilaga 3, Bobbys). Butiker
som kodper in mindre kl&dmérken med ett svagare varumérke upplever raka
motsatsen.

" Problemet med nya marken &r att de sdllan sdljer sig galva. Man maste
" pusha” for mérket och informera kunden.” (Frida Edlund, Issue)

Varumérkeskannedom ska, enligt Lundén och Svensson (2002), ge produkten
positiv aterkoppling och fungera som ett konkurrensverktyg (ibid.). Vi anser att de
fordelar som mindre klddmérken kan dra nytta av vid brand management &r just
deras okanda varumérke. De tre intervjuade butikerna &r alla eniga om att man
maste kdpain mindre kanda méarken for att "nischa’ butiken (se Bilaga 3).

Melin (1997) menar att varumérket idag, i alt storre utstréackning, betraktas som
ett gavstandigt konkurrensmedel som langsiktigt kan Oka foretagets
konkurrenskraft, 1onsamhet och tillvaxtférmaga (ibid.). Palle Stenberg (Nudie)
och Roland Hjort (Whyred) & bada eniga om att som mindre och nyetablerat
foretag, ar det klokt att 1&ta verksamheten vaxa langsamt och inte satsa for stort i
borjan (se Bilaga 2). Melin (1997) menar vidare att det & av stor vikt att skapa
goda relationer med aterforsdjare. Det géller att hitta en malgrupp som gillar
mérket och sprider ett positivt budskap om produkten via word-of-mouth. Detta
ger pa skt ett starkt varumérke dar produktens identitet och image
Overensstammer. (ibid.)

5.3 Kommunikationsperspektiv

Efter analysen av konsument- och produktperspektiv blir det |&ttare att forsta den
kommunikativa aspekten och dess korrelation. Det kommunikationsperspektiv
som anayseras kommer att beréra de bada tidigare analysavsnitten och
tillsammans kommer de att liggartill grund for slutsatserna. Till en bérjan kan allt
verka handla om samma sak men precis som Barthes (1967) studerade med hjalp
av semiotik handlar det om detaljerna som gor hela skillnaden.

5.3.1 Att vacka uppmaéarksamhet

Vdetablerade foretag pa modemarknaden anvander sig ofta av medier sdsom TV
och tidningar vilket kraver stora ekonomiska resurser. For foretag som Jascha
krévs andra atgarder for att vacka konsumenternas uppmarksamhet. Kléader som
sticker ut fran mangden i till exempel farg och form véacker mer uppmérksamhet.
Roland Hjort poangterar att de i starten forsokte vacka uppmarksamhet genom att
skapa klader som hade en kaxig och lattuppmérksammad <til. (se Bilaga 2,
Whyred) Jascha har skapat en egen personlighet till sina plagg genom detaljer
som & karaktaristiska for just detta méarke. Detta underléttar dels for att vacka



konsumenternas uppmarksamhet, och aven for det finns ett nyhetsvarde for
medierna att skriva om kl&aderna som nagot nytt och innovativt.

Fill (2002) menar att positionera produkten i konsumentens medvetande &r
grundl&ggande inom kommunikationsstrategi och bilden och uppfattningen om en
produkt &r viktig. Aven Dubois (2000) beskriver produktpositionering i form av
tolkning av symboler. Symbolism associerad med sarskilda former, ord, objekt
respektive farg & vadigt viktigt inom marknadsféring (ibid). Uppméarksamhet
behdver inte nddvandigtvis leda till okad efterfragan. | ACNEs fal var det
déremot s&

" Vi borjade med vara jeans med réda sommar och fick sa god respons fér dessa
att det bara rullade pa. Folk ville ha mer sa det ledde till en stor efterfragan.”
(Mikael Schiller, ACNE)

Som vi tidigare namnt i analysen &r de intervjuade fOretagen Gverens om att det &r
béttre att fran starten |&ta varumarket vaxa langsamt. Det & svart att avgéra om
ala former av uppméarksamhet & bra eller dalig. Det kan uppsta problem om
foretag satsar for hart i borjan i syfte att vacka uppméarksamhet. Enligt Roland
Hjort & det viktigt att i borjan hdlla sig liten och inte ténka for stort. Detta pa
grund av att det kan vara svart att leverera varor nar man & ny och man saknar
ofta erfarenhet fran branschen. Han menar ocksa att det & viktigt att vara vé
forberedd nér saker och ting borjar handa. (se Bilaga 2, Whyred)

Att vacka uppmérksamhet & inte samma sak som att skapa intresse for produkten.
Hur foretag ska ga till vaga, fran intresse till ett slutligt kop har vi studerat med
hjdp av AIDA-modellen. Som Lundén & Svensson (2002) menar, handlar det i
slutdndan om att sédlja produkten och en grundforutséttning for detta &r att forst
skapa uppmarksamhet for den. Kundens uppmérksamhet kan leda till intresse,
begér och slutligen handling. (ibid) AIDA- modellen & en vanligt férekommande
teori nar man studerar hur manniskor bearbetar information, som senare leder till
kop. Eftersom teorin utgdr ifrén att individer agerar rationellt vid kop (Larsson,
1997), anser vi att den inte alltid &r tillampar vid kl&dkdp. Vi upplever att klader
ofta kops spontant och att kopet baseras pa kanslor mer an vid andra typer av kop.
Detta kan sdledes leda till aftt beslutsprocessen inom detta omrade kan se
annorlunda ut.

Vi kommer nu att analysera de kommunikativa atgarder som ett modeforetag kan
ta hjdp av for att skapa ett intresse hos sina existerande och potentiella kunder.
Kunder & bade privatpersoner och kladbutiker och i vér studie beskriver vi dem
framst i form av kl&dbutiker.
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5.3.2 Push- respektive pullstrategi

Enligt Bodhanowicz och Clamp (1994) & det gemensamma malet med de bada
strategierna att fa kunden intresserad av att kopa produkten, men vagarna till
mdet & olika Pushstrategin bearbetar den forsta distributionskanalen och
pullstrategin bearbetar slutkonsumenten (ibid.). Jascha Trygg har sa hér langt
anvants sig av en renodlad pushstrategi. Han befinner sig nu i ett lage da han
upplever att arbetet med att renodla produktionsledet ligger i Slutfasen. Han har
utvecklat ett monster och lart sig vilka producenter han ska arbeta mot, vilka han
ska kdpa tyg fran etc. Idag har foretaget kapacitet att hantera storre orders, nagot
som inte har varit mojligt tidigare. Nu kommer foretaget satsa pa att utveckla
distributionen, samt att 6ka varumérkeskdnnedomen. Detta kommer att ske med
hjélp av agent och distributionsavtal utomlands. (se Bilaga 1, Jascha)

Jascha har @ven tecknat avtal med ett PR-fOretag i Sverige. Han beskriver sin
situation pa foljande sétt:

” Min strategi har hela tiden varit att positionera mig i ratt butiker, som saljer ratt
marken. Eftersomjag ar ett litet och for de flesta ett oként varumarke, utan medel
att arbeta med konsumentreklam, sa har jag fokuserat pa att bearbeta butiksledet
istallet. Idag besoker jag i princip alla nya butiker bara for att skapa en personlig
relation till dem som skall sdlja market. Jag tror att detta har fungerat ganska bra
hittills.” (Jascha Trygg, Jascha)

Samtliga foretag vi intervjuat har haft samma strategi som Jascha. Forst arbeta
mot kladbutiker foér att senare inrikta sig mot en kombinerad pull- och push-
strategi. Palle Stenberg berdttade under intervjun att den enda riktiga
information/reklam de gjorde for méarket var att 1dgga en liten broschyr om Nudie
i bakfickan pa jeansen. Att skapa efterfragan hos privatpersoner med hjap av
konsumentreklam & dyrt och oftast inte aktuell for mindre modeféretag. (se
Bilaga 2, Nudie)

5.3.3 Olika former av modemarknadsféring
Marknadsféring av mode & ett stort omrade och omfattar reklam, sales
promotion, personlig férsajning och publicitet (Bohdanowicz & Clamp, 1994).

Reklam & den mest synliga av de kommunikationsmedel som namns ovan.
Reklam &r ofta relativt dyrt, framforallt for sma modeforetag med begrénsade
resurser. Mediabaserad (above-the-line) riktar sig mot privatpersoner i form av till
exempelvis TV, bio och modetidningar (ibid). Gemensamt for alla de intervjuade
foretagen & att de valt bort denna typ av mediabaserad reklam i starten. Daremot
ar below-the-line-reklam som &r icke mediabaserad en vanligare typ av reklam
foretagen anvander sig av (se Bilagal & 2).
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Asikterna om marknadsféring via méssor varierar bland modeféretagen men &r
gemensamma bland kl&dbutikerna. Bohdanowicz och Clamp (1994) beskriver
massor som en del av en aterforsaljarinriktad sales promotion (ibid.).

Bade Whyred eller Jascha & negativt instélldatill massor. (se Bilaga 2)

" Kladmassor tycker jag inte ar réatt vag ar att ga. Det ar viktigt att fa ratt
spridning. ” (Roland Hjort, Whyred) " Jag har valt bort att gora massor, eftersom
jag vill handplocka butiker. Om man sljer via massor riskerar man att tappa sin
positionering, da man kanske inte kanner till butiken. Min strategi for att na ut till
min malgrupp ar sdledes att positionera mig mot ratt butiker.” (Jascha Trygg,
Jascha)

De intervjuade butikerna &r alla positivt instéllda mot massor och ndmner speciellt
en av nordens storsta modemassor, Copenhagen-vision. De besoker méassor for att
hitta nya och spannande kladmaérken till sina butiker. Frida Edlund menar att nya
kladmérken kan hjdlpa henne att "nischa’ sin butik. H&r kan vi tydligt se en
konflikt mellan modeforetagens sétt att tanka och kladbutikernas. Kladbutiken
Bobbys anser sig fa sa mycket besok av nya designers att massor framstar som ett
battre alternativ for att gélv vaja ut vilka mérken man vill kdpain (se Bilaga 3,
Issue)

"Vi far dagligen besok och telefonsamtal fran nya modeforetag. Vid massbestk
far man en battre helhetsbild av nya mérken och det ar |attare att se vilka marken
som passar ini det sortiment man vill ha i butiken.” (se Bilaga 3, Bobbys)

Aven i teorin & forfattarna till bockerna inom &mnet oense om huruvida
klddméssor & anvéandbart for modeforetag. Falkheimer (2001) menar att
klddmassor & ett |onsamt verktyg for att oka forsaljning och tillvaxt. Enligt
(Lundén & Svensson 2002) |6nar sig méassor sédllan, kostnaden Overskrider ofta
|6nsamheten.

Bohdanowich och Clamp (1994) beskriver hur den konsumentbaserade sales
promotion kan ske i form av trial offers. Tria offers kan genomféras med free
samples, som innebér att foretaget delar ut gratisprover fran sin kladkollektion till
personer i sin omgivning. Dessa personer kan vara exempelvis vanner eller
kandisar som ofta fungerar som opinionsledare. (ibid.) Av de intervjuade
foretagen & det bara Acne som har anvant sig av free sample-strategin. Acne
delade forst ut hundra jeans med réda sommar till vanner och folk inom
reklambranschen. Dessa jeans fick stor uppmérksamhet och en stor efterfragan
tack vare dennalyckosamma strategi (se Bilaga2, ACNE).
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Jaschas uppfattning om personlig forsdljning Gverensstdmmer med den teori som
Falkheimer (2001) och Bohdanowicz & Clamp (1994) beskriver. Jascha sager att
det handlar om att bygga upp en god relation med &terforsaljarna. Bohdanowicz
och Clamp (1994) menar att den personliga forsaljningen & vadigt viktig, och
forsdjaren personifierar foretaget man representerar (ibid.). Alla vara intervjuade
foretag har det gemensamt att de mer eller mindre &gnar sig a séjbestk hos
butiker. Det & darfor viktigt att den personliga forsdljningen fungerar (se Bilaga
1,2&3)

| motsats till reklam menar Dimbleby och Burton (1995) att PR inte har nagot
tydligt pris (ibid.). Publicitet & darfor intressant for den typen av modeforetag vi
studerar. Foretag som Jascha har inte de extra resurser som krévs for att tacka
reklamkostnader. Enligt Anna Eriksson (Patriksson Communication) jobbar de
mycket med traditionell PR som pressreleaser. FOretaget anvander sig &ven med
olika typer av grillaktiviteter, vars syfte och innebdrd Anna Eriksson beskriver
som:

" Grillaktiviteter @& annorlunda events och syftet med dessa &r att kunden ska
synas pa annorlunda stéllen, allt fér att man ska bli ihagkommen.” (Anna
Eriksson, Patriksson Communication)

Patriksson Communication har framst stérre modeféretag pa kundlistan. Men de
har &ven borjat med att hjdlpa mindre modeforetag. Vi anser att detta ar ett
intressant alternativ for den typen av foretag vi valt att studera. Aven Jascha har
tecknat ett avtal med en PR-byrai Sverige.

Enligt Roland Hjort (Whyred) har Whyreds snabba positiva utveckling i mangt
och mycket att géra med den positiva publicitet man fick i borjan. Roland Hjort
menar att foretaget fick stor publicitet i borjan tack vare att foretaget blev
omskrivet i nagra av vérldens mest inflytelserika modemagasin. Foretaget blev
kontaktade av magasin som italienska VVogue, Arena homme och Arena+. Roland
Hjort uttrycker det pa foljande sétt:

" Publiciteten ledde till en hypning av Whyred och kladerna kom in pa butiker i
Los Angeles och Harrods i London. Detta i sin tur gav oss ytterligare
uppméarksamhet i andra medier.” (Roland Hjort, Whyred)

5.3.4 Word-of-mouth kommunikation

Vi anser att Word-of-mouth kommunikation & betydelsefull for nyetablerade
foretag da denna metod pa ett effektivt sétt nar ut till konsumenterna. Forfattaren
Fill (2002) menar pa att denna typ av kommunikation fungerar betydligt battre an
vanliga reklaminslag. Manniskor tenderar att forlita sig mer pa personer i sin
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omgivning, vilket ofta kan bidra till att rekommendationer fran vanner och
bekanta |leder till kop. (ibid.)

Roland Hjort pA Whyred berédttar att de fick gratis publicitet i utlandska
modemagasin. Detta var en bidragande faktor till att foretaget blev mer etablerat i
modevérlden. Foretaget lyckades aven positionera mérket hos de svenska
konsumenterna genom word-of-mouth kommunikation (se Bilaga 2, Whyred).
Detta pdpekar daven Bohadanoowicz & Clamp (1997) eftersom gratis publicitet
kan leda till att konsumenterna fér upp Ogonen for produkten och sprider
informationen vidare. Word-of-mouth hanger starkt samman med opinionsledare
dadessai stor utstrackning kan sprida rykten och trender vidare. (ibid.)

Vi anvande oss inte av nagra annonser i borjan utan allt spreds mun-till-mun
(Mickael Schiller, ACNE).

Vi menar att det kan ta lang tid for foretag att fa konsumenter att borja diskutera
deras produkt eller varumérke. Dock anser vi att denna metod & en av de mest
vasentliga kommunikationsmedel for foretag med knappa ekonomiska resurser,
eftersom den ger gratis marknadsféring.

5.3.5 Opinionsledare som trendséttare

Enligt forfattarna Troxell & Stone (1981) & en trendséttare en inflytelserik person
som &r en tidig kdpare och innovator (ibid.). Vi anser att det & av stor betydelse
for foretag i Jaschas situation att ha forstaelse for opinionsledarens betydelse.
Framforallt for att det inom modebranschen bildas trender som i stor utstrackning
sprids genom att manniskor influerar varandra.

Aterigen vill vi podngtera vikten av att ha kunskap om sin mélgrupp. Risken finns
att kladerna kops av opinionsledare som varken mérket eller 6vriga konsumenter
vill identifieras med. Ett bra sitt for foretag att nd ut till de opinionsledare de
onskar & genom att dela ut gratisexemplar. Detta torde vara ett bra aternativ for
nyetablerade foretag, da de har begransade ekonomiska resurser. ACNE anvande
till en borjan sig gava som opinionsledare, vilket sékert kan vara effektivt om
personernai fraga ar valkanda pa modemarknaden (se Bilaga 2, ACNE).

Falkheimer (2001) menar att opinionsledare finns inom valdigt manga omraden
och nivaer, fran familjer till mediesamhallet. Troxell och Stone (1981) konstaterar
att trendsdttare & nyhetsvarde (ibid.). Trots opinionsledarens formaga att ha
inflytande pa folk har inga av fOretagen vi intervjuat anvant sig av denna metod,
vilket vi finner anmérkningsvart (se Bilaga 1, 2 & 3). Vi anser att kontakten med
inflytelserika personer borde vara ett sétt for foretag med knappa resurser att
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marknadsféra sig pa, dock krévs det ett valutbyggt kontaktndt for att hitta
lampliga opinionsledare.

5.3.6 Relationsmarknadsforing respektive kundlojalitet
Holmstrom (1997) menar att begreppet relationsmarknadsforing beskriver
marknadsféring byggd pa relationer dér foretaget fokuserar hela sin verksamhet
pa kunden (ibid.). Falonius och Hedberg (1998) menar att kunden genom sin
koptrohet sprider marknadsféringen at foretaget. Dagens harda konkurrens och
liknande produkter har resulterat i att foretagen maste ha en narmare kundrelation
(ibid.). Hur viktigt relationsbyggande och kundrelationer an ar, s finns det
nackdelar som vi anser att foretaget méste ha i dtanke. Risken finns att relationer
och kundlojalitet leder till att innovationer hammas da foretagen blir for bekvama
i sin roll. Detta resonemang stérks av Hougaard och Bjerre (2002) som beskriver
att det finns fall dar kundlojalitet har bidragit till hdmmande av vidareutveckling
och férnyelse av produkterna (ibid.). Vi anser darfér att det ar viktigt for ett
foretag att hela tiden utveckla sin produkt s& att den inte enbart tillfredstaller
befintliga kunder utan aven skapar potentiella kunder.

Relationer bade till kunder och till terforsdljare har varit en betydelsefull faktor
for de foretag som vi intervjuat (se Bilaga 1,2 & 3). Inte minst har kontakter inom
modebranschen varit en kala till framgang och tillvaxt (se Bilaga 2). Att Nudies
grundare var kand i branschen sedan tidigare har haft stor betydelse for deras
framgang menar marknads- och forsdjningsansvarig (ibid, Nudie). Relationer till
butiker & en betydelsefull faktor da forsdljare i storre utstrackning véjer att kopa
in mérken dar de byggt upp relationer till leverantdrerna (se Bilaga 3, Stil).
Hougaard och Bjerre (2002) menar att en forstarkt relation mellan leverantér och
aerforsdjare kan leda till att opportunismen minskas (ibid.), vilket vi anser ar
positivt for ala parter.

Relationsmarknadsféring bygger pa att behdlla redan existerande kunder istallet
for att finna nya Ett nyetablerat foretag i Jaschas situation maste verkligen ta
tillvara pa sina relationer och tillfredstdlla sina redan befintliga kunder for att
uppna kundlojalitet och pa sikt expandera. Daremot tror vi inte att relationer med
enbart befintliga kunder & tillrackligt for foretag da de vill expandera pa
marknaden. Att nd ut till nya kunder och positionera sig hos potentiella kunder &
aven av stor vikt for att forstérka sitt varumérke.

For Jascha Trygg har relationer och motet med butiker respektive persona varit
viktigt da han kunnat fa en uppfattning om butikernas image stammer Gverens
med hans egen (se Bilaga 1, Jascha). Hade foretaget Jascha inte anvant sig av
denna metod hade hans kldder kanske aldrig kommit ut i butikerna
Relationsbyggandet kan éven leda till "gratis’ publicitet vilket & mycket positivt
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for ett foretag i Jaschas situation. Hougaard & Bjerre (2002) anser att det inte
enbart & transaktionskostnaderna som minskas vid byggandet av relationer.
Falonius & Hedberg (1998) poéngterar att &ven foretagets goodwill kan tkas via
relationer. Med detta i dtanke anser vi att relationsmarknadsforing & den mest
betydande marknadsforingsformen for ett nyetablerat foretag med knappa resurser
dade vill forstérka sitt varumarke.
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6. SLUTDISKUSSION

| det avslutande kapitlet fér vi en sammanfattande diskussion om vara slutsatser
och svarar mer konkret pa var fragestallning. | detta kapitel ger vi aven forslag
och synpunkter till Jascha, respektive andra foretag som befinner sig i samma
situation, hur de kan arbeta vidare i framtiden samt ge uppslag till fortsatt
forskning inom detta omrade.

6.1 Slutsatser

De slutsatser som vi kommer fram till, grundas pa de intervjuer vi genomfort med
kladbutiker, modeforetag, PR-byra och fallforetaget Jascha. Vi studerar likheter
och olikheter mellan intervjuerna. Vi forstker finna gemensamma framgangs-
faktorer men ocksd det individuella bidrag varje intervju har tillfort. Den
djupgéende studie som vi genomfort har hjalpt oss att finna nya och vagvinnande
infallsvinklar fér hur ett nyetablerat modeféretag med begransade resurser ska
kunna nd ut pa och kommunicera med modemarknaden. Utifran det konsument-,
produkt- och kommunikationsperspektiv vi analyserat kommer vi nu att presentera
studiens dutsatser. Tillsammans har de tre separata analyserna gett oss en
helhetsbild pa problemet. Vi strukturerar Sutsatserna som en eventuell
kommunikationsplan, fran ett begynnelsestadium och framét. Det blir |&ttare att
forstd resonemanget kring den "onda cirkeln” (se fig. 1) om man studerar
problemen fran borjan till cirkelns slut. Var slutsats kommer sdledes vara en
forlangning av de tankar vi kommit fram till i analysen, med syfte att knyta ihop
sacken och besvara fragestalIningen.

6.1.2 Kommunicera ratt identitet och mot ratt malgrupp

Innan ett modeforetag kan borja kommunicera med sina produkter pA marknaden
maste de fokusera pa vilken foretagsidentitet de vill formedla, samt finna en tydlig
magrupp. Valet av identitet kommer att paverka valet av malgrupp och tvéartom.
Dalig kunskap om sin malgrupp leder till att man riktar sig mot fel butiker som
sprider en oonskad image om foretaget. Det & vidare av vikt att ha kunskap om
malgruppen for att kunna anvanda sig av rétt typ av kommunikation. Risken &r
annars att foretaget missbedomer den egentliga efterfrégan och magruppens
verkliga behov. Om foretaget definierar sin malgrupp och verkligen lyckas na ut
till denna, anser vi att mojligheterna till att kunderna talar gott om mérket i fraga
Okar. Foretaget har sdledes uppndtt kommunikation via word-of-mouth.
Framforallt borde ett foretag i Jaschas situation faststélla deras malgrupp sa att
kommunikationsprocessen blir effektiv och inga ontdiga resurser gar forlorade.
Genom att foretaget ar konsekvent i sitt budskap okar chanserna for att kunderna
aterkommer och kanner igen konceptet sasong efter sasong. FoOr ett nyetablerat
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modeforetag anser vi att det & hogst vasentligt att férmedla positiva associationer
till sina kladesplagg via kommunikation. Att vélja rétt aterférséljare & en viktig
faktor i ledet att kommunicera sin produktidentitet, da butikens status formedlas
vidare genom kladerna. Tar foretagen dettai beaktande anser vi att chanserna okar
for foretaget att ta sig ur den "onda cirkeln”, da deras klader genom butikens
status kan fa ett hogt symboliskt varde och déarmed ett starkare varumérke.

6.1.3 Bearbeta produktionsledet

Efter planering av identitet och malgrupp & det dags att borja fokusera pa
produktionsledet. Detta tar oss tillbaka till det forsta steget i den ”"ondacirkeln” da
man med sma kvantiteter kommer att fa hoga produktionskostnader som i sin tur
leder till hdga omkostnader. Det &r viktigt att ha tdlamod och |8ta sitt féretag vaxa
langsamt och inte tappa kontrollen i borjan. Man riskerar annars att skjuta
problem framfor sig. Den snabba utvecklingen kan ofta ga ut dver kvaliteten.
Reklamationer och missndjda kunder leder till ett ekonomiskt bakslag och dalig
publicitet. Foretaget tappar &ven butiker om man inte kan leverera varorna i tid.
Det & darfor viktigt att forsoka fa leverantrsrelationer att fungera och skapa
basta mojlig avtal.

Det har visats i denna studie att det & vanligt att modeféretag startas av
manniskor som har tidigare erfarenheter inom branschen. Det befintliga kontakt-
ndt som man har & mycket betydelsefullt. De tidigare erfarenheterna underl&ttar
arbetet med produktionsledet da man vet vilka relationer som fungerar sedan
tidigare.

6.1.4 Bearbeta butiksledet

Den effektivaste strategin for att Oka forsajningen tror vi & genom att &gna sig at
sdljbesok. Kan foretaget skapa goda personliga relationer med sina kunder okar
potentialen till fortsatta affarsmojligheter. Detta anser vi & en betydande
kommunikationsstrategi for ett foretag i Jaschas situation. Det viktigaste for att ta
sig ur den "onda cirkeln” &r darfor att faigang en stabil forsaljning. Foretaget kan
sénka sina produktionskostnader med att producera storre kvantiteter, vilket leder
till att man lattare kan gora vinst per sdt plagg. Man tvingas ha en hog
prissattning i borjan for att kunna tdcka sina omkostnader. Butiker drar sig for att
kopa in klader fran mindre kénda kladmérken om priset & for hogt. Vid en lagre
prissattning blir det intressantare for butikerna att kdpa in kléder. Butikerna kan i
sin tur erbjuda ett lagre pris till slutkonsumenten. Det & sannolikt att detta Okar
butikernas forsaljning, vilket medfor att varumarkeskannedomen starks.

Ett starkare varumérke leder till att forsdljningen stiger ytterligare. Ett bra

alternativ for ett okant kladmérke att faigang sin forséljning & genom att hangain
klader i lampliga butiker i konsignation. Det uppstar samtidigt en win-win
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situation dar butikerna inte tar nagon ekonomisk risk samtidigt som kladmérket
kan sprida sitt varuméarke. Sdljer kladerna sa har foretaget stora majligheter att
sdja in framtida kollektioner. Mindre mérken kan dra nytta av att manga
kl&dbutiker har ett intresse att ”nischa’ sig genom att képa in mindre mérken, allt
for att gora butiken intressantare.

Aven har ser vi tydliga fordelar med tidigare erfarenheter fran branschen. Om det
ar ett redan kant namn som ligger bakom det nya kladmérket ger det automatiskt
en styrka i det nya varumérket. Detta gor att foretaget kan ta ut ett hogre pris och
fortfarande vara intressant for kladbutiker att kdpa in. Pa sd sétt undviker man
produktionskostnadsproblem vid mindre kvantiteter.

6.1.5 Starka varuméarkeskannedomen

Att positionera produkten i konsumentens medvetande & grundlédggande inom
kommunikationsstrategi. Symbolismens varde &r viktigt inom marknadsforing da
det kan leda till att foretaget uppméarksammas och deras efterfraga okar. Det & av
vikt att skapa sin egen identitet och erbjuda ndgot som ingen annan pa marknaden
har. | sluténdan handlar det om att sélja produkten. En grundforutséttning for detta
ar att skapa uppmarksamhet vilket kan ledatill intresse och kop.

Som vi tidigare konstaterat kan en okad forsdljning stdrka varumérkes-
kannedomen, men det finns flera tillvagagangssitt. Positiv publicitet starker
varumarket. Publicitet kan man fa automatiskt genom att exempelvis ha turen att
bli omskriven i ett ansett modemagasin. En annan mgjlighet att stdrka varumarket
ar genom att inleda ett samarbete med ett PR-foretag, som hjélper féretaget med
att synas i obetald media. En va genom arbetad och "nischad” foretagsidentitet
har storre chans att uppméarksammas och underldttar modeforetagets maojligheter
att kommunicera den 6nskade produktimagen till slutkonsumenterna. En produkt
som skiljer sig fran mangden Okar dess nyhetsvéarde och sdledes intresset hos
medier.

Ett bra sétt for nyetablerade modefdretag att ta sig ur ”den onda cirkeln” & genom
att marknadsféra sina produkter via modemassor. Méassor ar en bra méjlighet for
att starka malgruppens varumarkeskannedom eftersom de besoks av manniskor i
branschen. Om modeforetaget tycker det &r viktigt att positionerasig i rétt butiker
kan méassor daremot vara fel vag att g Man kan inte forutse vilka butiker som
kommer att kopa in modefdretagets produkter och foretaget riskerar da att fel
image sprids om market.

Ett sitt bra sétt for nyetablerade foretag & att anvanda sig av free-sample da detta

kan leda till att varumérkeskannedomen ¢kas via word-of-mouth. Free-sample &r
bra att anvanda i kombination med opinionsledare. Begreppet word-of-mouth
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hanger starkt samman med opinionsledare da dessa i stor utstréckning kan sprida
mode och trender vidare. Kontakten med inflytelserika personer anser vi darfor
vara ett hogst vasentligt kommunikationsmedel, da detta ger "gratis’
marknadsforing. Dock kravs ett vautbyggt kontaktndt for att hitta lampliga
opinionsledare. Anvandandet av opinionsledare kan &ven liknas vid en pullstrategi
da opinionsledare hjalper till att dra konsumenter till produkten.

Slutligen vill vi poangtera att relationsmarknadsforing & den mest betydande
marknadsforingsformen for ett nyetablerat foretag med knappa resurser da de vill
forstérka sitt varumérke. Relationsbyggandet leder till gratis publicitet vilket &r
positivt for ett foretag i Jaschas situation. Transaktionskostnaderna for foretaget
minskar och foretagets goodwill okar viarelationer. Detta kan i slutdndan leda till
kundlojalitet vilket vi anser & det storsta maet for ala foretag da det bidrar till
framtida expansionsmajligheter.

Att kunna leverera de bestéllda varorna i tid och att kunna upprétthdla den
kvaitet man utlovar & exempel pa faktorer som kan leda till kundlojalitet.
Kundlojalitet &r inget ett foretag far, utan nagot man fortjanar.

6.2 Framtida forskning

Under arbetets gang har vi funnit ett flertal tankbara understkningsomraden inom
detta @mne som vi finner intressevéckande for framtida forskning. Att genomfora
en analys av konsumentmarknaden skulle vara en intressant inriktning, och pa sa
sétt oka forstael sen for konsumenternas preferenser och attityder gentemot okanda
klddméarken. Vad & det som gor att vissa kladmérken lyckas béttre én andra? Vad
ar det egentligen som gor att konsumenterna véljer vissa typer av klader framfor
andra och &r driften i att handla kladesplagg pa grund av dess symboliska véarde i
dagslaget lika stort? Vilken typ av kommunikation anser konsumenterna & mest
effektiv? Vi anser att genomforandet av kvantitativa intervjuer med konsumenter
skulle bidratill en mer objektiv och generaliserbar analys.

Vidare menar vi att en studie av vad som hander med ett foretag da det expanderar
vore mycket intressant. Roland Hjort var noga med att poangtera hur viktigt det ar
for modeforetag att inte véxa for fort, utan hela tiden kunna levereratill de kunder
man redan har. Ett tydligt exempel & ACNE, som under det senaste aret tillverkat
jeans som kvalitetsmassigt inte lever upp till deras tidigare klddesplagg (se Bilaga
3).

En annan intressant frégestéllning vore att veta vad som hander med sma

modeforetag nér de ndr ut till sin mdmarknad och borjar expandera. Ar det
mojligt for dessa sma foretag att producera en stor méngd produkter med samma
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kvalitet som de hade i utgangspunkten? Ytterligare en vinkel & hur sma designers
ska kunna expandera utan att forlora den identitet som de lagts ned i sina
kladesplagg. Manga av dessa sma designers skapar speciella och individuella
klader som det ligger mycket kansla bakom. Fragan & om det verkligen gar att
behdlla sitt specifika koncept om foretaget borjar expandera och i slutédndan
kanske borjar massproducera?

En forandrig har skett 2005 da importkvoterna pa kléder i Europa har tagits bort.
Detta faktum kan sannolikt bidra till manga forandringar pa kladmarknaden da
konkurrensen Okar och priserna minskar. Forhoppningsvis bidrar detta till manga
mojligheter for smaforetagen, da de far tillfalle att producera billigare och kanske
aven na den europeiska marknaden. Risken finns dock att fler massproducerande
kedjor tar Gver och de sma modeforetagen forsvinner. Aven detta & ett tankvart
undersokningsomrade, men vad som verkligen kommer hénda inom denna
vaxande bransch kan endast framtiden visa.
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BILAGA 1

INTERVJUGUIDE 1 — Fallfoéretag
Jascha Trygg, grundare

1. Vem & personen Jascha Trygg, ge en kortare personlig presentation av dig galv
2. Vad fick dig att starta klédmarket Jascha och nar?

3. Vilken &r din affarsidé?

4. Vilken &r din vision med verksamheten (Iangsiktiga mal)?

5. Vilka &r dinakortsiktiga mal med verksamheten (inom en tvaarsperiod)?

6. Vilken &r din huvudsakliga magrupp?

7. Anser du att foretaget nér ut till den hér malgruppen?

8. Vilka kanaler/medier har foretaget anvant sig av for att natill din malgrupp?
9. Vilken profil har ditt foretag?

10. Vilken profil skulle du vilja att ditt féretag hade istallet?

11. Vilka &r dina huvudsakliga konkurrenter?

12. Hur kom du i kontakt med de butiker som séljer Jascha?

13. Vilka krav har butikerna pd mérket Jascha, till exempel néar det gdler
forsaljning?

14. Vad finns det for huvudsakliga problem och svarigheter med att expandera
verksamheten da man har knappa resurser?

15. Hur marknadsfor du dig idag?



BILAGA 2

INTERVJUGUIDE 2 - Modef6retag
ACNE, Mikael Schiller, VD

Nudie, Palle Stenberg, Marknads- och férsaljningsansvarig
Whyred, Roland Hjort, chefsdesigner

1. Vad fick er att starta upp kladmarket? (Daligt utbud pa marknaden, vilja att
uttrycka sig, etc.)

2. Vilken strategi har ni haft for att utveckla mérket fran starten?

3. Vilka var ea framsta  kommunikationskanaler respektive
marknadsforingsstrategier i ett tidigt skede och dérefter?

4. Vad har ni gjort for att stdrka varuméarkeskdnnedomen?

5. Hur kan nyetablerade designers med sma ekonomiska resurser na ut till
konsumenterna pa basta sétt? (tidningar, méssor, reklamblad, etc.)



BILAGA 3

INTERVJUGUIDE 3 - Butiker
Bobbys, Cecilia Grimm, Butikschef
Issue, Frida Edlund, InkGpsansvarig
Stil, Mattias Sjolin, Chef

1. Vilka klédmérken salufor ni i er butik for tillfallet?

2. Varfor har ni valt just dessamarken i er butik?

3. Vilken &r eran malgrupp?

4. Vilka skillnader finns det i inkdpspris/marginaler bland de olika méarkena?
5. Hur stéller ni er till att kdpain mindre kanda kladesmérken?

6. Hur kommer ni i kontakt med mindre kdnda méarken?

7. Vilkafor- och nackdelar finns det med att kbpa in mindre kdnda marken?
8. Hur aktiva &r ni for att sbka efter nya kladmarken?

9. Om Jaschanamnsi fraga 1:
Varfér valde ni att kdpain méarket Jascha?

10. Om Jaschainte namnsi fréga 1:
Kénner ni till mérket Jascha?

11. Om Jai foregaende fraga:
Varfér sdljer ni inte mérket Jascha?

12. Har ni blivit kontaktade av foretaget Jascha och i sdanafall pavilket sitt?



BILAGA 4

INTERVJUGUIDE 4 - PR- byré
Patriksson Communication AB, Anna Eriksson, Konsult

1. Beskriv kortfattat er verksamhet

2. Vilken typ av foretag hj&lper ni?

3. Med vilkamedel respektive kanaler hjéper ni féretag att na ut pa marknaden?
4. Vilkamedel och kanaler rekommenderar du att mindre designers anvander?

5. Ar det i dagdlaget l4ttare for mindre designers att nd ut till marknaden och i
sadanafall hur och varfor?

6. Vilkafor- och nackdelar finns det enligt dig fér mindre designers?

7. Vad & kostnaderna for olika media?



