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ABSTRACT 
 
Title: Pockets with holes. How newly established fashion companies with limited 
resources can communicate their brand on the market. 
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Authors: Tomas Josefsson, Gustav Lipcsey, Charlotta Simonsson and Jenny 
Wahlström. 
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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. This is a 
concrete example of how the fashion market in reality 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 hål. Hur nyetablerade modeföretag med begränsade 
resurser ska kunna kommunicera sitt varumärke på marknaden. 
 
Seminariedatum: 050111 

 
Ämne/kurs: Kandidatuppsats, FEK 582. Marknadskommunikation, 10p. 
 
Författare: Tomas Josefsson, Gustav Lipcsey, Charlotta Simonsson och Jenny 
Wahlström. 
 
Handledare: Marcus Bengtsson, Björn Carlsson och Roland Knutsson. 
 
Nyckelord: Mode, kommunikation, nyetablering, relationer och begränsade 
resurser. 
 
Syfte: Att undersöka vilka kommunikationsstrategier som kan vara tillämpbara 
för små och nyetablerade företag på modemarknaden med begränsade resurser då 
de vill stärka sitt varumärke.  
 
Metod: I vår undersökning har vi använt oss av fallföretaget Jascha, som är ett 
relativt nystartad klädmärke på den svenska modemarknaden. Detta ger oss en 
mer praktisk infallsvinkel på vår studie och ger framförallt ett konkret exempel på 
hur det verkligen fungerar på marknaden. Vi använder en abduktiv metod där vi 
både låter teori och empiri ligga till grund för vårt resultat. För att få en 
uppfattning om hur små modeföretag kan utvecklas och expandera har vi 
genomfört kvalitativa intervjuer med grundarna till klädmärken som ganska 
nyligen expanderat. Dessutom har vi intervjuat fyra inköpare i butiker som säljer 
relativt nyetablerade udda märken för att få en uppfattning om hur relationen 
mellan leverantör och återförsäljare fungerar. 
 
Teoretiskt perspektiv: För att få en djupare förståelse för modemarknaden har vi 
valt tre teoretiska perspektiv för vår uppsats. Ett konsumentperspektiv, för att bilda 
oss en uppfattning om hur konsumenter väljer produkter, tar emot och tolkar 
kommunikationsbudskap. Ett produktperspektiv, för att veta hur företag ska 
differentiera sina produkter och etablera sitt varumärke på marknaden. Till sist 
väljer vi ett kommunikationsperspektiv för att få insikt om hur man via 
kommunikation når ut till sina konsumenter och hur budskap sprids på 
marknaden.  
 



  
 

Slutsatser: Nyetablerade modeföretag i Jaschas situation bör använda below-the-
line kommunikation på grund av sina begränsade ekonomiska resurser. Genom att 
identifiera sin målmarknad och hitta adekvata opinionsledare ökar företagen sina 
expansionsmöjligheter. Vidare är relationer till kunderna viktigt för att skapa 
framtida kundlojalitet och öka varumärkeskännedomen via word-of-mouth 
kommunikation. 
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1. INLEDNING 
 

I detta inledande kapitel beskriver vi bland annat arbetets bakgrund, 

problemformulering, tidigare forskning syfte samt dess frågeställning.  
 

1.1 Bakgrund  
Någonting har hänt under de senaste åren på den svenska klädmarknaden. Från 
mitten av 1980-talet har den svenska klädexporten haft en stadig ökningstakt med 
några procent varje år. Den första riktiga explosionen kom i slutet av 1990-talet. 
På bara några år mer än fördubblades den svenska klädexporten från drygt tre till 
cirka sju miljarder kronor. (Veckans Affärer nr 48, 2004-11-22) Enligt Lotta 
Ahlvar, VD för svenska moderådet, är det minst lika relevant att tala om ett 
svenskt modeunder som att tala om ett svenskt musikunder (ibid.). 
 
Klädmarknaden har under senare år expanderat och många nya designers träder in 
på den redan konkurrensutsatta marknaden (www.hui.se). Tollhagen-Åkerhielm 
(2002) menar att överetablering och den hårda konkurrensen har lett till att 
aktörerna avgränsat sina revir genom att skapa sina egna nischer. Trots denna 
medvetna nischning överlappar delbranscherna ibland varandra, vilket skärper 
konkurrensen mellan aktörerna ytterligare. (ibid.) 
 
I fotspåren av Sveriges klädjätte Hennes & Mauritz (H&M), finns det numera 
många svenska framgångsrika modeföretag som alla har en stark tillväxt och 
inbringar rejält med pengar. Förutom H&M finns det på den svenska 
modemarknaden flera väletablerade varumärken, exempelvis Gant, Peak 
Performance, Boomerang, Tiger of Sweden och Filippa K. Det har även 
tillkommit många nya spännande märken som alla haft en snabb tillväxt. Bland de 
här modeföretagen ryms exempelvis J Lindeberg, Nudie, Acne och We. (Veckans 
Affärer nr 48, 2004-11-22)  
 
Ett sätt att beskriva Sveriges snabbväxande modeindustri är att utgå från de två 
klädkedjorna H&M och JC. Dessa både företag har fostrat nästan alla Sveriges 
idag mest framgångsrika entreprenörer på modemarknaden. H&M:s och JC:s roll 
som plantskolor är en viktig förklaring till framgången för många av de senaste 
årens nya svenska modeföretag som penetrerat den svenska och internationella 
modescenen. En annan viktig faktor är att den svenska modeindustrin ses som en 
liten koncentrerad grupp, där alla parter i branschen, mer eller mindre, känner till 
varandra.  Det är dessutom vanligt att många personer arbetat med varandra eller 
för samma företag. Att ha varit verksam för något av de stora modeföretagen 
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skapar ett stort nätverk och många viktiga kontakter hos både leverantörer och 
tillverkare. (ibid.)   
 
Joakim Levin, VD för företaget Nudie, som för tillfället är Sveriges snabbast 
växande modeföretag uttrycker det på följande sätt: 
 

”Det är ett enormt plus att visa på någon form av historia, vår bakgrund gjorde 

att vi redan från start hade en trovärdighet hos våra leverantörer” (Levin, 
Veckans Affärer nr 48, 2004-11-22, s. 28). 
 

1.2 Problemdiskussion 
Den inspiration som ligger till grund för ämnesvalet är det genuina intresse som 
alla gruppmedlemmar har för ämnet mode. Vi uppfattar också att temat mode är 
mer aktuellt nu än någonsin. Mode och trender förekommer i många sorters 
tidningar, och den alltmer utbredda utseendefixering som råder i samhället 
aktualiserar ämnet mode ännu mer. Efter samtal med Jascha Trygg, grundare av 
klädmärket Jascha som också är vårt fallföretag, fann vi många intressanta 
problem att belysa för mindre och nyetablerade modeföretag. De problem som vi 
funnit bland nyetablerade modeföretag är bland annat hur man med knappa 
resurser genom kommunikation kan nå ut med sina produkter. Tendenser på 
marknaden är att det bildas paraplyorganisationer1 och klädkedjor. Det finns färre 
och färre små nischade butiker kvar och det komplicerar för små modeföretag att 
etablera sig på marknaden menar Jascha Trygg. I NUTEKs rapport (2003) 
beskrivs till exempel, att bristen på finansiering är i många fall också ett stort 
problem för nyetablerade företagare. Det handlar ofta om att personen bakom 
företaget inte har något eget kapital och inte har möjligheter att få banklån. (ibid.)  
 
Marknadsföringsbudgetar för modeföretag och klädkedjor har de senaste åren ökat 
kraftigt. Den ökade konkurrensen har lett till ett så kallat marknadsföringskrig. 
(Svenska Dagbladet, 2004-12-02) Marknadsföring i de stora medierna (TV, Bio 
och de stora dagstidningarna) är 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 modeföretagen saknar oftast de 
resurser som krävs för att använda sig av de stora medierna (se Bilaga 1, Jascha 
Trygg).  
 
Ett annat problem för mindre modeföretag är att mindre kollektioner leder till 
dyrare produktionskostnader per plagg som sin tur medför ett högre pris för att 
täcka sina omkostnader. En ny kollektion skall lanseras för den kommande 
säsongen och det gäller att sälja slut på de producerade kläderna. Den 
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föränderlighet som råder inom modebranschen försvårar ytterligare för mindre 
modeföretag eftersom de inte kan planera sin försäljning på samma sätt som de 
större klädmärkena. Katz & Lazarsfeld menar i boken Fashion marketing av Wills 
& Midgley (1973) att mer än i marknadsföring i allmänhet, är mode ett område i 
konstant förändring. Faktum är att essensen av att ”vara i mode” ligger i att göra 
rätt förändringar vid rätt tillfälle.   
 
Vi anser att kunder tenderar att välja mer välkända klädmärken i enlighet med 
teorin om symbolisk konsumtion, vilket vi tror är en del av problematiken att nå 
ut på marknaden. Nyetablerade modeföretag blir ofta tvungna att lägga sina priser 
på samma nivå som det kända klädmärket, eftersom produktion av små kvantiteter 
ofta leder till höga omkostnader och således hög prissättning. Då konsumenter 
tenderar att välja plagg från märken de känner till sedan tidigare, kan 
kombinationen av högt pris och svagt varumärke leda till att plagget blir svårsålt. 
Detta bidrar till att nyetablerade företag kan hamna i, något vi väljer att kalla, 
”den onda cirkeln”.  

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

 

 
Vi anser att det utan kommunikationsstrategier2 kan vara svårt att ta sig ur den 
onda cirkeln och vinna marknadsandelar. För att få konsumenter att köpa 
kläderna, krävs det att företaget stärker deras varumärkeskännedom. Det krävs 
därmed god kommunikation och marknadsföring för att nå ut till marknaden. Vi 
utgår från ett företagsekonomiskt perspektiv där den främsta målsättningen för 
företag är att vinstmaximera. 
 

För att ytterligare öka förståelsen för hur dessa problem kan yttra sig i praktiken 
använder vi oss av modeföretaget Jascha som ett exempel på ett företag med 

                                                                                                                                                               
1 En övergripande organisation för flera olika sammanslutningar (www.nationalencyklopedin.se). 
2 Strategiska val inom den kommunikativa planeringen. Medan mål pekar ut vart man vill komma 
eller vad man vill uppnå så pekar strategin ut hur man tar sig dit på bästa sätt. I detta fall vilka 
kommunikationsmedel som krävs för att på bästa sätt nå ut till konsumenterna. (Larsson, 1997) 
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begränsade resurser3 som befinner sig på den svenska klädmarknaden. Jascha är 
ett av många nystartade företag som har lanserat sitt sortiment, men strävar efter 
att expandera verksamheten och nå ut till fler konsumenter. 
 

1.3 Tidigare forskning 
För att klart definiera och motivera vårt ämnesval har vi undersökt den forskning 
som tidigare gjorts inom området, och utifrån detta ringat in den specifika 
synvinkel som inte tidigare berörts. Utifrån de avhandlingar respektive veten-
skapliga rapporter som vi funnit kan vi konstatera att vårt ämnesområde berörs till 
viss del, men utifrån annorlunda aspekter.  
 
I tre vetenskapliga rapporter berörs delar av vårt ämnesområde. Dessa veten-
skapliga rapporter ger en översiktlig inblick av modemarknaden och är relevanta 
då de är baserade på relativt ny forskning inom området. Att hitta aktuell 
information som beskriver modemarknaden är svårt. Eftersom detta är en bransch 
som hela tiden förändras och utvecklas är denna typ av litteratur och forskning 
högst väsentlig för att ge vår studie ett tillförlitligt och aktuellt resultat. ”The 

benefits of relationship marketing for the consumer and the fashion retailers” 
beskriver fördelarna av relationsmarknadsföring inom modemarknaden. Studien 
stärker många av de redan befintliga teorierna om relationsmarknadsföring, men 
ger oss utöver detta en inblick i klädmarknaden. ”Marketing capabilities and firm 

performance in fashion retailing” skildrar möjligheterna att genom marknads-
föring bli framgångsrik på marknaden. I studien ”Opportunities in the 

international textile and apparel marketplace for niche markets” har vi funnit 
vinkling mot små nischmarknader inom mode. Studien skildrar dock marknaden 
utifrån ett internationellt perspektiv och är därmed inte användbar för vår uppsats.  
 
Tidigare forskning som ytterligare berör vårt ämnesområde har inriktats på 
Varumärket som strategiskt konkurrensmedel. I denna avhandling vid Lunds 
Universitet beskriver Frans Melin strategier för att positionera varumärken på 
marknaden och med hjälp av detta använda det som konkurrensmedel. Ytterligare 
exempel på forskning som tangerat vårt ämne är Renate Tollhagen-Åkerhielms 
vetenskapliga skrift ”Skräddare utan tråd- En illustration av fyra företag i 

klädbranschen”. Avhandlingen studerar organisation och marknadsföring hos 
företag i klädmodebranschen, där en undersökning görs av strategiformulering i 
en verksamhet som är starkt styrd av ett snabbt föränderligt efterfrågemönster. 
Denna studie var en inspirationskälla för vårt ämnesval, då avhandlingen 
behandlar företag i den föränderliga modebranschen. De skiljer sig dock åt 
såtillvida att vi avser inrikta oss på nyetablerade modeföretag med begränsade 

                                                           
3 Med begränsade resurser menar vi inte enbart ekonomiska resurser, utan även brist på kontaktnät, 
erfarenheter, distributionskanaler respektive varumärkeskännedom. 
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resurser, som med hjälp av kommunikativa åtgärder vill stärka sin position på 
marknaden.  
 
I ett stort antal uppsatser vid Lunds Universitet har ämnesområdet kring mode och 
marknadsföring behandlats. Uppsatserna skiljer sig dock mycket åt i sina specifika 
syften. I två studier berörs modemarknaden med fokus på image och identitet. 
”Jag vill inte klä mig som andra” behandlar mindre modeföretag och deras image 
på marknaden. ”Brandimage vs. Brandidentity inom svenskt mode- en studie om 
hur ACNE action Jeans kan arbeta för att de ska stämma överens”. I likhet med 
vår studie behandlar ovan nämnda uppsatser den svenska modemarknaden, men 
dock inte ur ett ingående kommunikativt perspektiv. I studien ”Everything that is 

normal is of no interest to us” behandlas Benettons marknadsföring. Även i 
uppsatsen Marknadsföringens roll för diffusion av mode används ett 
marknadsföringsperspektiv vilket ligger i linje med vår studie ur 
marknadsföringsaspekten, men skiljer sig starkt från vår analys av den svenska 
småklädesföretagsmarknaden. Effektiv kommunikation- en fråga om kund-

förståelse berör kommunikationsaspekter då författarna beskriver hur adekvata 
kommunikationskanaler och kunskap om målsegmentet måste utvecklas 
kontinuerligt för att företagets promotionsaktiviteter mot kunden skall fungera. I 
vår undersökning kommer detta område beröras såtillvida att vi delvis avser att 
studera ett konsumentperspektiv för att kunna skapa oss en djupare förståelse för 
vilka kommunikationsstrategier som är tillämpliga för nyetablerade företag med 
små resurser.  
 
Tidigare forskning som även utförts inom detta område berör främst image, 
identitet, individualism och andra metoder för att uttrycka sig genom mode. Några 
av ovan nämnda avhandlingar tangerar dessutom småföretag i modebranschen. Vi 
anser att vårt valda ämne är ett relativt outforskat område, då det bidrar till en mer 
praktisk infallsvinkel på hur nyetablerade modeföretag kan gå tillväga för att 
kommunicera med, och nå ut på marknaden.  
 
I liten grad har det forskats kring adekvata marknadsstrategier för nyetablerade 
företag. Denna infallsvinkel bidrar till andra teorival, då flertalet av de strategier 
som beskrivs i forskning och litteratur, är avsedda för företag med stora resurser 
och lång erfarenhet inom branschen. Vidare fokuserar de strategier som beskrivs i 
marknadsföringslitteraturen mest på hur företagen ska erhålla stor marknadsandel 
och sälja så mycket som möjligt till konsumenterna. Eftersom modemarknaden är 
komplex och ständigt förändras (Tollhagen-Åkerhielm, 2002), anser vi att detta 
bidrar till att företagen konstant måste arbeta på sina kommunikativa strategier 
och relationer, i synnerhet då de är nyetablerade och lider av brist på resurser. 
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1.4 Frågeställning 
Hur kan ett mindre och nyetablerat modeföretag med begränsade resurser 
kommunicera med, och nå ut på, den föränderliga modemarknaden? 

 

1.5 Syfte 
Vi ämnar i denna uppsats undersöka vilka kommunikationsstrategier som kan vara 
tillämpbara för små och nyetablerade företag på modemarknaden med begränsade 
resurser då de vill stärka sitt varumärke.  
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 2. MODEMARKNADEN 
 

I det här kapitlet presenterar vi ämnet mode och vårt fallföretag. Presentation av 

ämnet mode är relevant för att ge läsaren en kortare introduktion och öka 

förståelsen för den kommande studien. Fallföretaget presenteras för att ge 

läsaren en kunskap om företaget. Företagspresentationen ger en inblick i hur 

företagets utveckling från starten till idag har sett ut respektive hur mode-

marknaden fungerar. 
 

2.2 Vad är mode? 
Genom att ge er läsare en förståelse för vad begreppet mode kan stå för, hoppas vi 
kunna väcka ett fortsatt intresse för denna studie. Troxell & Stone (1981) menar 
att mode är en stil som är accepterad av en större grupp under en tidsperiod. (ibid.) 
Mode kan inte bara ses som kläder utan även som accessoarer, skor med mera 
(Bohdanowicz & Clamp, 1994). Mode kan delas in i två grupper, elitmode och 
massmode. Elitmode symboliseras av en liten grupp som professionellt/dagligen 
intresserar sig för mode. Massmode är ett mode som riktar sig mot en större 
konsumentmarknad. (Troxell & Stone, 1981) Elitmodet förmedlar ofta trender och 
inspiration till massmodet och när modet når den stora massan söker sig 
trendsättarna till en ny trend menar Simmel i Tollhagen-Åkerhielm (2002).  
 
Troxell och Stone (1981) anser vidare att mode berör det dagliga livet för i stort 
sett varje individ och man avslöjar sin personlighet och individualitet i de sätt som 
man använder mode. Mode kan vara utmanande, kraftfullt, individuellt, ändrande, 
vitalt och är en influens som växer sig starkare och starkare i dagens samhälle. 
Idag är mode en stor industri som sysselsätter många människor. Om mode är en 
konstform eller en vetenskap är något som kan diskuteras. Mode som vetenskap 
baseras på ”fashion merchandising” som refererar till den planering som krävs för 
att distribuera rätt mode vid rätt tillfälle, på rätt plats, i rätt kvantitet och till rätt 
priser. Mode som konstform söker mer kreativa och innovativa lösningar på 
kläder. (ibid.) 

2.2.1 Vad är speciellt för modemarknadsföring 
I boken Fashion Marketing skriven av Bohdanowicz och Clamp (1994) beskrivs 
tre huvudsakliga faktorer som skiljer modemarknadsföring från marknadsföring 
av andra typer av varor och tjänster. Dessa tre är:  

• Starka influenser från omgivningens påtryckningar 

• Tidsbundenhet 

• Inköparens roll 
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Med omgivningens påtryckningar menar Bohdanowicz och Clamp (1994) den 
sociala roll som mode har i samhället. Inga andra produkter inom föränderliga 
branscher har samma sociala vikt. Marknadsförare inom modebranschen arbetar 
ständigt med tidsbegränsningar. Säsongens mode varar endast ett par månader och 
byts sedan ut. Modet tenderar att bytas ut fortare och när det väl nått butiken, kan 
det redan då vara omodernt. Inköparens roll påverkar marknadsförarens arbete. 
Medan marknadsförarens uppgift är att studera möjligheter vad gäller promotion 
och distribution är inköparens roll att köpa in de kläder som genererar mest 
pengar. Svårigheten för marknadsföraren i det här fallet ligger i att övertala 
inköparen vad som är mest lönsamt för denne. (ibid.)    
 

2.3 Att uttrycka sig med kläder 
Människor har en benägenhet att härma och efterlikna sina förebilder och det är 
detta som ger klädmodet en mening. Förebilder kan vara allt från ”kändisar” till 
personer i sin närhet. Detta ä något som Simmel studerar i boken Fashion 
Marketing av Wills och Midgley (1973), att den modemedvetne strävar efter att 
tillhöra men på samma gång avvika från den stora massan. På detta sätt stärks den 
egna identiteten utan att man avviker för mycket från den grupp man vill tillhöra. 
(ibid.)    
 
Den attraktionskraft som modet har ligger i ”den goda smaken”. Med detta 
begrepp menar Buordieu (1979) att man tillfredställer behovet av prestige och 
identitetskännedom. Vad som symboliserar ”den goda smaken” är subjektivt och 
baseras på individens värderingar, personlighet och dess roll i samhället. (ibid.) 
 
Vissa klädmärken har ett prestigevärde. Dessa kläder är ofta inte bara kläder i 
vanlig bemärkelse utan förmedlar ett budskap om exklusivitet och status. För en 
del konsumenter är budskapet som kommer med kläderna minst lika viktigt eller 
viktigare än själva klädesplagget. Den här typen av konsumtion benämns ofta som 
”logomani” och påminner starkt om symbolisk konsumtion som behandlas i 
teoriavsnitten längre fram. (Svenska Dagbladet, 2004-11-16) 
  
Det är ofta de små detaljerna som gör hela skillnaden. Barthes (1967) studerade 
detta med hjälp av semiotik4. Hur en liten förändring kan ändra intrycket från 
vardagsplagg till finplagg. Många kläder kan vid första anblick verka slående lika 
men vid noggrannare studie vara helt olika. En tolkning av samma stil kan 
översättas till helt annorlunda mode. Det vill säga att mode inte kopieras utan 
översätts till något nytt med starka influenser från originalet. (ibid.) 
  

                                                           
4 Det systematiska studiet av tecken och andra betydelser, inkluderat det icke språkliga 
(Nationalencyklopedin). 
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Troxell och Stone (1981) anser att om man ska förstå alla de teorier som finns om 
mode måste man också vara medveten om modebranschens föränderlighet. 
Trender kommer och går. Tidigare beskrevs skillnaden mellan mode som konst-
form eller som ”merchandising”. Mode som ligger före sin tid och då ofta anses 
som opassande och skamligt kommer senare att accepteras och kallas smart. Mode 
som konstform ligger ofta före sin tid och ”fashion merchandising” ligger i sin tid. 
(ibid.)  
 

2.4 Presentation av fallföretaget Jascha 
Det hela började med att Jascha Trygg satt i sitt studentrum i Lund och gjorde 
skisser på klädplagg. Enligt honom själv är han uppvuxen i en familj där mode 
alltid varit en central del av hans liv. Föräldrarna har varit verksamma inom 
konfektionsbranschen och på så sätt föll det sig naturligt för honom att involvera 
sig i branschen.  
 

”Jag är uppvuxen i konfektionsbranschen på mässor och bland trådrullar. Jag 

frågade min mamma hur man gör för att göra skisser till färdigt plagg. Efter ett 

halvår så hade jag en liten kollektion, bestående av två kappor för dam och en för 

herr” (Jascha Trygg, Jascha). 
 
Jascha Tryggs verksamhet startades våren 2001. Han åkte till Stockholm för att 
visa plaggen för små butiker. Där hade han turen att få hänga in sex kappor på 
NK- trend i konsignation5. Jascha saluförde även lite kläder till Designtorget. De 
sex kapporna på NK såldes slut snabbt och därefter såldes det totalt 100 kappor år 
2001. Idag (2004-11-29) har företaget precis lanserat sin sjätte kollektion och 
saluförs i ett 40-tal butiker i Sverige, Norge, Finland och USA. (se Bilaga 1, 
Jascha) 
 
Numera rör sig affärsverksamheten inte bara av den egna kollektionen utan även 
av profilkläder åt reklambranschen och för storföretag. De här profilkläderna går 
dock inte under namnet Jascha utan är en slags ”no logo”6 verksamhet för att 
generera pengar. Från och med hösten 2005 kommer företaget att lansera två 
parallella kollektioner, Jascha Man och Jascha Women. (se Bilaga 1, Jascha) 
 
Företaget har idag en bättre ekonomi än vid starten 2001, men de ekonomiska 
resurserna är fortfarande begränsade i jämförelse med många större modeföretag. 
Att vara självfinansierad är något som Jascha Trygg ser som mycket viktigt. 

                                                           
5 En form av kommissionshandel innebärande att varorna förblir exportörens egendom tills de sålts 
till tredje man (Nationalencyklopedin). 
6 Med ”no logo” menar vi kläder som saknar en logotyp som symboliserar ett klädmärke.  
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Riskkapital från investerare har erbjudits men intresserar honom inte eftersom han 
inte vill förlora kontrollen över sitt företag. (se Bilaga 1, Jascha) 
 
De långsiktiga mål som driver Jascha Trygg är att testa hur långt han kan utveckla 
något eget. Han strävar också efter att kunna få en större global spridning av sina 
kollektioner men vill inte sätta upp mål vad gäller omsättning. Inom en snar 
framtid (cirka 2 år) satsar han på att saluföra sitt märke i cirka 150 butiker, 
förbättra leverantörsavtal samt stärka varumärkeskännedomen. Jascha kommer att 
inleda ett samarbete med en PR-byrå i syfte att ge företaget publicitet. Avtalen 
mellan företaget och PR-byrån är ännu inte officiella och PR-byråns namn kan 
därför inte publiceras. Jascha Trygg arbetar fortfarande en hel del med butiks- och 
kundbesök. (se Bilaga 1, Jascha)  
 
Modeföretagets huvudsakliga målgrupp är kvinnor i ålder 18-30 år, men Jascha 
Trygg poängterar svårigheterna med att definiera sin målgrupp. Han tror dock att 
hans kunder till stor del utgörs av storstadskvinnor, som är strax under 30 år med 
en stabil inkomst. (se Bilaga 1, Jascha)  
 
Jaschas kollektion består mestadels av ytterplagg, kjolar och toppar. Däremot tror 
han att företaget, av branschfolk, uppfattas som ett modeföretag som främst säljer 
ytterplagg. Detta med tanke på att försäljningen av ytterplagg motsvarar 90 % av 
omsättningen. Han anser sig främst konkurrera med modeföretag som säljer 
ganska klassiska plagg. (se Bilaga 1, Jascha) 
 

Jascha Trygg är medveten om den hårda konkurrensen på marknaden och han 
påpekar att det hela tiden gäller att sälja sina varor för att kunna få vara kvar i 
butikerna. Han menar att om man inte uppnår vissa försäljningsresultat så åker 
klädmärket ut ur butiken. (se Bilaga 1)   
 

2.5 Företagsbeskrivning 
För att kunna förstå hur den teori, som vi anser är relevant för studien, 
överensstämmer med praktiken anser vi att det är av stor relevans att studera några 
modeföretag som vuxit snabbt i branschen. Förutom Jascha, som vi valt att 
studera, undersöker vi även ACNE, Whyred och Nudie. Det intressanta med dessa 
modeföretag är framförallt deras snabba tillväxt på mycket kort tid och att de i 
dagsläget är framgångsrika inom sin nisch, på den svenska marknaden. Genom 
telefonintervjuer med högt uppsatta personer på respektive företag önskar vi att få 
en större och djupare förståelse för företaget och hur de lyckats etablera sig så 
snabbt på modemarknaden. En intervju med Patriksson Communication AB (ett 
PR-företag, specialiserat på att hjälpa modeföretag att nå ut) kommer att 
genomföras. Utöver intervjuer med modeföretag och en PR-byrå kommer vi att 
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göra tre intervjuer med tre olika klädbutiker, Issue, Stil och Bobbys. Nedan följer 
en kortare presentation av de utvalda företagen: 

2.5.1 ACNE 
ACNE Jeans designar, distribuerar och marknadsför jeans, herr- och 
damkollektioner samt accessoarer. ACNE startades 1996 med ambition att som 
konsulter arbeta med design och kommunikation samt lansera egna produkter 
under varumärket ACNE. Idag, 2004, består ACNE Gruppen av ACNE Jeans, 
ACNE Film (filmproduktion), ACNE Characters (karaktärframtagning) och 
ACNE Creative (reklam och design). ACNE Jeans tog sin början 1997 när 
företaget tillverkade 100 par jeans med röda sömmar som de gav till vänner, 
familj och kunder. Jeansen blev snabbt populära och förfrågningar började komma 
in från klädbutiker. Den första kollektionen lanserades 1998. ACNE har vunnit 
flera priser för sina kollektioner. Jonny Johansson är en av grundarna till ACNE 
och arbetar som huvuddesigner. (www.Acne.se) 

2.5.2 Whyred 
Whyred grundades 1998 med mål att skapa ett nytt, fritt och nyskapande 
klädmärke som arbetar efter ett ”modernt-, enkelhetkoncept”, där allt är upp till 
bäraren och observeraren. Den första kollektionen lanserades våren 1998, endast 
skapad för män. Kollektionen blev mycket uppmärksammad och Whyred har 
liksom ACNE fått ett flertal utmärkelser och nomineringar för sina kläder. Våren 
2000 kom den första damkollektionen. Roland Hjort, Jonas Clason och Lena 
Patriksson är personerna bakom Whyred. De har alla studerat vid kända 
modeskolor och har ett förflutet i modebranschen innan klädmärket Whyred 
grundades. (www.whyred.se) 

2.5.3 Nudie 
Företaget Nudie grundades av Maria Erixon år 2001. Maria Erixon arbetade innan 
starten av Nudie på jeansföretaget Lee som chefsdesigner i Europa. Nudie är 
också ett jeansföretag och det startades för att Maria drömt om att skapa sina egna 
jeans. Från början fanns det inga ekonomiska förväntningar, men idag säljs cirka 
500 000 par jeans per år mot den från början tänka siffran 10 000 par per år. 
Nudies koncept är ett renodlat jeansföretag och alla klädesplagg har en koppling 
till jeans. Det startade på Copenhagen-vision. På denna mässa lyckades man sälja 
alla de 3000 par jeans som sytts upp. (se Bilaga 2, Nudie) 

2.5.4 Patriksson Communication AB 
Patriksson Communication startade sin verksamhet år 1999 av Lena Patriksson 
Keller och Annika Kopp. Patriksson Communication är en PR-byrå med sju 
anställda som hjälper företag inom mode och livsstil att nå ut till sina kunder. 
Företaget anser att banbrytande PR är ett krav för att skapa starka varumärken i en 
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tid då traditionell marknadsföring och reklam blivit alltmer ifrågasatt. Företaget 
har en djup kunskap om hur PR kan relateras till livsstilsmärken. Genom 
undersökningar håller sig företaget uppdaterat med trender och konkurrenter inom 
detta segment. Patriksson Communication har kunskaper inom många olika 
branscher och har kontakter med ledande livsstils- och modejournalister i många 
olika medier. Bland de olika kunderna ryms bland andra etablerade modeföretag 
som Peak Performance, Filippa K och Gant. Man arbetar även med mindre kända 
klädmärken som exempelvis Blank. Patriksson Communications service består av 
PR-strategier, kommunikationsstrategier och olika events mot press och 
konsumenter. Några olika typer av medier som företaget använder sig av är bland 
annat pressreleaser, -material, produktplacering, medierelationer, medieträning 
respektive investerarrelationer. (www.patrikssoncommunication.com & se Bilaga 
4)  

2.5.5 Bobbys 
Butiken Bobbys ligger i centrala Jönköping och drivs av butikchefen Cecilia 
Grimm. Sedan starten i början av 80-talet har butiken haft flera ägare, men namnet 
Bobbys har alltid varit detsamma. I butiken erbjuds ett stort utbud av ett 40-tal 
olika klädmärken. Bland märkena i butiken kan man finna allt från små och 
relativt okända märken till välkända designers. (se Bilaga 3, Bobbys)  

2.5.6 Stil 
Klädbutiken Stil drivs idag av Mattias Sjölin och Tobias Bonde. Stil är belägen i 
centrala Jönköping och grundades år 1999. Butiken saluför främst kända designers 
men också mindre klädmärken. Butiken strävar efter att erbjuda sina kunder ett 
liknande koncept som NK herrtrend i Göteborg och Stockholm. (se Bilaga 3, Stil)  

2.5.7 Issue 
Butiken Issue ligger i centrala Lund och drivs av Frida Edlund och hennes 
pojkvän sedan två år tillbaka. Butiken grundades år 2000 och Frida Edlund har 
varit med sedan starten men började som anställd. Issue är en butik som arbetar 
mycket med nya och intressanta kläddesigners. Issue vill erbjuda sina kunder ett 
varierat utbud med nyskapande kläddesigners som intresserar den modemedvetne 
samt ”vanliga” människor. (se Bilaga 2, Issue)  
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3. METOD 
 

I detta kapitel presenterar vi, och ger läsaren en inblick i, hur vi rent praktiskt går 

tillväga när vi genomför vår kvalitativa studie samt vilka teorier vi grundar detta 

på. Kapitlet tar bland annat upp val av metod, den kvalitativa intervjun, urval av 

intervjupersoner och intervjusituationen. 
 

Vårt syfte ligger till grund för valet av metod. De metodval som vi gör kommer att 
påverka slutresultatet på grund av att olika metoder ger olika information. 
Tolkning av informationen är 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).  
 

För att undvika den subjektiva tolkningen i den mån det är möjligt måste vi 
använda oss av hjärnans förmåga att logiskt behandla information, enligt Edlund 
och Högberg (1993) använder vi oss då av ”tanken”. De menar vidare att den 
subjektiva tolkningen sker genom att vi använder ”känslan”. Lundahl och 
Skärvad (1999) anser att en undersökning aldrig kan bli helt objektiv eftersom 
personen eller de personer som utför undersökningen har en koppling till ämnet 
och därför intar en subjektiv roll. Den tolkning som genomförs av resultatet 
kommer att variera beroende på vem som utför den. Att försöka göra en studie 
vars slutsats är absolut generaliserbar är så gott som omöjlig i detta fall, eftersom 
varje företag är unikt. (ibid.) 
 
Ovan nämnda teorier ligger till grund för hur vi kommer att tolka vårt material. 
Genom att ta hänsyn till att vår grupp består av olika individer med varierande 
attityder och erfarenheter, kan detta förhoppningsvis både ge ett bredare 
perspektiv på tolkningen av analysen och bättre resultat för vår studie. 
 

3.1 Perspektivval 
För att få kunskap om hur klädmarknaden fungerar och kunna besvara vår 
frågeställning, anser vi det är av stor vikt att studera problemet ur olika perspektiv, 
det vill säga utifrån ett konsument-, produkt- och kommunikationsperspektiv. 
 
Traditionellt sett finns det två vetenskapliga ansatser mot personers verklighets-
uppfattning, positivism och hermeneutik. Positivismen kräver objektiva fakta och 
grundar sig i ett naturvetenskapligt tänkande. Denna ansats lämpar sig för 
kvantitativa undersökningsmetoder. Positivismen är logisk och rationell och 
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lämnar inget utrymme för subjektiv tolkning. Hermeneutiken7 däremot lämnar 
stort utrymme för tolkning och lämpar sig bättre för kvalitativa 
undersökningsmetoder. Inte helt förvånande betyder hermeneutik ”att tolka” och 
”att förklara”. (Starrin & Svensson, 1994) 
 
Vi väljer att arbeta med hermeneutik eftersom den metod vi praktiserar på bästa 
sätt kan tillämpas på ett tolkande sätt. Vi anser att modebranschen är komplex och 
svår att precisera och kräver en subjektiv tolkning då det i slutändan handlar om 
tycke och smak. ”Känslan”(subjektivitet) är den centrala faktorn och ”tanken” 
(objektivitet) är i detta fall underlägsen.  
 

3.2 Tillvägagångssätt 
Vi kommer i detta avsnitt att redogöra vi för vilken förklaringsansats vi väljer, 
förklara begreppet fallstudier, redovisa för hur vi får fram vårt urval samt hur vi 
går till väga för att få lämplig information för vår framtida analys.   

3.2.1 Metodologiska överväganden 
De metodval som vi gör ska kunna ge oss en god inblick i hur modebranschen 
fungerar och vilka faktorer som påverkar den. Till en början diskuterades 
huruvida vi skulle använda oss av både en kvalitativ och kvantitativ studie. 
Slutligen konstaterade vi att enbart den kvalitativa metoden var av relevans för vår 
studie. Den kvantitativa studien valdes också bort eftersom vi inte avser att göra 
några generaliseringar om modemarknaden. 

3.2.2 Förklaringsansatsen – deduktion, induktion eller 
abduktion? 
Vi väljer att utgå ifrån ett abduktivt arbetssätt där vi låter teorin och empirin ligga 
till grund för vårt resultat. Patel och Davidson (2003) menar att fördelen med en 
abduktiv ansats är att forskarna inte blir tvingade att arbeta efter ett speciellt 
arbetssätt.  
 
Jacobsen (2002) beskriver de två mest traditionella förklaringsansatserna, 
deduktiv respektive induktiv ansats. Den deduktiva ansatsen går från teori till 
empiri. Denna ansats bygger på att man ska skaffa sig vissa förväntningar om hur 
världen ser ut genom att studera teorier och andra undersökningar, innan man går 
ut och prövar om dessa teorier/undersökningar stämmer överens med verklig-
heten. Den deduktiva ansatsens mål är att finna empiriska belägg som prövar eller 
stödjer de tidigare teorierna eller undersökningarna. (ibid.)  
 

                                                           
7 Ordet hermeneutik kommer från den grekiska mytologins gud, Hermes vars uppgift var att tolka 
guds budskap till människorna (Starrin & Svensson 1994).  



 

15  

Ett problem med den deduktiva metoden som Teniente och Urpí (2003) belyser är 
svårigheten att omvandla den mängd data och teorier som finns inom det valda 
ämnet och applicera den på praktisk forskning (ibid.).  
 
Den induktiva ansatsen går från empiri till teori där forskaren går ut i verkligheten 
och ackumulerar in information utan tidigare förväntningar och organiserar den 
data som man tagit del av till att utveckla nya teorier. (Jacobsen, 2002)   
 
Det senaste och mest förekommande sättet på vilken en forskare kan relatera teori 
och verklighet är abduktion. Abduktionen är en sammankoppling av induktion 
och deduktion. Denna förklaringsansats bygger på att man först och främst 
formulerar ett hypotetiskt mönster som kan förklara det man studerar. Därefter 
prövas detta hypotetiska mönster på andra fall, vilket leder till att den ursprungliga 
hypotesen kan utökas eller utvecklas för att bli mer generell. (Patel & Davidson, 
2003) 
 
I den jämförande studien mellan deduktiv och abduktiv metod som Teniente och 
Urpí (2003) genomfört beskriver de hur den abduktiva metoden kan ge under-
sökningen fler analyserbara data och intressantare svar. De anser alltså att en 
abduktiv metod oftast är ett bättre än den deduktiva metoden. (ibid.)   
 
Valet av abduktiv förklaringsansats faller sig naturligt eftersom vi inte vill låsa oss 
fast vid enbart ett tankesätt. Vi anser att den abduktiva ansatsen ökar vår 
flexibilitet i arbetet. För att en jämförelse mellan verklighet och teori skall kunna 
förtydligas har vi valt att arbeta i form av en fallstudie. 

3.2.3 Fallstudier 
Fallstudier innebär att man intensivstuderar en organisation, personer, processer 
eller händelser under en längre eller kortare period (Svenning, 1996). I vårt fall 
handlar det om att studera ett fallföretag under en kortare period.   
 
I den vetenskapliga artikeln Systematic combining av Dubois och Gadde (2002) 
menar Yin att huvudproblemet med fallstudier är bristen på generaliserbarhet. I 
samma artikel är Wieck ense med Yin om att ett problem med fallstudier är just 
bristen på generaliserbarhet men han är dock positivt inställd till fallstudier. Han 
menar att de kan ge ett större djup än andra mer generaliserbara studieteknikerna. 
(ibid.) 
  
Vårt fallföretag Jascha, är ett mindre och relativt nystartat modeföretag. Jascha är 
intressant att belysa därför att företaget befinner sig i en sådan situation som 
denna studie är inriktat på. Det vill säga att Jascha är ett företag med potential att 
växa, men har problem med att utveckla en fungerande marknadsföringsstrategi. 
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(se Bilaga 1, Jascha) Vi ämnar belysa de problem och möjligheter ett sådant 
företag kan stöta på i marknadsföringsprocessen. Genom denna fallstudie vill vi 
skapa oss ett mer praktiskt perspektiv inom området eftersom vi anser det vara 
intressant att ge läsaren en kombination av teori och praktisk insikt. 
 
De andra företagen som vi finner intresseväckande att undersöka är ACNE, 
Whyred och Nudie. Anledningen till att vi finner dem fascinerande att studera 
beror på att de alla är relativt nystartade företag (från 1996 och framåt). Trots 
deras korta livslängd har de lyckats slå sig in på den svenska marknaden med 
stormsteg. (se Bilaga 2) Vi vill ta reda på vilka kommunikationsmetoder de 
använde eller använder sig av för att bli så framgångsrika som de blivit. De här 
företagen kommer inte studeras djupare utan mer ses som en informationskälla till 
vår uppsats. 
 
Intervjuer med butikschefer respektive inköpare kommer dessutom att genomföras 
eftersom det är i butiken som försäljning av produkten äger rum. De butiker som 
vi intervjuar är Issue, Stil och Bobbys. Butikerna saluför trendigare märken som 
passar stilmässigt med Jascha, Nudie, ACNE och Whyred. Deras inställning till de 
mindre kända klädmärkena är intressant att studera eftersom det är i butiken som 
inköp från tillverkare och försäljning till konsument äger rum. 

3.2.4 Urval 
Vi använder oss av bekvämlighetsurval, vilket innebär att man väljer 
intervjupersoner som anses vara representativa för undersökningen (Trost, 1997). 
 
”Vid kvalitativa studier är det viktigt att få fram variationer inom den mer eller 

mindre homogena/heterogena populationen som man är intresserad av” (ibid, 
s.108).  
 
Med detta i åtanke väljer vi att göra djupintervjuer, dels med inköpare och 
marknadsförare dels med experter inom branschen. På grund av tidsbrist och 
arbetets begränsning väljer vi bort att göra konsumentintervjuer vilket skulle vara 
intressant att utforska. Vi anser dock att detta skulle kunna göras i en framtida 
studie. Vi anser dock  att det material som vi ämnar samla in kommer att vara 
tillräckligt för vår studie. Med utgångspunkt från modeföretaget Jascha och 
kvalitativa expertintervjuer ämnar vi finna relevant information för denna studie. 
Som grund för urvalet av intervjupersoner ligger deras kunskap om den 
information som vi söker. Personerna skall vara insatta i just det som vi studerar. 
Vilka frågor som vi söker svar på i de olika intervjuerna kommer att beskrivas 
under rubriken 3.2.4.4 kvalitativa metoder. 
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3.2.4.1 Datainsamling  
Validiteten och reliabiliteten hos resultaten från tolkning och analys av 
informationen är helt beroende på tillförlitlig empiri. Många har riktat kritik mot 
kvalitativ forskning. Den positivistiska treenigheten innebär att resultat från 
kvalitativ forskning saknar generaliserbarhet på grund av för få intervjuer. 
Resultaten är inte tillförlitliga på grund av att de skapats utifrån ledande frågor 
samt att resultaten är ogiltiga eftersom de bygger på subjektiv tolkning. (Kvale, 
1997) Detta medför att vi anser det vara av allra största intresse att välja rätt 
metoder för att samla in empirin, för att minska risken för de ovan nämnda 
problemen med kvalitativ intervjumetod.  
 
Data som insamlas kan delas in i primär- och sekundärdata. Med primärdata 
menas den information som studien banar väg för. Det vill säga den information 
som studien ger. Sekundärdata är information som redan existerar och har blivit 
insamlad för ett annat ändamål. (Armstrong & Kotler,1999)  

 
3.2.4.2 Sekundärdata  
Det är av stor vikt att informationen som vi skaffar oss är högst aktuell. 
Nyhetsvärdet är vikigt för studiens reliabilitet och validitet eftersom mode-
branschen är snabbt föränderlig med nya trender, menar Wills och Midgley 
(1973). Sekundärdata vars nyhetsvärde har försvunnit kan man helt bortse ifrån. 
Med att nyhetsvärdet har försvunnit menar vi sekundärdata som berör trender som 
idag inte är aktuella. Detta kan vara komplicerat eftersom trender kommer och går 
mycket fort i dagens mode. Insamling av sekundärdata fyller flera viktiga 
funktioner i informationssökandet. Informationen som finns kommer att hjälpa oss 
att finna det tomrum som ännu inte utforskats inom området. Sökandet efter 
sekundärdata skedde mestadels bland tidigare uppsatser, avhandlingar och 
artiklar. Vi anser att sökandet efter sekundärdata inte bara hjälpte till att hitta 
nyhetsvärdet i uppsatsen utan även väckte nya tankar, uppslag och idéer till den 
utförda studien.  
 

3.2.4.3 Primärdata  
Kvale (1997) menar att det vid utforskandet av ett tidigare outforskat område 
krävs det att man söker primärdata. Primärdata ger helt ny information och utan 
primärdata förlorar hela studien sin relevans. (ibid.) Vi väljer därför att göra ett 
flertal kvalitativa intervjuer med personer som har sin karriär förankrad i 
modebranschen. Intervjuerna genomför vi därför att vi anser det relevant för 
studien att få tillgång till mycket aktuell information.  

 
3.2.4.4 Kvalitativa metoder  
Svenning (1996) beskriver att kvalitativ forskningsmetod innebär att man gör en 
djupdykning i det som skall undersökas av en enskild företeelse och dess 
säregenhet. Resultatet av undersökningen skall återge och beskriva verkligheten, 
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samt ge förståelse och helhetsbild av objektet. Undersökningen kan genomföras 
med djupintervjuer. Patel och Davidsson (1995) menar att metoden kan skapa 
närkontakt mellan forskare och intervjuobjektet, vilket i sin tur kan komma att 
bidra till en rikligare information och insikt.  
 
Kvalitativ forskningsinriktning syftar till att använda sig av verbala analys-
metoder, då det handlar om att förstå och tolka människors uppfattningar och 
åsikter. Man arbetar också med att få svar på bakomliggande mönster och 
faktorer. Den kvalitativa metoden syftar därmed till att ge mer uttömmande och 
nyanserade svar, jämfört med det resultat man får vid kvantitativa undersökningar. 
(ibid.) 
 
Vi kommer att genomföra sju kvalitativa intervjuer, tre stycken med inköpare i 
klädbutiker, tre stycken med marknadsföringsansvariga på modeföretag respektive 
en intervju med en PR-byrå. 
 
Syftet med att intervjua inköpsansvariga i butiker är att få svar på frågor om hur 
inköpsprocessen går till och utifrån vilka kriterier man resonerar. Inköparnas 
tankar och åsikter är relevanta för att kartlägga de kommunikationsmedel de 
använder sig av vid kontakt med nyetablerade modeföretag. Vidare vill vi få svar 
på varför man väljer vissa märken och hur prissättning sker. Detta för att få en 
djupare förståelse för hur de mindre märkena skall kunna konkurrera på en 
massproducerad klädmarknad, med begränsade ekonomiska resurser. Den 
information vi får av de här intervjuerna förutsätter vi kan ge många uppslag och 
lösningar på problem som mindre modeföretag konfronteras med när det gäller att 
nå ut till butiker. (se Bilaga 3) 
 
De telefonintervjuer som genomförs med marknadsansvariga på de utvalda 
modeföretagen är tänkta att ge oss kunskap om hur dessa företag gått till väga för 
att nå den position de idag besitter. Frågor som vi vill ha svar på är vilka 
grundidéer som ligger bakom grundandet av företaget, vilka strategier man 
tillämpat, vilka kommunikationskanaler man använt sig av och hur man arbetat 
med att stärka varumärkeskännedomen. Vilka tidigare erfarenheter grundarna, av 
de valda modeföretagen, har inom modebranschen är intressant att undersöka då 
vi misstänker att relationsmarknadsföringsaspekter är centrala för varumärkes-
spridning och nyetablering. Syftet är också att studera hur svaren skiljer sig åt 
eller om eventuella gemensamma framgångsfaktorer kan urskiljas. Den kunskapen 
kan bidra till nya uppslag och möjligheter för de mindre modeföretagen. (se 
Bilaga 2) 
 
Intervjun med Patriksson Communication kan ge oss information om vilka 
metoder som modeföretag vanligtvis använder sig av för att marknadsföra sig. 
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Intervjun kan också tydliggöra vikten av PR och publicitet för nystartade och 
mindre etablerade företag. Denna intervju söker även svar på frågor om 
förändringar inom modebranschen och hur de påverkar möjligheterna för mindre 
modeföretag, 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 undersökningssituationen liknar en vardaglig situation och ett vanligt samtal. 
Av samma åsikt är McCracken (1988). Han menar att intervjuerna söker efter att 
skapa en behaglig och trygg miljö för de deltagande. Patel och Davidsson (1995) 
menar vidare att intervjuaren för bara samtalet framåt och leder in inter-
vjupersonen på rätt spår så att denna inte påverkas av intervjuaren eller andra 
omkringliggande faktorer. För att kunna få ett så exakt resultat som möjligt, 
använder vi oss av samma intervjuare då det kan minska riskerna att leda och 
styra intervjuerna åt olika håll. Samtidigt kommer vi vid varje intervjutillfälle ha 
en ytterligare person närvarande vid intervjutillfällena. Detta gör vi för att öka 
chanserna till en så exakt tolkning av svaren som möjligt. Vid de personliga 
intervjuerna kommer en person följa med och anteckna intervjuerna och vid 
telefonintervjuerna kommer vi att använda oss av en telefon med högtalar-
funktion. 

 
3.2.4.5 Intervjusituationen 
Intervjuerna med de marknadsföringsansvariga på ACNE, Whyred och Nudie 
genomförs via telefon på grund av svårigheter att träffas då de aktuella företagen 
har kontor på annan ort. Intervjun med Patriksson Communication genomförs 
också på telefon av samma anledning. Intervjuerna med inköpsansvariga på 
butikerna Issue, Stil och Bobbys genomförs däremot i deras butikslokaler. 
 
Intervjuerna kommer att vara semistrukturerade för att möjligen kunna få fram 
ytterligare information från intervjupersonerna som vi inte tidigare tänkt på. De 
personliga intervjuerna har många bra kvaliteter, bland annat på grund av att den 
personliga kontakten ger goda referenser till svaren. Enligt Svenning (1996) går 
kroppsspråk och andra saker som förmedlas via sinnena förlorade i intervju-
situationer utan personlig kontakt. Det är viktigt att intervjuaren söker sig till 
intervjupersonen och att intervjun utförs i en miljö som känns bekväm för den 
intervjuade. (ibid.) Enligt Patel och Davidson (1994) måste intervjuaren vara 
tränad och använda rätt teknik för att ge intervjun hög trovärdighet.  
  

Svenning (1996) menar att frivillighet är av största vikt och därför kan det vara 
klokt att i god tid informera intervjupersonen om att man vill genomföra en 
intervju med denne. Det är viktigt att informera intervjupersonen vad som gäller. 
Det vill säga på vilka villkor som den intervjuade ställer upp. (ibid.) För att 
informera och förbereda intervjupersonerna om den studie som vi utför sänder vi 
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både e-mail till modeföretagen i förväg och besöker butikerna för att varsko om 
den kommande intervjun. 
 
En uppenbar risk med personliga intervjuer är den så kallade intervjuareffekten. 
Svenning (1996) beskriver att denna effekt innebär att intervjuaren med sin 
personliga närvaro påverkar och styr intervjun och feltolkar svaren. (ibid.) För att 
minska denna effekt lät vi intervjuerna utföras av samma intervjuperson. Svenning 
(1996) menar vidare att intervjuaren ska ägna intervjupersonen full 
uppmärksamhet och vara en god lyssnare. Detta innebär 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 är avgörande för 
utgången och resultatet av intervjun. (ibid.) Precis som Ely (1993) skriver så kan 
det vara svårt att till en början förlita sig på och känna sig trygg med de kvalitativa 
intervjuerna. (ibid.)  
 
Att använda telefonintervjuer i akademiska sammanhang är något som kritiserats 
eftersom telefonintervjuer inte anses ge något djup. Fördelar med telefonintervjuer 
kan vara att den intervjuade lättare avslöjar känslig information då denne inte 
upplever situationen som lika personlig som vid en personlig intervju. (Svenning 
1996). 
  
När man genomför kvalitativa intervjuer kan man lätt hamna i en situation där 
forskaren är så ivrig att deltaga och då ofta går miste om den sökta informationen. 
Kvalitativa intervjumetoder handlar hela tiden om att hitta en balans mellan 
”deltagande” och ”forskande”. (Ely, 1993) 
 

3.3 Metodreflektion 
Intentionen med denna uppsats är inte att göra ett konsultuppdrag åt fallföretaget 
Jascha. Däremot är vi medvetna om att valet av fallföretag kommer att påverka 
hela vår studie. Användning av fallföretag kommer att ge studien en mer praktisk 
vinkel. Vi ämnar inte heller att söka generaliserbara lösningar som går att 
applicera på ”alla” modeföretag som befinner sig i den aktuella situationen. 
Däremot strävar vi efter att uppnå hög reliabilitet och validitet med 
undersökningen. De kvalitativa intervjuerna gav oss i många fall inga konkreta 
svar men däremot utrymme för tolkning. Som metodkapitlet inledningsvis 
beskriver så handlar det inte bara om att söka ny information utan att se 
informationen med nya ögon.  
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4. TEORI 
 

I teoriavsnittet belyser vi relevanta teorier för vår undersökning. Teorin skall 

hjälpa oss att analysera vårt resultat, besvara vår frågeställning samt bidra till 

att uppfylla vårt syfte. Teorierna utgår från ett konsumentperspektiv samt ett 

företagsperspektiv för att kunna få en helhetsbild av marknaden. Vidare belyser vi 

de kommunikationsaspekter som vi anser är relevanta för vår studie. 

 

4.1 Teorisammanfattning 
För att tydliggöra sambandet mellan de valda teorierna sammanfattar vi 
teoriavsnittet samt lyfter fram de viktigaste teorierna inom varje perspektiv. Teori-
sammanfattningen ämnar också öka förståelsen för varför vi väljer att dela upp 
teorin i tre olika perspektiv och hur de hänger samman. 
 
Konsumentperspektivet grundas på att öka förståelsen om sin målgrupp, för att på 
så sätt kunna använda sig av lämplig kommunikation för att nå kunder. Den mest 
centrala teorin som behandlar konsumentperspektivet är teorin om målgrupper. 
Här vill vi belysa vikten av att känna till målgruppens attityder, konsumtionsvanor 
och behov av att utmärka sig med symboler. 
 
Utan förståelse för hur den valda målgruppen fungerar är det mycket svårt att 
utveckla en produkt som riktar sig mot rätt kund. Produktperspektivets mest 
väsentliga teori behandlar produktidentitet och image. Produktens identitet 
påverkas av hur man differentierar den genom pris, design och kvalité. Genom att 
studera produkten i en produktlivscykel kan man identifiera produktens lönsamhet 
under olika faser. Brand management har ett starkt samband med produktens 
image därför att en ”nischad” image ger större möjligheter att använda varumärket 
som konkurrensmedel. Teorier kring marknadsstrategi knyter på ett bra sätt 
samman konsument- och produktperspektivet och belyser möjliga strategier som 
ett företag kan använda sig av.  
 
Kommunikationsperspektivet är det viktigaste och största i teoriavsnittet och till 
grund för detta ligger teorierna om konsument- och produktperspektiv. 
Grundläggande för att kunna nå ut med sina produkter, är att väcka 
uppmärksamhet för dem. AIDA-modellen beskriver hur uppmärksamhet kan leda 
till ett köp och genom vilka stadier det sker. Push- respektive pullstrategin 
beskriver hur man bäst kan nå ut till antingen konsumenter eller återförsäljare. 
Strategierna grundar sig på att få uppmärksamhet och locka till sig kunder på olika 
sätt. Vi belyser även hur reklam, sales promotion, personlig försäljning och 
publicitet kan hjälpa till att väcka uppmärksamhet kring modeföretag och deras 
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produkter. Här vill vi också visa skillnader mellan de olika medlen och hur de i 
sin tur leder till ett starkare varumärke. Effekter av och hur man tillämpar word-
of-mouth kommunikation förklarar vi och dess samband med opinionsledare. 
Slutligen skriver vi om relationsmarknadsföring och hur den till exempel kan leda 
till ökad kundlojalitet.             
   

4.2 Konsumentperspektiv 
Vi anser att god kännedom om marknaden är en förutsättning för företag som vill 
expandera på marknaden. Nedan belyser vi de konsumentteorier vi anser är 
relevanta för att förstå vilken typ av kommunikation som är lämplig för att nå ut 
till konsumenterna. Falonius och Hedberg (1998) menar att man förr i tiden trodde 
att människan alltid handlade rationellt men i dag vet vi att detta faktum inte är 
sant. För att marknadsföringen ska ha önskad effekt är det essentiellt för företaget 
att veta vilka konsumenter som är involverade i köpet. (ibid.)   

4.2.1 Målgrupper respektive referensgrupper 
Förståelsen för företagets målgrupp samt vilka referensgrupper som kunderna 
tillhör, anser vi, kan vara av stor betydelse för en verksamhet. Detta då de 
framförallt vill kunna nå ut till och påverka sina konsumenter genom olika 
kommunikationsstrategier.  
 
”Om vi tar reda på vilken grupp vi vänder oss till med våra budskap, är det 

lättare att trycka på de rätta knapparna” (Falonius & Hedberg, 1998, s. 91).  
 
Albertsson och Lundqvist (1997) menar att företag kan finna de rätta kunderna  
genom att definiera sin målgrupp. Då denna segmentering är genomförd blir 
företagets uppgift att få konsumenterna att upptäcka deras produkter och 
positionera dessa i konsumenternas medvetande. (ibid.) Kotler med flera (2001) 
beskriver hur företag genom segmentering kan dela in totalmarknaden i tydligt 
avgränsade delmarknader där varje segment består av individer med snarlika 
behov, värderingar och beteende (ibid.). Demografiska variabler är en av de 
vanligaste segmenteringsvariablerna där marknaden delas in efter ålder, kön, 
civilstånd etc. (Albertsson & Lundqvist, 1997) Falonius och Hedberg (1998) 
beskriver också målgruppssegmentering men de utgår istället utifrån geografiska 
respektive psykografiska variabler, där det sistnämnda innebär att marknaden 
delas in efter människors livsstilar (ibid.)  
 
Enligt Albertsson och Lundqvist (1997) är fördelen med att dela in marknaden i 
segment att produkten kan anpassas till den enskilda delmarknaden, där den både 
uppfyller individuella behov bättre samtidigt som produktanpassningen kan 
resultera i ökad konsumtion. Forssblad (1987) beskriver också fördelar med att 
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dela upp marknaden i olika segment. Fördelar är enligt honom att möjligheten till 
analys av olika marknadssegment underlättas. Produktanpassningen underlättas 
med rätt produkt till rätt målgrupp. Budskapet som förmedlas med information 
och reklam kan lättare anpassas och företaget får bättre kunskap om marknaden. 
(ibid.) 
 
Falonius och Hedberg (1998) menar vidare att det är av relevans för företag att ha 
kännedom om målgruppens inställning till och kunskap om företaget och dess 
produkt. Albertsson och Lundqvist (1997) anser även att det är essentiellt för 
företag att känna till att målgrupper ofta kräver både varierande 
produktutformning och reklam. 
 
”Grupper är en samling människor som har något gemensamt intresse eller syfte. 

Det finns två huvudsakliga skäl till att man bildar grupper: för att uppnå ett 

uppsatt mål och för att få sociala kontakter och en personlig identitet” (Dimbleby 
& Burton, 1999, s. 127).  
 
Albertsson och Lundqvist (1997) beskriver referensgrupper som den samling 
människor vars värderingar man delar eller vill ta efter. Familjen och hushållet är 
framförallt viktiga referensgrupper. Genom sin familj och sociala bakgrund får 
individen kännedom om både grundläggande konsumtionsbeteende samt vär-
deringar som påverkar personen hela livet. (ibid.) Dimbleby och Burton (1999) 
menar att referensgrupper förekommer på grund av att det finns en benägenhet 
hos människor att slå sig samman med personer som bekräftar deras 
uppfattningar. De kan även ge idéer som i slutänden görs till individens egna. 
(ibid.)  

4.2.2 Attityder 
Larsson (1997) betonar hur viktigt det är för företag att bilda sig en uppfattning 
om målgruppens attityder kring en produkt för 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 påverka deras 
köpbeteende. Attityder består enligt författarna av tre grundläggande delar. En 
kognitiv, som är förnuftsmässig och beskriver de tankar eller uppfattningar 
konsumenten har gentemot en produkt eller ett märke. Den affektiva komponenten 
baseras på de känslor individen har gentemot föremålet. Den tredje delen är 
konativ och handlingsförberedande där omgivningens påverkan har inflytande. 
Det vill säga att konsumentens attityd X ofta leder till beteende Y. (ibid.) 
 
Individers attityder gentemot en produkt eller ett märke kan förändras då de 
utsätts för ny information och kunskap om objektet. Dock är det ofta komplicerat 
att få konsumenter att ändra attityd då de väl bildat sig en uppfattning. (Fill, 2002)  
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Larsson (1997) framhåller vidare att individers attityder ofta är varaktiga, 
gemensamma och relaterade till varandra. Denna attitydkategorisering underlättar 
väsentligt vid utformandet av marknadsförings- och kommunikationsbudskap 
eftersom den bidrar till att man kan urskilja stereotyper på marknaden. Tilläggas 
bör dessutom att attityder normalt endast kan ändras om sändaren, budskapet och 
mediet upplevs som trovärdiga och tillförlitliga.  

4.2.3 Symbolisk konsumtion 
Teorin om symbolisk konsumtion anser vi är av relevans då den beskriver hur 
individer väljer produkter. Hadenius och Skärvad (2004) menar att det som 
konsumenten bland annat betalar för är symbolvärdet, det vill säga priset för 
image och status. Intresset för att köpa sin identitet ökar hela tiden. (ibid.) Vi 
menar att människor tenderar att välja kända märken dels på grund av de olika 
faktorer vi belyser nedan. Vi anser att dessa är en bidragande faktor kring 
problematiken att etablera nya märken på marknaden.  
 
Albertsson och Lundqvist (1997) menar att produkter har olika betydelser för 
konsumenter: tillhörighet, värderingar, kultur, aktiviteter, intressen etc. En individ 
kan genom konsumtion visa vilken typ av livsstil, intressen samt värderingar som 
han eller hon besitter. (ibid.) Falonius och Hedberg (1998) instämmer i detta 
resonemang och menar även dem att konsumenternas produktval ligger till grund 
för att visa ens grupptillhörighet. De anser dessutom att produkter kan förtydliga 
personens sociala identitet. (ibid.)  
 
Dittmar (1992) anser att framförallt ägodelar som exempelvis bilar, klockor och 
kläder är produkter med ett högt symboliskt konsumtionsvärde. Dessa nämnda 
produkter har en grundläggande funktion men de fungerar även som en 
materialistisk spegelbild av hur ägarens identitet ser ut då den utstrålar något för 
betraktaren. Genom att konsumenten bär en produkt med ett varumärke som har 
en symbolisk mening kan individen signalera olika budskap till sin omgivning. 
Symbolisk konsumtion är därför mycket central för individens kommunikation. 
(ibid.) Ewens (1988) teorier ligger i linje med Dittmars tankegång men poängterar 
att märkesval av kläder ett av de lättaste tillvägagångssätten för att visa sin 
identitet för omgivningen.  

4.2.4 Köpprocessen 
Köpprocessen anser vi är av vikt för att skapa förståelse för konsumentens 
tankesätt vid konsumtion. Falonius och Hedberg (1994) menar att om företaget 
känner till målgruppens motivation och upplevelse av produktskillnader blir valet 
av kommunikationsval ofta en logisk följd av denna insikt. 
 



 

25  

Bohadanowicz och Clamp (1994) beskriver det första steget i köpprocessen 
genom förköpsstadiet, där idén till köpet föds. Det kan vara ett behov som uppstår 
och gör att individen vill hitta ett sätt att tillfredställa detta. Till exempel kan 
behovet vara en annons i en modetidning, som får läsaren intresserad och lockar 
denne till köp. Efter behovet börjar informationssökandet som i detta fall kan 
bestå i att personen söker upp återförsäljare av just dessa klädesplagg eller 
eventuella substitut. Högre involvering leder ofta till större villighet att söka och 
behandla information om ett märkes karaktäristik.(ibid) 
 
Det andra steget beskriver genomförandet av köpet. Denna process består av val 
av affär, produkt/märke, köpvolym, tiden då köpet ska genomföras och hur 
produkten ska betalas. Det tredje och sista steget beskriver utvärdering och 
konsekvensen av köpet. Detta steg är det viktigaste steget i köpprocessen, då 
tillfredsställelse och framtida köp blir avgörande för kunden. I detta stadium kan 
konsumenten dessutom få respons från människor i sin omgivning, huruvida de 
anser att plagget passar eller inte. Detta sista skede har ofta stor inverkan på 
konsumentens attityd till produkten eller märket. (ibid)  
 

4.3 Produktperspektiv 
För att ett företag inom klädbranschen ska synas och bli konkurrenskraftigt på 
modemarknaden krävs att det har ett upprättat varumärke och kläder som syns. Ett 
produktperspektiv är grundläggande för att öka förståelsen för hur viktigt 
varumärket och kunskapen om produkten är för att nå ut till sin målmarknad. I 
detta ingår vilken identitet och image produkten har och hur företag kan 
differentiera sina kläder på modemarknaden.   

4.3.1 Produktidentitet och image 
För många konsumenter är produkter mycket mer än bara en produkt. Genom 
marknadsföring kan varan tilldelas en personlighet och status. (Bohdanowicz & 
Clamp, 1994) Företagen skapar en identitet till produkten, det vill säga vad 
företaget vill att märkesprodukten ska stå för. För att bygga upp en stark 
märkesidentitet är det enligt Kapferer (1997) viktigt att sträva efter att skapa 
starka bindningar mellan märkesprodukten och konsumenten. Melin (1997) 
beskriver hur detta kan genomföras genom att få produktidentiteten att stämma 
överens med produktimagen, som avser hur konsumenterna uppfattar produkten. 
 
Aaker och Joachimsthaler (2002) anser att det övergripande målsättningen för 
märkesinnehavaren är att utveckla en kärnidentitet som innehåller 
kärnidentitetskoncept som kvalitet, förnyelse, spänning, energi och 
användarvänlighet. För att lyckas med detta gäller det för märkesinnehavaren att 
kommunicera varumärket på ett framgångsrikt sätt, genom att förmedla en 
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attraktiv och tilltalande bild av produkten. Det är dessutom viktigt att 
märkesidentiteten är en spegling av hur konsumenten vill bli uppfattad. Samtidigt 
måste produktidentiteten stämma överens med konsumenternas självbild. (ibid.). 
Ett företag som har funnits på marknaden en längre tid har automatiskt en bättre 
image än ett helt nystartat företag. Framförallt har fler människor fått kunskap om 
att företaget existerar och dels har det ett värde i sig att företaget har lyckats 
överleva. (Lundén & Svensson, 2002) 

4.3.2 Produktdifferentiering 
Enligt Knee och Walters (1985) finns det två sätt att differentiera sina produkter. 
Antingen försöker man vinna nya marknader genom att förändra konsumenternas 
attityder gentemot produkten/märket. Produkten/märket kan ha kvalitéer som 
deras konkurrenter inte kan erbjuda. (ibid) Genom att använda sig av märke och 
logotyp menar Fill (2002) att företag kan särskilja sig eller positionera sig på 
marknaden, vilket kan leda till att konsumenten direkt vet vad som skiljer denna 
produkt från andra. För nyetablerade företag är det emellertid inte alltid till ens 
fördel att differentiera sig alltför mycket från marknadsledarna. De väletablerade 
företagens starka varumärkesimage gör att konsumenterna föredrar att hålla sig till 
detta istället för att köpa något de inte tidigare sett. (ibid.) 
 

Produkters attribut är en betydande faktor vid produktdifferentiering av 
märkesprodukter. Produktutveckling och nytänkande är grundläggande för att ett 
märke eller en produkt skall kunna bibehålla sitt kvalitetsrenommé. (Melin, 1997) 
Aaker (1991) menar att den kanske viktigaste faktorn när det gäller att påverka 
den upplevda kvalitén är framförallt priset. Ett stort antal undersökningar visar att 
det finns en positiv korrelation mellan pris och upplevd kvalitet. (ibid.) Hadenius 
och Skärvad (2004) stärker detta påstående då de, ur märkesinnehavarens 
perspektiv, anser att det är viktigt att ta ut ett relativt högt pris eftersom detta kan 
bidra till att stärka den upplevda kvaliteten (ibid.). 

4.3.3 Produktlivscykeln 
Produktlivscykeln är en modell som använts flitigt för att förutse försäljnings-
mönster och för att kunna tillämpa adekvata kommunikationsstrategier. Fill 
(2002) förklarar att produkter följer en logisk utveckling, från introduktion på 
marknaden till nedgång, där varje stadium kräver specifika strategier för fortsatt 
utveckling. (ibid.)  
 
Den klassiska produktlivscykeln kan inte alltid tillämpas inom mode 
Bohadanowicz och Clamp (1994). De beskriver därför en modelivscykel som först 
och främst utgörs av en naturlig cykel som inträder efter en säsong. Vädret bidrar 
till val av garn och tyger och bestämmer vilken typ av kläder som konsumenterna 
föredrar. För det andra så finns det trender som fungerar inom vissa grupper, ofta 
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tonåringar, som inte kommer att tilltala den stora massan och inte heller är väder- 
eller säsongsberoende. Det sista kännetecknet är att ett plagg inte kommer att 
förflyttas från massmarknaden till den exklusiva marknaden eller vice versa. När 
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 läge tills konsumenter börjar köpa kläderna. Under tiden som medvetenheten 
kring kollektionen ökar, går produkterna in i tillväxtfasen där den största delen av 
vinsten kommer att inbringas. (ibid)  
 
Modelivscykeln används i stor utsträckning av både tillverkare och återförsäljare 
för att kartlägga kommande behov och efterfrågan hos konsumenterna. Ofta 
baseras besluten mer på intuition än forskningsresultat och dylikt. Det är 
angeläget att berörda parter är väl insatta i livscykel för ett specifikt plagg, så att 
de försöker anpassa planeringen efter om plaggen är snabbt övergående trender 
eller klassiska. (Sproles, 1981)  

4.3.4 Brand Management 
För att ett företag ska bli framgångsrikt måste det ha en genomtänkt och tilltalande 
produkt. Brand Management8 beskriver hur företag på ett kostnadseffektivt sätt 
ska få och bibehålla lojala kunder, så att deras avkastning på investeringar blir så 
höga som möjligt. (Costantino, 1998) Vi anser att detta begrepp är av vikt för att 
få en inblick i hur man kan använda sitt märke respektive produkt för att nå ut till, 
och tilltala konsumenterna. 
 
Hunt (1991) menar att forskningen inom brand management utgår ifrån 
märkesinnehavarens perspektiv och är inriktad på varumärket som 
konkurrensmedel. Inom denna efterforskning betraktas varumärket som ett 
produktattribut, ett taktiskt hjälpmedel i försäljningsarbetet. (ibid.) Enligt Keller 
(2002) uppkommer ett varumärke tekniskt sett när en marknadsförare skapat ett 
namn, logotyp eller en symbol för en produkt. Varumärket kan också associeras 
till att företaget har skapat en viss kännedom och rykte på marknaden som skiljer 
sig från andra märken och får konsumenter att välja just denna produkt. (ibid.) 
Lundén och Svensson (2002) instämmer i Kellers påstående. De menar att 
varumärket har som syfte särskilja och identifiera produkten eller tjänsten. De 
beskriver hur viktigt det är att få namnet att stanna kvar i kundens medvetande. 
Detta kan öka sannolikheten för att kunden i framtiden väljer den produkt som 
gett det mest positiva intrycket. (ibid.)  
 

                                                           
8 Brand Management har egentligen ingen bra svensk översättning, varför vi väljer det engelska 
uttrycket.  
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4.3.5 Marknadsstrategi 
Då företag ska exploatera nya marknader anser vi det viktigt att förstå vilka 
metoder som kan tillämpas för att lyckas. Enligt Ansoff i Bohdanowicz och 
Clamp (1994) är det essentiellt att hitta företagets ”röda tråd”, så att tidigare och 
framtida produkter stämmer överens och följer ett visst mönster i enlighet med 
företagets identitet. Ett företag kan antingen beskrivas utifrån deras karaktäristiska 
produkter eller av deras typiska kundsegment. Om det är produkten som är av vikt 
är det distributionen som skall ligga i fokus då produkterna avser att nå många 
olika typer av konsumenter. Ansoff beskriver fyra utgångspunkter för att företag 
ska finna sin position och ”röda tråd”.  
 

• Vilka marknader är det som ska tjänas? Detta handlar om att identifiera 
kundernas behov i form av ålderskategori, priskategori och livsstil.  

• Hur ska produkterna utformas? Vad ska kläderna ha för kvalité? Vilken 
typ av tyger, garn och färger är typiska för varumärket och kommer att 
tilltala målgruppen? 

• Vad är produktens/plaggets specifika egenskaper? Vad erbjuder den 
konsumenten? Handlar om att förmedla ett budskap med kläderna, där 
plaggen kan vara finkläder, vardagskläder, hög eller låg status etc. 

• För vem är produkten mest betydelsefull? (ibid.)  
 
Enligt Porter finns det i grunden två konkurrensfördelar: låga kostnader och 
differentiering av produkter (Nygaard & Bengtsson, 2002).  Produkt-
differentieringen betraktas som en av de viktigaste inträdesbarriärerna. Det som 
kan vara avgörande för att en kund ska köpa en produkt beror på priset, produkten 
(hur varan eller tjänsten är utformad), platsen (var och hur kunden får tag i 
produkten, distributionskanaler) samt påverkan (hur effektiv ett företags 
marknadsföring är). Ovan nämnda begrepp beskrivs av marknadsföringsmixen 
(Lundén & Svensson, 2002). Albertsson och Lundqvist (1997) menar att det är av 
stor vikt att kombinera de olika konkurrensmedlen. Tanken bakom 
marknadsföringsmixen är att totaleffekten av en väl sammanordnad mix överstiger 
summan av de deleffekter varje enstaka konkurrensåtgärd kan ge. (ibid.) 

 

4.4 Kommunikationsperspektiv 
Detta avsnitt behandlar den kommunikation och de marknadsföringsåtgärder som 
är bäst lämpade för att nå ut på marknaden. Med kommunikation menar vi inte 
bara kommunikationskanaler utan även de relationer som kan skapas genom 
kommunikation. Vi belyser även hur marknadsföring kan påverka och uppfattas 
av individer, vilket vi hoppas kan öka förståelsen för valet av marknadsförings-
strategi. 
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4.4.1 Att väcka uppmärksamhet 
Bohdanowicz & Clamp (1994) anser att det vid marknadsföring är av relevans att 
få kunskap om hur människor uppfattar och tolkar budskap, för att förstå vilken 
typ av kommunikation som påverkar individer. (ibid.) Vi anser att förståelsen för 
detta område kan vara av vikt för vidare analys, då det kan vara till hjälp för 
företag vid utveckling av deras märkes- och produktimage och stärka sitt 
varumärke på marknaden.  
 
Människor utsätts för många budskap och sinnesintryck enligt Albertsson och 
Lundqvist (2002). Han menar vidare att individer sållar man bort många av de 
intryck och budskap som de utsätts för genom det som kallas perception.  
Människor sorterar händelser och intryck på deras individuella sätt och är 
selektiva i sin uppmärksamhet.(ibid.) Dubois (2002) beskriver sju nyckelvariabler 
som individer uppmärksammar av större grad; storlek, färg, intensitet, rörelse, 
kontrast, position samt nyhet. Oavsett vad som är utmärkande för stimuli kommer 
det inte att uppfattas på samma sätt av alla individer. Det finns olika faktorer som 
påverkar denna uppmärksamhet. Bland annat den perceptuella förmågan, behov 
och motivation, involvering respektive hobby samt attityd och förväntningar som 
en person besitter. Vid tolkning används symbolism där särskilda former, ord, 
objekt respektive färg är väldigt viktigt inom marknadsföring.(ibid.) 
 
Fill (2002) menar att individer ofta har varaktiga perceptioner och uppfattningar. 
Dessa relaterar till dem själva, till produkter och företag. Att positionera produkter 
i konsumenternas minne är fundamentalt inom kommunikationsstrategi och bilden 
och uppfattningen som konsumenter har om en produkt har kommit att bli viktigt. 
(ibid.) Albertsson och Lundqvist (2002) menar att de flesta människor undviker 
att pröva något nytt om de kan slippa. De väljer ofta det som det känner till sedan 
tidigare framför det okända. (ibid.) Detta är något som blir extra tydligt med tanke 
på de stora ekonomiska satsningar som företag lägger på Public Relations och 
företagsreklam. (Fill, 2002) 

4.4.2 AIDA- modellen 
Lundén och Svensson (2002) beskriver hur individer kan påverkas av de budskap 
och stimuli som de utsätts för och hur viktigt det är för företag att veta vilka typer 
av kommunikationsmedel som är bäst lämpade för att påverka konsumenterna. De 
menar vidare att det i slutändan handlar om att sälja produkterna och att skapa 
uppmärksamhet. Kundens uppmärksamhet kan leda till ett intresse, som därefter 
följs av ett begär och som slutligen leder till handling. (ibid.) 
 
Larsson (1997) menar att det finns en mängd teorier om hur människor påverkas 
av kommunikation. Alla de modeller och teorier som tagits fram bygger 
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uteslutande på tanken om en följdverkan mellan kunskap-attityd-beteende. En av 
de mest kända modellerna är AIDA (Attention-Interest-Desire-Action). AIDA - 
modellen och liknande teorier utgår ifrån att individer agerar rationellt. 
Övertalning kan ske på många sätt, genom till exempel tydliga påtryckningar eller 
PR och gratiserbjudanden. Övertalning grundar sig på två byggstenar, mottagarens 
involvering och informationsbearbetning. Graden av involvering kan påverka 
omfattningen av informationsbearbetning som i sin tur kan påverka beteendet hos 
konsumenten. (ibid.) Enligt Granat (1991) är framgångsrik marknadsföring då 
företagets produkt lyckas ta sig igenom hela AIDA- modellen.  Processen kan se 
ut som följande:  
 
Attention: Kunden uppmärksammas av en produkt som finns på marknaden, ofta 
genom till exempel ett modemagasin. 
Interest: Kunden intresserar sig för produkten. 
Desire: Kunden involverar sig i produkten söker aktivt efter produkten hos till 
exempel återförsäljare. 
Action: Inköp av produkten och test av plagget 
(ibid.) 

4.4.3 Push- respektive pullstrategi 
Fill (2002) behandlar de två grundläggande typerna av marknadsföringsstrategier, 
nämligen push- och pullstrategierna. Pushstrategin innebär att företaget 
marknadsför sina produkter mot mellanhänderna som i modebranschen kan ses 
som klädbutiker. Målet med den här typen av marknadsföringsstrategi är att 
genom återförsäljare nå slutkonsumenten. Man riktar sig mot det första steget i 
distributionsledet. (ibid.) Enligt Bohdanowicz och Clamp (1994) sker då 
marknadsföring i form av personlig försäljning, publicitet riktad mot branschfolk 
och below-the-line- reklam. (ibid.) De här typerna av marknadsföring kommer att 
beskrivas mer ingående senare.  
 
Pullstrategin är i motsats till pushstrategin inriktad mot slutkonsumenten och går 
ut på att skapa en efterfråga på marknaden, och stärka varumärket hos 
konsumenterna. Man riktar sig i det här fallet mot slutsteget i distributionsledet. 
Tanken är att återförsäljarna ska känna av efterfrågan och i sin tur köpa produkter 
från tillverkaren (Fill, 2002).  

4.4.4 Olika former av modemarknadsföring 
Nyckeln till framgång är för de flesta modeföretag konsten att skapa uppmärk-
samhet och på så sätt locka till sig kunder. Marknadsföringen fungerar som ett 
informerande och övertalande instrument för att åstadkomma detta.  Marknads-
föring omfattar ett större område och utgörs av den så kallade marknadsmixen. 
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Denna består av reklam, sales promotion, personlig försäljning och publicitet. 
(Bohdanowicz & Clamp, 1994)  
 

4.4.4.1 Reklam 
Forssblad (1997) beskriver reklam som den mest synliga av de 
kommunikationsmedel som ingår i marknadsmixen. Han anser att reklam hjälper 
till att göra märket mer känt, informera många och nå fler än bara inköpare samt 
förbereda och underlätta kundens beslutsprocess.(ibid.) Bohdanowizc och Clamp 
(1994) skildrar hur missledande reklam kan påverka varumärket negativt och ge 
en förödande effekt på försäljningsresultat. Modereklam kan delas in i två 
huvudgrupper, företagsreklam och produktbaserad reklam. Företagsreklam ämnar 
bygga upp varumärkeskännedom och dess image. En sådan här typ av reklam 
försöker ofta spela på människors värderingar, attityder och livsstil. (ibid.) 
Costantino (1998) menar att den produktbaserade reklamen ofta sker i samarbete 
mellan tillverkaren och försäljaren och används ofta i samband vid lansering av en 
ny produkt (ibid.)  
 
För att kategorisera reklam beskriver Bohdanowicz och Clamp (1994) flera 
metoder och verktyg. Huvudsakligen talar man om över linjen (above the line) 
och under linjen (below the line). Det som skiljer dem åt är att över linjen reklam 
är mediebaserad till skillnad från under linjen reklam. Typiska medier för över 
linjen är TV, radio, bio, posters, tidningar och direktreklam. Under linjen reklam 
grupperas generellt in i två kategorier, kundmarknadsföring och business-to-
business-reklam. Kundmarknadsföring innebär hur återförsäljare kan marknads-
föra produkten via exempelvis modevisningar. Business-to-business-reklam 
hänvisar till hur marknadsföringen sker mellan tillverkare och affärspartners. 
(ibid.) 
      

4.4.4.2 Sales promotion 
Sales promotion9 är en annan variant av marknadsföring och omfattar 
marknadsföring i form av introduktioner, tävlingar och events (Lundén & 
Svensson, 2002). Enligt Albertsson och Lundqvist (1999) kan sales promotion 
riktas mot konsumenter, på återförsäljare och deras personal samt på de egna 
försäljarna. De vanligaste kanalerna som används vid sales promotion riktad mot 
återförsäljare är modevisningar och mässor (ibid.). Mässor kan också vara 
konsumentinriktade, men enligt Lundén och Svensson (2002) lönar sig dessa 
sällan då konsumenten mest är där för att få gratisprover och kostnaden 
överskrider lönsamheten. Falkheimer (2001) menar däremot att mässor är ett 
lönsamt verktyg för att öka försäljning och tillväxt.  
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Konsumentbaserad sales promotion är oftast anordnad av återförsäljaren och sker 
då oftast i form av prisbaserad promotion, konsumenttävlingar, events och trial 
offers. Trial offers kan genomföras med free samples som innebär att man delar ut 
gratisprover till personer i omgivningen. Dessa personer kan vara vänner, 
slumpmässigt utvalda eller ”kändisar” som ofta fungerar som opinionsledare. 
Nackdelen med den här typen av marknadsföring är att de endast har en kortvarig 
effekt på försäljning. (Bohdanowicz & Clamp, 1994) 
 
4.4.4.3 Personlig försäljning 
Falkheimer (2001) beskriver personlig försäljning som en metod för att informera 
och övertala kunder, liksom de andra marknadsföringsverktygen i marknads-
mixen. Den personliga försäljningen är oerhört viktig och försäljaren personifierar 
företaget. Försäljarens roll är att skapa en god kontakt med konsumenten och kan 
fungera som ett perfekt verktyg vad gäller konsumenters respons på klädesplagg 
och klädesmärken. Det är av stor betydelse för ett klädmärke att ha god relation 
till och informera försäljaren om märkets profil och den image man vill att 
försäljaren ska förmedla till kunden. För att möjliggöra denna kommunikation kan 
man använda sig av intern marknadsföring. (ibid.)  
 
4.4.4.4 Publicitet 
Dimbleby och Burton (1995) beskriver PR (Public Relations) som en typ av 
marknadsföring då ett företag blir uppmärksammat i media (press, TV och radio). 
PR och reklam måste särskiljas då PR innebär att företaget gjort någonting som 
intresserar massmedia och inte själva valt att få uppmärksamhet. Reklam har ett 
tydligt pris. Det har däremot inte PR på samma sätt. PR kostar ytligt sätt inte alltid 
pengar. Det kan dock finnas många dolda kostnader som uppkommer i PR- 
sammanhanget.(ibid.) 
 
Enligt Bohdanowich och Clamp (1994) är det viktigt att göra en distinktion 
mellan marknadsföring inom mode och PR inom densamma. Modemarknads-
föring är i huvudsak koncentrerad till att tillfredsställa kundernas behov och 
efterfrågan. Författarna menar att den huvudsakliga innebörden av PR inom mode 
har att göra med kommunikation vilken är riktad mot grupper som inte bara är ett 
företags kunder. (ibid.) 
 
I dagens modeindustri spelar, enligt Costantino (1998), PR en allt viktigare roll, 
vilket reflekteras i den ökade PR-modeindustrin. Han påpekar att det är lätt att tro 
att public relations är en relativt ny företeelse, men i själva verket har PR 
förekommit under en lång tid. PR handlar inte bara om att skapa en favoriserande 
bild utan även om att skapa förståelse genom kunskap. Pressrelease är det 

                                                                                                                                                               
9 Termen Sales promotion är enligt Albertsson och Lundqvist (2001) lika gammal som olycklig, då 
en direktöversättning ungefär skulle bli ”försäljningsfrämjande åtgärder”. Vi väljer med anledning 
av detta det engelska uttrycket.  
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vanligast förekommande PR-verktyget. Releasen innehåller ofta detaljer som har 
ett nyhetsvärde. Det kan exempelvis vara reportage om en ny kollektion. 
Fotografier är ett annat viktigt PR-verktyg som kan publiceras i samband med 
artiklar i betydande modemagasin. Det event som närmast förknippas med PR i 
modeindustrin är modeshower. Att visa sin kollektion på catwalk kan vara en stor 
möjlighet att bli omskriven i världspressen. (ibid.) 
 
Att all publicitet är bra publicitet kan diskuteras. Publicitet kan vinklas och ett 
visst inslag av negativ vinkling i presskontakterna kommer alltid att finnas, 
eftersom det inte går att förutse vad de nådda medierna kommer att skriva eller 
rapportera, menar Lundén och Svensson (2002). Det finns enligt författarna både 
positiv och negativ publicitet. Positiv publicitet är något som är intressant för 
pressen och har en positiv effekt för företaget. Exempel på olika faktorer som kan 
leda till positiv publicitet är att en ny epokgörande produkt tagits fram eller att ett 
företag vuxit dramatiskt och anställt mycket folk. (ibid.)  
 
Costantino (1998) anser att bra PR är viktigt för ett företag då det leder till att folk 
vill sälja till, och köpa produkter från, företaget. Positiv publicitet medför även att 
folk vill arbeta för företaget då man känner till och kan lita på företaget. Det är på 
grund av dessa faktorer viktigt för alla företag från små designers till stora 
modehus att ta sina PR-aktiviteter på allvar. Antingen så sköter man det själv 
internt i företaget eller så tar man hjälp av PR-konsulter som en del av sina 
marknadsföringsaktiviter. (ibid.) 
 
Lundén och Svensson (2002) anser att negativ publicitet också är intressant för 
pressen men har en negativ påverkan/effekt för företaget. Ett företag som är nära 
konkurs, avskedar folk, förstör miljön vid tillverkning är alla exempel på faktorer 
som kan leda till negativ publicitet. (ibid.)  

4.4.5 Word-of-mouth kommunikation 
Individers inflytande är, enligt Fill (2002), av stor vikt vad gäller företags försök 
att etablera sig på marknaden. Konsumenter använder word-of-mouth rekommen-
dationer, eller ryktesmarknadsföring, för att ge information till andra och för att 
stärka sina egna köp. Denna typ av kommunikation har hög tillförlitlighet och 
fungerar ofta betydligt bättre än vanliga reklaminslag. (ibid.) Det finns enligt 
Nilson (1999) både spontana och framkallade rykten, där det senare enligt honom 
ofta leder till ett mer positivt resultat. Detta bidrar också till att företaget är 
medvetet om händelseförloppet och således kan vidta åtgärder eller påverka 
resultatet i en viss riktning. Ryktesmarknadsföring är förmodligen den billigaste 
typen av marknadsföring, eftersom företaget slipper betala för mediet, och 
vanligtvis undgår kostnader för den ”kreativa utformningen”. Nackdelar är dock 
att resultatet är svårförutsägbart då effekterna först visar sig i kampanjens 
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slutskede.(ibid.) För att uppnå marknadsföring via word-of-mouth effekter anser 
vi att opinionsledare kan vara lämpliga att använda sig av. Nedan beskrivs teorier 
kring detta område.  

4.4.6 Opinionsledare som trendsättare 
Ett relativt billigt och effektivt sätt att väcka intresse och uppmärksamhet för sitt 
varumärke är, enligt Falkheimer (2001), att använda sig av trendsättare i sin 
marknadsföring. Opinionsledare är en person som har inflytande på folk och 
genom sin ställning kan influera och påverka sin referensgrupp. Opinionsledare 
finns på många olika områden och nivåer från familjen till mediesamhället. Dessa 
utmärks bland annat av att de ofta används av media. De är utåtriktade, har social 
kompetens och en stark självuppfattning. (ibid.) 
 
I modebranschen beskrivs opinionsledare under benämningen trendsättare. Kända 
människor är nödvändigtvis inga trendsättare, även om de influerar till en 
individuell stil. En sann trendsättare är en person som utmärker sig med en stil 
som sedan följs av andra människor. Trendsättaren för helt enkelt en ny trend 
vidare. En trendsättare är en inflytelserik person som är en tidig köpare och 
innovatör. (Troxell & Stone, 1981)  
 
Katz och Lazarfeld i Wills och Midgley (1973) karaktäriserade trendsättare som 
unga, sällskapliga och som innehar hög status. (ibid.) Midgley i Bohdanowicz och 
Clamp (1994) anser också att trendsättare är unga, samtidigt som han konstaterar 
att de kommer från både toppen och botten ur samhällsskiktet. (ibid.) Troxell och 
Stone (1981) menar att trendsättare har en sak gemensamt, de har ett nyhetsvärde. 
Till följd av att de innehar någon speciell talang, har karisma och popularitet är de 
konstant synliga i modetidningar och på tidningars förstasidor osv. Ofta är 
trendsättarna kungligheter, film-, rock- och popstjärnor, TV-personligheter och 
idrottsstjärnor. (ibid.) 

4.4.7 Vad innebär relationsmarknadsföring egentligen? 
Vi anser att interna relationer och förmågan att motivera sina anställda inom 
företaget är av stor vikt för att en verksamhet ska ha möjlighet att expandera. Vi 
inriktar endast vår studie mot externa relationer samt kommunikativa aspekter då 
denna avgränsning är av relevans för att kunna besvara vår frågeställning. 
Företagets externa relationer avser bland annat konsumenter, återförsäljare, 
leverantörer, kommunala myndigheter respektive organisationer (Albertsson & 
Lundqvist, 1997).  
 
Falonius och Hedberg (1998) menar att dagens konsumenter kräver en allt högre 
nivå av både service och individuell kundvård på grund av hård konkurrens och 
mer likartade produkterbjudanden. Detta resulterar i en närmare kundrelation. 
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(ibid.) Begreppet kundrelation syftar i denna studie till största delen på de 
relationer som företagen har till sina återförsäljare. Då vi inte genom intervjuer 
har kartlagt konsumentmarknaden och dess relation gentemot företagen. 
 
Holmström (1997) beskriver begreppet relationsmarknadsföring som 
marknadsföring byggd på relationer där företaget fokuserar hela sin verksamhet 
på kunden. Framförallt lägger företaget störst vikt vid att behålla redan existerade 
kunder istället för att finna nya. En ny kund fortsätter därefter marknadsföringen 
åt företaget genom sin köptrohet och genom att sprida informationen vidare till 
andra konsumenter. (ibid.) Falonius & Hedberg (1998) menar att målsättningen 
med relationsmarknadsföring är att maximera andelen livstidskunder. Begreppet 
livstidskunder beskrivs som de kunder vilka företaget har en nära relation till och 
inte kan tänka sig att byta till en annan leverantör. (ibid.) 
 
Inom relationsmarknadsföring sätter man kundens livscykel i fokus, det vill säga 
hur mycket man tjänar på en kund under hela cykeln och vikten av att behålla 
denna (Hougaard, & Bjerre, 2002).  Författarna menar att genom att få ner 
kundavhoppen med cirka 5 procent kan ett företag öka sina intäkter med 95 
procent. De menar vidare att det kostar även tio gånger så mycket att sälja till en 
ny kund istället för en existerande. Detta hänger starkt samman med att 
transaktionskostnaderna10 till en början är höga på grund av att kunden kanske 
letar efter alternativa produkter respektive att relationen mellan parterna är ny. 
Genom att relationen förstärkts sjunker dessa transaktionskostnader och risken för 
opportunism, det vill säga risken att den ena parten utnyttjar situationen och på 
den andres bekostnad gör en vinst, minskar. (ibid.) Vidare anser Falonius & 
Hedberg (1998) att relationer kan generera ökad goodwill. Albertsson & 
Lundqvist (1997) menar att ett företag når framgång genom att åstadkomma 
långsiktiga relationer där framförallt förtroende är viktigt och resulterar i 
personliga kontakter. (ibid.) 
 

4.4.7.1 Kundlojalitet 
Enligt Fiske (1997) är kundlojalitet av vikt vid relationsmarknadsföring. Då inte 
lika stora marknadsföringsinsatser för redan befintliga kunder fordras, eftersom en 
lojal kund som vi nämnt tidigare, fortsätter marknadsföringen åt företaget genom 
sin köptrohet respektive genom att sprida informationen vidare till andra 
konsumenter. (ibid)  
 
Målsättningen för märkesinnehavaren är, enligt Melin (1997), att skapa relationer 
med så många kunder som möjligt under så lång tid som möjligt. Detta ”avtal” 

                                                           
10 Detta begrepp innehåller kostanden för kontakt (kostnad som uppstår då man söker upp kunden 
och kommunicerar), kontraktskostnader (skydda sig mot opportunism) och kontroll (kostnaden 
som uppstår mellan kund och leverantör) (Hougaard, & Bjerre, 2002) 
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grundar sig på att märkesinnehavaren erbjuder produkter med en viss typ av 
kvalitet, som tillfredställer ett behov hos konsumenten. Detta kan senare leda till 
köptrohet och märkeslojalitet från konsumentens sida.  
 
Hougaard och Bjerre (2002) menar att företag under de senaste åren har insett 
vikten av långsiktiga relationer för att få en vinstdrivande verksamhet. 
Kundlojalitet är av stor betydelse, som vi nämnt tidigare, då återköp oftast leder 
till lägre transaktionskostnader för företaget i form av exempelvis lägre 
marknadsföringskostnader. Författarna konstaterar vidare att kundlojalitet inte är 
något man får, utan något ett företag förtjänar eller uppnår. Begreppet 
kundlojalitet beskriver säljarens uppfattning om köparens positiva attityd, som 
avspeglas genom återköp. (ibid.)  
 
”Återköpet spelar en avgörande roll för de flesta företag: kan jag få kunden att 

komma tillbaka har jag visat att inte bara mina löften och min säljteknik höll hög 

klass, utan även att min produkt motsvarade eller överträffade förväntningarna” 

(Falonius & Hedberg, 1998, s. 88).  
 
Hougaard & Bjerre (2002) beskriver lojalitetspyramiden som skildrar hur man för 
marknadsföringsändamål kan segmentera marknaden utifrån hur lojal kunden är. 
Ett av huvudsyftena med goda kundrelationer är att flytta kunden uppåt i 
pyramiden. Det finns även nackdelar med att ha för lojala och trogna kunder. Det 
finns fall där kundlojalitet bidragit till hämmande av vidareutveckling och 
förnyelse av produkterna. Det är därför av vikt att kontinuerligt försöka skaffa nya 
kunder som kan komplettera eller eventuellt ersätta de gamla. (ibid.) 
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5. RESULTAT OCH ANALYS 
 

I detta kapitel redogör vi för vårt insamlade material samt tolkar och analyserar 

det. Här knyter vi även an resultaten och analysen till vår teoridel.  

5.1 Konsumentperspektiv 
Att ha kunskap om sin målgrupp är av stor vikt för företag. Genom att ha 
förståelse för målgruppens värderingar, attityder, konsumtionsmönster respektive 
konsumentens förhållande till produkten, kan valet av kommunikationsstrategier 
underlättas för företagen. Det kan många gånger vara komplext för företag att 
definiera sin målgrupp och Jascha poängterar att detta är problematiskt för ett 
nyetablerat modeföretag.  
 
”Ofta har man helt fel, och ens målgrupp är någon helt annan än den man 

tidigare trodde” påpekar han (se Bilaga 1, Jascha Trygg).  
 
Även företaget ACNE påvisar i intervjun problematiken kring att definiera och 
hitta sin målgrupp (se Bilaga 2, ACNE).  
 
Vi anser att företagens bristande kunskap om sina konsumenter kan leda till att de 
riktar sig till fel konsumenter, butiker samt använder sig av felaktiga 
kommunikationsmedel och kan således inte alltid nå ut till målgruppen. I denna 
uppsats ämnar vi att belysa hur ett mindre och nyetablerat modeföretag med 
begränsade resurser kan kommunicera med, och nå ut på, den föränderliga 
modemarknaden. Dock har vi ingen djupare kunskap om konsumenternas 
värderingar och attityder till nyetablerade modeföretag då vi inte genomfört 
intervjuer med denna målgrupp. Detta resulterar i att konsument-
perspektivanalysen nedan till största del baseras på teorier, egna reflektioner kring 
området och delvis från de genomförda intervjuerna.  

5.1.1 Målgrupper respektive referensgrupper 
För företag är det av stor vikt att definiera och att ha kunskap om sin målgrupp för 
att kunna tillämpa rätt kommunikation. Om man som modeskapare har bristande 
kunskap om sin målgrupp, anser vi, att risken är stor för att missbedöma den 
egentliga efterfrågan och målgruppens verkliga behov.  
 
I intervjun med klädesbutiken Bobbys framkommer det att de tidigare varit i 
kontakt med företaget Jascha, men ansett att klädesplaggen varit för ”tantiga” och 
således inte passat in i butiken (se Bilaga 3, Bobbys).  
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Då Jascha personligen kontaktar butiker som han anser är passande, har Jascha i 
detta fall gjort bedömningen att Bobbys är en butik som riktar sig till sin 
målgrupp. Denna uppfattning verkar i detta fall inte stämma överens med de plagg 
som Bobbys väljer att köpa in. Följaktligen bör Jascha tänka över vilken målgrupp 
hans klädesplagg egentligen är ämnade för, och vilka som är hans faktiska kunder.  
 
Albertsson & Lundqvist (1997) beskriver gruppers betydelse för företag då de vill 
definiera sin målgrupp. Denna målgrupp kan företagen urskilja subgrupper såsom 
referensgrupper och få ökad förståelse för vem den individuella konsumenten 
egentligen är. Genom ens referensgrupp skapar individer ett konsumtionsbeteende 
och lägger grund för sina framtida värderingar. (ibid.)  
 
Att ha insikt om referensgrupper och deras funktion underlättar utformandet av 
kommunikation och marknadsföring. Framförallt för att företagen vill kunna dela 
in sin målgrupp i mindre så kallade kluster och på så sätt anpassa sin 
kommunikationsstrategi efter detta mindre segment. Med tanke på att Jaschas 
målgrupp sträcker sig från 18-30 år, anser vi att det är av stor vikt för företaget att 
dela in sin målgrupp i mindre segment. Åldersintervallet bland Jaschas kunder är 
väldigt brett, och förmodligen utsätts de olika ålderskategorierna för helt skilda 
medier. De har även på grund av sin ålder olika livsstil, erfarenheter, preferenser, 
attityder och livssituation. Utifrån denna kännedom anser vi att företag som 
Jascha, inte enbart kan utforma kommunikations- och marknadsföringsbudskap 
utifrån de demografiska variablerna. Företaget måste ha kunskap om alla 
delsegment i sin målgrupp för att lyckas nå ut till konsumenterna, då målgrupp 
sällan är detsamma som referensgruppen. 
 

Vi anser att ett företag i Jaschas situation, ska fokusera på att nå ut till 
referensgrupperna på grund av att det är den gruppens attityder och 
konsumtionsmönster som företag kan påverka. Om ett företag har knappa resurser 
menar vi att det är av vikt att redan från början utröna vilken ens målgrupp 
verkligen är, så att kommunikationsprocessen kan bli så effektiv som möjligt. 
 
Det är också av stor betydelse för modeföretag att vara konsekventa i sitt budskap 
till målgruppen. Palle Stenberg menar att det är väldigt viktigt att vara tydlig med 
konceptet och förmedla samma budskap till konsumenterna (se Bilaga 2, Nudie) 
Vi anser att detta kan vara problematiskt för företag som befinner sig i Jaschas 
situation. För att företagen ska kunna behålla sina kunder säsong efter säsong 
krävs just att de förmedlar samma koncept i sina kläder. Eftersom modebranschen 
ständigt förändras kan det vara svårt för ett nyetablerat företag med knappa 
resurser att uppfylla dessa krav. Både på grund av ekonomiska skäl och att de inte 
har skapat ett tydligt koncept, varken för sig själva eller för konsumenterna. 
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5.1.2 Attityder 
Brassington och Pettitt (2000) beskriver den kognitiva komponenten, som 
förklarar de tankar eller uppfattningar konsumenten har gentemot en produkt eller 
ett märke (ibid.). Som vi tidigare benämnt är det viktigt för företag att ha kunskap 
om sin målgrupp. Vilka attityder som konsumenterna har är betydande för att 
skapa förståelse för hur de kommer att tolka de kommunikationsbudskap som 
företaget förmedlar.   
 
Förr i tiden trodde man att människor handlade rationellt. (Falonius & Hedberg, 
1998) Vi anser att dagens svenska klädmarknad är utbredd och konsumenter har 
därför många valmöjligheter. Vi tror att det stora utbudet leder till att konsumenter 
ofta gör inköp baserade på sina känslor. Brassington & Pettitts (2000) teorier om 
den affektiva komponenten beskriver detta fenomen (ibid). I medierna presenterar 
man ofta mode som ett sätt att uttrycka sig och en livsstil, konsumenter kan till 
och med tala om att de blev så ”förälskade” i klädesplagget så att de var tvungna 
att köpa det. Därför anser vi att den affektiva komponenten blir den starkaste 
påverkningsmöjligheten. Ett företag i Jaschas situation bör försöka få 
konsumenten att vilja ha kund- och produktrelation genom att förmedla positiva 
känslor både via sin produkt och marknadsföring.  
 
Den konativa komponenten är handlingsförberedande där omgivningens påverkan 
har inflytande (Brassington & Pettitt, 2000). För att påverka konsumentens 
attityder kan referensgrupper samt opinionsledare utnyttjas. Ett bra exempel på 
detta var då företaget ACNE i starten sydde upp sina jeans med röda trådar som 
sedan delades ut till sin omgivning. Byxorna uppmärksammades och en stor 
efterfråga skapades (se Bilaga 2, ACNE).  
 
Med tanke på Fills (2002) teorier kring komplexiteten att få konsumenter att ändra 
attityd då de väl bildat sig en uppfattning (ibid.), kan vi konstatera att nyetablerade 
företag befinner sig i en problematisk situation. Konsumenterna har svårt att ta till 
sig nya produkter framförallt då de redan har ett inrutat mönster med bestämda 
attityder. Med detta i åtanke är det extra viktigt att ett nyetablerat företag som 
Jascha genom kommunikation gör sig synliga på marknaden respektive förmedlar 
positiva associationer till sin produkt. 

5.1.3 Symbolisk konsumtion 
Hadenius och Skärvad (2004) menar att intresset för att köpa sin identitet hela 
tiden ökar. Människor har en benägenhet att välja produkter och klädesplagg som 
förmedlar en viss image och status. (ibid.) Att etablera ett nytt märke på 
marknaden kan av denna anledning vara väldigt komplicerat. Inköpsansvarig i 
butiken Issue menar att problemet med nya märken är att de sällan säljer sig 
själva, utan försäljaren måste informera kunden och ge den en positiv bild av 



 

40  

märket (se Bilaga 3, Issue). Eftersom konsumenterna vill ha märken som de kan 
visa upp för omgivningen, tror vi att det kan vara ännu svårare för nya klädmärken 
att sälja plagg som konsumenterna inte känner till sedan tidigare. Detta är en del 
av den ”onda cirkeln” som vi tidigare nämnt. Nyetablerade märken har stora 
produktionskostnader och blir således tvungna att ta ut höga priser för 
klädesplaggen. För att företagen ska kunna expandera anser vi att de måste öka 
varumärkeskännedomen hos målgruppen. Kommunikation och marknadsföring 
anser vi därmed är en förutsättning för att åstadkomma detta fenomen. Falonius & 
Hedberg (1998) menar att konsumenternas produktval åskådliggör en persons 
grupptillhörighet och sociala identitet (ibid.). För att förmedla rätt signaler till 
marknaden är det viktigt att välja rätt återförsäljare, då butikens status förmedlas 
vidare genom kläderna.   
 
”Jag väljer noga ut vilka butiker som passar min kollektion så att dessa ska 

förmedla samma budskap som mina plagg.” (Jascha Trygg, Jascha)  
 
Att Jascha från början i kosignation fick hänga in sina kläder på NK i Stockholm 
kan ha varit en bidragande faktor till ett visst statusvärde hos kläderna. Kanske var 
detta en bidragande faktor till vilka butiker som senare valde att köpa in Jaschas 
kollektion. 

5.1.4 Köpprocessen 
Köpprocessen beskriver hur det går till när målgruppen köper en vara eller tjänst 
(Falonius & Hedberg, 1998). Köpprocessen är beroende av hur involverade 
beslutet är för konsumenten. Exempelvis är beslutsprocessen mer involverande för 
kunden vid inhandlandet av en bil än vid ett klädesplagg då utgiften är betydligt 
större för den förstnämnda.  Som vi nämnt ovan, är det ofta konsumentens känslor 
som blir betydande för vilka klädesplagg de väljer, vilket bidrar till att ett aktivt 
informationssökande inte är särskilt aktuellt. Ofta köper konsumenter kläder som 
faller dem i smaken för stunden istället för att ta rationella beslut vid 
köpprocessen.  
 
Priset på produkten anser vi också är av betydelse, då konsumenterna måste göra 
en avvägning för hur mycket de tycker att plagget är värt. Genom att öka 
konsumenternas kännedom om märket eller produkten kan man påskynda 
beslutsprocessen för köpet.  Beslutet blir ofta mindre involverande om det är en 
produkt som konsumenten känner till sedan tidigare.  
 

5.2 Produktperspektiv 
Att skapa sig en djupare förståelse för konsumenten och dennes essens tror vi 
underlättar utformandet av en framgångsrik produkt. Hunt (1991) menar att 
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produktens och företagets framtid är beroende av varumärkets styrka. Ett starkt 
varumärke ger produkten starkare attribut och är ett hjälpmedel i 
försäljningsarbetet (ibid.). Produktattribut utgörs av produktens identitet, image, 
differentiering, varumärkesstyrka och livscykel. Liksom många andra mindre 
designers är drivkraften hos Jascha att utveckla en personlig produkt.  
 
”Det har alltid varit en stark drivkraft hos mig att utveckla något eget. Jag är 

nyfiken på att se hur långt jag kan utveckla något för egen maskin.” (Jascha 
Trygg, Jascha)  

5.2.1 Identitet och image 
Bohdanowicz och Clamp (1994) beskriver hur produkters image och identitet kan 
skapas genom marknadsföring, och genom detta ge produkten ett mervärde. 
Denna marknadsföring hjälper också till med att förmedla produktimagen till 
konsumenten. (ibid.) I Jaschas fall anser vi att det är viktigt att förmedla ett 
konsekvent budskap för att tydliggöra för kunderna vilken image företaget vill 
förmedla. Detta resonemang stärks av Lundén och Svensson (2002) som menar att 
företag som funnits på marknaden en tid har i regel en starkare image än nya 
företag (ibid.). Vi tror att ett modeföretag har mycket vunnet om de kan behålla 
sina första lojala kunder. Dels för att det är viktigt att de lojala kunderna sprider 
märket vidare till vänner och bekanta, dels för att de sprider den image som 
företaget vill att produkten ska identifieras med. En lojal kund blir på så sätt en 
viktig ambassadör för klädmärket.  
 
Under intervjun med ACNEs VD, Mikael Schiller gav han oss ett råd som 
nyetablerade modeföretag ska tänka på vid produktlanseringen, nämligen 
betydelsen av att få ut kläderna i rätt butiker. I ett företags ambition att skapa en 
speciell image är det avgörande att sälja sina kläder 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 för att förmedla rätt identitet (se 
Bilaga 1, Jascha). 
 
Något som är gemensamt för de intervjuade modeföretagen och klädbutikerna är 
drivkraften av att skapa sin egen identitet och erbjuda marknaden något som ingen 
annan erbjuder. Tydliga trender på klädmarknaden visar dock det motsatta och det 
bildas fler och fler kedjor och paraplyorganisationer. De nischade butikerna blir 
färre och färre, vilket begränsar möjliga inkörsportar för mindre modeföretag. (se 
Bilaga 2 & 3) 
 
Butikernas image påverkas mycket av vilka varumärken man saluför i butiken. 
Trots målet med individuell prägel särskiljer de olika butikerna åt vad gäller deras 
kommersialisering.    
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”Jag brukar gå på känsla och anpassar mig efter det som känns rätt när jag 

köper in ett märke. Jag vill kunna stå för det jag säljer.” (Frida Edlund, Issue)  
 
Butiken Bobbys har en annan syn  på de mindre kända märkena: 
 
”Jag jobbar mycket med mindre märken, jag tycker det är jättekul men om det är 

förhållandevis dyrt måste det vara lite känt annars avstår vi oftast från att köpa in 

märket.” (Cecilia Grimm, Bobbys) 
 
Vi anser dock att prisfaktorn skiljer sig åt beroende på i vilken ort butiken är 
lokaliserad. Problemet är förmodligen inte av samma karaktär i en butik i en 
storstad som i en mellanstor stad i Sverige. Jaschas huvudsakliga målgrupp är 
enligt honom själv en modeintresserad storstadskvinna i ålder runt 30 år (se 
Bilaga 1, Jascha). För ett företag som Jascha upplever vi att det finns ett problem 
att få geografisk spridning på grund av att företaget inte har den starka image som 
ett mera etablerat företag har.  

5.2.2 Produktdifferentiering 
Ett bra sätt för nya företag att väcka uppmärksamhet är, enligt Fill (2002), att 
differentiera sig från de övriga klädmärkena. Han menar att symboler och 
logotyper är enkla sätt att positionera sig från de övriga märkena (ibid.). 
Typexempel på produktdifferentiering i ett begynnelsestadium är Acnes jeans med 
röda sömmar (se Bilaga 2, ACNE). En liten enkel detalj som förändrar hela 
plagget och på sätt blir uppmärksammat. Detta exempel går hand i hand med vad 
Barthes (1967) studerade med semiotik. Företaget Jascha gör kläder som saknar 
synliga symboler och logotyper. Jascha strävar efter att leverera kläder med bra 
kvalitet. Kvalitetskläder medför höga produktionskostnader och på så sätt blir 
butikspriset högre. (se Bilaga 1, Jascha) Enligt Dubois (2000) beror konsumenters 
kvalitetsuppfattning på priset. Ett högt pris ger kvalitetskänsla och vid lågt pris 
tvärtom. (ibid.) Produktionskostnaderna blir ofta ett problem för de nyetablerade 
modeföretagen eftersom deras kläder produceras i liten kvantitet. Som den ”onda 
cirkeln” beskriver leder de höga produktionskostnaderna till hög prissättning. 
Jascha beskriver problemet på följande sätt: 
 
”Ett av de största problemen man har som nystartad är de höga 

produktionskostnaderna man får per plagg på grund av de små kvantiteterna. 

Framförallt för mig som huvudsakligen säljer ytterplagg”. 
 
Här står nyetablerade modeföretag ofta inför ett vägskäl att å ena sidan producera 
större kvantiteter med företagets logotyp synligt på framsidan av tröjan eller å 
andra sidan producera mindre uppsättningar men till en större kostnad per plagg, 
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menar vi. Mikael Schiller menar i intervjun att det är viktigt för varumärket att 
upprätthålla en balans mellan det kommersiella och det kreativa. Detta är 
framförallt viktigt för många av de mindre klädmärkena som riktar sig till en mer 
trendmedveten kundgrupp. Han menade vidare att ACNE skulle kunna producera 
1000-tals collegetröjor med ett stort ACNE-tryck och sälja ut varenda en. Men det 
är inte deras utgångspunkt. (se Bilaga 2, ACNE) 
 
En annan metod som modeföretag kan använda sig av för att differentiera sig mot 
övriga klädmärken är prisdifferentiering. Detta innebär att man erbjuder 
återförsäljarna större marginaler på kläderna. Marginalerna varierar mellan 2,3 
och 2,7 gånger inköpspris. Desto högre marginaler desto högre vinstmarginal för 
återförsäljarna. (se Bilaga 3, Bobbys) 
 
”Klassiskt är ett 2,5 påslag. Visst påverkar marginalerna till viss mån och om ett 

mindre känt klädmärke erbjuder 2,7 marginaler blir det helt klart intressantare” 

(Cecilia Grimm, Bobbys) 

5.2.3 Produktlivscykeln 
Sproles (1981) beskriver att modelivscykeln används flitigt av såväl tillverkare 
som återförsäljare för att förutspå försäljning. Besluten är ofta baserade på 
intuition och inte på tidigare erfarenheter. Besluten baseras på fingerstoppskänsla 
eller ibland kan det handla om rena tillfälligheter att kläderna ligger i tiden och 
försäljningen skjuter i höjden. (ibid.)  
    

Hemligheten bakom Acnes och Nudies snabba tillväxt och spridning på 
marknaden är att de lanserade en produkt (jeans) som under den här tiden 
genomgick en pånyttfödelse.  
 

”Vi råkade ligga i tiden när jeansvågen slog igenom på nytt.” (Palle Stenberg, 
Nudie)  
 
Acne och Nudie hade en stor fördel på grund av att de nådde ett mognadsstadium 
relativt tidigt (se Bilaga 2). Kläders korta livscykel bidrar dessutom till att 
modeföretagen måste hålla sig uppdaterade med vad som händer på marknaden 
och kontinuerligt anpassa sig efter rådande trender. Modeföretag som Jascha 
måste till följd av detta vårda sina relationer till återförsäljare så att butikerna 
upprätthåller sitt intresse för märket trots kollektionernas förändring. 

5.2.4 Brand Management 
Det finns ett samband mellan ökad försäljning och ett känt varumärke. Enligt 
Cecilia Grimm, Butikschef på Bobbys, måste man som butik köpa in en del plagg 
från mer kända modeföretag. Deras klädesplagg kan säljas slut innan fakturan ska 
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betalas och kräver inte någon större arbetsinsats (se Bilaga 3, Bobbys). Butiker 
som köper in mindre klädmärken med ett svagare varumärke upplever raka 
motsatsen.  
 
”Problemet med nya märken är att de sällan säljer sig själva. Man måste 

”pusha” för märket och informera kunden.”(Frida Edlund, Issue) 
 
Varumärkeskännedom ska, enligt Lundén och Svensson (2002), ge produkten 
positiv återkoppling och fungera som ett konkurrensverktyg (ibid.). Vi anser att de 
fördelar som mindre klädmärken kan dra nytta av vid brand management är just 
deras okända varumärke. De tre intervjuade butikerna är alla eniga om att man 
måste köpa in mindre kända märken för att ”nischa” butiken (se Bilaga 3).  
 
Melin (1997) menar att varumärket idag, i allt större utsträckning, betraktas som 
ett självständigt konkurrensmedel som långsiktigt kan öka företagets 
konkurrenskraft, lönsamhet och tillväxtförmåga (ibid.). Palle Stenberg (Nudie) 
och Roland Hjort (Whyred) är båda eniga om att som mindre och nyetablerat 
företag, är det klokt att låta verksamheten växa långsamt och inte satsa för stort i 
början (se Bilaga 2). Melin (1997) menar vidare att det är av stor vikt att skapa 
goda relationer med återförsäljare. Det gäller att hitta en målgrupp som gillar 
märket och sprider ett positivt budskap om produkten via word-of-mouth. Detta 
ger på sikt ett starkt varumärke där produktens identitet och image 
överensstämmer. (ibid.) 
     

5.3 Kommunikationsperspektiv 
Efter analysen av konsument- och produktperspektiv blir det lättare att förstå den 
kommunikativa aspekten och dess korrelation. Det kommunikationsperspektiv 
som analyseras kommer att beröra de båda tidigare analysavsnitten och 
tillsammans kommer de att ligga till grund för slutsatserna. Till en början kan allt 
verka handla om samma sak men precis som Barthes (1967) studerade med hjälp 
av semiotik handlar det om detaljerna som gör hela skillnaden.     

5.3.1 Att väcka uppmärksamhet 
Väletablerade företag på modemarknaden använder sig ofta av medier såsom TV 
och tidningar vilket kräver stora ekonomiska resurser. För företag som Jascha 
krävs andra åtgärder för att väcka konsumenternas uppmärksamhet. Kläder som 
sticker ut från mängden i till exempel färg och form väcker mer uppmärksamhet. 
Roland Hjort poängterar att de i starten försökte väcka uppmärksamhet genom att 
skapa kläder som hade en kaxig och lättuppmärksammad stil. (se Bilaga 2, 
Whyred) Jascha har skapat en egen personlighet till sina plagg genom detaljer 
som är karaktäristiska för just detta märke. Detta underlättar dels för att väcka 
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konsumenternas uppmärksamhet, och även för det finns ett nyhetsvärde för 
medierna att skriva om kläderna som något nytt och innovativt.  
 
Fill (2002) menar att positionera produkten i konsumentens medvetande är 
grundläggande inom kommunikationsstrategi och bilden och uppfattningen om en 
produkt är viktig. Även Dubois (2000) beskriver produktpositionering i form av 
tolkning av symboler. Symbolism associerad med särskilda former, ord, objekt 
respektive färg är väldigt viktigt inom marknadsföring (ibid). Uppmärksamhet 
behöver inte nödvändigtvis leda till ökad efterfrågan. I ACNEs fall var det 
däremot så: 
 
”Vi började med våra jeans med röda sömmar och fick så god respons för dessa 

att det bara rullade på. Folk ville ha mer så det ledde till en stor efterfrågan.” 
(Mikael Schiller, ACNE) 
 
Som vi tidigare nämnt i analysen är de intervjuade företagen överens om att det är 
bättre att från starten låta varumärket växa långsamt. Det är svårt att avgöra om 
alla former av uppmärksamhet är bra eller dålig. Det kan uppstå problem om 
företag satsar för hårt i början i syfte att väcka uppmärksamhet. Enligt Roland 
Hjort är det viktigt att i början hålla sig liten och inte tänka för stort. Detta på 
grund av att det kan vara svårt att leverera varor när man är ny och man saknar 
ofta erfarenhet från branschen. Han menar också att det är viktigt att vara väl 
förberedd när saker och ting börjar hända. (se Bilaga 2, Whyred)  
 
Att väcka uppmärksamhet är inte samma sak som att skapa intresse för produkten. 
Hur företag ska gå till väga, från intresse till ett slutligt köp har vi studerat med 
hjälp av AIDA-modellen. Som Lundén & Svensson (2002) menar, handlar det i 
slutändan om att sälja produkten och en grundförutsättning för detta är att först 
skapa uppmärksamhet för den. Kundens uppmärksamhet kan leda till intresse, 
begär och slutligen handling. (ibid) AIDA- modellen är en vanligt förekommande 
teori när man studerar hur människor bearbetar information, som senare leder till 
köp. Eftersom teorin utgår ifrån att individer agerar rationellt vid köp (Larsson, 
1997), anser vi att den inte alltid är tillämpar vid klädköp. Vi upplever att kläder 
ofta köps spontant och att köpet baseras på känslor mer än vid andra typer av köp. 
Detta kan således leda till att beslutsprocessen inom detta område kan se 
annorlunda ut.  
 
Vi kommer nu att analysera de kommunikativa åtgärder som ett modeföretag kan 
ta hjälp av för att skapa ett intresse hos sina existerande och potentiella kunder. 
Kunder är både privatpersoner och klädbutiker och i vår studie beskriver vi dem 
främst i form av klädbutiker.         
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5.3.2 Push- respektive pullstrategi 
Enligt Bodhanowicz och Clamp (1994) är det gemensamma målet med de båda 
strategierna att få kunden intresserad av att köpa produkten, men vägarna till 
målet är olika. Pushstrategin bearbetar den första distributionskanalen och 
pullstrategin bearbetar slutkonsumenten (ibid.). Jascha Trygg har så här långt 
använts sig av en renodlad pushstrategi. Han befinner sig nu i ett läge då han 
upplever att arbetet med att renodla produktionsledet ligger i slutfasen. Han har 
utvecklat ett mönster och lärt sig vilka producenter han ska arbeta mot, vilka han 
ska köpa tyg från etc. Idag har företaget kapacitet att hantera större orders, något 
som inte har varit möjligt tidigare. Nu kommer företaget satsa på att utveckla 
distributionen, samt att öka varumärkeskännedomen. Detta kommer att ske med 
hjälp av agent och distributionsavtal utomlands. (se Bilaga 1, Jascha) 
 
Jascha har även tecknat avtal med ett PR-företag i Sverige. Han beskriver sin 
situation på följande sätt: 
 
”Min strategi har hela tiden varit att positionera mig i rätt butiker, som säljer rätt 

märken. Eftersom jag är ett litet och för de flesta ett okänt varumärke, utan medel 

att arbeta med konsumentreklam, så har jag fokuserat på att bearbeta butiksledet 

istället. Idag besöker jag i princip alla nya butiker bara för att skapa en personlig 

relation till dem som skall sälja märket. Jag tror att detta har fungerat ganska bra 

hittills.” (Jascha Trygg, Jascha)    
 
Samtliga företag vi intervjuat har haft samma strategi som Jascha. Först arbeta 
mot klädbutiker för att senare inrikta sig mot en kombinerad pull- och push-
strategi. Palle Stenberg berättade under intervjun att den enda riktiga 
information/reklam de gjorde för märket var att lägga en liten broschyr om Nudie 
i bakfickan på jeansen. Att skapa efterfrågan hos privatpersoner med hjälp av 
konsumentreklam är dyrt och oftast inte aktuell för mindre modeföretag. (se 
Bilaga 2, Nudie) 

5.3.3 Olika former av modemarknadsföring  
Marknadsföring av mode är ett stort område och omfattar reklam, sales 
promotion, personlig försäljning och publicitet (Bohdanowicz & Clamp, 1994).  
 
Reklam är den mest synliga av de kommunikationsmedel som nämns ovan. 
Reklam är ofta relativt dyrt, framförallt för små modeföretag med begränsade 
resurser. Mediabaserad (above-the-line) riktar sig mot privatpersoner i form av till 
exempelvis TV, bio och modetidningar (ibid). Gemensamt för alla de intervjuade 
företagen är att de valt bort denna typ av mediabaserad reklam i starten. Däremot 
är below-the-line-reklam som är icke mediabaserad en vanligare typ av reklam 
företagen använder sig av (se Bilaga 1 & 2).  
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Åsikterna om marknadsföring via mässor varierar bland modeföretagen men är 
gemensamma bland klädbutikerna. Bohdanowicz och Clamp (1994) beskriver 
mässor som en del av en återförsäljarinriktad sales promotion (ibid.).  
 
Både Whyred eller Jascha är negativt inställda till mässor. (se Bilaga 2) 
  
”Klädmässor tycker jag inte är rätt väg är att gå. Det är viktigt att få rätt 

spridning. ”(Roland Hjort, Whyred) ”Jag har valt bort att göra mässor, eftersom 

jag vill handplocka butiker. Om man säljer via mässor riskerar man att tappa sin 

positionering, då man kanske inte känner till butiken. Min strategi för att nå ut till 

min målgrupp är således att positionera mig mot rätt butiker.” (Jascha Trygg, 
Jascha) 
 
De intervjuade butikerna är alla positivt inställda mot mässor och nämner speciellt 
en av nordens största modemässor, Copenhagen-vision. De besöker mässor för att 
hitta nya och spännande klädmärken till sina butiker. Frida Edlund menar att nya 
klädmärken kan hjälpa henne att ”nischa” sin butik. Här kan vi tydligt se en 
konflikt mellan modeföretagens sätt att tänka och klädbutikernas. Klädbutiken 
Bobbys anser sig få så mycket besök av nya designers att mässor framstår som ett 
bättre alternativ för att själv välja ut vilka märken man vill köpa in (se Bilaga 3, 
Issue) 
 
”Vi får dagligen besök och telefonsamtal från nya modeföretag. Vid mässbesök 

får man en bättre helhetsbild av nya märken och det är lättare att se vilka märken 

som passar in i det sortiment man vill ha i butiken.” (se Bilaga 3, Bobbys) 
 
Även i teorin är författarna till böckerna inom ämnet oense om huruvida 
klädmässor är användbart för modeföretag. Falkheimer (2001) menar att 
klädmässor är ett lönsamt verktyg för att öka försäljning och tillväxt. Enligt 
(Lundén & Svensson 2002) lönar sig mässor sällan, kostnaden överskrider ofta 
lönsamheten. 
 
Bohdanowich och Clamp (1994) beskriver hur den konsumentbaserade sales 
promotion kan ske i form av trial offers. Trial offers kan genomföras med free 
samples, som innebär att företaget delar ut gratisprover från sin klädkollektion till 
personer i sin omgivning. Dessa personer kan vara exempelvis vänner eller 
kändisar som ofta fungerar som opinionsledare. (ibid.) Av de intervjuade 
företagen är det bara Acne som har använt sig av free sample-strategin. Acne 
delade först ut hundra jeans med röda sömmar till vänner och folk inom 
reklambranschen. Dessa jeans fick stor uppmärksamhet och en stor efterfrågan 
tack vare denna lyckosamma strategi (se Bilaga 2, ACNE). 
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Jaschas uppfattning om personlig försäljning överensstämmer med den teori som 
Falkheimer (2001) och Bohdanowicz & Clamp (1994) beskriver. Jascha säger att 
det handlar om att bygga upp en god relation med återförsäljarna. Bohdanowicz 
och Clamp (1994) menar att den personliga försäljningen är väldigt viktig, och 
försäljaren personifierar företaget man representerar (ibid.). Alla våra intervjuade 
företag har det gemensamt att de mer eller mindre ägnar sig åt säljbesök hos 
butiker. Det är därför viktigt att den personliga försäljningen fungerar (se Bilaga 
1, 2 & 3) 
      
I motsats till reklam menar Dimbleby och Burton (1995) att PR inte har något 
tydligt pris (ibid.). Publicitet är därför intressant för den typen av modeföretag vi 
studerar. Företag som Jascha har inte de extra resurser som krävs för att täcka 
reklamkostnader.  Enligt Anna Eriksson (Patriksson Communication) jobbar de 
mycket med traditionell PR som pressreleaser. Företaget använder sig även med 
olika typer av grillaktiviteter, vars syfte och innebörd Anna Eriksson beskriver 
som: 
 
”Grillaktiviteter är annorlunda events och syftet med dessa är att kunden ska 

synas på annorlunda ställen, allt för att man ska bli ihågkommen.” (Anna 
Eriksson, Patriksson Communication) 
 

Patriksson Communication har främst större modeföretag på kundlistan. Men de 
har även börjat med att hjälpa mindre modeföretag. Vi anser att detta är ett 
intressant alternativ för den typen av företag vi valt att studera. Även Jascha har 
tecknat ett avtal med en PR-byrå i Sverige. 
 
Enligt Roland Hjort (Whyred) har Whyreds snabba positiva utveckling i mångt 
och mycket att göra med den positiva publicitet man fick i början. Roland Hjort 
menar att företaget fick stor publicitet i början tack vare att företaget blev 
omskrivet i några av världens mest inflytelserika modemagasin. Företaget blev 
kontaktade av magasin som italienska Vogue, Arena homme och Arena+. Roland 
Hjort uttrycker det på följande sätt: 
 
”Publiciteten ledde till en hypning av Whyred och kläderna kom in på butiker i 

Los Angeles och Harrods i London. Detta i sin tur gav oss ytterligare 

uppmärksamhet i andra medier.” (Roland Hjort, Whyred) 

5.3.4 Word-of-mouth kommunikation 
Vi anser att Word-of-mouth kommunikation är betydelsefull för nyetablerade 
företag då denna metod på ett effektivt sätt når ut till konsumenterna. Författaren 
Fill (2002) menar på att denna typ av kommunikation fungerar betydligt bättre än 
vanliga reklaminslag. Människor tenderar att förlita sig mer på personer i sin 
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omgivning, vilket ofta kan bidra till att rekommendationer från vänner och 
bekanta leder till köp. (ibid.)  
 
Roland Hjort på Whyred berättar att de fick gratis publicitet i utländska 
modemagasin. Detta var en bidragande faktor till att företaget blev mer etablerat i 
modevärlden. Företaget lyckades även positionera märket hos de svenska 
konsumenterna genom word-of-mouth kommunikation (se Bilaga 2, Whyred). 
Detta påpekar även Bohadanoowicz & Clamp (1997) eftersom gratis publicitet 
kan leda till att konsumenterna får upp ögonen för produkten och sprider 
informationen vidare. Word-of-mouth hänger starkt samman med opinionsledare 
då dessa i stor utsträckning kan sprida rykten och trender vidare. (ibid.) 
 
Vi använde oss inte av några annonser i början utan allt spreds mun-till-mun 

(Mickael Schiller, ACNE). 
 
Vi menar att det kan ta lång tid för företag att få konsumenter att börja diskutera 
deras produkt eller varumärke. Dock anser vi att denna metod är en av de mest 
väsentliga kommunikationsmedel för företag med knappa ekonomiska resurser, 
eftersom den ger gratis marknadsföring. 

5.3.5 Opinionsledare som trendsättare 
Enligt författarna Troxell & Stone (1981) är en trendsättare en inflytelserik person 
som är en tidig köpare och innovatör (ibid.). Vi anser att det är av stor betydelse 
för företag i Jaschas situation att ha förståelse för opinionsledarens betydelse. 
Framförallt för att det inom modebranschen bildas trender som i stor utsträckning 
sprids genom att människor influerar varandra.  
 
Återigen vill vi poängtera vikten av att ha kunskap om sin målgrupp. Risken finns 
att kläderna köps av opinionsledare som varken märket eller övriga konsumenter 
vill identifieras med. Ett bra sätt för företag att nå ut till de opinionsledare de 
önskar är genom att dela ut gratisexemplar. Detta torde vara ett bra alternativ för 
nyetablerade företag, då de har begränsade ekonomiska resurser. ACNE använde 
till en början sig själva som opinionsledare, vilket säkert kan vara effektivt om 
personerna i fråga är välkända på modemarknaden (se Bilaga 2, ACNE).  
 
Falkheimer (2001) menar att opinionsledare finns inom väldigt många områden 
och nivåer, från familjer till mediesamhället. Troxell och Stone (1981) konstaterar 
att trendsättare är nyhetsvärde (ibid.). Trots opinionsledarens förmåga att ha 
inflytande på folk har inga av företagen vi intervjuat använt sig av denna metod, 
vilket vi finner anmärkningsvärt (se Bilaga 1, 2 & 3). Vi anser att kontakten med 
inflytelserika personer borde vara ett sätt för företag med knappa resurser att 
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marknadsföra sig på, dock krävs det ett välutbyggt kontaktnät för att hitta 
lämpliga opinionsledare. 

5.3.6 Relationsmarknadsföring respektive kundlojalitet 
Holmström (1997) menar att begreppet relationsmarknadsföring beskriver 
marknadsföring byggd på relationer där företaget fokuserar hela sin verksamhet 
på kunden (ibid.). Falonius och Hedberg (1998) menar att kunden genom sin 
köptrohet sprider marknadsföringen åt företaget. Dagens hårda konkurrens och 
liknande produkter har resulterat i att företagen måste ha en närmare kundrelation 
(ibid.). Hur viktigt relationsbyggande och kundrelationer än är, så finns det 
nackdelar som vi anser att företaget måste ha i åtanke. Risken finns att relationer 
och kundlojalitet leder till att innovationer hämmas då företagen blir för bekväma 
i sin roll. Detta resonemang stärks av Hougaard och Bjerre (2002) som beskriver 
att det finns fall där kundlojalitet har bidragit till hämmande av vidareutveckling 
och förnyelse av produkterna (ibid.). Vi anser därför att det är viktigt för ett 
företag att hela tiden utveckla sin produkt så att den inte enbart tillfredställer 
befintliga kunder utan även skapar potentiella kunder.        
 
Relationer både till kunder och till återförsäljare har varit en betydelsefull faktor 
för de företag som vi intervjuat (se Bilaga 1,2 & 3). Inte minst har kontakter inom 
modebranschen varit en källa till framgång och tillväxt (se Bilaga 2). Att Nudies 
grundare var känd i branschen sedan tidigare har haft stor betydelse för deras 
framgång menar marknads- och försäljningsansvarig (ibid, Nudie). Relationer till 
butiker är en betydelsefull faktor då försäljare i större utsträckning väljer att köpa 
in märken där de byggt upp relationer till leverantörerna (se Bilaga 3, Stil). 
Hougaard och Bjerre (2002) menar att en förstärkt relation mellan leverantör och 
återförsäljare kan leda till att opportunismen minskas (ibid.), vilket vi anser är 
positivt för alla parter. 
 
Relationsmarknadsföring bygger på att behålla redan existerande kunder istället 
för att finna nya. Ett nyetablerat företag i Jaschas situation måste verkligen ta 
tillvara på sina relationer och tillfredställa sina redan befintliga kunder för att 
uppnå kundlojalitet och på sikt expandera. Däremot tror vi inte att relationer med 
enbart befintliga kunder är tillräckligt för företag då de vill expandera på 
marknaden. Att nå ut till nya kunder och positionera sig hos potentiella kunder är 
även av stor vikt för att förstärka sitt varumärke.  
 
För Jascha Trygg har relationer och mötet med butiker respektive personal varit 
viktigt då han kunnat få en uppfattning om butikernas image stämmer överens 
med hans egen (se Bilaga 1, Jascha). Hade företaget Jascha inte använt sig av 
denna metod hade hans kläder kanske aldrig kommit ut i butikerna. 
Relationsbyggandet kan även leda till ”gratis” publicitet vilket är mycket positivt 
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för ett företag i Jaschas situation. Hougaard & Bjerre (2002) anser att det inte 
enbart är transaktionskostnaderna som minskas vid byggandet av relationer. 
Falonius & Hedberg (1998) poängterar att även företagets goodwill kan ökas via 
relationer. Med detta i åtanke anser vi att relationsmarknadsföring är den mest 
betydande marknadsföringsformen för ett nyetablerat företag med knappa resurser 
då de vill förstärka sitt varumärke. 
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6. SLUTDISKUSSION 
 

I det avslutande kapitlet för vi en sammanfattande diskussion om våra slutsatser 

och svarar mer konkret på vår frågeställning. I detta kapitel ger vi även förslag 

och synpunkter till Jascha, respektive andra företag som befinner sig i samma 

situation, hur de kan arbeta vidare i framtiden samt ge uppslag till fortsatt 

forskning inom detta område. 
 

6.1 Slutsatser 
De slutsatser som vi kommer fram till, grundas på de intervjuer vi genomfört med 
klädbutiker, modeföretag, PR-byrå och fallföretaget Jascha. Vi studerar likheter 
och olikheter mellan intervjuerna. Vi försöker finna gemensamma framgångs-
faktorer men också det individuella bidrag varje intervju har tillfört. Den 
djupgående studie som vi genomfört har hjälpt oss att finna nya och vägvinnande 
infallsvinklar för hur ett nyetablerat modeföretag med begränsade resurser ska 
kunna nå ut på och kommunicera med modemarknaden. Utifrån det konsument-, 
produkt- och kommunikationsperspektiv vi analyserat kommer vi nu att presentera 
studiens slutsatser. Tillsammans har de tre separata analyserna gett oss en 
helhetsbild på problemet. Vi strukturerar slutsatserna som en eventuell 
kommunikationsplan, från ett begynnelsestadium och framåt. Det blir lättare att 
förstå resonemanget kring den ”onda cirkeln” (se fig. 1) om man studerar 
problemen från början till cirkelns slut. Vår slutsats kommer således vara en 
förlängning av de tankar vi kommit fram till i analysen, med syfte att knyta ihop 
säcken och besvara frågeställningen. 

6.1.2 Kommunicera rätt identitet och mot rätt målgrupp  
Innan ett modeföretag kan börja kommunicera med sina produkter på marknaden 
måste de fokusera på vilken företagsidentitet de vill förmedla, samt finna en tydlig 
målgrupp. Valet av identitet kommer att påverka valet av målgrupp och tvärtom. 
Dålig kunskap om sin målgrupp leder till att man riktar sig mot fel butiker som 
sprider en oönskad image om företaget. Det är vidare av vikt att ha kunskap om 
målgruppen för att kunna använda sig av rätt typ av kommunikation. Risken är 
annars att företaget missbedömer den egentliga efterfrågan och målgruppens 
verkliga behov. Om företaget definierar sin målgrupp och verkligen lyckas nå ut 
till denna, anser vi att möjligheterna till att kunderna talar gott om märket i fråga 
ökar. Företaget har således uppnått kommunikation via word-of-mouth. 
Framförallt borde ett företag i Jaschas situation fastställa deras målgrupp så att 
kommunikationsprocessen blir effektiv och inga onödiga resurser går förlorade. 
Genom att företaget är konsekvent i sitt budskap ökar chanserna för att kunderna 
återkommer och känner igen konceptet säsong efter säsong. För ett nyetablerat 
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modeföretag anser vi att det är högst väsentligt att förmedla positiva associationer 
till sina klädesplagg via kommunikation. Att välja rätt återförsäljare är en viktig 
faktor i ledet att kommunicera sin produktidentitet, då butikens status förmedlas 
vidare genom kläderna. Tar företagen detta i beaktande anser vi att chanserna ökar 
för företaget att ta sig ur den ”onda cirkeln”, då deras kläder genom butikens 
status kan få ett högt symboliskt värde och därmed ett starkare varumärke.    

6.1.3 Bearbeta produktionsledet 
Efter planering av identitet och målgrupp är det dags att börja fokusera på 
produktionsledet. Detta tar oss tillbaka till det första steget i den ”onda cirkeln” då 
man med små kvantiteter kommer att få höga produktionskostnader som i sin tur 
leder till höga omkostnader. Det är viktigt att ha tålamod och låta sitt företag växa 
långsamt och inte tappa kontrollen i början. Man riskerar annars att skjuta 
problem framför sig. Den snabba utvecklingen kan ofta gå ut över kvaliteten. 
Reklamationer och missnöjda kunder leder till ett ekonomiskt bakslag och dålig 
publicitet. Företaget tappar även butiker om man inte kan leverera varorna i tid. 
Det är därför viktigt att försöka få leverantörsrelationer att fungera och skapa 
bästa möjlig avtal.  
 
Det har visats i denna studie att det är vanligt att modeföretag startas av 
människor som har tidigare erfarenheter inom branschen. Det befintliga kontakt-
nät som man har är mycket betydelsefullt. De tidigare erfarenheterna underlättar 
arbetet med produktionsledet då man vet vilka relationer som fungerar sedan 
tidigare.  

6.1.4 Bearbeta butiksledet      
Den effektivaste strategin för att öka försäljningen tror vi är genom att ägna sig åt 
säljbesök. Kan företaget skapa goda personliga relationer med sina kunder ökar 
potentialen till fortsatta affärsmöjligheter. Detta anser vi är en betydande 
kommunikationsstrategi för ett företag i Jaschas situation. Det viktigaste för att ta 
sig ur den ”onda cirkeln” är därför att få igång en stabil försäljning. Företaget kan 
sänka sina produktionskostnader med att producera större kvantiteter, vilket leder 
till att man lättare kan göra vinst per sålt plagg. Man tvingas ha en hög 
prissättning i början för att kunna täcka sina omkostnader. Butiker drar sig för att 
köpa in kläder från mindre kända klädmärken om priset är för högt. Vid en lägre 
prissättning blir det intressantare för butikerna att köpa in kläder. Butikerna kan i 
sin tur erbjuda ett lägre pris till slutkonsumenten. Det är sannolikt att detta ökar 
butikernas försäljning, vilket medför att varumärkeskännedomen stärks. 
 
Ett starkare varumärke leder till att försäljningen stiger ytterligare. Ett bra 
alternativ för ett okänt klädmärke att få igång sin försäljning är genom att hänga in 
kläder i lämpliga butiker i konsignation. Det uppstår samtidigt en win-win 
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situation där butikerna inte tar någon ekonomisk risk samtidigt som klädmärket 
kan sprida sitt varumärke. Säljer kläderna så har företaget stora möjligheter att 
sälja in framtida kollektioner. Mindre märken kan dra nytta av att många 
klädbutiker har ett intresse att ”nischa” sig genom att köpa in mindre märken, allt 
för att göra butiken intressantare.  
    
Även här ser vi tydliga fördelar med tidigare erfarenheter från branschen. Om det 
är ett redan känt namn som ligger bakom det nya klädmärket ger det automatiskt 
en styrka i det nya varumärket. Detta gör att företaget kan ta ut ett högre pris och 
fortfarande vara intressant för klädbutiker att köpa in. På så sätt undviker man 
produktionskostnadsproblem vid mindre kvantiteter. 

6.1.5 Stärka varumärkeskännedomen 
Att positionera produkten i konsumentens medvetande är grundläggande inom 
kommunikationsstrategi. Symbolismens värde är viktigt inom marknadsföring då 
det kan leda till att företaget uppmärksammas och deras efterfråga ökar. Det är av 
vikt att skapa sin egen identitet och erbjuda något som ingen annan på marknaden 
har. I slutändan handlar det om att sälja produkten. En grundförutsättning för detta 
är att skapa uppmärksamhet vilket kan leda till intresse och köp. 
 
Som vi tidigare konstaterat kan en ökad försäljning stärka varumärkes-
kännedomen, men det finns flera tillvägagångssätt. Positiv publicitet stärker 
varumärket. Publicitet kan man få automatiskt genom att exempelvis ha turen att 
bli omskriven i ett ansett modemagasin. En annan möjlighet att stärka varumärket 
är genom att inleda ett samarbete med ett PR-företag, som hjälper företaget med 
att synas i obetald media. En väl genom arbetad och ”nischad” företagsidentitet 
har större chans att uppmärksammas och underlättar modeföretagets möjligheter 
att kommunicera den önskade produktimagen till slutkonsumenterna. En produkt 
som skiljer sig från mängden ökar dess nyhetsvärde och således intresset hos 
medier. 
 
Ett bra sätt för nyetablerade modeföretag att ta sig ur ”den onda cirkeln” är genom 
att marknadsföra sina produkter via modemässor. Mässor är en bra möjlighet för 
att stärka målgruppens varumärkeskännedom eftersom de besöks av människor i 
branschen. Om modeföretaget tycker det är viktigt att positionera sig i rätt butiker 
kan mässor däremot vara fel väg att gå. Man kan inte förutse vilka butiker som 
kommer att köpa in modeföretagets produkter och företaget riskerar då att fel 
image sprids om märket.      
 
Ett sätt bra sätt för nyetablerade företag är att använda sig av free-sample då detta 
kan leda till att varumärkeskännedomen ökas via word-of-mouth. Free-sample är 
bra att använda i kombination med opinionsledare. Begreppet word-of-mouth 
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hänger starkt samman med opinionsledare då dessa i stor utsträckning kan sprida 
mode och trender vidare. Kontakten med inflytelserika personer anser vi därför 
vara ett högst väsentligt kommunikationsmedel, då detta ger ”gratis” 
marknadsföring. Dock krävs ett välutbyggt kontaktnät för att hitta lämpliga 
opinionsledare. Användandet av opinionsledare kan även liknas vid en pullstrategi 
då opinionsledare hjälper till att dra konsumenter till produkten.   
 
Slutligen vill vi poängtera att relationsmarknadsföring är den mest betydande 
marknadsföringsformen för ett nyetablerat företag med knappa resurser då de vill 
förstärka sitt varumärke. Relationsbyggandet leder till gratis publicitet vilket är 
positivt för ett företag i Jaschas situation. Transaktionskostnaderna för företaget 
minskar och företagets goodwill ökar via relationer. Detta kan i slutändan leda till 
kundlojalitet vilket vi anser är det största målet för alla företag då det bidrar till 
framtida expansionsmöjligheter. 
 
Att kunna leverera de beställda varorna i tid och att kunna upprätthålla den 
kvalitet man utlovar är exempel på faktorer som kan leda till kundlojalitet. 
Kundlojalitet är inget ett företag får, utan något man förtjänar. 
 

6.2 Framtida forskning 
Under arbetets gång har vi funnit ett flertal tänkbara undersökningsområden inom 
detta ämne som vi finner intresseväckande för framtida forskning. Att genomföra 
en analys av konsumentmarknaden skulle vara en intressant inriktning, och på så 
sätt öka förståelsen för konsumenternas preferenser och attityder gentemot okända 
klädmärken. Vad är det som gör att vissa klädmärken lyckas bättre än andra? Vad 
är det egentligen som gör att konsumenterna väljer vissa typer av kläder framför 
andra och är driften i att handla klädesplagg på grund av dess symboliska värde i 
dagsläget lika stort? Vilken typ av kommunikation anser konsumenterna är mest 
effektiv? Vi anser att genomförandet av kvantitativa intervjuer med konsumenter 
skulle bidra till en mer objektiv och generaliserbar analys. 

 
Vidare menar vi att en studie av vad som händer med ett företag då det expanderar 
vore mycket intressant. Roland Hjort var noga med att poängtera hur viktigt det är 
för modeföretag att inte växa för fort, utan hela tiden kunna leverera till de kunder 
man redan har. Ett tydligt exempel är ACNE, som under det senaste året tillverkat 
jeans som kvalitetsmässigt inte lever upp till deras tidigare klädesplagg (se Bilaga 
3).  
 
En annan intressant frågeställning vore att veta vad som händer med små 
modeföretag när de når ut till sin målmarknad och börjar expandera. Är det 
möjligt för dessa små företag att producera en stor mängd produkter med samma 



 

56  

kvalitet som de hade i utgångspunkten? Ytterligare en vinkel är hur små designers 
ska kunna expandera utan att förlora den identitet som de lagts ned i sina 
klädesplagg. Många av dessa små designers skapar speciella och individuella 
kläder som det ligger mycket känsla bakom. Frågan är om det verkligen går att 
behålla sitt specifika koncept om företaget börjar expandera och i slutändan 
kanske börjar massproducera? 

 
En förändrig har skett 2005 då importkvoterna på kläder i Europa har tagits bort. 
Detta faktum kan sannolikt bidra till många förändringar på klädmarknaden då 
konkurrensen ökar och priserna minskar. Förhoppningsvis bidrar detta till många 
möjligheter för småföretagen, då de får tillfälle att producera billigare och kanske 
även nå den europeiska marknaden. Risken finns dock att fler massproducerande 
kedjor tar över och de små modeföretagen försvinner. Även detta är ett tänkvärt 
undersökningsområde, men vad som verkligen kommer hända inom denna 
växande bransch kan endast framtiden visa. 
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BILAGA 1 
 

INTERVJUGUIDE 1 – Fallföretag 
Jascha Trygg, grundare 
 

1. Vem är personen Jascha Trygg, ge en kortare personlig presentation av dig själv 
 
2. Vad fick dig att starta klädmärket Jascha och när? 
 
3. Vilken är din affärsidé? 
 
4. Vilken är din vision med verksamheten (långsiktiga mål)? 
 
5. Vilka är dina kortsiktiga mål med verksamheten (inom en tvåårsperiod)? 
 
6. Vilken är din huvudsakliga målgrupp? 
 
7. Anser du att företaget når ut till den här målgruppen? 
 
8. Vilka kanaler/medier har företaget använt sig av för att nå till din målgrupp? 
 
9. Vilken profil har ditt företag? 
 
10. Vilken profil skulle du vilja att ditt företag hade istället? 
 

11. Vilka är dina huvudsakliga konkurrenter? 
 
12. Hur kom du i kontakt med de butiker som säljer Jascha? 
 
13. Vilka krav har butikerna på märket Jascha, till exempel när det gäller 
försäljning? 
 
14. Vad finns det för huvudsakliga problem och svårigheter med att expandera 
verksamheten då man har knappa resurser? 
 
15. Hur marknadsför du dig idag? 
 
 

 

 
 



 

  

BILAGA 2 
 

INTERVJUGUIDE 2 - Modeföretag 
ACNE, Mikael Schiller, VD 
Nudie, Palle Stenberg, Marknads- och försäljningsansvarig 
Whyred, Roland Hjort, chefsdesigner 
 
1. Vad fick er att starta upp klädmärket? (Dåligt utbud på marknaden, vilja att 
uttrycka sig, etc.) 
 
2. Vilken strategi har ni haft för att utveckla märket från starten? 
 
3. Vilka var era främsta kommunikationskanaler respektive 
marknadsföringsstrategier i ett tidigt skede och därefter? 
 
4. Vad har ni gjort för att stärka varumärkeskännedomen? 
 
5. Hur kan nyetablerade designers med små ekonomiska resurser nå ut till 
konsumenterna på bästa sätt? (tidningar, mässor, reklamblad, etc.)  



 

  

BILAGA 3 
 

INTERVJUGUIDE 3 - Butiker 
Bobbys, Cecilia Grimm, Butikschef 
Issue, Frida Edlund, Inköpsansvarig  
Stil, Mattias Sjölin, Chef  
 
1. Vilka klädmärken saluför ni i er butik för tillfället? 
 
2. Varför har ni valt just dessa märken i er butik? 
   
3. Vilken är eran målgrupp? 
 
4. Vilka skillnader finns det i inköpspris/marginaler bland de olika märkena? 
 
5. Hur ställer ni er till att köpa in mindre kända klädesmärken? 

 
6. Hur kommer ni i kontakt med mindre kända märken? 

 
7. Vilka för- och nackdelar finns det med att köpa in mindre kända märken? 
 
8. Hur aktiva är ni för att söka efter nya klädmärken? 
 
9. Om Jascha nämns i fråga 1: 
Varför valde ni att köpa in märket Jascha? 
 
10. Om Jascha inte nämns i fråga 1: 
Känner ni till märket Jascha? 
 
11. Om Ja i föregående fråga: 
Varför säljer ni inte märket Jascha? 
 
12. Har ni blivit kontaktade av företaget Jascha och i sådana fall på vilket sätt? 
 
 



 

  

BILAGA 4 
INTERVJUGUIDE 4 – PR- byrå 
Patriksson Communication AB, Anna Eriksson, Konsult 
 
1. Beskriv kortfattat er verksamhet 

 
2. Vilken typ av företag hjälper ni? 
 
3. Med vilka medel respektive kanaler hjälper ni företag att nå ut på marknaden? 

 
4. Vilka medel och kanaler rekommenderar du att mindre designers använder? 

 
5. Är det i dagsläget lättare för mindre designers att nå ut till marknaden och i 
sådanafall hur och varför? 

 
6. Vilka för- och nackdelar finns det enligt dig för mindre designers? 

 
7. Vad är kostnaderna för olika media? 
 
 

 
 


