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1. Inledning

Inledningsvis introduceras uppsatsens dmne och fallforetaget Acne Jeans. En
problemdiskussion kommer att presenteras for att vidare mynna ut i problemformulering och

syfte. Kapitlet avslutas med uppsatsens disposition.

1.1 Introduktion

Sveriges modemarknad sprudlar av liv med nya aktorer och varumérken (Elle 2007). Utbudet
och variationen av produkter dr dvervéldigad for konsumenterna och besluten som skall tas
har inget slut. Det industriella systemet levererar idag mer produkter och tjénster 4n ndgonsin
tidigare 1 historien och konsumenternas val blir inte lattare da samhillet stindigt belastas med
reklam och information via telefon, internet och andra mediekanaler. (Prahalad &
Ramaswamy, 2004) Hur ett foretag lyckas std ut fran méngden varierar pd diverse olika sétt
men gemensamt &r att det formedlar ett virde som gor att konsumenten véljer att kopa just

deras tjénst eller produkt.

Mainniskor visar sin tillhorighet genom att kld sig pé ett visst sdtt och den sociala identiteten
kopplat med vérdeladdade kldder gér langt tillbaka i tiden. Konsumtionen av kldder kan
handla om bildandet av en livsstil men ocksa om ett slags personligt virde for konsumenten.
For en del konsumenter blir klddesplagget en tillféllig glddje vilket bidrar med ett vérde just
dé i1 kopsituationen medan det for andra kan formedla vdrde under en ldng tid framover.
Konsumenten har ocksd mdjligheten att dka vidrdet pa den egna konsumtionen genom ett
aktivt medvetande och engagemang vid kop av ett klddesplagg (Wikstrom et al, 1992).
Foretags produkter skiljer sig at i allt fran utformning till pris dédr logotyper, emblem och
andra kinnetecken dr de explicita faktorer som kategoriserar foretagets varumirke. Var i
foretaget vdrde skapas har linge varit ett aktuellt forskningsdmne. Michael Porter gjorde
redan 1 sin bok Competitive Strategies ar 1985 ett forsok att undersoka kundernas
behovsstrukturer via en virdekedja. Vardekedjan delade upp en organisations virdeskapande
aktiviteter frdn inkdp till fardig konsumentprodukt och har linge ansetts som ett bra verktyg i
den strategiska planeringen. (Porter, 1985) En del foretag lyckas dock nd framging genom
fler faktorer &n produkternas rent fysiska och funktionella egenskaper vilket tar oss utanfor

véirdekedjan och bidrar med ytterligare en dimension av védrdeskapande.



”Om mode bara dr en funktion och ett plagg tror jag att det dr vildigt svart att overleva
idag”
Jonny Johansson, kreativ chef Acne
(Svensson, 2008)

De immateriella egenskaperna har kommit att spela en storre roll i dagens samhille med fler
aktiva och medvetna konsumenter (Prahalad, 2004). Genom en strategi dir immateriella
virden har fatt en storre roll har nya konkurrensfordelar presenterats som tidigare inte har
uppmédrksammats i samma omfattning. Den 6kade tillgdngen péd information har bidragit till
en mer sofistikerad konsument som efterstrdvar ndgonting mer &n bara en yta pd produkten
(Bengtsson, 2008). Det blir séledes allt viktigare for foretagen att engagera konsumenterna for
att i en forlingning exempelvis bygga lojalitet. Det virde som konsumenterna da upplever
resulterar forhoppningsvis 1 dterkommande kop och kontinuitet. Det svenska modeforetaget
Acne Jeans ér ett exempel pa ett foretag som har lyckats skapa och formedla virde utan vare
sig traditionell marknadsforing' eller en explicit symbol som pryder kliderna. D4 Veckans
Affdrer nyligen utsdg &rets superforetag vilka var bolag som stack ut i sina respektive
branscher och slog sina konkurrenter pa alla viktiga punkter var Acne Jeans ett av dem.
(Herin, 2008) Funderingar kring om superforetaget Acne Jeans gor saker annorlunda for att

skapa ett virde har stannat kvar i tankarna.

1.1.1 Inledande presentation av fallforetaget Acne

Acne grundades i Stockholm 1996 med ambitionen att skapa och utveckla egna produkter
savdl som att hjélpa andra ménniskor med att bygga sina varumérken. Ambitionen
utvecklades till ett stort antal uppdrag inom reklam, grafisk design, internetspel och
filmproduktion vilket i sin tur har lett till att Acne som en svensk foretagskoncern idag bestar
av fem olika affarsomraden. En gemensam kultur och vision dér en kombination av ”Art” och
“Industry” genomsyrar alla Acnes omraden. Det mest vilkédnda av foretagen idag dr Acne
Jeans, vilket dr ett renodlat modeforetag som designar, marknadsfor och distribuerar jeans och
mode. Acne Jeans startades 1997 dé foretaget tog fram 100 par jeans for att ge till familj,
kunder och vianner. Ett flertal foretag visade snabbt intresse for att fi in jeansen i sina butiker

och sex manader senare lanserades den forsta kollektionen. Acne Jeans har sedan dess vaxt

1 e .. . o 1 . . . .
Traditionell marknadsforing kan tolkas pa diverse sdtt men associeras har med reklam och annonsering av
olika slag.



och blivit ett av Sveriges ledande modeforetag med 16 egna konceptbutiker runt om i vérlden.
Kollektionen idag inkluderar alla delar som behdvs for att vara helt kladd inklusive skor och
séljs genom 700 &terforséljare i mer dn 40 ldnder. Utdver Acne Jeans bestar koncernen av
reklambyran Acne Creative, webbyrdn Acne Digital, modetidningen Acne Paper och Acne
Film. (Acne, 2009) Acne Jeans har idag slagits samman med Acne Paper under det
gemensamma namnet Acne Studios vilket kommer att bendmnas i de fall da andamalet avser

dem bada. Dé enbart Acne anvénds syftar det till hela koncernen.

1.2 Problemdiskussion

Problematiken grundar sig frimst i att vdrde i allra hogsta grad &r subjektivt vilket innebér att
ett foretag som Acne Jeans maste generera homogena produkter till en heterogen marknad.
Traditionellt sett skapades virde da ett foretag salde en produkt och séledes vid utbytet mellan
kopare och sdljare. De respektive rollerna var mycket tydliga och virdeskapande var starkt
foretagsorienterat. Tidigare neoklassiska ekonomer antog att konsumenten, "The Economic
man”, var rationell och systematiskt och noga beddmde det utbud av produkter som erhdlls
innan inforskaffandet. I dag har antagandet fordndrats och konsumenten forvéntas vilja det

alternativ som ger dem mest tillfredstéllelse. (Bach et al., 1987)

"Sling alla managementbdcker inklusive mina egna. De beprovade recepten hdller inte

ldngre. Sok er nya vigar” (Michael Porter, 1991)

Redan for 18 ar sedan ansag Porter att marknaden och dess villkor hade forandrats och att
framtiden kridvde nya tillvigagéngssétt. (Wikstrom, 1992) Dagens heterogena marknad har
med dess enorma utbud inneburit att vissa foretag har valt att involvera konsumenterna i
skapandet av vérde. Enligt Prahalad har det skett en forflyttning fran produktinnovation till
upplevelseinnovation vilket har fordndrat kraven pa virdeskapande. Virdeskapande idag
baseras pa upplevelser kring konsumtionen vilket kréver en storre lyhordhet till omgivningen
och saledes ett dmsesidigt engagemang. I manga fall riacker det inte léngre att tillverka en
produkt om man inte skapar ett virde for konsumenten utdver den fysiska produkten.

(Prahalad, 2004)
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En viktig och kanske avgorande faktor for Acne Jeans framgang dr de immateriella virden
som omger produkterna. Den sociala identiteten som vérdeladdade klddesplagg konstruerar
bygger pa att kladesplaggen betingar ett véirde. Ett virde som &r subjektivt och heterogent for
konsumenterna dér det hdgre priset inte enbart motiveras av reella vérden, tillika fysiska och
funktionella vidrden, utan &ven genom att produkten formedlar ett immateriellt vérde.
Modeindustrin inom vilken Acne Jeans dr framgéangsrika priglas av formodade vérderingar
och immateriella virden som tillsammans med de fysiska produkterna skapar olika koncept.
Det fysiska, materiella virdet hos Acne Jeans produkter torde séledes endast vara en del av
framgangen. Hur kringprodukterna, bdde materiella och immateriella, agerar tillsammans dr
avgorande for Acne Jeans skapande och formedlande av vérde. Linn menar att produktens
formodade virde agerar incitament for transaktioner didr konsten att skapa den ritta

tolkningen &r konsten att skapa virde (Linn, 2002).

Diskussionen kan inte undgd betydelsen av ett kontinuerligt virdeskapande och hur ett
modeforetag som Acne Jeans kan utveckla och stirka det redan etablerade vérdet. Enligt
Treffner och Gajland skall det budskap som ett foretag formedlar skapa lojalitet for att
tillgodose konsumenternas behov. (Treffner & Gajland, 2001) Acne Jeans maéste ddrmed
kontinuerligt utveckla produkter och forstirkande faktorer, i bade materiell och immateriell
form, for att kontinuerligt skapa ett mervirde som tillgodoser konsumenternas forvantningar

och krav. Diskussionen leder fram till f6ljande fragestéllning;

Hur skapar Acne Jeans mervirde for sina produkter och hur kan det hirledas till

vardeskapande processer.

1.3 Syfte

Uppsatsens syfte dr att undersdka hur och var ett foretag framgéngsrikt skapar och féormedlar

ett immateriellt virde.

1.4 Disposition

I kapitel tvd som {fo6ljer redogdrs for dmnesval, forskningsansats, datainsamlingens
tillvigagéngssétt och kéllkritik. Kapitel tre behandlar vidare den teoretiska referensram som
kan hinforas till studien. Kapitel fyra presenterar den empiri som samlats in for att sedan
foljas av en analys i kapitel fem. Slutsatsen framfors i kapitel sex for att sedan avsluta

uppsatsen med kallforteckning i kapitel sju efterfoljt av bilagor.
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2. Metod

Metodkapitlet som foljer kommer att redogora for de forskningsansatser som uppsatsen utgdr

ifran. Studiens genomforande behandlas ddr det teoretiska och empiriska ramverket

dskddliggors. Kapitlet avslutas med kdllkritik.

2.1 Forskningsansats

2.1.1 Kvalitativ ansats

For att & en verklighetstrogen bild kring hur vérde skapas dr val av metod en grundldggande
forutsdttning. En studie som utifrdn ménniskors egna perspektiv syftar till att forstd
verkligheten bendmns som en kvalitativ undersokning vilket var ett naturligt val i rddande
uppsats som dmnar djupstudera Acne Jeans annorlunda taktik att skapa varde. Mélet med en
kvalitativ metod ar att beskriva en foreteelses kvaliteter varpa en djupare forstaelse for Acne
Jeans och dess egenskaper krivs. (Teorell & Svensson, 2007) D& Acne Jeans och dess
véirdeskapande studerats i den kontext ddr fenomenet dger rum é&r studien forhallandevis
komplex dir flera variabler dr av intresse, vilket talade for att en fallstudie var ldmplig.
Uppsatsen utformas siledes som en intensiv och forklarande fallstudie vars frimsta
egenskaper dr att fi fram relevant data som inte dr tagen ur sitt sammanhang och innefattar
flera faktorer. En Oppen kvalitativ ansats bidrar i rddande uppsats med béttre data &dn en
numerisk kvantitativ ansats. Inom den kvalitativa ansatsen tillimpades djupintervjuer da det
sags som ett lampligt sétt att djupare studera foretaget Acne Jeans. Den interna giltigheten dr

som regel stor for en fallstudie av ndmnda typ. (Jacobsen, 2002)

2.1.2 Abduktiv ansats

Uppsatsens utgangspunkt dr en abduktiv ansats, vilket dr en hybrid av den induktiva och
deduktiva ansatsen. Ansatsen tilldter en kombination av tillvigagangssatten “frdn empiri till
teori” och "frén teori till empiri”, vilket forhoppningsvis kan ge en mer nyanserad bild av
Acne Jeans vdrdeskapande (Jacobsen, 2002). Kombinationen av befintliga teorier och empirin
fran gjorda intervjuer, ger mdjligheten att dra slutsatser om hur fallféretaget Acne Jeans

skapar, bevarar och formedlar virde.

Teorier kring &mnesomradet som behandlar ett modeforetags virdeskapande valdes i tidigt
skede. Efter genomforda intervjuer och empirisk sammanstéllning har en del dndringar gjorts 1

uppsatsens teoretiska referensram for att battre kunna appliceras pad Acne Jeans. Teorier har
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tillkommit och tagits bort successivt via en iterativ process for att precisera de mest relevanta
teorierna for uppsatsen (Bryman & Bell, 2005). D4 uppsatsen dmnar ga pd djupet inom
virdeskapande har sdledes en del positioneringsstrategier och modeller kring varumirket
raderats for att istdllet behandla fenomenet védrde djupare. Uppsatsens datainsamling och
analys har skett efterhand vilket har moéjliggjort for problemstillningen att revideras under

studiens gang da mer kunskap inom Acnes Jeans virdeskapande genererats. (Jacobsen, 2002)

Da djupintervjuer mdjliggjordes for att studera fallforetaget Acne Jeans och dess
véirdeskapande processer anségs den abduktiva ansatsen som mest ldmplig. Genom att explicit
formulera forutséttningar for den teori som ansags relevant for Acne Jeans, samtidigt som ny
information genomgaende tillhandahdlls, har uppsatsen kombinerat fordelarna med bade den
induktiva och deduktiva ansatsen (Jacobsen, 2002). Teorin och empirin utgdr séledes

tillsammans ramverket for foljande uppsats.

2.2 Studiens genomforande

Hur ett frdn borjan litet foretag som Acne Jeans har lyckats etablera sig internationellt sévél
som pd sin hemmamarknad har véckt uppsatsforfattarna intresse. Foljande fallstudie av
foretaget Acne Jeans @mnar undersoka hur foretag lyckas skapa, bevara och formedla virde. I
foljande avsnitt kommer ldsaren fa en inblick i hur uppsatsens datainsamling har gatt till och

varfor djupintervjuer har valts som empiriskt tillvigagangssitt.

Metod 2  Teori—=> Empiri 2

Analys &  Slutsats

Figur 1. Uppsatsens tillvigagdngsscitt

13



2.2.1 Teoretisk ramverk

Det komplexa fenomen som uppsatsen d@mnar studera har inneburit att valet av teorier har
pagatt under stora delar av uppsatsskrivandet. Teorier har bearbetats genom en iterativ process
dér de har tagits bort och lagts till utifrdn hur vl de passat in efter att det empiriska materialet
har samlats in. Processen har dédrav varit mycket tidsomfattande. Uppsatsens fokusering kring
hur Acne Jeans har lyckats skapa, bevara och férmedla virde har varit densamma under
skrivprocessen varpa de teorier som valts har haft en koppling till uppsatsens fragestéllning.
Utifrdn d@ndamaélet att forstd det abstrakta fenomenet vdrdeskapande var fokus initialt att
inhdmta material om hur skapandet av virdet har utvecklats ur ett historiskt perspektiv for
foretag. De Overgripande teorierna har direfter en stark anknytning till fallféretaget Acne
Jeans och hur de skapar ett immateriellt virde. Teorierna har initialt behandlat en
differentieringsstrategi utifran ett positioneringsperspektiv ddr foretags relativa position pé
marknaden framhallits. Hur foretag gemensamt med sina konsumenter skapar virde genom
upplevelsebaserade miljoer har sedan redogjorts for. Vidare har det diskuterats hur foretag
bevarar det skapade vérdet inom foretaget och ddrmed undviker att virdet imiteras eller
overgdr till konkurrenter. Slutligen har immateriella kringprodukter som omger de fysiska
produkterna sammanforts dér ldsaren har presenterats for flertalet immateriella attribut.
Teorierna har valts att inte presenteras i sin helhet utan genom urval dér enbart de relevanta
delar som kan appliceras pa uppsatsens dmnesval har anvints. Mycket av informationen har
hédmtats frdn Acnes hemsida och material som fallforetaget har skickat personligen. Data i
form av artiklar, bocker och uppsatser har erhallits i samsprak med handledarna Christer
Kedstrom och Fredrik Héglund, samt genom databaser via Lunds Universitet. Inspiration och
information har hamtats genom besok pa Acnes huvudkontor och butiker samt genom media.
Forfattarnas gemensamma intresse for mode har medfort att mycket data redan fanns hos

respektive forfattare fore uppsatsens start.

2.2.2 Val av empiri

Nér dmnesval forst diskuterades var det fOrsta kriteriet ett foretag med en lyckad strategi som
skiljer sig at fran dagens aktorer pd marknaden. Mode och tillika modebranschen med dess
forméga att skapa och formedla olika virden var av stort intresse. Fragor uppstod kring varfor
konsumenter i dag betalar s4 mycket pengar for en fysisk produkt av ett visst mérke dar det
funktionella virdet inte motsvarar priset. Reflektioner diskuterades kring det mervérde som en
del produkter betingar och hur modeforetagen lyckas skapa och formedla detta fenomen. Med
det i dtanke styrdes osokt tankarna till det svenska modeforetaget Acne Jeans. Hur det svenska
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relativt unga foretaget har lyckats skapa och formedla vérde till den grad att de har etablerat
sig 1 Sverige sévédl som internationellt har agerat utgadngspunkt for uppsatsen. Det valda
fallforetaget Acne Jeans har under senaste tiden fitt mycket uppmérksamhet i media vilket
resulterat i flertal reportage om framgangssagan Acne Jeans. Handledarna bidrog sedermera
till att utveckla en relevant fragestéllning dar de gav ledande information om hur uppsatsen
kunde utformas. Efter kontakt med Acnes personalchef Helena Schiller beviljades en
personlig intervju med ekonomichef Bjorn Bengtsson samt garanterades en skriftlig intervju
med foretagets vd Mikael Schiller. Vidare lyckades Martina Bonnier, moderedaktdr for
Damernas Vird, overtygas for en personlig intervju. Avsaknaden av fler intervjuer ar

uppsatsen storsta brist vilket minskar graden av objektivitet.

2.2.3 Empirisk angreppsiitt

En kvalitativ insyn pd Acnes Jeans verksamhet och foretagets virdeskapande processer kan
studeras pa diverse sitt. Rddande studie valde djupintervjuer som empiriskt angreppssitt da
detta ansags mest lampligt och intervjuer medgavs av fallforetaget. Intervjuer dr mélinriktade
och fokuserar direkt pd studiens fragestéillningar vilket ansdgs som ldmpligt i réddande
fallstudie. (Yin, 2007) Intervjuerna &dgde rum péd respondenternas respektive kontor i
Stockholm och genomfordes personligen for ett Oppnare samtal. En fordel dr den nérhet som
byggs upp mellan intervjuaren och respektive intervjuobjekt vilket ofta leder till en djupare
och mer generds intervju. For ett sda stort utbyte som mojligt var intervjuerna
semistrukturerade, foljaktligen 0ppna med en viss grad av strukturering. Den 6ppna modellen
ansags lamplig for en subjektiv tolkning av ett fenomen. Det faktum att enbart ett fatal
personer med breda kunskaper inom respektive dmne intervjuades talade ocksa for ett dppet
tillvigagéngssétt. En viss struktur var dock av relevans for att undvika alltfér komplex och
ddrmed resurskrivande data. Djupintervjuer bidrar ofta med en hog intern giltighet dér svaren
varken blir patvingade eller styrda vilket kan vara fallet vid intervjuer med den kvantitativa
ansatsen med givna svarsalternativ. Informationen fran intervjuerna har sedan strukturerats
och analyserats. Djupintervjuer ar resurskrivande d& varje enskild intervju kréver sin tid
vilket har bidragit till att respondenterna i vart fall har varit farre &n om en kvantitativ ansats
hade anvdnds. Den externa giltigheten kan saledes forsdmras da Acnes Jeans virdeskapande

generaliseras utifran fa respondenter. (Jacobsen, 2002)
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2.2.4 Val av intervjupersoner

Da syftet var att intervjua en person med god insyn i fallforetaget och dess strategiska beslut
rekommenderade Acnes personalchef Helena Schiller en djupintervju med Acnes Studios
chefsekonom Bjorn Bengtsson vilket genomfordes. For bredare insyn i foretaget intervjuades
vidare Acnes vd Mikael Schiller via en skriftlig enkédt. Mikael Schiller har varit pd Acne
under en ldngre tid varpd det ansdags lampligt med en erfaren respondent. For ytterligare en
bild kring foretaget Acne som helhet och dess virdeskapande faktorer intervjuades
moderedaktdr Martina Bonnier pd Damernas Vérld som representerar en viktig del i Sveriges
modeindustri. Bonnier har arbetat som modejournalist 1 6ver 20 &r vilket gor att hon har varit
med och analyserat Acne Jeans fran foretagets start och under hela dess utveckling. Intervjun
bidrar med en professionell uppfattning inom &dmnet samtidigt som den &dmnar stirka
objektiviteten. Valda intervjuobjekt &r kunniga inom sina respektive dmnesomraden och

bidrar med relevant kunskap till f6ljande studie.

2.2.5 Analytisk bearbetning

Intervjuer och annan data har noga bearbetats for urskiljandet av relevanta delar infor
uppsatsens analys. De faktorer som skapar virde hos Acne Jeans har noga analyserats for att
se om de stimmer Gverrens med de teorier som behandlats. En analys bestdr enligt Jacobsen
av tre faser dér beskrivning, kategorisering och kombinering ingér. I foljande studie har en
kombination av dessa anvénts under hela processens forlopp dér teorier har applicerats pa
empirin och vice versa. For att inte utelimna relevant information har forfattarna strivat efter
att inledningsvis hélla en O6ppen analys for att sedan avslutas med en sammanfattning dér
information snévas in. Malet har under hela uppsatsens forlopp varit att hitta de faktorer som
genererar virde for Acne Jeans for att fi en forstielse for dagens nyanserade bild av

virdeskapande. (Jacobsen, 2002)

2.3 Killkritik

2.3.1 Validitet

For att resultaten i foljande utredning skall stimma 6verens med verkligheten i storsta mojliga
utstrdckning har intervjupersonerna valts med stor omtanke. Den subjektivitet som kan uppsta
1 och med intervjuobjektens relativa positioner har tagits i mojlig beaktning. Med det i dtanke

separerades intervjuerna samtidigt som respondens har kontrollerats i mojlig man med den
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vardagspress och Ovriga artiklar som studerats. De fragor dédr en viss subjektivitet kunnat
urskiljas har kompletterats med respondens fran Ovriga intervjuobjekt och annan data.
Uppsatsen dmnar siledes framstilla utredningen utifrdn de intervjuobjekt som valts.
(Jacobsen, 2002) Den skevhet som kan uppstd med déligt formulerade fragor har minimerats
dé frageformuldr godkénts i samrad med handledare (Yin, 2007) Information som sedan har
erhallits ifrdn uppsatsens intervjuer har noga granskats och analyserats for att inte misstolkas
eller uteldimna relevant information. Mailkorrenspondens har forekommit med respondenterna
efter det att intervjuerna har genomfGrts for att komplettera samt f{Orsdkra om att
informationen har tolkats pd ritt satt. Sannolikheten for att information har feltolkats anses

ddrmed som lag. (Jacobsen, 2002)

For en okad validitet borde fler personer ha intervjuats utanfér Acne vilket dessvirre har
begrinsats med anledning av brist pa tillgang. Ett flertal patdnkta intervjuobjekt har kontaktats

i ndmnda dndaméal men med svag respons.

2.3.2 Reliabilitet

Sannolikheten att upprepa studien med samma tillvdgagangssitt och uppnd samma resultat
anses som relativt hog (Eriksson & Wiederheim-Paul, 2001). Genom noggrannhet och
precision har en hog reliabilitet efterstrdvats. Under respektive intervju har bada forfattarna
ndrvarat samtidigt som tva diktafoner har anvénts for att forsdkra att korrekt information
insamlats. Reliabiliteten har genomsyrat hela utredningen dér allt material har bearbetats av
bada forfattarna for att undvika slumpmaéssiga fel. De metoder som anvénts har noga
beskrivits och motiverats. Dock finns det svarigheter med en replikation av studien da en
kvalitativ studie grundar sig pa forfattarnas uppfinningsrikedom, subjektiva tolkningar och

sympatier (Bryman & Bell, 2005).

2.3.3 Generalisering utifrdn fallstudien

Kritik kring fallstudier och huruvida det gar att generalisera frén ett fall till ett annat ar
vanligt. Foljande fallstudie &mnar istéllet generaliseras till en teori vilken i sin tur kan utgdra
en utgdngspunkt for att studera andra fall. Férhoppningen é&r séledes att den problematisering
kring véirdeskapande som studerats pa fallforetaget Acne Jeans kan appliceras mer generellt.
(Yin, 2007) Huruvida de teorier som utgdr foljande studies teoretiska ramverk kan separeras

eller kompletteras for att béttre tillgodogora ett annat studieobjekt reflekteras inte kring.

17



3. Teori

Féljande kapitel beskriver de teorier som anvdnts i studien om hur Acne Jeans har skapat och
formedlat vdrde. Initialt presenteras en inledning till de nya forutsdttningarna for
vdrdeskapande for att foljas av Michael Porters positioneringsstrategier. Vidare behandlas
gemensamt virdeskapande, metaprodukters betydelse samt hur virde bevaras for att slutligen

redogora for hur varumdrket kan skapa virde.

3.1 Konsumentens medverkan skiftar fokus

Enligt Prahalad och Ramaswamy har det skett en forskjutning av konsumentens tidigare roll
som isolerad, omedveten och passiv till en konsument som dr sammankopplad, medveten och
aktiv. Prahalad och Ramaswamy menar att en transformering av vart samhélle pigar dar
konsumenten har okad tillgdng av information till en lidgre kostnad. Internet, bloggar och
virtuella motesplatser dr numera frekventa inslag i vardagen hos konsumenter och har i flera
avseenden ersatt de tidigare kommunikationskanalerna. Den traditionella foretagscentrerade
synen péd virdeskapande innebér att foretag skapar virde antingen genom att interagera med
andra foretag eller direkt med konsumenten. Det &r inte ldngre foretaget sjdlvt som skapar och
formedlar viarde da fokus har skiftat i riktning mot ett mer individbaserat virdeskapande dar
konsumenten dr en del av processen och de tydliga skiljelinjerna mellan foretag och
konsumenter 4r pa vég att raderas ut. Skapandet av véirde sker numera inte enbart mellan
foretag och konsument utan via hela nitverk bestdende av andra foretag och konsumenter.
Inom nédtverket pagdr ett intensivt interagerande dér tillgdngen pd information dr stor och en

dialog mellan parterna dr 6ppen. (Prahalad & Ramaswamy, 2004)

Prahalad och Ramaswamy menar att det behdvs en upplevelsemiljo som kan inhysa alla
former av konsumentens intressen, begir och behov for att ta tillvara pd det gemensamma
skapandet av virde. Det behovs sdledes ett ramverk som tillater foretag att underlitta
ansamlingen av upplevelser frin konsumenterna. (Prahalad & Ramaswamy, 2004) Prahalad
och Ramaswamy fiar medhéll frdn Linn som styrker att virdeskapande inte behdver vara
foretagscentrerat men betonar vikten av de immateriella faktorer kring produkten vilka okar

anvandarvardet for konsumenten. (Linn, 2002)

For en bittre forstaelse kring begreppet virdeskapande delar Bowman och Ambrosini upp

vérde 1 anviandningsvédrde och bytesvdrde. Anvéndningsvérdet av en produkt dr de specifika
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kvalitéer som uppfattas av konsumenten i férhallande till de subjektiva behoven. Bytesvirdet
ar den summa pengar som utbyts for upplevt anvidndarviarde mellan kdpare och sdljare och
forverkligas nir forsédljning tar vid. Malet med vardeskapande ér saledes att anvindarvérdet
skall tillfredsstélla konsumenten i den att grad att bytesvérde uppstar. (Bowman & Ambrosini,

2000)

3.2 Differentiering genom positionering

Michael Porter belyser i sina tidiga verk Competitive Advantages och Competitive Strategy
vikten av positionering. Positionering via differentiering innebér att ett foretag forsoker
sdrskilja sig fran sina konkurrenter for att framstd som unikt i konsumentens 6gon. Foretaget
skapar pd sd sitt virde pd den marknaden de skall agera inom. (Porter, 1985) Porters
differentieringsstrategier visar sig fortfarande vara hogst aktuella och korrelerar med for

uppsatsen flertalet aktuella teorier.

”[f there were only one ideal position, there would be no need for strategy”

(Porter, 1996).

I citatet ovan belyser Porter valet av positionering som hogst betydande for ett foretag.
Strategisk positionering framkommer fran tre olika utgangspunkter, som i sérskilda fall kan
overlappa varandra; varierbarhets-, behovs-, och tillgdngsbaserad positionering. En
varierbarhetsbaserad positionering innebér att foretaget producerar utvalda delar av en
industris varor och tjanster. Fokus ligger pd produktutbudet snarare dn kundsegment och ar
fordelaktigt ndr foretaget anvinder en unik mix av aktiviteter for att framstélla produkten eller
tjansten. Behovsbaserad positionering uppstar nédr det forekommer flera behov inom ett
specifikt kundsegment déir en noga utvalt uppséttning av aktiviteter tillgodoser behoven. Den
tillgdngsbaserade positioneringen delar istillet upp kundsegmenten efter deras tillgédnglighet.
Behoven bland kunderna ér dér likartade men tillvigagangssittet att nd dem ar annorlunda.

(Porter, 1996).

Porter framhdver hur ett foretag med hjélp av differentiering kan bevara det unika som
sarskiljer dem och sédledes ha mojligheten att prestera béttre dn respektive konkurrenter. Ett
foretag presterar sdledes bittre dn dess konkurrenter genom att ha ett hogre virde for

kunderna eller med ett jamforbart vérde till lagre kostnad. Genom att foretaget noga véljer ut
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de attribut som uppfattas viktiga och intressanta av marknaden positionerar sig foretaget
genom att sirskilja sig. Balansakten inom differentiering &r att hitta rétt sorts attribut for sin
unikhet som leder till att det prispremium som uppstar Overstiger kostnaderna f{or
differentieringen. De merkostnader som uppstar for exempelvis omfattande research, design,
kvalitetsmaterial och kundservice innebir en avvigning inom den relativa prispositioneringen
vilket ofta medfor en inriktning pd premiumpriser. Graden av unikhet hos foretaget avgor hur

prissittningen formas. (Porter, 1980)

3.2.1 Unikhet

En konkurrenskraftig strategi handlar om att kombinera en mix av aktiviteter som skapar en
unik mix av vérde. Det essentiella i valet av strategi dr att kombinera aktiviteter pa ett
annorlunda sitt eller att vdlja annorlunda aktiviteter (Porter, 1996). Genom att ett foretag
lyckas identifiera relevanta faktorer kan ett foretag wutveckla och skapa unika
differentieringsmdjligheter. Ett foretags grad av unikhet bestdms séledes av flera faktorer som

var for sig skall bidra med vérde. (Porter, 1985)

For att producera produkter som upplevs annorlunda jaimfort med konkurrenters kravs det
enligt Bowman och Ambrosini att omvandlingsprocessen utfors pa ett annorlunda sitt.
Detsamma géller om det &r likartade produkter som skall produceras till 14gre kostnad. Om de
marknadsresurser som foretagen omvandlar internt kan ses som homogena, innebir det att den
enda aktivitet som skiljer foretag 4t d4r de ménniskor som dr delaktiga 1
omvandlingsprocessen. Bowman och Ambrosini framhiver dirmed de anstéllda som kéllan

till ett foretags unikhet och dess dverldgsenhet. (Bowman & Ambrosini, 2000)

3.2.2. Signalering

Produkten eller tjdnsten som ett foretag formedlar kan vara ett signaleringsattribut i sig sjdlvt
men manga ganger dr de fOretagets aktiviteter och andra kinnetecken som influerar
konsumenternas perception. (Porter, 1985; Linn, 2002) Den upplevda storleken pa ett foretags
anvindarbas, rykten, image, marknadsforing och paketering dr typiska signaleringsattribut
som kan signalera kvalitet och i sin tur virde till konsumenter. (Porter, 1985; Schilling, 1999)
Linn papekar vikten av att produkten omges av ritt sorts signaleringsattribut dér kundernas
formodade upplevelse ofta dr en stark anledning till att en produkt véljs framfor en annan

(Linn, 2002). Spence framhéller positiva effekter med signalering och belyser hur all den
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information som signaleras kan underlédtta for konsumenten vid beslut. (Spence, 2002)
Produkten eller tjdnsten som formedlas kan i sig sjélvt agera signaleringsattribut genom att
vara kraftigt betingat med ett specifikt virde. (Spence, 2002; Schilling, 1999) Genom en
sammanséttning av aktiviteter som samspelar pa ett speciellt sitt skapas kongruens vilket i sin

tur kan signalera ett signifikant virde.

3.2.3 Kongruens

Enligt Porter &r det inte en enskild aktivitet som avgor ett foretags konkurrenskraft utan
snarare hur foretagets alla aktiviteter fungerar tillsammans. D4 strategisk positionering ofta
forviaxlas med operationell effektivitet dr en fortydande distinktion pa sin plats. Operationell
effektivitet innebér att utfora likartade aktiviteter pa ett mer produktivt sitt till skillnad fran
den strategiska positioneringen dir foretag utfor andra kombinationer av aktiviteter eller
liknande aktiviteter pa ett annorlunda sétt. (Porter, 1985) En del av positioneringsstrategin
hérleds séledes till det ovanndmnda begreppet kongruens vilket ser till hur foretagets
aktiviteter samverkar (Porter, 1996). Christensen for ett liknande resonemang dér fokus ligger
pa att sammanlénka arkitekturen kring foretagets produkter for att hogsta mojliga resultat
skall uppnas utifrdn den teknologi som anvénds (Christensen et al, 2004). Genom att skapa en
unik kongruens av aktiviteter blir foretaget svarare att imitera vilket bidrar till en stark
konkurrensfordel. (Porter, 1996) Iyer och Davenport papekar att marknaden bor vilja vilka
aktiviteter som foretaget skall erbjuda och framhéller att det inte finns ndgon Overldgsen

design for hur kongruensen borde se ut. (Iyer & Davenport, 2008)

Kongruens kan delas upp 1 olika varianter utifran hur de tar sig i uttryck. Den enklaste formen
ar en Overensstimmelse mellan aktiviteterna och den Overgripande strategin.
Overensstimmelsen sikerstiller att aktiviteternas konkurrensfordelar ackumuleras och
ddrmed inte forsvagas eller tar ut varandra. (Porter, 1985; Christensen et al, 2004) Porter
beskriver ocksa en andra och tredje variant av kongruens. Den andra varianten uppstir néir en
aktivitet forstdrker och stodjer en annan aktivitet inom foretaget. Tredje varianten av
kongruens dr insatsoptimering déir koordination och informationsutbyte mellan aktiviteter
avldgsnar 6verskott och minimerar kraftanstrdngningar. Alla tre former antyder att helheten
betyder mer dn isolerade delar. (Porter, 1985) Konkurrensfordelar uppstar saledes av en unik
mix av sammankopplade aktiviteter som minskar kostnader eller okar differentieringen.

(Porter, 1996)
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De sammankopplade aktiviteterna skapar incitament for att oka den operationella
effektiviteten eftersom en dilig prestation innebédr att andra aktiviteter presterar sidmre.

Sédledes innebir det att den svaga linken uppmérksammas och vice versa. (Porter, 1996)

3.3 Gemensamt virdeskapande med konsumenterna

Fran att inledningsvis ha beskrivit traditionella virdeskapande processer och foretagsisolerade
aktiviteter, studeras i kommande avsnitt de mer aktuella relationsbaserade processer som
ligger till grund for viardeskapande. Wikstrdom och senare Prahalad och Ramaswamy skiftar
fokus fran den interna processen till ett externt perspektiv dér foretag och konsumenterna

agerar 1 symbios for att skapa virde.

“Féretag behover definiera sin strategiska position i relation till kundens totala

vdrdeskapande process”

(Wikstrom et al, 1992).

I ovanstiende citat belyser Wikstrom vikten av positionering men menar att fOretaget
samtidigt méste lyfta fram kundens totala virdeskapande som en process. Hela
konkurrensspelet har fordndrats d& det inte ldngre ricker med en positioneringsstrategi.
(Wikstrom et al, 1992) Tio &r senare har liknande teorier uppméarksammats vilka blir &n mer
aktuella idag med mer sammankopplade och aktiva konsumenter. Det ir inte ldngre foretagen
sjdlva som skapar virde da det numera sker gemensamt med kunden. Den totala
véirdeskapande processen dr essensen i Prahalad och Ramaswamys teorier om ett gemensamt

véirdeskapande mellan kunder och foretag. (Prahalad & Ramaswamy, 2004)

De traditionella antagandena kring hur véirde skapades innebar att foretagen erbjod produkter
och tjanster som betingade ett visst virde som sedan utvixlades med konsumenterna.
Foretagen forsokte komma underfund med konsumenternas behov och manipulerade
efterfrigan ddrefter. Prahalad och Ramaswamy kritiserar de traditionella antagandenas
aktualitet dar skapandet av virde enbart forekom inom foretaget och inte tillsammans med

konsument. (Prahalad & Ramaswamy, 2004)
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Prahalad och Ramaswamy framhéller dagens konsumenter som aktiva och engagerade och
belyser tillgdngligheten av information samt konsolideringen av olika teknologier och
industrier. Konsumenter idag vill vara involverade i en samarbetsupplevelse som ar grunden
till ett gemensamt véirdeskapande. (Prahalad & Ramaswamy, 2004) Redan ar 1992 menade
Wikstrom att foretagen skapade affarsmojligheter genom att ldra sig forsta, utveckla och
hantera kundernas vérdeskapande processer. Genom att se och utveckla kunderna till
samproducenter dér vdrde skapas tillsammans avldgsnas de tidigare skiljelinjerna mellan
leverantorer och kund. (Wikstrom et al, 1992) Prahalad och Ramaswamy bygger vidare pé
samma resonemang och ser kunder och konsumenter som en resurs och ett bollplank. De
belyser vidare att ingen konsument 4r den andra lik och att upplevelserna &r individuella och

ddrmed tar olika former for varje enskild konsument. (Prahalad & Ramaswamy, 2004)

3.3.1 Medarbetarnas interaktion

De nya antagandena om virdeskapande krdver nya miljoer dar virde bade kan skapas och
bevaras. Chefer och ledare maéste uppmirksamma och stimulera kvaliteten pa det
gemensamma skapandet av vidrde. Avgorande for kvaliteten dr en vélutvecklad infrastruktur
for samspelet mellan konsumenter och fOretaget.  Foretaget bor skapa en flexibel
upplevelsemiljo diar konsumenter kan personifiera och gemensamt skapa upplevelser. For att
foretagen idag skall ha mojlighet att hantera det gemensamma skapandet av vdrde krivs att
foretagets medarbetare kan interagera med konsumenterna. Prahalad och Ramaswamy anser
att varje anstilld som har formagan att direkt influera konsumenternas upplevelse och
underlitta det gemensamma skapandet av virde bor agera som “Line managers™. De menar
att foretag idag maste bygga en infrastruktur runt information som tillater att alla ledare med
betoning péd “’line managers” skall uppleva den verksamheten som konsumenten gor. Foretag
bor ddrav stindigt samla in asikter och upplevelser hos konsumenterna vilka kan resultera i
handlingar som é&r applicerbara for ledningen och sdledes i skapandet av vérde. For att
virdeskapande skall vara mojligt i dag maste ledare ha mojlighet att agera direkt men
samtidigt kunna analysera i efterhand. Om ledningen upplever och forstar processen med
konsumenten uppnas en ny nivé av personlig effektivitet. Prahalad och Ramaswamy trycker
pa den forméga som krivs for att gemensamt skapa ett virde genom ett internt samarbete

inom organisationen samt med leverantorer och kunder. (Prahalad & Ramaswamy, 2004)

? Korrekt svensk oversdttning saknas. Kan liknas vid en mellanchef eller operativ chef.
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Modellen nedan visar hur mélet for ett intuitivt ledarskap ar att bygga informationssystem pé
ledningsinsikter snarare dn fran rutinméssig respons. Den nedre delen av modellen visar
ledarens roll traditionellt sett medan de 6vre skikten har storre betydelse idag. Ledare idag bor
saledes striva efter att forstd marknaden for att i sin tur ha mojlighet att skapa och underlitta
gemensamt virdeskapande processer. Det upplevelsebaserade skapandet av vérde kriver

saledes en storre lyhordhet till periferin. (Prahalad, 2004)

Figur 3. Intuitivt ledarskap. Prahalad & Ramaswamy, 2003

Konsumentens forvintning pd upplevelse kan inte bestimmas pa forhand vilket innebér att
upplevelsemiljoerna kontinuerligt méiste involvera konsumenter, bide individuellt och
kollektivt, for att forbereda for ett antal olika skapanden av virde. Den potentiella upplevelse
som produkten genererar till konsumenten, avgdr vilket virde kunden tillsdtter produkten och
formar darmed basen for hur fOoretaget ska fa ut s stort ekonomiskt virde som mojligt.

(Prahalad & Ramaswamy, 2003)

3.4 Bevarandet av viirde

For att vardet som skapas skall vara till ndgon nytta for foretaget maste det bevaras inom
foretagets ramar. Foretag kan bevara vdrde genom differentiering via en unik mix av
aktiviteter vilket 1 sin tur skapar ett svarimiterat virde och bidrar med en konkurrensfordel.

Den relativa forhandlingsstyrkan mellan kdpare och séljare kan avgdra om vérdet hos foretag
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kan bevaras. Finns bra substitut att tillgd Okar koparens forhandlingsstyrka och minskar

sdljarens formaga att bevara virde. (Porter, 1980; Bowman & Ambrosini, 2000)

Da foretag misslyckas med bevarandet av virde tvingas foretag dela med sig av sitt
véirdeskapande till konkurrenter och andra intressenter. Bowman och Ambrosini resonerar
dven kring en alternativ framstdllning av bevarandet av virde dir ett foretags unika
prestationer inte har en explicit forklaring. Foretaget har en formaga att gora “ritt saker” utan
att specifikt kunna uttrycka hur det gér till. Det kan vara frdga om tur eller en djupt rotad
kulturell och implicit “know-how”. Formagan att veta hur fOretaget skall omvandla
anvindarvérdet handlar dérav framforallt om entreprendrsegenskaper hos de anstéllda inom
foretaget. Anledningen till att foretag har mojlighet att konkurrera ut andra beror dérav pa de
anstélldas entreprendregenskaper vilka styr foretagets “inputs” som mdjliggor heterogena
resultat som sérskiljer foretaget frin konkurrenter. Séledes &r entreprendrsegenskaper inom
foretaget avgorande for vidmakthllandet av virde. (Bowman & Ambrosini, 2000) Aven Iyer
och Davenport resonerar kring betydelsen av medarbetarna och anser att de anstillda bor
behandlas som foretagets viktigaste tillgdng. De anstéllda kommer motiveras och inspireras
de anstéllda vilket i1 sin tur kommer resultera i en storre innovationsrikedom och kreativitet.

(Iyer & Davenport, 2008)

Lepak menar att forlust av vdrde uppstar ndr foretag inte lyckas bevara allt det virde som
skapas nér anviandarvérdet &r stort da bytesvirdet dr lagt. For att undvika forlust av virde bor
foretag strdva efter att skapa isolerade aktiviteter vilka i likhet med Porters teori om unikhet
innefattar kunskap och fysiska eller legala barridrer som forhindrar kopiering av den
véirdeskapande processen. (Lepak et al, 2007) Brabazon menar istéllet att ett foretags vérde
generellt sétt inte fOrsvinner utan tenderar att migrera frdn foretag med en forlegad
affairsmodell till foretag med en modell som bittre passar konsumenternas utvecklande

prioriteringar. (Brabazon, 1999)

3.5 Metaprodukten

Enligt Linn dr inte ldngre vérde centrerat kring de funktionella funktioner som tilldelas en
produkt. Metaprodukten forklaras som ”produkten utanfor produkten” vilket innefattar
sinnesintryck, associationer och tolkningar vilka anses viktiga av konsumenten. De delar

utover de rent funktionella som beddmaren uppfattar runt omkring produkten. Varumarket ér
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en ofta vésentligt faktor for metaprodukten vilket betyder att metaprodukten i allra hogsta
grad dr en konkurrensfordel. Det mervirdet som kan tilldelas en metaprodukt utgdér det
koparupplevda virdet vilket genererar de ekonomiska avkastningarna. (Linn 2002) Ett
liknande resonemang for Bowman och Ambrosinis men kallar mervirdet det upplevda
anvéindarvérdet hos en produkt (Bowman & Ambrosini, 2000). Flertalet lonsamma foretag

kan hénfora sin framgéng utifrdn sina metaprodukter. (Linn 2002)

”Metaprodukt dr en genom betraktarens minnen, erfarenheter och forvintningar utokad

upplevelse av en produkt, som paverkar dess virde” (Linn, 2002).

Anledningen till att konsumenter tillsdtter ett stdrre virde pd en sédrskild produkt beror séledes
pa den enskilda konsumentens beddmning av produkten. Linn menar att det dr de vérden
utdver de rent funktionella som kan tilldelas en stor del av vinsten fran produkter som séljs i
industrildnderna. Det immateriella vardet har i relation till det materiella vérdet blivit allt mer
vésentligt och formdgan att generera uppfattningar av virde dr numera av samma vikt som
formagan att utveckla de funktionella egenskaperna hos produkten. Linn hévdar att
tillverkande fOretag inte skapar virdet i produkten utan skapar en forutsdttning for
konsumentens vérdering av produkten. (Linn, 2002) Virdet som konsumenten uppfattar maste
overstiga priset for att en efterfrigan skall uppstd vilket dterigen gar hand i hand med
Bowman och Ambrosini (Bowman & Ambrosini, 2000). D& virde &r subjektivt och
situationsberoende betyder det att s ménga som mojligt bor fa uppleva det 6nskade virdet.
Det medfor att det kundupplevda vérdet av en transaktion &r en subjektiv tolkning av
erbjudandet vilket innebdr att en séljare som forstir sig pd konsten att forma tolkningar
saledes forstar sig pd konsten att framkalla vdarde. Séledes kan foretag som forstar sig pa
konsten att forma olika tolkningar, i enighet med Porters differentieringsstrategi, skapa en
unik mix av aktiviteter vilket resulterar i konkurrensfordelar. Starka metaprodukter skapar
utover utdkade avkastningsmojligheter, 1 form av ett hogre pris, utrymme f{or bade
volympremium och prispremium. Linn beskriver en lyckad metaprodukt utifrdn att det &r en

produkt som inte ldmnar ndgon oberdrd. (Linn, 2002)

3.5.1 Immateriellt forddlingsvirde
Konsumentens formodade vérdering tillfér en dimension till kdpprocessen vilket innebér att

producerande fOoretag dr tvungna att tinka pd mer &dn den funktionella nyttan och materiell
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produktutveckling. De formodade vérderingarna, som Linn bendmner i termer av ett
immateriellt forddlingsviarde, &r avgorande vid kopbeslut och hinvisas till
produktvirdesutvecklingen. Att faststilla var forddlingsviardet uppstdr i en produkt ar
komplext. De interagerande processerna varierar mellan produkter men &ven for olika
betraktare. Det materiella forddlingsvirde som uppstar i samband med produktions och
utvecklingskostnader forutsitter att ett immateriellt forddlingsviarde forekommer. Med ett
tillskrivet immateriellt forddlingsvirde for en produkt anser konsumenten saledes att
produkten dr vdrd mer &n framstillningskostnaderna. (Linn, 2002) Foretag kan sdledes
prestera béttre genom att produkterna ger ett hogre vérde i relation till priset vilket Porter

hivdar ar en vésentlig del inom differentiering. (Porter, 1985)

3.5.2 Produktviirdecykeln

Det mervédrde som kan tillfalla en fysisk produkt via varumérket &r av stor betydelse enligt
Linn. Ett vél inarbetat varumérke ger innehavaren en viktig langsiktig tillgdng. Medan
medarbetare, patent och fysiska tillgdngar har en begrdnsad livslingd kan varumarket kvarsta
1 generationer. Initialt startar ofta ett varumirke sin livshistoria som vérdemirke, ett
varumidrke som koparen tillskriver sdrskilda vdarden, genom att representera en produkt som
sarskiljer sig fran mingden. Detta sker genom ett metavirde som enligt Linn erhéller positiva
mottaganden frdn marknaden. Produkten blir foretagets initialprodukt. Initialproduktens
positivt upplevda egenskaper forknippas med varumérket som darmed forstérker sitt virde.
Vidare tillskrivs inte vérdet enbart genom metaviardet utan dven genom produktens

funktionella egenskaper. (Linn, 2002)

I likhet med den klassiska produktlivscykeln dér en produkts utveckling passerar olika faser,
behandlar produktvirdecykeln samma fenomen men ur ett virdeperspektiv. Cykeln beskriver
produktens metavirdesprocess fran initialprodukt till avveckling. Férloppet i modellen nedan
visar hur varumérket utvecklas till ett virdemérke och nir det funktionella egenvirdet
minskar fOrstirker virdemirket produkten vilket paverkar den ekonomiska livslangden
positivt. Nastkommande produkt frén foretaget kommer séledes att borja fran steg tvd som ett
redan vedertaget virdemérke. (Linn, 2002) Ett liknande resonemang for Christensen kring
moduldra arkitekturer. Moduldra arkitekturer innebdr att foretag kan introducera nya
individuella produkter eller subsystem baserade pd redan befintliga produkter genom mindre

justeringar istillet for att konstruera om en hel process. (Christensen et al, 2004)
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Figur 4. Produktvirdecykeln. (Linn, 2002)

3.6 Varumdrket som skapare av viirde

Linns teorier didr de immateriella kringprodukterna lyfts fram far stod av Treffner och
Gajland, som betonar varumérkets betydelse. Treffner och Gajland skiljer pa begreppen
varumérke och foretagsidentitet men menar att respektive begrepp bér ett budskap som
paverkar bdde kdparens och siljarens beteende i stor utstrickning. Varumérket formedlar ett
budskap for en produkt eller tjénst och har en tydlig padverkan pé slutkonsumentens beteende i
en kopsituation. Aven foretagsidentiteten formedlar ett budskap mellan kdpare och siljare
men 1 andra kopsituationer. Bdda begreppen formedlar buskapet genom att respondenten gor
vissa associationer nir personen exponeras for ett varumirke eller en foretagsidentitet.
(Treffner & Gajland, 2001) Treffner och Gajlands antaganden stdodjer Linns teorier om
metaprodukten dir varumdrket dr vérdeskapande och siledes en konkurrensfordel. (Linn,
2002) Ett varumédrke avser oftast en produkt eller produktgrupp. Ett varumirke och en
foretagsidentitet kan i vissa fall till namnet vara identiska, exempelvis. BMW eller Sony-
Ericsson. Nér beteckningarna dr avvikande som for t.ex. General Motors eller Procter &
Gamble som har flera varuméirken i sina portfoljer, forvixlas oftast begreppen. (Treffner &

Gajland, 2001)
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3.6.1. Kiinnetecken

For att ett varumérke skall kunna identifieras maste det finnas ett kdnnetecken av nagot slag.
Essentiella kdnnetecken dr namn, symboler, utformning/design, ljud, dofter, monster eller
farger. Ett varumirke kan kopplas till flera kombinationer av kénnetecken. (Treffner &
Gajland, 2001) Ett kdnnetecken bedoms som bra eller mindre bra utifran hur sirskiljande och
hur vél det sdnder associationer, medan varumirken och foretagsidentiteter kategoriseras som

starka respektive svaga. (Treffner & Gajland, 2001; Linn, 2002)

Kénnetecknet formedlar i sig inget budskap men kan fungera som en forstarkare av budskapet
1 ett varumirke och foretagsidentiteten. Ddrav &dr det angeldget att kénnetecknet korrelerar

med de associationer som ett varumirke dmnar formedla. (Treffner & Gajland, 2001)

3.6.2 Varumiirket och dess viirde

Ett vedertaget begrepp 1 foretagsekonomin ar definitionen av en tillgdngs virde som “det
diskonterade virdet av de framtida kassafloden tillgdngen kan forvintas generera for dess
dgare” (Treffner & Gajland, 2001). Definitionen &verensstimmer med Bowman och
Ambrosinis definition av bytesvérdet, tillika den fysiska delen av virde (Bowman &
Ambrosini, 2000). For att ett varumérke skall passa inom ramen for ovan nimnda definition
méste varumérket generera ett storre kassaflode for en produkt i relation till liknande produkt
utan varuméirke. Merkassaflodena kan kategoriseras i tvd olika utgdngspunkter dér ett
varumirke dven kan generera en kombination av de bdda. Nér en produkt kan siljas till ett
hogre pris tack vare varumirket har produkten en prispremie. Den andra kategorin innefattar
en volymokning till f6]jd av varumérket vilket bendmns som en volympremie. Antagandet att
upphovet kan faststéllas till det 6kade kassaflodet fran varuméirket forutsétter att varumarket
har en viss styrka. (Treffner & Gajland, 2001; Linn, 2002). Bowman och Ambrosini menar
dock att varumadrket i sig sjélvt inte tillfor virde utan varumirket méste associeras med en
vara eller tjanst (Bowman & Ambrosini, 2000). Styrkan som ett varumérke besitter medfor att

varumairket genererar en lojalitet. (Treffner & Gajland, 2001)

3.6.3 Lojalitet

Forutsittningen for att ett varumérke skall kunna skapa en prispremie eller volympremie &r att
det finns en lojalitet hos konsumenten. En lojalitet skapas av att ett varumérkes formedlande

budskap tillfredsstdller konsumenternas behov 1 ett speciellt hdnseende. Behoven
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kategoriseras utifrdn funktion, mental och social tillfredstillelse samt ideella behov. (Treffner
& Gajland, 2001) Produktens egenskaper dr tvungna att tillgodose de formedlade
forvintningarna for att ett starkt varumirke skall formas och dédrigenom skapa ett

virdeskapande. (Treffner & Gajland, 2001; Bowman & Ambrosini, 2000)

3.7 Teoretisk sammanfattning

Utifrdn ovanstdende teorier kan en del teoretiska slutsatser vilka anses aktuella for en vidare
analys hérledas. Hur foretag véljer att positionera sig pd marknaden dr avgdrande for hur
verksamheten didrefter skall agera pa marknaden. De olika positioneringsattributen har dirav
en stor inverkan pd hur foretagen viljer att konkurrera och saledes hur de skapar och bevarar
viarde. Vidare betonas vikten av att gemensamt skapa virde déir fokus har skiftat fran ett
foretagscentrerat till kundcentrerat virdeskapande. Foretag uppmanas diarmed att engagera
kunden genom nitverk och upplevelsebaserade miljoer for att ta skapandet av virde till en ny
dimension. Virdeskapande dr det essentiella for uppsatsen vilket per automatik medfor att
teorier kring bevarandet av vérde, dir de anstéllda lyfts fram som en viktig konkurrensdel,
erhallit utrymme. Slutligen har de immateriella attributens betydelse for virdeskapande
framhallits dir begrepp som “metaprodukt” och “metavarde” har presenterats vilka &r av stor

betydelse for uppsatsen.

Gemensamt Bevarande av Immateriella

Positionering vardeskapande virde attribut

varde

Unikhet ! : Metaprodukten

Bevarande av

Signalering det skapade
vardet

Medarbetarnas

i

Figur 5. Sammanstdllning av teorin
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3.7.1 Teoretisk analysmodell

Modellen nedan kommer tydliggéra de teorier inom den teoretiska referensramen som
kommer ligga till grund for uppsatsens analys. Analysen kommer resultera i att besvara
uppsatsen syfte och visar utifrdn den valda teorin de dvergripande teoriavsnitt som fors vidare

till analysen.

Teori = Empiri 2

Positionering
Gemensamt
vardeskapande
Bevarande av varde

Immateriella
attribut

. <

Intervjuer

¢ Bjorn Bengtsson
¢ Martina Bonnier

« Michael Schiller An alys

Tidningsartiklar

Figur 6. Teoretisk analysmodell
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4. Fran roda sommar till ett internationellt modebolag

I nedanstdaende empirikapitel presenteras fallforetaget Acne Jeans djupgdaende samt de
utmdrkande faktorer som pdverkat foretaget fran grundandet. Empirin bygger pd de

intervjuer som genomforts i kombination med ovrig tillgdanglig data.

4.1 Acne Studio grundas

Acne grundades som ett foretagskollektiv av Johnny Johansson, Jesper Kouthoof, Thomas
Skoging och Mats Johansson. De fyra kreatdrerna startade foretaget ar 1996 med ambitionen
att utveckla egna produkter sévdl som att hjélpa andra ménniskor med att bygga sina
varumérken. Namnet Acne star for ”Ambition to Create Novel Expressions” och foretaget

inriktade sig dé framst pa film och reklam.

"Att starta sa manga olika idéer samtidigt var jdttesvdrt. ldag dr jag hemskt glad att vi gjorde

det” (Johnny Johansson, DI 2008).

Sex manader efter att foretaget grundats fick designern Jonny Johansson en idé om att
tillverka och ge ut 100 par jeans med roda sommar for reklambyran Acnes rdkning.
Ambitionen var inte att jeansen skulle leda till ndgon form av forséljning utan var dmnade
som presenter och reklam till vinner och kunder. Jeansen delades taktiskt ut till rétt folk™ 1
olika sammanhang och blev mycket uppskattade. Reklambyréns marknadsféringskampanj
blev snabbt uppméarksammad och forfragningar om jeansen strommade in fran konsumenter
och butiker runt om i landet, varefter foretaget Acne Jeans bildades och jeansen sattes i
produktion. Tva ar senare borjade Johnny Johansson att designa dven andra plagg for bade

dam och herr.

“De forsta hundra paren var kanske inte perfekta — men de hamnade pa rdtt personer”

(Johnny Johansson, DI 2008).

Acne blev tidigt ett coolt namn inom reklam och mediebranschen men ur ett ekonomiskt
perspektiv var det fortfarande tufft. Grundarna hade inte tillrickligt med kunskap om den
sniva klidbranschen och féretaget hamnade i kris. Ar 2000 var jeansbolaget nira konkurs och
reklamdelen gick med miljonforlust. Acne Film holl foretaget levande men en omorganisering

var ndédvindig. Ar 2001 ringde grundarna upp Mikael Schiller och erbjod honom posten som
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vd varpa han tackade ja direkt. Det operativa affarsansvaret lamnades séledes over till Mikael
Schiller da foretaget hade en forlust pd 3 miljoner kronor. Schiller borjade sin resa pd Acne
med ett uppdrag om att ta in tio miljoner kronor i riskkapital vilket var lattare sagt &n gjort.
Med 11 september hdndelsen fick Schiller slutligen ringa fordringsédgarna och forklara

konkursléget. Schiller reducerade personalstyrkan frén da 12 till 6 personer. (Herin, 2008)

Acne Jeans har sedan dess véxt och blivit ett av Sveriges ledande modeforetag med 16 egna
konceptbutiker runt om i virlden. Kollektionen idag inkluderar alla delar som behdvs for att
vara helt klidd inklusive skor och siljs genom 700 aterforséljare i mer dn 40 ldnder. Acne
Jeans med Acne Paper inkluderat har vixt fran att ar 2003 omsitta 14 miljoner kronor till idag
med en omséttning pa 310 miljoner kronor om é&ret. Tva tredjedelar av omsédttningen &r i
Skandinavien och verksamheten utanfor, vilken idag védxer mest, stir for en tredjedel. Acne

Jeans siljer ungefdr en tredjedel i egna butiker och resterande genom aterforséljare.

Acne bestér idag av tva olika bolagsgrupper dér klidkoncernen Acne Studios inkluderar Acne
Jeans och modemagasinet Acne Paper. Utdver Acne Studios bestir foretagskoncernen av
reklambyran Acne Creative, webbyrdn Acne Digital och Acne Film som frdmst arbetar med
utmanande sétt att producera reklamfilmer och dokumentdrer. Acne Film har exempelvis

arbetat med globala marken som Nike, Coca-Cola och Honda.

4.1.1 Diirfor jeans
Sverige har ménga framgangsrika jeansbolag vilket inte dr en tillfdllighet med tanke pa det
svenska klimatet. Svenskt mode skall fungera i vardagen vilket gor det tacksamt for ett

slitstarkt klddesplagg som jeans.
"Vi kom fram till att det ultimata modeplagget var jeans. Jeans dyker upp i subkulturella
sammanhang och finns fortfarande i allas garderober. Andd har plagget energi och dir ndgot

intressant och kontroversiellt”. (Johnny Johansson, DI 2008)

Acnes vision dr att vara det mest attraktiva mérket pd marknaden med en konstant attraktiv

”jeans soul”
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4.2 Konst och industri genomsyrar allt

Acne har ambitionen att ”Art” och ”Industry” skall genomsyra alla foretagets delar. ”Art” ar
den konstnérliga hojden, integriteten och designen som i sin tur inte klarar sig utan “Industry”
— den vinstdrivande affarsverksamheten dir exempelvis logistik, séljprocesser och kassaflode
hor hemma. Acne hade liange bestatt av ”Art” delen full av kreativitet ndr foretaget var i kris i
borjan av 2000-talet. Nar Mikael Schiller klev in pd Acne kom Industry” med ordning och

reda.

"Art/Industry, varken skapandet eller ekonomin far ta 6verhanden, balansen ska genomsyra

allt” ( Schiller, Campus 2008).

For att foretaget skall ha mojlighet att gora bra kldder och liknande &r det viktigt att kreatorer
far utrymme samtidigt som de méste ha respekt gentemot industri delen och forstd vikten utav
fungerande logistik. Mode handlar till stor del om logistik med fungerande butiker, rétt pris
vid rétt tid och att fa ut kldderna i tid. Att de tvd delarna hénger ihop och att det finns
uppskattning for bada parter dr vildigt viktigt. Acne skiljer sig frdn ménga andra foretag da

det finns en dmsesidig respekt mellan dessa inom foretaget.

"Att Acne har lyckats med att forena de hdr tvd delarna och att det bygger pad en respekt ddir
de forstdar varandra dr unikt” (Bengtsson, 2008).

Manga foretag lagger en tyngdpunkt pa den ena vilket gor att det antingen blir vildigt mycket
industri eller mindre mérken som fokuserar pa konsten men inte siljer sa mycket. (Bengtsson,

2008)

4.3 Butiker och lokaler

Under Acnes krisdr bestimde Schiller att foretaget skulle vdnta med den internationella
marknaden for att istdllet bygga en svensk hemmamarknad. Acne Jeans hade tvd ir senare en
omsittning péd strax over tio miljoner kronor och den forsta butiken dppnades ar 2003 i PK-

huset p4 Hamngatan i Stockholm.
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“Butiken blev viktig. Vi kunde paverka utformningen av den pad vart eget sdtt. Dessutom
mdrkte vi redan dd, men trenden har senare forstdrkts, att en nyoppnad butik medfor att
forsdljningen dven 6kade hos vara dterforsdljare.”

(Mikael Schiller, Campus 2008)

Acne Jeans butiker bendmns studios och ar uppbyggda likt en ateljé¢ dir kunderna skall
inspireras av den kreativitet de omges av. Butikerna ger ett starkt intryck som héller sig kvar i
medvetandet som ett av Scandinaviums bésta aterforsiljningskoncept och sigs vara en av de
huvudsakliga faktorer som bidragit till Acne Jeans starka tillvixt under de senaste aren.
Butikerna har inget butikskoncept dér alla dr likadana men kénslan av den nyfikna “Art”

delen genomsyrar varje butik. (Schiller H, 2009)

“Viktigare dn ndgonsin dr ocksd att kunderna far bra service i butik och att butikspersonalen

dr coola men inte stoddiga” (Bengtsson, 2008).

Acne Studios (Bildkdlla;, Acnes hemsida)

“Acnes kontorslokal dr det hdftigaste kontoret i hela Stockholm” (Bonnier, 2008).
Acne har en heltidsanstidlld “hustomte” som i1 minsta detalj tinker igenom exempelvis

blomuppséttningar, inredningen pa kontoret, att smdrgésarna ar extra piffiga och att juicen ar

ratt. Det dr inte sédllan en ny temporiér installation som pryder entrén.
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“Acne har verkligen lyckats med sitt virdeskapande genom att man alltid undrar vad som

hénder hdrndst” (Bonnier, 2008).

4.4 ”’Coola balla méinniskor”

Acnes annorlunda sitt att marknadsfora sig lockade redan i tidigt stadium till sig rétt typ av
kreativa ménniskor ddr alla har arbetat tillsammans och hjdlpt varandra. Acne avstod fran
vanlig annonsering och valde istéllet att ge ut jeans till ratt personer vilket bidrog till att mun
mot mun metoden implementerades. Det i sin tur skapade fler ringar pd vattnet och &n mer
grupptillhdrighet. D& ménniskorna runt ”Acne génget” reste mycket och var sddana som
kidnde andra “coola och balla” méinniskor runt i vérlden fick Acne bra internationella
kontakter redan tidigt. Méanniskor sdg ”Acne familjen” som en gemenskap vilken de ville vara

en del av.

“Det dr viktigt att rétt mdnniskor har pd sig foretagets kldder och i Acnes fall har det varit
helt essentiellt. Acnes ndtverkande och hur de associeras med rdtt personer och image ligger

bakom en stor del av foretagets framgdang”. (Bonnier, 2008)

Acne ser sig sjilva som ett géng kreatorer och har sedan start haft en stark familjekénsla.
Konstintresset dr gemensamt hos manga medarbetare pa Acne och de triffar stindigt
ménniskor som konstnédrer, musiker och liknande som inspirerar. Med det gemensamma
intresset och kontakter runt omkring hittar Acne stindigt pa nya idéer som gor att det alltid ar
ndgot spannande som hédnder. Det dr viktigt for minga konsumenter att komma under ytan pa
varumirket och kénna att det finns nadgonting bakom. I Acnes fall finns det en genuin och
riktig vérld bakom sjdlva mirket ddr medarbetarna sitter i ett hus och arbetar med allt fran
film och reklam till en tidning och kldder. Acnes forhoppning ir att det &r drivet av vad som
intresserar som slar igenom och syns utét snarare dn ndgot cyniskt marknadstank. (Bengtsson,

2008)

“Jag fick en stark kinsla av virdeskapande redan i det stadiet da jag for forsta gangen var
pd Acnes kontor. Kontoret var inte ett dugg flashigt men det stod en stor skumgummisak som

skulle liknas vid soffor ddr det satt otroligt snygga mdnniskor”. (Bonnier, 2008)
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Acne Studios (Bildkdlla; Acnes hemsida)

Acne signalerar “unga ménniskor som kan influera” och driftiga personer med friska idéer gor
allt for att fa vara en del av det hdr “gidnget”. Génget skapar sedan ndgonting tillsammans
vilket dr en stor del i skapandet av virde. Acne som arbetsplats har fatt bra resuméer och dr en

plats dar folk vill arbeta vilket genererar vérde i sig. (Bonnier, 2008)

4.5 Uppmdirksamhet fran media

Da Acne Jeans ar 2004 fick utmirkelsen Guldknappen® tog det ordentlig fart for foretaget.
Acne Jeans fick ett kvalitetsbevis vilket var otroligt viktigt for foretagets sjdlvkéinsla samtidigt
som de fick en uppmuntran till att fortsdtta satsa och framforallt vaga. Dagen efter
utmirkelsen koade folk i hundratal for att komma in i foretagets enda butik och de slog

kassarekord dubbelt upp.

For modeforetagen dr det essentiellt att media uppmdrksammar och lyfter fram nya

kollektioner och liknande. Det dr en stor del av marknadsforingen. (Bonnier, 2008)

En bra relation med media som uppmirksammar Acne Jeans kldder genom reportage och
liknande &r jatteviktigt for ett modeforetag. Journalisters asikter fungerar som ett bollplank
under foretagens utveckling. Aret efter Guldnappen erholl Acne priset ”Arets denim designer”
av svenska Elle. Acne Jeans har direfter tilldelats flertalet utmérkelser dir exempelvis “Arets

designer” mottagits tva ginger av svenska Elle. D4 modemagasinet King for forsta gdngen ar

* Gudknappen ir ett pris som har delats ut av Damernas Virld sedan 1982. Syftet med priset ér att frimja
svensk kldddesign och ges ut en gang om aret till en svensk modeskapare.
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2007 utsag svenskt herrmodes storsta makthavare var det Acne Jeans chefsdesigner och

grundare Jonny Johansson som tog hem titeln.

4.6 Acne Jeans produkter

Utgdngspunkten for Acne Jeans framgang har varit att gora en bra, intressant och vildesignad
produkt. Bra produkter och en produktutveckling som kontinuerligt driver foretaget framat ar
det essentiella d&ven d& ménga andra faktorer paverkar och &r viktiga. Det faktum att Acne inte
har gjort traditionell marknadsforing utan arbetat med nya projekt som intresserar
medarbetarna dr en viktig del av Acne Jeans framging. Projekten, exempelvis Acne Paper,
blir 1 sin tur en vérdig produkt som bidrar med en typ av marknadsforing. Acne Jeans har
lyckats med att hitta ndgot som dr vérdigt och har kreativitet men dnd4 inte ar for hippt och
svértillgédngligt. Det gér att bygga ndgonting som &r starkt i en liten krets och som kommer 1
ett pressklipp men om ett foretag skall synas s maste det ha produkter som mer &n en
handfull personer tycker om. Jeansen &r en tacksam och vélkdnd produkt som manga vill ha

till vardags da de dr bade snygga och skona. (Bengtsson, 2008)

4.7 Acne kommuniceras
Det ar idag viktigare att kommunicera utdver sjélva produkten da konsumenten generellt sett
blir mer och mer sofistikerad. Idag skall det vara mer an ett par jeans med bra tyger. De skall

sdljas 1 en butik dér du far bra service samtidigt som det skall vara en trevlig miljo.

”Konsumenter idag dr lite smartare och att det dr svdrare att bara ha en yta som de képer

rakt av” (Bengtsson, 2008).

Nyheter, bloggar och betygssittande sidor kan stéindigt 14dsas vilket gor att det dr viktigt att allt
héller ihop, speciellt ndr det &r jeans som kostar runt 1300 kronor. Acne Jeans vénder sig till
de konsumenter som vill ha mer 4n bara ett plagg som skyddar kroppen mot kyla.
Affarssinnet och kédnslan for helheten méste finnas for att bli framgangsrik idag. Foretagen
méste ocksd utmaérka sig och synas i djungeln utav trender. Unga ménniskor ldser tidningar
och surfar pé nitet dagligen vilket gor det ligger storre vikt idag vid att hitta ett eget signum
och ett eget unikt formsprik som lyckas std ut i det hir myllret. (Bonnier, 2008)
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4.8 Acne Paper

Acnes strategi att skapa en virld som intresserar dr en viktig del for foretaget. Den tidlosa
tidningen Acne Paper &r ett samarbete mellan Acnes olika foretag och skapas kring ett centralt
koncept som skall berdra alla pd det konstnérliga planet — oavsett dlder, kulturell bakgrund

och social status. ( Schiller H, 2008)

Acne Paper innehaller allt fran artiklar om ménniskor som berdr och inspirerar foretaget till
kladreportage dédr dven andra mérken @n Acne Jeans dr med. Acne Paper kommunicerar
foretaget och dr en viktig del i modevérlden och i kommunikationen med aterforséljare,
inkdpare och potentiellt anstidllda. Slutkonsumenten liser inte tidningen i samma utstrickning
som “modefolket” men det dr ett séitt for konsumenten att fa f6lja med in 1 den vérlden som
designers inspireras av. Acne Paper siljs i vilsorterade tidningsbutiker och har borjat gora sin

rost hord pé tidningsmarknaden. (Bengtsson, 2008)

Acne Paper dr starkare med att leverera virde dn butikerna inom modebranschen men
tidningen i kombination med att Acne genuint arbetar med intressanta detaljer i butikerna

genererar virde for konsumenterna (Bengtsson, 2008).

Acne Paper (Bildkdlla; Acnes hemsida)

4.9 Samarbetet med Lanvin

Skapandet av en virld som intresserar dr dterkommande i allt Acne gor. Genom att satsa pa
projekt som intresserar och inspirerar designers och kreatorer stimuleras kreativiteten och
ddrmed skapandet av virdet. [ hostas lanserade Acne en kollektion med det exklusiva franska

modehuset Lanvin. Samarbetet med det vilkdnda modehuset har wvarit ortroligt
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uppmédrksammat internationellt och viktigt i genererandet av vérde. Allt borjade med att
foretagens respektive designers kom bra Overens och att Lanvin ville géra kldnningar i
denimtyg. Samarbetet har gjort att Acne kommit in i det rdtta universumet med rétt personer

och att de fir synas i tidningar dver hela vérlden. (Bengtsson, 2008)

Samarbetet med Lanvin dr sa otroligt stort i den internationella modevdrlden och ger vdildigt

mycket status och virde till Acne. (Bonnier, 2008)

Det ar stort for ett foretag som Acne att f arbeta med ett av de mest atrdvirda mérkena man
kan komma 6ver. Samarbetet inte ger samma status i konsumentens 6gon d& ménga knappt
vet vad Lanvin dr. Det som &r viktigt dr att det uppméarksammas i modevirlden och hos den
grupp av rétta ménniskor som skall sprida ut véirdet och inneborden av samarbetet. Den
uppmaérksamhet som ges i media bidrar med ytterligare en dimension av vérdeskapande hos

konsumenten. (Bonnier, 2008)

4.10 Avsaknaden av logotyp

Acne Jeans har lyckats utan vidare kidnnetecken och emblem pé sina kldder vilket tyder pd en
slags sofistikerad konsument som inte exakt behdver visa vilket médrke hon/han har betalat
for. Det dr produkterna som dr bra och ger en kinsla som uppskattas av en viss typ av
konsumenter som inte vill ’skriva ndgon pd ndsan”. Samtidigt blir det en stark social kod nér
inte det inte dr sa uppenbart. Man maéste kénna till varumaérket for att veta om det &r en viss
produkt. Det har varit en medveten inriktning att ha en diskret stil pa kldderna och inte ett

tydligt mérke.

”Hade Acne Jeans gjort trojor med explicita logotyper hade foretaget formodligen vixt
betydligt snabbare men genom att offra viss tillvixthastighet ett tag och géra saker steg for

steg har Acne Jeans skapat en langsiktighet” (Bengtsson, 2008).

Virdet 1 Acne Jeans kldder &r starkt inrotat dd de inte behover skylta med en logotyp eller
liknande. De som vill tillhora den typen av ménniskor som bédr Acne Jeans produkter kdnner
ofta igen kldderna pa varandra dndé och pa sa sitt skapas en tillhorighet. Samtidigt som en del
uppmaérksammar tillhorigheten dr det tillrdckligt brett och kommersiellt att inte bara den allra

héftigaste personen kan klé sig i Acne Jeans. (Bonnier, 2008)
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5. Analys

Nedanstdende analys kommer att redogora for de virdeskapande faktorer som bidragit till
fallféretaget Acne Jeans framgang. Utgangspunkten kommer att vara den teori som tidigare
behandlats i kombination med uppsatsens empiri. Slutligen kommer en analytisk

sammanfattning att presenteras.

5.1 Analytisk inledning

Kapitlet kommer att behandla det insamlade materialet frdn intervjuerna utifran de
Overgripande teorierna och analysera de virdeskapande faktorer som urskiljts. Med
utgdngspunkt i teorierna kommer de vérdeskapande faktorerna kategoriseras och sédledes
bearbetas under respektive teorirubrik. Avslutningsvis kommer en analytisk sammanfattning
att sammanstéllas dér analysen knyts ihop genom en illustration bestdende av de avgdrande
materiella och immateriella attribut urskiljbara for Acne Jeans. Modellen nedan illustrerar

analysens tillvigagangssitt.

*Positionering *Intervjuer « Utifran teori och empiri
*Gemensamt * Bjorn Bengtsson * Analytisk sammanfattning
vérdeskapande * Martina Bonnier

*Bevarande av varde » Mikael Schiller
e Immateriella attribut * Tidningsartiklar

Figur 7. Analysens tillvigagdngssdtt

5.2 Bla positionering

Reklambyrin Acnes initiala strategi var att ge ut 100 par jeans vilket foranledde Acne Jeans
grundande. Reklambyrins fokusgrupp och sedermera anvidndarbas dér ritt personer bar

kldaderna signalerade fran borjan en grupptillhorighet (Schilling, 1999). En grupptillhorighet
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dédr den gemensamma faktorn var att de anfortrodda inom gruppen ansags “coola” och ”balla”
och kunde formedla rétt sorts associationer och sinnesintryck. Nétverkandet blev Acne Jeans
initiala marknadsforingsstrategi ddr mun mot mun metoden var det verktyg som
kommunicerade foretagets budskap. Acnes bakgrund som reklambyrd har influerat Acne
Jeans att redan fran start fokusera pa varumérkesbyggande istillet for traditionell
marknadsforing, vilket har skapat en image som manga andra modeforetag saknar. Den
kommersiella attityden har tonats ner till forman for den konstnérliga framhallningen d&ven om
foretaget givetvis drivs med vinstintresse. Niar Acne Jeans sedermera etablerade sig har
strategin visat allt tydligare pa en differentiering dér foretaget noga valt ut attribut som skapat
en framtrddande position pad marknaden. Den strategiska positioneringen har innefattats av en
kombination av en behovsbaserad och varierbarhets positionering dér foretagets olika
aktiviteter och kongruensen dem emellan har varit en starkt bidragande orsak till att foretaget
har skapat ett utmérkande utbud och kunnat leverera en uppsittning homogena produkter till
en heterogen publik. Acne Jeans har ocksé sérskilt sig genom att ”Art” och “Industry” har
genomsyrat allt foretaget gor, vilket 1 stor utstrackning har paverkat kreativiteten. En noga
utvald uppsittning aktiviteter i form av de essentiella klddesplaggen, butikernas utformning,
Acne Paper samt en rad immateriella attribut, har gjort Acne Jeans utmérkande och
svarimiterat. De olika attributen bade forstirker och stodjer Acne Jeans karnprodukt
klddesplaggen. De immateriella attributen har sdledes gemensamt med de rent fysiska
genererat virde. Den grundldggande resursen for Acne Jeans forméga att generera virde ar
bra och attraktiva produkter. Bra produkter och en kontinuerlig produktutveckling har alltid
varit det viktigaste konkurrensmedlet for Acne Jeans. Utifrdn det har foretaget sedan utvecklat
sin strategi med forstirkande aktiviteter som ser till att konsumenterna upplever ett

helhetskoncept via ett véilutformat upplevelsebaserat nédtverk. (Porter, 1985)

Sammanfattningsvis har Acne Jeans positioneringsstrategi innefattat ett koncept dar bra och
vélutvecklande produkter har kombinerats med forstirkande attribut och en pataglig
signaleringsskicklighet. Dessa tillsammans med foretagets aktiviteters starka kongruens har
skapat en genomtinkt strategisk position. Positioneringen kan liknas vid en Blue Ocean

Strategy® dir Acne Jeans har format en ny marknad varpa foretagets helhetskoncept inte har

* En strategi dér foretag framstéller den radande konkurrensen irrelevant genom att skapa nya “bla”
marknadsdelar ddr inga direkta konkurrenter finns. Foretaget gor saker annorlunda och ldmnar péa sé sétt den
konkurrensutsatta ”blodroda” marknaden for att konstruera en ny marknad att agera pad. (Kim & Mauborgne,
2005)
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ndgon motsvarande konkurrent. Det djup och den konstnirlighet dir mer &n bara en yta
formedlas far Acne Jeans att uppfattas som unikt i konsumentens 6gon. I modemarknaden dér
utbud Overstiger efterfrdgan ar det svart att differentiera produkter vilket kan forklara varfor
Acne Jeans har skapat en ny marknadsplats dér strukturen inte behdver folja ett visst monster
och foretaget inte ldngre behover spela efter de givna spelreglerna. Den nya positionen
innebér givetvis ett risktagande eftersom Acne Jeans erbjuder ett relativt oprovat koncept
samtidigt som det ger mdjligheter att i storre utstrickning undvika givna marknadsstrukturer
och skapa nya virdeskapande miljoer. De nya virdeskapande miljoerna som efterstrdvas drivs
av vad som intresserar och inspirerar istdllet for vad som genererar mest avkastning och anses
vara branschstandard. Avsnittets rubrik Bld positionering anspelar saledes pa hur Acne Jeans
har forflyttat sig fran den blodrdda konkurrensutsatta marknaden till formén for en ny ”’bla”

marknad i likhet med teorin Blue Ocean Strategy. (Kim & Mauborgne, 2005)

5.3 Konsten att gemensamt skapa virde

Dagens konsumenter dr mer sofistikerade mycket till foljd av den okade tillgdngen pa
information. Det &r lattare att inforskaffa sig information fran foretagen sjélva men dven fran
andra konsumenter via exempelvis virtuella motesplatser dér olika forum och diskussioner
dger rum, agerar bollplank och ger tips och rad. Konsumenten idag dr ddrav mer medveten
och aktiv varpa Acne Jeans har valt att engagera sina konsumenter for att kunna leverera en
helhetsupplevelse. Acne Jeans har konstruerat sina butiker som ateljéer sd att konsumenten
skall inspireras av den konstnérliga miljon men framforallt for att butikerna skall frimja en
upplevelsemiljo 1 enlighet med Prahalad och Ramaswamys teorier kring dagens
virdeskapande. Butikspersonalen &r noga utvald dd de dr foretagets direkta link med
konsumenterna dér butikerna agerar infrastruktur &t samspelet. For att samspelet skall bli sa
kvalitativt som mdjligt agerar personalen som en forlingning av foretaget dir “ritt” attityd
och medvetenhet premieras. De anstillda i butikerna upplevs sdledes som mer integrerade 1
Acne Jeans till skillnad fran butikspersonal hos flera andra klidmérken dér personal kan

uppfattas som externa representanter for foretaget. (Prahalad & Ramaswamy, 2004)

Acne Paper dr en del av helhetsupplevelsen och dérav en bidragande faktor till skapandet av
vérde for konsumenten. Tidningen inte &r lika uppméarksammad bland konsumenter vilket gor
att det storsta skapandet av vérde sker “’business to business”. D& Acne Paper framforallt

kommunicerar med andra foretag skapas en medvetenhet i modevérlden vilket ppnar dorrar
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som framforallt uppmirksammar Acne Jeans och séledes skapar virde gentemot inkdpare och
aterforsiljare. Acne Paper genererar virde for foretaget bade direkt men dven indirekt via
modeindustrin som blir mer intresserade av Acnekoncernen vilket i framtiden kan skapa
samarbeten, gemensamma projekt eller annan uppmaédrksamhet som genererar virde &t
slutkonsument. Acne Paper nar dven slutkonsumenter da den finns tillgdnglig i Acne Jeans
butiker samtidigt som tidningen har borjat etablera sig pd bade den svenska och
internationella tidningsmarknaden. Det medfor att konsumenterna blir mer involverade i
foretaget och uppmérksammade péd Acne Jeans konstnérliga inspirationskéllor. Acne Paper r

saledes bdde direkt och indirekt ett utmérkt signaleringsattribut.

Den upplevelsebaserade miljon som Acne Jeans har skapat bygger pé ett helhetskoncept dir
butiker, personal och produkter tillsammans skapar en vérld dar konstndrligheten ar den
gemensamma nidmnaren. Acne Jeans produkter dr en del av en helhet dér foretagets ”dna”
syns tydligt pa allt de gor vilket far den abstrakta illusionen om en sé kallad ”Acnevérld” att
uppfattas som verklig. Foretaget konkurrerar inte bara med de rent fysiska och funktionella
produkterna utan erbjuder konsumenterna att ta del av en helhet. Acne Jeans helhetskoncept
behover inte anvénda sig av traditionell marknadsforing utan signalerar i sig sjdlvt en kénsla

av dkthet som genererar intresse fran bade konsumenter och media.

Det kundupplevda vérdet av en transaktion &r en subjektiv tolkning av erbjudandet vilket
innebdr att det bor 1dggas vikt vid att tyda varje enskild konsument. Acne Jeans har i enighet
med Linns teorier lyckats att forsta hur konsumenten tolkar det som foretaget erbjuder och har
ddarmed forstétt sig pd konsten att skapa tolkningar. Det i sin tur skapar virde gemensamt med
konsumenten via en medveten signalering. (Linn, 2002) Acne Jeans har siledes genom en
helhetsupplevelse och aktiv signalering lyckats att framgéngsrikt skapa virde gemensamt med
konsumenten. I enlighet med Prahalads teorier om upplevelsebaserat virdeskapande har Acne

Jeans lyckats med en av de faktorer som idag ér av betydelse for att bli framgangsrik.

5.4 Bevarande av viirde

Det faktum att Acne koncernens struktur bestdr av flera forstirkande enheter med en stark
kongruens bidrar till ett svarimiterat koncept. Idéer och projekt involverar samarbeten fran
flera aktiviteter dér de anstélldas entreprendriella egenskaper ér foretagets viktigaste “input”.

Den djupt forankrade konstnirligheten dr en konkurrensfordel som idr ett resultat av de
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anstélldas heterogena bidrag i verksamheten vilket genomsyrar hela koncernen. Johnny
Johansson, Acnes grundare och kreativa chef, utgdr en viktig resurs for foretaget da han
ensam ansvarar for designen pa allt som Acne Jeans levererar. Saledes blir hans subjektiva
tolkningar av design betydelsefulla for Acne Jeans och ddrmed for foretagets framtida
kassafloden. Att Acne Jeans mest virdefulla resurser bestar av minniskor och en djupt rotad
foretagskultur skapad av dessa ménniskor, innebér att bevarandet av vérdet torde vara mycket
hogt men framforallt svdrimiterat. (Bowman & Ambrosini, 2000) Genom att Acne Jeans
investerar bade pengar och energi pd projekt som intresserar och inspirerar de anstdllda
stimuleras deras kreativitet. Acne virnar séledes om fOretagets viktigaste resurs, de anstéllda.
Projekten ser dven till att kontinuerligt utveckla Acnes affarsmodell vilket dr viktigt for att
bevara foretagets skapade vérde. Det upplevda anvindarvirdet som Acne Jeans produkter
genererar, skapar ett relativt hogt bytesviarde som tenderar att bevaras genom Acne Jeans
sammansittning av aktiviteter, den djupt rotade foretagskulturen och fOretagets implicita
“know-how”. Ndamnda faktorer bidrar séledes till att foretaget blir svarimiterat och lyckas att

bevara det virde som de sjélva skapar.

5.5 Immateriella attribut

Acne Jeans framgéngar kan hérledas till sdvil de vilgjorda och véldesignade produkter som
foretaget har levererat samtidigt som en stor del &r hanforbar till de immateriella
kringprodukter som omger foretaget, vilka Linn bendmner metaprodukt, “produkten utanfor
produkten”. Vilket tidigare ndmnts dr den konstndrlighet som sitter sin pragel pd hela
koncernen ett immateriellt attribut som har tillfort ytterligare en dimension till varumirket
Acne Jeans. Konstndrligheten dr den fOretagskultur som rdder i det universum som
Acnekoncernen befinner sig i vilket paverkar produkterna. De anfortrodda initiala ”kunderna”
ansdgs vara ratt folk som sags vid rétt platser och didrmed ett taktisk steg for att rétt personer
associeras med foretaget. Acne Jeans signalerar pd det sittet ett ungt hippt foretag som kan
influera vilket lockar till sig fler duktiga medarbetare som vill vara en del av ”Acnegénget”.
Allt fran detaljerna i1 butikernas provhytter till huvudkontoret i Stockholm talar ett tydligt
konstinspirerat sprdk som ligger till grund for den upplevelsemiljé som konsumenterna och
andra intressenter fir ta del av. Da flertalet konsumenter inte kommer i kontakt med
personerna bakom Acne Jeans har mycket omtanke lagts ner pa att hitta “’ratt” butikspersonal
med en attityd och medvetenhet som gér hand i hand med foretagets virderingar. De anstéllda

1 butikerna fungerar som en forlangning av foretaget genom att de &r vdl medvetna om Acne
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Jeans anseende och agerar sidlunda implicita budbdrare av Acnes Jeans mervdrde eller

metavirde. Butikerna och dess personal dr dven de signaleringsattribut for foretaget.

Foretagets medvetna val att avsta fran traditionell marknadsforing till forméan for “branding™
har lett till att Acne Jeans inte har exponerats via reklam och media pd samma sétt som manga
konkurrenter. Oavsett om det dr en konsekvens av detta s& har det mediala intresset 6kat och
artiklar och intervjuer om och med Acne Jeans ér idag vardagsmat. I hand med det har
foretaget erhallit en rad med utmaérkelser vilket ytterligare har dkat det mediala intresset. De
utmarkelser som exempelvis chefsdesignern Johnny Johansson erhéllit for foretagets design
eller Mikael Schillers utmirkelse som en av Sveriges miktigaste mén har bidragit med
uppmaérksamhet for foretaget samtidigt som de har signalerat foretagets duktiga medarbetare.
Samarbetet ar 2008 med det franska modehuset Lanvin fick modemagasin virlden over att
skriva om svenska Acne Jeans. Samarbetet har saledes skapat ett ovérderligt rykte i
modevérlden och ”business to business” men dven gentemot konsumenterna. Acne Jeans har
som varumirke successivt associerats med medvetenhet, elegans, konstnérlighet, design och
diverse positivt betingade immateriella attribut vilket har inneburit att foretagets kommande
produkter kan tillskriva sig de etablerade associationerna som ett redan vedertaget virdemarke
besitter. Vad som har varit avgérande i Acnes Jeans fall har varit att det funnit en kontinuerlig
produktutveckling som har moéjliggjort att varumérket Acne Jeans har kunnat associeras med

vélutvecklade produkter.

Utifrn ovanstdende kan sex immateriella attribut urskiljas som dr hanforbara till Acne Jeans.
Enligt Linn bendmnda “produkter utanfor produkten” och bestar utav den konstnirliga
kulturen, Acne Paper, utformning av butiker och butikspersonal, partnerskap, relationer till
media inkluderat utmérkelser samt natverkande. Utifrdn detta resonemang kan Philip Kotlers
produktmodell bestaende av flera skikt, appliceras dér ett annat perspektiv ges pd Acne Jeans

produkters viardeskapande.

> ”Branding” saknar svensk motsvarighet men syftar pa varumirkesbyggande &tgérder
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Kérnprodukt

* Den egentliga nyttan
som en produkt ger
innehavaren

Den "riktiga" produkten
* Produktens kvalitet och fysiska
egenskaper
/ * Design
* Varumirke
/ y * Forpackning

Den utdkade produkten

« Utokade fordelar utanfor kdrn- och den
riktiga produkten

Figur 8. Tre nivder av produkten. (Kotler et al, 2005)

Kérnprodukten motsvarar den essentiella nyttan eller fordel som kunden erhéller av
produkten, vilket i Acne Jeans fall kan liknas med de behov som foretagets produkter fyller
och den kinsla de skall formedla till konsumenten. Det skal som omger kidrnprodukten dr den
egentliga produkten ddr direkt hidnforbara attribut som funktionella egenskaper, design,
varumdrke samt kénnetecken innefattas. Skalet omfattas av produkternas fysiska egenskaper
samt foretagets direkt hidnforbara immateriella attribut som exempelvis varumirket Acne
Jeans, den prisvinnande designen och de implicita associationerna. Det tredje och yttersta
skiktet, vilket i Acne Jeans fall &4r det mest utmirkande, inrymmer kompletterade attribut
utover de som &r direkt hinforbara till sjdlva produkten. I Acne Jeans fall dr det den
upplevelsemiljo som konsumenten upplever vilket innefattas av butikernas utformning och
personal, Acne Paper som inspirationskélla och férmedlare av Acne Jeans budskap samt den
konstnirliga kulturen som genomsyrar hela foretaget. Acne Jeans agerar saledes pé flera plan
eller dimensioner vilket analysen pdvisar vara den mest patagliga faktor som ligger till grund

for Acne Jeans framgéng.

5.6 Analytisk sammanfattning

For att avslutningsvis knyta ihop sidcken dr en analytisk sammanfattning pé sin plats. Acne
Jeans har genom en medveten positionering skapat ett eget utrymme inom den existerade

marknaden dir de genom en specifik uppsittning aktiviteter och dess samspel kunnat agera
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relativt ostort. Aktiviteterna innefattar mycket implicit kunskap fran de anstdllda och ar
saledes mycket svédrimiterad for konkurrenter vilket har inneburit att stora delar av det
skapade vérdet har bevarats inom fOretaget. Acne Jeans har vilutvecklade materiella
produkter och en rad immateriella attribut som alla pé ett eller annat sitt har bidragit till att
foretagets virdeskapande och dirav framging dr sa stark som den dr idag. For en 6verskadlig
bild kring betydelsen av de immateriella attributen som analyserats ovan dr en “Strategy
Canvas™ en bra illustration. Modellen askadliggor hur de immateriella attributen har format
Acne Jeans 1 jamforelse med véra tolkningar kring hur medelfretaget ser ut. Tolkningarna
har saledes inte en specifik kélla utan dr en uppfattning som framst avser illustrera en

jamforelse for hur Acne Jeans enligt vara analyser strategiskt sett har handlat annorlunda.

O Acne Jeans O Medelforetaget
5 5
4
3
2 QO O O
|
Pris Design  Upplevelsebaserade miljoer Foretagskultur Svarimiterat Signaleringattribut Marknadsforing

Figur 9. Strategy Canvas (Kim & Mauborgne, 2005)

Vilket kan tydas fran modellen har Acne Jeans valt att positionera sig i det dvre prissegmentet
med véldesignade produkter. Vidare har foretaget inte lagt ndgon vikt vid den traditionella
’ytliga” marknadsforingen for att istdllet konstruera immateriella attribut dér konstnirlighet
genomsyrar allt foretaget gor. Acne Jeans har pd sa vis skapat en stark foretagskultur och
upplevelsebaserade miljoer som signalerar ndgot mer 4n bara en fysisk produkt. Det mervérde
som de immateriella attributen signalerar motsvarar det hogre pris som Acne Jeans kan sitta

pa sin produkter. Samspelet mellan ovanstadende attribut och resurser tillsammans med de

® En Strategy Canvas &dr en grafisk illustration som visar graden av de faktorer som ett specifikt foretag
anvénder for att lyfta fram strategiska skillnader pa en marknad (Kim & Mauborgne, 2005).
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anstélldas formaga att bearbeta “inputs” for att skapa attraktiva produkter ar starkt bidragande

orsaker till att foretaget dr svarimiterat.

Avslutningsvis dr av intresse vad forfattarna anser att Acne Jeans bor och inte bor gora infor
framtiden. Foljande kommer att analyseras med hjidlp utav ramverket “Four action

”7. De eventuella pigdende aktiviteter som Acne Jeans enligt ramverket bor

framework
eliminera for att stirka sin position pd marknaden har inte uppsatsen identifierat. Daremot
spekulerades det i nya aktiviteter som skulle kunna skapas for att stirka Acne Jeans position
men samtidigt ligga inom fOretagets verksamhetsomrade och siledes inte revolutionerar
foretaget nuvarande verksamhet. D& Acne Jeans inte anvinder sig av traditionell
marknadsforing och ddrav inte kan attrahera en bred publik pad samma direkta sétt bor
foretaget virna om den kundkrets som foretagets produkter, de immateriella attributen och det
kontinuerliga varumirkesbyggande har skapat. Den redan etablerade kundkretsen bor
premieras genom events, erbjudanden och dylikt som stérker den redan etablerade lojaliteten.
Pa sa sdtt kan Acne Jeans styra sitt klientel och tillika externa explicita budbdrare vilket
innebdr att foretaget kan identifiera sin publik och designa ett produktutbud som foretaget vet

kommer tas emot med positiva reaktioner. Det kommer troligtvis innebédra att fler

konsumenter vill tillhéra Acne Jeans klientel och séledes bidra till foretagets vardeskapande.

For att kunna identifiera aktiviteter som genom en reducering i dess omfattning skulle stirka
foretagets aktivitet har fokus skiftat frin Acne Jeans, och i viss man uppsatsens referensram,
till foretagets externa dterforsdljare. De aterforsdljare som inte later Acne Jeans paverka de
miljoer som foretagets produkter exponeras i bor reduceras i antal. Acne Jeans kan inte
reglera den externa exponeringen i full utstrickning eftersom de i viss man maste anpassas till
aterforsdljarens preferenser samtidigt som de externa dterforsiljarna ar en relativt stor del av
Acne Jeans virdeskapande. Aterforsiljarna bor striiva efter att ha en modulir arkitektur som

enkelt kan anpassas efter Acne Jeans och andra varumirkens preferenser.

Acne Jeans kan med storsta sannolikhet stirka sin position genom att fortsdtta soka
samarbeten med framstdende modehus. Ett lyckat samarbete skapar ”win-win” situationer dér

samarbetande partners drar nytta av varandras kunskaper samtidigt som de presenteras for

7 Ramverk som visar pé vilka attribut ett foretag bor eliminera, skapa, reducera och forstarka utifrén en strategy
canvas for att sérskilja sig ifrén rddande konkurrens (Kim & Mauborgne, 2005).

49



respektive kundkrets. Synergieffekter kan darmed uppstd samt genom att foretagsspecifika
kunskaper kompletteras och det mediala intresset okar. Eventuella positiva signaler som
respektive foretag associeras med kan migrera over till dess partner vilket forstarker
foretagens image och dirmed &r viardeskapande. Slutligen bor Acne Jeans som idag dr stark
forknippat med jeans och materialet denim men samtidigt erbjuder en hel garderob av
exklusiva klddesplagg bevara den prisklass pa foregets initialprodukt jeans. Genom att ha kvar
en relativt prisvéird initialprodukt med en stark foretagshistoria kan foretaget sedermera
attrahera och erbjuda konsumenten, via de upplevelsebaserade miljoer, ytterligare produkter

ur foretagets utbud.
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6. Slutsats

Slutligen kommer det material som analyserats att sammanstdllas for att ge en éverskadlig
bild av uppsatsens resultat. Vidare presenteras uppsatsens bidrag generellt sett.

Avslutningsvis framfors sjdlvkritik och forslag till vidare forskning.

6.1 Slutsats

Problemdiskussionens fragestéllning kring hur Acne Jeans skapat mervérde for sina produkter
samt hur de kan hérledas till virdeskapande processer hor till uppsatsen att besvara. Acne
Jeans framgéing kan vid en forsta anblick hérledas till bra och vilutvecklade produkter som
skapar virde utifran ett materiellt perspektiv. Det finns dock fler faktorer att ta i beaktning for
att forklara Acne Jeans vérdeskapande. Acne Jeans fysiska produkter omges av ett flertal
immateriella attribut dér respektive attribut signalerar budskap och associationer som
foretagets vill formedla gentemot konsumenten for att i sin tur skapa vdrde. De anstilldas
entreprendriella egenskaper tillsammans med ett vdl fungerade samspel mellan foretagets
aktiviteter har skapat ett svarimiterat koncept dir det skapade vidrdet kan bevaras inom
foretaget. De konceptutformade butikerna i kombination med forstiarkande faktorer som Acne
Paper skapar tillsammans en upplevelsemiljo dir konsumenten fér ta del av den foretagskultur
som Acne Jeans priglas av. Acne Jeans har medvetet valt att inte anvédnda sig utav traditionell
marknadsforing utan istéllet satsat pa ett langsiktigt varumérkesbyggande dédr de immateriella

attributen har signalerat foretagets budskap som péverkar det kundupplevda anvandarvirdet.

Acne Jeans har sédledes lirt sig att forma det subjektiva anvéndarvédrdet av de materiella
produkterna med hjdlp av immateriella attribut. De materiella produkterna och immateriella
attributen signalerar darmed tillsammans ett vdrde och budskap vilket skall fylla
konsumenternas behov. Konsten att forma det subjektiva anvdndarvirdet &r en starkt
bidragande orsak till Acne Jeans framgéngsrika vérdeskapande och tillika affairsmissiga
framgdng. Med andra ord séljer Acne Jeans behov som de dmnar fylla via materiella

produkter omgivna av immateriella attribut.

6.2 Uppsatsens bidrag

Uppsatsens syfte var att undersdka hur och var ett framgangsrikt foretag skapar och formedlar

ett immateriellt vdrde. D& en identisk imitering utav fOretagets strategiska attribut
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formodligen skulle vara meningslds dr en generalisering pa sin plats. Med Philip Kotlers
tidigare behandlade produktmodell 1 &tanke &r wuppsatsens bidrag en modifierad
virdeskapande sddan. Grunden ir sdledes det behov som skapas och sedermera fylls vid
anskaffning av produkten. Kvaliteten och funktionen hos den fysiska produkten kommer
sedermera vara grunden for att ett vdrdeskapande skall dga rum. Den fysiska produkten
tillsammans med de immateriella attributen som omger produkten skapar gemensamt vérde
for foretaget genom att erbjuda konsumenten en helhet dir de immateriella attributen
forstarker det upplevda vérdet som slutligen via signalering formedlas till konsumenten. Den
materiella produkten dr beroende av immateriella attribut som genom signalering, béade
isolerade och via samspel, forstiarker konsumentens upplevelse vilket ddrigenom skapar vérde
for konsumenter och foretaget. Den materiella produkten och de immateriella attributen
formar sédledes tillsammans en komplett produkt som via signalering skall uppfylla

konsumenternas behov och uppfattning av foretagets kdrnprodukt.

Figur 10. Uppsatsens bidrag. Den virdeskapande cirkeln (Hallgren & Lidberg)

Uppsatsens bidrag dr sdledes en modifierad modell kring hur virde kan skapas idag. De
immateriella attributen dr av stor betydelse och skall alla signaleras pé ett eller annat sétt for
att skapa, formedla och bevara virdet. Ett virde som fyller de behov som foretaget har format

it konsumenterna.
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6.3 Sjilvkritik och forslag till vidare forskning

Fler intervjuer bade inom men frimst utanfor Acne Jeans hade stirkt badde uppsatsens
objektivitet och validitet. Aven kompletterande data i form av exempelvis filtstudier hade
varit ett bra komplement till intervjuerna. Vidare kunde generaliserbarheten ha styrkts genom
att anvidnda bdde en kvalitativ och kvantitativ studie vilket 4ven hade skapat en intressantare

dynamik for uppsatsen.

Det hade varit av intresse att se till fler foretag och dess vdrdeskapande processer for att ha
mdjligheten att dra jamforelser men ocksé for att f4 fram de storsta skillnaderna. Jimforelser
hade d& kunnat goras med exempelvis olika jeansbolag eller mellan foretag som lyckats
respektive misslyckats. Skapandet av en generell modell hade da byggts pé en storre grund
vilket formodligen 6kat dess applicerbarhet. Jamforelser kring virdeskapande olika branscher

emellan ldmnas ocksé diran for vidare forskning.
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8. Bilagor

8.1 Intervjubilaga Bjorn Bengtsson, Ekonomichef Acne Studios

* Hur ldnge har du arbetat pd foretaget och haft mojlighet att folja Acne och dess
utveckling? Har du arbetat pa ndgot annat modeforetag tidigare? Om ja
skillnader/likheter?

e Vilka faktorer anser du har varit avgdrande i Acnes tidiga utveckling och
véirdeskapande och vad var det som gjorde att de inte forsvann som méanga andra utan
lyckades etablera sig och fortsitta?

* Vari virdekedjan tror du att det storsta virdet skapas hos er? Produkter, Acnes butiker
och utformning, personalens bemoétande, exponering i modemagasin etc? Hur viktig
anser du att respektive del ar?

* Hur viktigt d det for er med medvetenhet och stil  hos
anstéllda/medarbetare/butiksbitrdden? Hur mycket tror du att butikernas omtalade

inredning och kreativitet bidrar till vardet for Acne jeans?

* Hur viktigt dr det att synas pa rétt platser, i rdtt sammanhang och pa ritt personer? Vad
vill man undvika?

* Hur arbetar ni aktivt med att skapa véirde for Acne med tanke pd exempelvis events,
mannekédnger, medlemskap, vip-utforsidljningar?

* Vad skiljer Acne frin dess konkurrenter? Vilka dr era storsta konkurrenter?

* Vad skulle du séga ér det som dr sa speciellt med Acne och vad som har bidragit till
att det dr en viss image att bara Acne

* Foljer Acnes strategi ett monster eller dr det ett exempel pa ett nytt fenomen?

*  Hur viktigt tror du att det ar for acne jeans med era andra foretag? Forstirker de bilden
av Acne jeans? Hur stor del av Acnes framgang tror du &r direkt hinforbar till
Acnekoncernens utformning och starten som reklambyra.

* Vad anser du ér viktigast for Acnes fortsatta framgang?

* Hur viktigt anser du att det 4r att modetidningar och 6vrig media behandlar och lyfter
fram nya kollektioner frdn Acne och exponerar dem for sina ldsare?

* Hur mycket inverkan och virdeskapande skulle du uppskatta att media, modetidningar

osv. har? Vad gors fran Acnes sida for att stirka dessa relationer? Har ni kdimpat {for
att synas i tidningar osv. eller har det kommit naturligt av att foretaget vixt?
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Vi forstar att kundrelationen &r livsviktig. Vad gor Acne for att bygga och stirka
dessa. (lojalitet)

Ar det skillnad pd hur ett modeféretag skapar virde idag gentemot hur det var
tidigare? Inverkan av “upplevelse produkt”, image, social identitet?

Acne skyltar inte med sitt varumérke pa kldder men trots det finns det en kénsla av att
kopa och bédra Acne. Hur viktigt dr det med ett "emblem” eller monster som gor att

méinniskor ser varumirket och hur lyckas Acne utan det?

Hur stor del har kunderna i virdeskapandet for foretaget? (Trots att manga inte
’skyltar” med ett mérke)

Hur stor del av Acnes framgéng tror du dr hdanforbar till deras varumirke och produkt
kontra strategiska och marknadsméssiga beslut?

Har du ndgon aning om hur konkurrensintensiv modemarknaden ar gentemot andra
marknader?

Hur péverkas ni av kundernas feedback?

I en bransch med snabba och regelbundna trender sa maste ett foretag vara alerta och
forutse trender. Hur jobbar ni?

Strategiska allianser som den vi ser i ert nuvarande samarbete med det franska
modehuset Lanvin. Vad tillfor det? Berétta om syftet med projektet? Hur tillfor sig

Acne virdet av alliansen? Win-win?

Hur viktig dr den utldndska marknaden for Acne och vad ér det som skiljer den frn
den svenska?

Arbetar ni pa liknande sitt for att skapa virde utomlands eller krdvs det annat utanfor
den egna marknaden?
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8.2 Intervjubilaga Martina Bonnier, Chefsredaktor Damernas Viirld

* Vad har du som moderedaktdr for relation till foretaget Acne jeans? Var du med och
paverkade utdelningen av Guldknappen som Acne tog hem?

* Hur ldnge har du varit i branschen och haft mgjlighet att folja Acne och dess
utveckling

* Vilka faktorer har varit avgorande i Acnes tidiga utveckling och vad var det som
gjorde att de inte forsvann utan lyckades etablera sig och fortsétta?

* Var i virdekedjan tror du att det storsta vardet skapas? Produkter, Acnes butiker och
utformning, personalens bemdtande, exponering i modemagasin etc.? Hur viktig anser
du att respektive del ar?

* Klagomal pa jeansens kvalitet uppkommer da och dé. Tror du att Acne som varuméirke
ar sé starkt forankrat att det klarar av temporéra motgangar?

* Vad skiljer Acne fran dess konkurrenter? Vilka anser du &r deras storsta konkurrenter?

(Ar det nigot speciellt som de har och som gor att det fitt en sddan image att béra
Acne)

* Foljer Acne ett monster eller dr de ett exempel pa ett nytt fenomen?

* Hur viktigt tror du att det &r for acne jeans med Acnes andra foretag? Forstirker de
bilden av Acne jeans och varfor ser vi inte detta hos fler foretag? Hur stor del av
Acnes framgéng tror du dr direkt hanforbar till Acnekoncernens utformning och
starten som reklambyra.

* Vad anser du ér viktigast for Acnes fortsatta framgang?

* Hur viktigt dr det att modetidningar som ni pd Damernas Virld behandlar och lyfter
fram nya kollektioner frdn Acne och exponerar dem for sina ldsare?

* Hur mycket inverkan och virdeskapande for foretaget i sig uppskattas media,
modetidningar, DV att ha? Vad gors frdn Acnes sida for att stirka dessa relationer?
Agerar andra modefdretag pa andra sitt? (Ar de mana om relationen eller har de
fordelen att de 4r med 1 tidningar 4nda?

e Hur viktiga dr kundrelationerna och vad gor Acne for att bygga och stirka dessa.
(lojalitet)

e Ar det skillnad pid hur ett modeforetag skapar virde idag gentemot hur det var
tidigare? Inverkan av “upplevelse produkt”, image, social identitet?

* Acne skyltar inte med sitt varumirke pa kldder men trots det finns det en kénsla av att
kopa och bédra Acne. Hur viktigt dr det med ett "emblem” eller monster som gor att
méinniskor ser varumirket och hur lyckas Acne utan det?
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Hur stor del har kunderna i virdeskapandet for foretaget? (Trots att manga inte
’skyltar” med ett mérke)

Hur stor del av Acnes framgéng tror du dr hdanforbar till deras varumirke och produkt
kontra strategiska och marknadsméssiga beslut?

Vad anser ni om strategiska allianser, sdsom Acne och Lanvin? Risker, mdjligheter?
En nddvindighet? Vad skiljer en succé fran fiasko? Hur tas det virde hand om som

uppstér vid liknande allianser?

Hur konkurrensintensiv uppskattar du att modebranschen &r gentemot andra
branscher?
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8.3 Intervjuenkiit Mikael Schiller, VD Acne Studios

* Vilka faktorer har varit avgdrande i Acnes utveckling och vad var det som gjorde att ni
inte forsvann utan lyckades etablera er och fortsétta?

* Hur har ert sitt att branda” er paverkat er framgang?

* Vari virdekedjan tror du att det storsta vérdet skapas? I produkten, utformningen av
Acne Jeans butiker, personalens bemdtande, exponering i modemagasin eller andra
faktorer? Kommentera gérna respektive faktor.

* Hur viktigt r virdeskapande business — to - business. Hur viktigt dr det att skapa
vérde inom modebranschen genom relationer och exempelvis Acne Paper kontra
direkt till konsument.

* Hur viktigt tror du att det dr for Acne Jeans med Acnes andra foretag? Forstarker de
bilden av Acne jeans och varfor ser vi inte detta hos fler foretag? Hur stor del av
Acnes framgéng tror du dr direkt hanforbar till Acnekoncernens utformning och
starten som reklambyra.

* Acne skyltar inte med sitt varumirke pa kldder men trots det finns det en kénsla av att
kopa och bédra Acne. Hur viktigt dr det med ett "emblem” eller monster som gor att

méinniskor ser varumirket och hur lyckas Acne utan det?

* Hur stor del av Acnes framgang tror du dr hanforbar till deras varumérke och produkt
kontra strategiska och marknadsméssiga beslut?

* Hur viktigt dr det att synas pa rétt platser, i rdtt sammanhang och pa ritt personer?
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