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Syfte: Syftet ar att identifiera potentiella framgangsfaktorer och utmaningar i
konstruktionen av en affirsmodell som kan bidra till konkurrensfordelar
inom modebranschen. Vi har som mal att illustrera vara observationer i en
modell som ar applicerbar pa foretag med liknande forutsattningar som vart
fallforetag. Narmare bestamt sma- till medelstora féretag som innehar en
nischad position pa marknaden och distribuerar framst via indirekta
partnerkanaler.

Metod: En kvalitativ fallstudie med en abduktiv inriktning. Var studie grundas
pa intervjuer med fallforetaget Odd Molly samt ordférande for Svensk Handel
STIL.

Teoretiskt perspektiv: Uppsatsen innehaller teori som behandlar omradena
affairsmodell, strategi och vardekedja. En fordjupning sker inom omradena:
vardeerbjudande, kundsegment, kundrelationer, distributionskanaler,
marknadsforingskanaler och implementering.

Empiri: Fallstudie med atta semistrukturerade intervjuer i kombination med
sekunddrdatainsamling. Intervjuerna holls med grundare, VD, marknads- och
PR ansvarig, forsaljningsansvarig pa Odd Molly, samt med ordférande for
Svensk Handel STIL.

Slutsats: De viktigaste slutsatserna och bidragen i denna uppsats ar
signifikansen av att inkludera saval emotionella som funktionella viarden i
vardeerbjudandet. Vidare sa ar detta dven betydelsefullt i
kommunikationskanalerna av vardeerbjudandet vilket skapar intern kontroll
over hur varumarket uppfattas av kundsegmentet. Det dr dven signifikant att
skapa lojalitet och engagemang hos sina kunder samt erhalla feedback fran
sina kunder vilket kan bidra till skapandet av mervdrde i relationen till
kunderna.



ABSTRACT

Title: Success factors and challenges in the value-creating process- a case
study of Odd Molly from a business model perspective

Seminar date: 2011-05-20

Course: Master thesis in business administration, 30 University Credit Points
(30 ECTS)

Authors: Lovisa von Heidenstam, Valerie Thysell
Advisor: Tomas Hellstrom

Five key words: Business model, value, competitive advantage, customers
and channels.

Purpose: The purpose is to identify potential success factors and challenges
in the value-creating process when constructing a business model which
could create competitive advantages within the fashion industry. Our aim is
to highlight our findings in a model which is applicable on companies with
similar prerequisites.

Methodology: The essay is of qualitative nature with a adductive approach.
The material has been collected from different interviews with Odd Molly and
Mikael Sandstrom, chairman at Svensk Handel STIL.

Theoretical perspectives: The essay contains theory regarding business
model, strategy and value chain. While the essay deepens in the areas such
as: value proposition, customer segment, customer relationships,
distribution channels, communication channels and implementation.

Empiric foundation: A case study with eight semi-structured interviews with
Odd Molly and chairman for Svensk Handel STIL in combination with
secondary sources. Empiric case study results in analysis of success factors
and challenges in the construction of business models from a value-creating
perspective.

Conclusions: The most important findings and contributions of this paper is
the significance to include both emotional and functional values in the value
proposition. Further this is also important in the communication channels of
the value proposition, which creates internal control of how the brand is
conceived by the customer segment. It is also significant to create customer
loyalty and commitment as well as to receive feedback from customers,
which could contribute to the creation of added value in the relationship with
the customer.



Vi vill rikta ett stort tack till alla respondenter pa Odd Molly och Mikael
Sandstrém som mdjliggjort var empiriska studie, samt till var handledare
Tomas Hellstrém som bistatt med goda kommentarer och kritik under

arbetets gang.
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Uppsatsens disposition

| kapitel 1 presenterade vi bakgrunden till
var studie. Har beskriver vi syftet med var
uppsats, problemformuleringen samt var
forskningsfraga. Darefter presenteras de
avgransningar vi valt att gora.

Kapitel 2 behandlar vidare de relevanta
teorierna for uppsatsens syfte och
problemformulering. Detta kapitel ar
uppdelat i tva delar. Del ett presenterar
generella teorier om affarsmodell. | del tva
presenteras de specifika teorierna som ar
relevanta for vart fallforetag samt
modebranschen.

| kapitel 3 redogor vi for vald metodansats,
ger en inblick i fallstudien samt omradena
validitet, reliabilitet och kallkritik for den
valda metoden.

Kapitel 4 presenterar vart empiriska material
utifran de primara kallor vi anvant genom att
tolka de personliga intervjuer vi genomfort.

Diskussionen i kapitel 5 inbegriper slutligen
reflektioner, tolkningar samt analys av saval
de teoretiska och empiriska underlag vi
anvant.

| kapitel 6 gor vi en sammanfattning. Har
visar vi hur syftet med uppsatsen uppfyllts
och besvarar var problemformulering. Detta
illustreras i en modell. Vidare ger vi vara
forslag till framtida forskning samt var lista
over referenser.



KAPITEL 1 INLEDNING

| detta forsta kapitel presenterar vi bakgrunden till var uppsats. Har férklarar
vi dess syfte och vart mal, vi presenterar vidare de avgrdnsningar vi valt att

gora samt den problemformulering vi vill besvara i uppsatsen.

1.1 Bakgrund

Termen affarsmodell dokumenterades for forsta gangen i en vetenskaplig
artikel ar 1957, och fick genom 6verensstimmelsen av IT och
kommunikation ett uppsving i bérjan av 1990-talet. Termen har de senaste
aren fatt uppmarksamhet pa grund av intresset for globalisering, tekniska
forandringar och hallbarhet. (Ricart, 2010) Som manga andra
tvarvetenskapliga dmnen, det vill siga dmnen som inbegriper flera
vetenskapsgrenar, namns begreppet affarsmodell ofta. Det saknas dock

fortfarande en enhetlig definition av begreppet (Teece, 2010).

Givet att intresset for konceptet affirsmodell har aterfatt uppmarksamhet ar
det inte forvanande att litteraturen karakteriseras av en brist pa enighet.
Trots dessa skillnader finns det nagra vixande omraden som kan framja till
en mer enhetlig studie av affirsmodeller. Ett av omradena inom affarsmodell
som har fatt storst uppmarksamhet ar strategiska fragor sasom
vardeskapande, konkurrensfordelar och ett foretags prestation. (Zott, Amit &
Massa, 2010) Trots vikten av affirsmodell, finns det pafallande lite litteratur,
savdl teoretisk som praktisk, pa amnesomradet. Okad forstaelse for
betydelsen av affirsmodeller och dess roll i den sociala och organisatoriska
teorin kan hjilpa var forstaelse for ett antal omraden, vilket inkluderar
marknadsbeteende, innovation, strategi och konkurrensfordel. (Teece, 2010)
Essensen av en affarsmodell ar vardeerbjudandet, att skapa vdarde och att ta
tillvara varde. Vardeerbjudandet definierar vilken malgruppen ar, vilken typ
av produkter och service som ska erbjudas och hur man ska skapa vinst.
(Osterwalder & Pigneur, 2009)



Dagens konsumenter har mer tillgangar, storre valbarhet, hogre utbildning
och har utvecklats till att bli alltmer kravande och fornuftiga i sina
konsumtionsmonster. Darfor forvantar de sig och vill ha ut mycket mer av en
produkt. (Yeoman, 2007) Eftersom kunders kdpupplevelse har blivit rikare
och den sociala miljon standigt férandras, forandras daven kunders
efterstravade varde. Darfor ar det ar viktigt att overvaka och hantera de
faktorer som driver kundernas efterfragan. (Zhang, Gang & Jianwen, 2010)
Onskan om att inhandla en produkt ar idag alltsa en komplicerad process
som inte enbart handlar om viljan att konsumera, utan producenten maste
dven vara inforstadd med vad konsumenten vill ha och hur hon vill ha det

levererat (Yeoman, 2007).

Kunder kdper och konsumerar inte langre produkter, vad de koper ar vardet
av produkten (Drucker, 1954; Zhang et al., 2010). Foretags konkurrensfordel
kommer vidare fran dess majlighet att skapa varde for kunder (Porter; Zhang
et al., 2010). Idag ar det inte ovanligt att foretag misslyckas kommersiellt pa
grund av att lite, om ens nagon, uppmarksamhet har getts till att konstruera
en affarsmodell som tar dem till marknaden korrekt. Den ekonomiska
litteraturen har misslyckats med att uppmarksamma betydelsen av

fenomenet. Detta delvis pa grund av att den ger en antagande att marknader

ar perfekta eller nara till perfekta, vilket inte ger en sann bild av verkligheten.

Daremot har strategi och organisationsteorin lyckats battre. (Teece, 2010)

Den globala modebranschen ar en miljarddollarsindustri. Laga
intradesbarridrer och relativt laga krav for etableringskapital, utgor en stor
sannolikhet for att nya aktorer etablerar sig pa marknaden. | modebranschen
ar klimatet mer intensivt och konkurrenskraftigt &n nagon annanstans och
darfor ar det betydelsefullt for modeforetag att kunna utldsa
konsumtionsmonster. Det ar foljaktligen en fordel att forsta hur man béast

nar och skapar varde for sina kunder. (Yeoman, 2007)

Modebranschen domineras och kontrolleras av stora multinationella féretag,

vilka tillsammans paverkar konsumenters preferenser pa en global niva.
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Trots detta finns det flertalet sma aktorer som konkurrerar framgangsrikt i
modebranschen. (Hauge, Malmberg & Power, 2007) Enligt en rapport fran
Radet for Arkitektur Form och Design, ar det svart att etablera ett
modeforetag i Sverige och att uppna en omséttning som racker till
forsorjning och vinst ’smatt omajligt’. En tredjedel av modeféretagen
Overlever inte de tre forsta aren och inom sju ar har halften av dem
forsvunnit. (Mode Svea, 2006)

Vi har upptackt att det finns forhallandevis lite teori om affirsmodeller och
vardeskapande i branschen for mode och klader. Sarskilt i den del dar sma-
till medelstora nischade foretag verkar. Dagens forandrade
konsumtionsmonster och den hoga konkurrensen i modebranschen, det vill
sdaga sma till medelstora foretags forutsattningar for att na framgang inom
denna bransch, gor konceptet affarsmodell ett mycket intressant koncept att

studera for denna bransch.
1.2 Syfte, mal och problemformulering

Syftet med denna studie ar att identifiera framgangsfaktorer, likval
utmaningar, i konstruktionen av en affarsmodell som kan bidra till
konkurrensférdelar i modebranschen. Vi har valt att behandla de omraden i
affirsmodellen som fokuserar pa virdeskapande genom foretagets relation
med kunden. Vidare har vi fokuserat pa modeforetag med specifika
forutsattningar, namligen de som omgardar nischade, mindre till medelstora
modeféretag som distribuerar framst via indirekta partnerkanaler. Denna
kategori utgor en viktig men mindre beforskad ekonomisk aktor i
modebranschen som fortjanar mer uppmarksamhet. Vi har valt att fordjupa
oss i problematiken gallande affirsmodell, genom en fallstudie av
kladforetaget Odd Molly som uppfyller de kriterier som beskrivits ovan. Odd
Molly riktar sig till en nischad publik och foretagets distribution sker framst

via indirekta partnerkanaler.

Som tidigare beskrevs praglas modebranschen av mycket hog konkurrens.
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Det ar en bransch dar fa foretag lyckas konstruera en affirsmodell som saval
levererar som tar tillvara varde, och pa sa satt uppnar en hog omsattning och
star sig konkurrensmassigt. Vi vill darfor studera foretaget Odd Mollys
nuvarande affarsmodell, belysa de potentiella faktorer som bidragit till
foretagets framgang men som aven kan utgora potentiella utmaningar for
foretaget. Vi kommer darfor att fordjupa oss i och utvardera foretagets
nuvarande affarsmodell, vad som ar foretagets styrkor och svagheter, vad
som begransar dem och vilka krav som stélls pa dem. Detta for att skapa en
forstaelse for en affirsmodell som kan skapa konkurrensférdelar inom
modebranschen. Vidare kommer vi illustrera vara slutsatser i en modell, som
ar applicerbar pa mindre eller medelstora modeféretag med liknande

forutsattningar.

Var fragestallning blir saledes;

- Vilka potentiella framgangsfaktorer, respektive utmaningar, aterfinns i
konstruktionen av en affarsmodell som skapar konkurrensférdelar i

modebranschen, givet de ovan namnda forutsattningarna.

1.3 Avgransning

Vi har valt att fokusera pa den specifika del i affirsmodellen som ar direkt
relaterad till erbjudandet och kunden och som ar av signifikant betydelse for
fallforetagets vardeskapande ur ett business-to-customer (féretag- till-
kund) perspektiv. Vi har darmed inte fokuserat pa infrastrukturen eller de
finansiella delarna av affirsmodellen, &ven om dessa ocksa utgor viktiga
delar och indirekt kommer att beréras. Gallande vart valda fallfoéretag har vi
valt att avgransa oss till damkollektionen och kompletterande produkter, det

vill saga licenskontrakt.
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KAPITEL 2 TEORETISKT RAMVERK

| det teoretiska ramverket presenterar vi de teorier och koncept som vi har
funnit och som ar relevanta for var fallstudie. Del 1 av det teoretiska
ramverket presenterar teorier kring affarsmodellen och kopplingen till
strategi och konkurrens. | del 2, behandlas modebranschen och relaterade
delar. Darefter diskuteras de delar i affairsmodellen som ar sarskilt relevanta
for vart specifika fallféretag och som rér relationen mellan féretag och

kunden.

2.1 Del 1: Generella teorier och koncept

2.1.1 Bakgrund och definition av begreppet affairsmodell

Mellan ar 1995 och ar 2010 publicerades cirka 1177 vetenskapliga artiklar
dar begreppet affirsmodell namns. Trots att det har uppstatt ett narmast
explosionsartat intresse for konceptet under en 15-ars period (se figur 1),
verkar det som att det fortfarande finns ett behov av att utveckla ett
gemensamt och accepterat ‘sprak’ hos forskare och praktiker. Ett ‘sprak’
som tillater dessa att utvardera konceptet och se genom olika ‘glasogon’, for
att effektivt dra nytta av varandras arbete. (Zott, Amit & Massa, 2010)
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Figur 1: Artiklar om affirsmodeller inom business/management (Zott et al., 2010) 13



Det finns alltsa mangder av olika definitioner av vad en affirsmodell 4r och
overlag ar forskare inte helt verens om en definition (Zott et al., 2010). Pa
en generell niva har begreppet refererats till, en beskrivnhing (Applegate,
2000, Wiel & Vital, 2001; Zott et al.), ett konceptuellt verktyg eller modell
(Osterwalder, 2004; Osterwalder, Pigneur & Tucci, 2005, Teece, 2010; Zott et
al.), en strukturerad mall (Amit & Zott 2001; Zott, et al.), en metod (Afuah &
Tucci, 2001; Zott et al.), ett ramverk (Afuah, 2004; Zott et al.) och ett

monster (Brousseau & Penard, 2006; Zott et al.).

Osterwalder, Pigneur och Tucci (2005) skiljer pa definitionerna av
affirsmodell genom tva synsatt; det aktivitetsorienterade och det kund- och
vardeorienterade. | ett foretags perspektiv ser det forstnamnda mer till
faktorer utanfor foretaget, medan den senare ser framst till faktorer inuti i

foretaget. Magretta (2002) definierar begreppet affirsmodell foljande;

"Affarsmodeller ar skildringen av hur foretag fungerar. En god affarsmodell
besvarar Peter Drucker’s klassiska fragor: Vem ar kunden? Vad vardesatter
kunden? Den svarar ocksa pa den fundamentala fragan varje foretagsledare
maste stdlla sig; hur tjanar vi pengar i den har verksamheten? Vad ar den
underliggande ekonomiska logiken som forklarar hur vi kan tillféra varde till
kunder till en lamplig kostnad?” (Zott et al., 2010, s.6) Teece (2010)
fortsatter pa samma linje och definierar en affirsmodell féljande; "artikulerar
logiken, fakta och andra bevis som stddjer ett vardeerbjudande till kunden,
och en hallbar struktur av intakter och kostnader for foretaget som levererar
det vardet” (Zott et al., 2010 s.5) Zott och Amit (2001) menar vidare att
affarsmodell skildrar "innehallet, strukturen, och styrningen av transaktioner,
designade for att skapa varde genom utnyttjande av verksamheten” (Zott et
al., 2010, s.6).

Osterwalder och Pigneur (2009) fortsatter pa Magrettas (2002) samt Zott &
Amits (2001) linje om affarsmodellen som vardeskapande. De argumenterar
utefter det forstnamnda av de tva synsétten, alltsa det kund- och

vardeorienterade.

14



"En affarsmodell beskriver den rationella processen av hur en organisation
skapar, levererar och tar tillvara varde” (Osterwalder & Pigneur, 2009, s.14)
Affarsmodellen definieras som en ‘ritning’ 6ver hur foretaget gor affarer.
(Osterwalder & Pigneur, 2009) Vidare menar Osterwalder och Pigneur (2009)
att affirsmodellen verkar som en Oversattning av strategiska fragor, sasom
strategisk positionering och strategiska mal i en konceptuell modell som
uttryckligen forklarar hur ett foretag fungerar. Affirsmodellen fungerar alltsa
som en 'byggplan’ vilken tillater design och realisering av foretagsstrukturen,
och som utgor ett foretags operativa och fysiska form (Osterwalder et al.,
2005).

Begreppet affirsmodell skiljer sig fran begrepp som affarsidé och affarsplan.
En affarsidé kan uppsta fran ett otillfredsstallt kundbehov. Det kan ocksa
uppsta som en teknologisk innovation, en ny produkt eller service som inte
funnits pa marknaden tidigare eller som har ett annorlunda eller battre
vdardeerbjudande. Avsikten med en affdarsplan ar att beskriva och
kommunicera hur affarsidén kan implementeras. Motivationen bakom
affarsplanen ar att "salja” ett projekt. En affarsplan kan ocksa fungera som en
guide for implementation. Affarsmodellen kan fungera som ett underlag for

att skriva en stark affarsplan. (Osterwalder & Pigneur, 2009)

2.1.2 Affarsmodellers betydelse

Vikten av affirsmodeller kan ocksa forklaras genom att sdtta dem i relation
till recept. Affairsmodeller kan fungera som ‘forebilder’ och darmed kopieras
av andra. Dessa utgor recept som redan har blivit testade pa ‘riktigt’ och ar
ideal som andra foretag avser att folja genom att gora mer eller mindre
variationer, utan att dndra det fundamentala receptet. Recept behover
sjalvklart ingredienser, i fallet affirsmodeller utgor dessa en sammansattning
av strategiska element sasom resurser, kompetenser, produkter, kunder,
marknader, och sa vidare. Men affirsmodeller kan inte bara definieras som

en uppsattning av element eftersom detta skulle bortse fran det faktum att
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man sammanfor ingredienserna och ’kokar ihop’, det vill siga kombinerar
dem, och det ar denna kombination som avgor om ett foretag blir
framgangsrikt eller inte. Receptet inkluderar darfor bade de organisatoriska
huvudelementen och integrationen av dessa i ett foretags aktiviteter. (Baden-
Fuller & Morgan, 2010)

2.1.3 Strategi

"Strategi dr ett foretags mdjliga plan forutsatt den affiarsmodell det kommer

anvdnda” (Casadesus-Masanell & Ricart, 2010, s.10)

Affarsmodell och strategi antas ofta for att vara samma sak, men en
genomgang av forskningen visar att affirsmodell och strategi ar tva olika
koncept vilka ar lankade till varandra (Magretta, 2002, Mansfield & Fourie,
2004; Osterwalder et al., 2005) En affarsmodell ar det direkta resultatet av
strategi men ar inte, i sig sjalvt, strategi (Casadesus-Masanell & Ricart,
2010). En praktisk distinktion beskriver affirsmodeller som system vilka visar
hur delar i ett foretag passar ihop, medan strategi ocksa involverar
konkurrens (Magretta, 2002; Osterwalder et al., 2005) Strategi definieras
vidare som en plan av olika val, designad for att uppna ett visst faststallt mal.
Michael Porter menar att "strategi ar skapandet av en unik och vardefull
position, vilket involverar flera set av aktiviteter” (Casadesus-Masanell &
Ricart, 2010, s.9) Strategi relaterar alltsa till en plan for vilken affirsmodell
man ska anvdnda, eftersom att valja en viss affarsmodell betyder att man
valjer ett visst satt att konkurrera, ett satt att driva foretaget och ett satt att
skapa varde. Strategi medfor dven att designa affarsmodellen, och designa
om den, for att tillata foretaget na dess mal. Ett foretags majliga strategi ar
val vilka utgor sjdlva ‘ramaterialet’ av affairsmodellen och affirsmodeller
utgor i sin tur en reflektion av den insedda strategin. (Casadesus-Masanell &
Ricart, 2010)
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2.1.4 Affarsmodellen som konkurrensfordel

Omradet for strategi har utvecklats vasentligt under de senaste 25 aren.
Foretag har lart sig att analysera sin konkurrensutsatta miljo, definiera sin
position, utveckla konkurrens- och foretagsfordelar, samt forsta hur man gor
for att behalla sin konkurrensfordel och beméta hoten utifran. Olika teorier,
som organisationsteorin och det resursbaserade synsdttet har hjalpt
akademiker att forsta dynamiken av konkurrens och utveckla
rekommendationer for hur foretag ska definiera sina konkurrens- och
foretagsstrategier. (Casadesus—Masanell & Ricart, 2010) Faktorer som
globalisering, avreglering och teknisk utveckling, for att bara namna nagra,
intensifierar markbart konkurrensen. Vetenskapsman och praktiker ar
overens om att de snabbast vixande foretagen i denna nya miljo verkar vara
de som har tagit fordel av de strukturella férandringarna for att innovera sina
affirsmodeller sa att de kan konkurrera genom att vara unika. Foéretag idag
maste innovera sin affirsmodell for att forbattra mojligheten att inte bara
skapa vdrde utan dven att tillvarata varde battre. (Casadesus-Masanell &
Ricart, 2010) Detta menar daven Mitchel och Coles (2003; Osterwalder et al.,
2005) genom att innovera affirsmodellen och stiandigt anpassa denna kan

foretaget uppna langsiktiga konkurrensfordelar.

Ett foretag har en konkurrensfordel nar det implementerar en vardeskapande
strategi som inte samtidigt implementeras av nagon annan nuvarande eller
potentiell aktor (Barney, 1991). Positionering inom det storre vdardenatverket
kan vara en kritisk faktor i vardeskapande. Som del av positionering maste
foretaget etablera lampliga relationer med leverantorer, partners och kunder.
Konkurrensfordelar kan uppsta genom overlagset utférande av vissa delar
inom de interna aktiviteterna eller genom en overlagsen skotsel av de
externa relationerna mellan foretaget och andra parter i natverket. (Morris,
2005)

Att vdlja en sdrskild affairsmodell innebar aven ett val att konkurrera.

Affarsmodellen ar mer generisk an affarsstrategi, men att koppla
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strategianalys med affarsmodellsanalys ar noédvandigt for att skydda den
konkurrensfordel som kan ha skapats genom designen och
implementationen av en ny affairsmodell. Strategianalys ar ett grundlaggande
steg i att designa en hallbar konkurrenskraftig affirsmodell. (Casadesus-
Masanell & Ricart, 2010).

2.1.5 Vardeskapande

Varde kan ta olika form, exempelvis ekonomiskt eller socialt varde, och detta
kan skapas genom affarsmodellen. Da det sker snabbare och fler
forandringar i omvarlden idag, maste foretag utveckla nya affirsmodeller
som inte endast skapar utan aven tar tillvara varde i sitt natverk med
leverantorer, partners, distributionskanaler och andra maéjligheter som

utvecklar ett foretags resurser. (Hamel, 2000; Zott et al., 2010)

( Firm Infrastructure
Human Resource Management
Technology ‘%

L Procurement
Inbound : Outbound ~ Marketing & , S
Logistics Operations Logistics Sales Senvice (S

Figur 2: Porters vardekedja

Begreppet vardekedja har utvecklats efter Porters resonemang kring
konkurrensstrategi och bygger pa att aktorer arbetar med en kedjeliknande
kombination av faktorer som skapar varde fran ravara till den slutliga
kunden. Hur sammansattningen av vardeskapande aktiviteter ser ut for att

passa det kundsegment som foretaget dmnar rikta sig mot definieras i
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affirsmodellen. Dessa aktiviteter skiljer Porter pa som primara och
sekundara aktiviteter, de primara aktiviteterna, exempelvis marknadsforing
och logistik, ar direkt relaterade till produktionen av foretagets produkt
medan de sekundara aktiviteterna, som exempelvis humana resurser, ger
stod at de priméra. For att uppna differentieringsfordelar som vardekedjan
ska skapa ar det viktigt att skapa en vardekedja som ar anpassad bade efter
foretaget och kunden. (Kotler et al., 2009) Kundvarde kan ses utifran tva
perspektiv. Det forsta perspektivet ar fran kundens sida, dar kundvarde
innebadr kundndjdhet med foretagets produkter och service. Det andra
perspektivet ar fran foretagets sida, dar kundvarde innebar de affirsmassiga
fordelar som foretaget erhaller fran kundens kop. (Osterwalder & Pigneur,
2009)

2.1.6 Implementering av affarsmodell

Manga forskare skriver om framgangsrika affirsmodeller, men
affirsmodeller kan inte bli framgangsrika enbart i sig sjalva. En affarsmodell
kan mer eller mindre verka vdlmaende och enhetlig, men den maste
fortfarande bli implementerad korrekt. En ‘stark’ affirsmodell kan skotas pa
ett mindre bra satt, lika mycket som en ‘svag’ affairsmodell kan lyckas pa
grund av stark ledning och skicklig implementering. (Osterwalder et al.,
2005)

Implementeringen inkluderar ‘Gversdttningen’ av affarsmodellen till en plan,
med mer konkreta element, sasom affarsstruktur, exempelvis avdelningar
och humana resurser, samt affarsprocesser, exempelvis infrastruktur och
system (Brews & Tucci, 2003; Osterwalder et al., 2005). Implementering
inkluderar att definiera alla relaterade projekt, specificera milstolpar,
organisera legal struktur, forbereda en detaljerad budget och affarsplan, och
dylikt. Sarskilt uppmarksamhet bor ges till att hantera osdkerheter. Detta
involvera att noggrant skota hur risk och forvantningar stadlls mot faktiska

resultat. Vidare maste implementeringen av affirsmodellen finansieras
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genom interna eller externa parter, exempelvis riskkapital® (Osterwalder et
al., 2005) Implementering innebar ocksa att utveckla mekanismer for att
snabbt anpassa affairsmodellen efter marknadens feedback. For
framgangsrika organisationer ar en affirsmodell en aktivitet som pagar langt

efter implementeringen. (Osterwalder & Pigneur, 2009)

Det forekommer inte enbart en brist pa en enhetlig definition av begreppet
affairsmodell, det finns dven en avsaknad av litteratur och vetenskapliga
artiklar som ror de processer som ror mojliga forbattringar i affirsmodellen.
Detta ar en foljd av att det endast ar ett hundratal foretag som praktiserar
frekvent implementering av nya affarsmodeller och forbattringar i
konstruktionen av affarsmodeller. Mitchell och Bruckner Coles (2004) menar
att de féretag som vaxte mest i mitten av 1990-talet, hade gemensamt att
ledningen valde att byta ut davarande affirsmodeller med battre alternativ
vart annat till vart fjarde ar. (Mitchell & Bruckner Coles, 2004)

2.1.7 Sammanfattning - del 1

Denna forsta del av det teoretiska ramverket har baserats pa generella teorier
avseende begreppet affairsmodell. Detta eftersom fenomenet affarsmodell i
kombination med strategi har kommit att utgora ett kraftfullt
konkurrensverktyg. Affirsmodellers uppbyggnad bygger pa centrala idéer i
foretagsstrategi och ar associerade med traditionella teorier, sasom Porters
vardekedja. Vi har gett en historisk bakgrund till, och undersokt begreppet
affarsmodell. Vidare har vi forklarat hur strategi och affarsmodell samverkar,
affarsmodellens betydelse for foretag samt hur modellen kan anvandas som
ett konkurrensverktyg och dess koppling till vairdeskapande. Vi har daven
forklarat vikten av implementeringen av affirsmodellen. Detta for att fa en
mer djupgaende forstaelse for de potentiella framgangsfaktorer och

utmaningar som aterfinns i vart fallforetag.

! riskkapital, riskvilligt kapital, engelska venture capital, ven cap, kapital investerat i projekt
som innebdr ett risktagande. Aven det kapital som marknaden &r villig att investera i
riskbdarande vardepapper, t.ex. aktier, kan bendamnas riskkapital.(Nationalencyclopedin,
2011-03-09)
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2.2 Del 2: Fallspecifika teorier

2.2.1 Modebranschen och relaterade delar

Mode reflekterar hur manniskor vill definiera sig sjdlva och konceptet
innefattar idag mer dn bara produkter. Begreppet mode innefattar saval
musik, mat, arkitektur och dieter och definitionen baseras pa vad som ar
‘inne’ just nu (Solomon & Rabolt, 1999; Workman, 2010). Modebranschen ar
en bransch som under de senaste 20 aren har forandrats signifikant,
eftersom omfattningen av konceptet mode har utvidgats (Bhardwaj &
Fairhurst, 2010). Marknaden for mode ar den marknad som vaxer mest
globalt satt (Rocha, Hammond & Hawkins, 2005). Dagens modebransch
kdnnetecknas av hog konkurrens, korta produktlivscykler och liten
forutsagbarhet samt stora skiftningar inom kundsegmenten (Richardson,
1996). Vidare paverkas modefdretagen i stor utstrackning av konsumentens

kontinuerliga behov av variation. (Rocha, Hammond & Hawkins, 2005)

Karaktdrsdrag inom modebranschen

Under 1980-talet var modeindustrin i storre utstrackning beroende av nar
materialmassor, modevisningar och massor var planerade och sdsongerna
var vanligtvis endast uppdelade i var/sommar samt host/vinter. Detta
resulterade i att det tog langre tid att utveckla trender (Bhardwaj & Fairhurst,
2010). Dagens modemarknad ar konkurrensutsatt och prdaglas av korta
produktlivcyklar, lag forutsagbarhet, variationer mellan kundsegment samt
en utokning av antal modesasonger (Christopher, Lowson & Peck, 2004).
Vidare har utékningen av antalet mellansasonger fran tre sasonger per ar till
fem sdsonger per ar 6kat pressen pa leverantorer att leverera kladesplaggen i
mindre parti med kortare ledtider (Tyler, Heeley, och Bhamra 2006; Bhardwaj
& Fairhurst, 2010). Ett extremfall som kan illustrera detta ar spanska
kladeskedjan Zara som kan ha uppemot 20 sdasonger under ett ar
(Christopher, Lowson & Peck, 2004).



Betydelsen av att skapa vdrde

Att kunden efterfragar variation har resulterat i att manga modeforetag véljer
att anpassa sitt utbud efter vad kunden efterfragar och konstruerar darmed
sin vardekedja utifran detta. Innan vardekedjan grundas ar det kritiskt att ha
full forstaelse for det bakomliggande konceptet som ror begreppet, samt de
mojliga komponenter som kan bidra till en fullstandig och integrerad
vardekedja. Vardekedjan beskriver olika sekvenser av processer och
aktiviteter inom tillverkning och distribution. Detta kan innefatta allt fran
produktdesign genom material och komponentbestadllning, tillverkning och
sammansattning, lagerhallning och distribution, till att kunden erhaller
slutprodukten (Franks, 2000). Signifikanta forandringar som idag har stor
inverkan pa funktioner i vardekedjan inom modebranschen, dr som tidigare
namnt kortare produktlivscykler, fler impulskop, hogre volatilitet i
efterfragan bland konsumenter och svarigheten i att forutse hur efterfragan
kommer att te sig (Christopher et al., 2004; Doyle et al., 2006). De standigt
varierande omstandigheterna inom modebranschen, sasom utékningen av
antalet modesasonger for att tillgodose marknaden fortare och darmed
modifiering av strukturen i vardekedjan, paverkar modeféretagen i hog grad.
Detta eftersom aterforsaljare tvingats efterfraga allt lagre priser och
flexibilitet med avseende pa design, kvalitet, leverans och tiden det tar for
produkten att na marknaden. (Doyle et al., 2006) En viktig komponent for att
uppna hog respons och flexibilitet i detta sammanhang ar att uppratthalla en
nara relation mellan aterforsaljare och konsument (Wheelright & Clark, 1992;
Bhardwaj & Fairhurst, 2010).

Kundens paverkan

Kunden utgor en tydlig utmaning for modefoéretagen, vidare bor definieras
utefter deras olika profiler, symboliska behov och forvantningar. (Nueno &
Quelch, 1998; Djelic & Ainamo, 1999) | synnerlighet ar konsumentens kép av

mode en upplevelse som prdglas av kanslor som syn, beréring, lukt, horsel
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och smak. Alla dessa sinnen samspelar nar kunden samlar information om
produkten vid utvarderingen. (Firore & Kimle, 1997; Workman, 2010)
Rationella varden sasom pris, kvalitet och service, kan inte langre mota
kundernas konsumtionsbehov av modeprodukter. Konsumenter lagger idag
allt storre vikt vid psykologiska funktioner och emotionellt varde. Syftet till
konsumtionen ligger framst i stravan i att kombinera mode med en idealisk
sjalvbild. Modef6éretag maste darfor utveckla nya idéer, strategier och
tillvdagagangssatt tillgodose detta. | och med denna ’emotionella
konsumtionsera’, ar vardet av modeprodukter inte enbart limiterade till det
funktionella vardet utan fokus maste dven laggas pa det psykologiska
motivet bakom konsumtionen. (Diani, 1998; Weihua, 2009)

Det finns ett flertal olika strategiska vagar som kan bidra till en fordelaktiv
position pa den dynamiska marknaden for mode, daribland kdnna av och
agera (sense and respond) som kan ge en fordelaktig position pa den
dynamiska marknaden inom mode (Franks, 2000). Manga nyetablerade
modeforetag har kapitaliserat pa detta och anpassa sig till stor del efter
kundens behov och efterfraga. Foljaktligen, segmenterar de sina kunder
liksom sina distributionskanaler systematiskt. (Nueno & Quelch, 1998; Djelic
& Ainamo, 1999) Dock ar det viktigt att forsoka att balansera utmaningen i
att vara integrerad i kundens symboliska behov och férvantningar men
samtidigt inte tappa kontrollen dver kladmarkets identitet. (Djelic & Ainamo,
1999)

Implementering av affarsmodell i modebranschen

Gangbarheten i ett modevarumarke ar i hog grad beroende av dess
effektivitet och lampligheten av de val som gjorts av ledningen. Det finns
manga exempel pa varumarken som natt framgang och/eller misslyckats pa
grund av den affirsmodell som ledningen valt for att uppna strategiska (eller
icke-strategiska) mal. (Moore & Birtwistle, 2004) Att strategi ar kopplat till
huruvida affarsmodellen blir framgangsrik, finns det en rad exempel pa.

Daribland hur det italienska kladmarket Gucci vande forlust till vinst under



1990-talet. Detta mojliggjordes genom en affarsmodell som 6kade den
interna kontrollen med fokus pa produktspridning,
varumarkeskommunikation och distribution. Vidare maximerades den interna
kontrollen genom att Gucci valde att dverge licensavtal som
distributionskanal och satsade pa tillverkning och distribution som dgdes
eller kontrollerades av foretaget sjdlva. (Gucci, 2001, 2002; Moore &
Birtwistle, 2004)

Det engelska modeforetaget Burberry upplevde, dven de, laga
forsaljningssiffror under slutet av 1990-talet. Som en reaktion pa detta valde
foretaget att analysera sin strategi, vilket bidrog till identifieringen av ett
antal utmadrkande dimensioner i affirsmodellen. Genom analys och
lokalisering av komponenter i affirsmodellen som mojliggjorde dkad intern
kontroll kunde Burberry utldsa ett antal framgangsfaktorer. Dessa
innefattade, precis som for foretaget Gucci, att skapa en vdlkoordinerad
distributionsstrategi och ett valdefinierat varumarke som kommuniceras pa
ratt satt. Vidare, en forstaelse for de fordelar en stark och enhetlig
varumarkesidentitet bidrar till samt signifikansen av flexibilitet pa betydande
marknader. Slutligen, insag foretaget vasentligheten i att erhalla goda
relationer med media for skapandet och uppratthallandet av ett trovardigt
modevarumarke med avseende pa positionering samt ett fordelaktigt rykte.
(Moore & Birtwistle, 2005)
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2.2.2 Business Model Canvas

Vi har valt att undersdka Osterwalder och Pigneurs (2009) affarsmodell
Business Model Canvas. Vidare har vi valt att fokusera pa de sa kallade
byggstenarna i denna affarsmodell, vilka fokuserar pa erbjudandet och
kunderna. Vi vill alltsa undersoka hur varde interagerar mellan dessa delar.
Denna affarsmodell valdes eftersom den ar tillampbar pa var
problemformulering och sarskilt intressant for vart fallforetag, da dessa delar
av affarsmodellen beskriver hur vardeutbytet sker mellan foretaget och
slutkunderna. Relationen mellan foretaget och slutkunderna ar intressant
eftersom kunderna utgor affairsmodellens "hjarta”, det vill sdaga en
forutsattning for att foretaget ska generera vinst. Darfor har vi fokuserat pa
byggstenarna vardeerbjudandet, kundsegmentet och kundrelationen samt

kanalerna.

Business Model Canvas ar saledes tillimpbar eftersom vi kan behandla och
koppla de delar i affirsmodellen som vi anser vara mest relevanta och unika
for fallforetaget Odd Mollys vardeskapandeprocess, ur ett business-to-
consumer perspektiv. Darmed tillater det oss att fa ut det mest intressanta av
det empiriska materialet och gor det majligt for oss att belysa de potentiella
framgangsfaktorer och utmaningar som finns i konstruktionen av Odd Mollys
affairsmodell. Vidare ar Business Model Canvas representativ for detta
teoriomrade. Detta da modellen baserats pa likheterna mellan en mangd
olika konceptualiseringar av affarsmodell (Osterwalder & Pigneur, 2009).
Saledes mojliggor detta en mer ingaende forstaelse for amnet affarsmodell
och hur man kan skapa en framgangsrik affirsmodell i den hogt

konkurrensutsatta modebranschen.
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Figur 3: Business Model Canvas

Osterwalder och Pigneurs (2009) affirsmodell Business Model Canvas bestar
av nio sa kallade byggstenar, vilka logiskt beskriver hur foretaget genererar
intakter. Byggstenarna tacker de huvudsakliga delarna av ett foretag;
erbjudandet (offering), kunderna (customers), infrastrukturen (infrastructure)

och den finansiella delen (finances).

Erbjudandet innefattar byggstenen vardeerbjudande (value proposition).
Kunderna innefattar byggstenarna kundsegment (customer segment), kanaler
(channels) och kundrelationer (customer relationships). | infrastrukturen
inkluderas byggstenarna nyckelaktiviteter (key activities), nyckelresurser (key
resources) och nyckelrelationer (key partnerships). Slutligen innefattar den
finansiella delen byggstenarna kostnadsstrukturen (cost structure) och
intdktsflodet (revenue streams). Business Model Canvas beskriver hur ett
foretag skapar, levererar och tar tillvara olika former av varde. Denna modell
kan skapa ett 'gemensamt sprak’ pa foretaget, vilket tillater en att enkelt
beskriva, visualisera, analysera och modifiera delar av den for att skapa nya
strategiska mal. (Osterwalder & Pigneur, 2009)
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2.2.2.1 Vardeerbjudandet

Foretag tillgodoser behov och 6nskemal genom att
erbjuda vdrde i form ett vardeerbjudande.
Vardeerbjudandet beskriver portféljen av produkter
och service, som skapar varde for ett specifikt
kundsegment. Detta genom en mix av element, vilka

skraddarsys utifran segmentets behov. (Osterwalder

& Pigneur, 2009) Varden kan vara funktionella, vilket
| innefattar rationaliseringen av kdpet och
,_J anvandningen av produkten, eller emotionella, vilket
inbegriper mer djupa och psykologiska motiv till
kopet. Framgangsrika produkter och varumarken lyckas formedla saval
funktionella som emotionella varden och erbjuder [6sningar som medlar
mellan bada dessa varden. (Ziems, 2009) Vardeerbjudandet utgor de fordelar
som foretaget erbjuder kunden och ett varumarke utgor ett erbjudande om
varde fran ett valkant foretag. Foretagets vardeerbjudande ar alltsa det virde
som erbjuds kunden, sa att kundernas behov tillfredsstalls av den
sammansdttning av produkter och service som foretaget erbjuder sitt

kundsegment. (Osterwalder & Pigneur, 2009)

Idag konkurrerar foretag i allt storre utstrackning med emotionella varden,
istallet for funktionella egenskaper. Varumarke och varumarkesnamn har
darfor kommit att bli allt viktigare for foretag. (BrandNews, 2010) Ett
varumarkes namn avsldjar ofta ett foretags intentioner, sarskilt for de
varumadrken som valt att féormedla sarskilda objektiva eller subjektiva
egenskaper av ett varumarke. Varumarkesnamnet skapar associationer hos
manniskor, och ar den starkaste kallan till dess identitet. Genom att
undersdka namnet och forsdka forsta meningen bakom det kan man forsta

ett varumarkes intentioner. (Kapferer, 2009)

Organisatoriska varden (organisational value) kan definieras som “. . . ett set

av varden vilka forenar organisationen kring dess organisation kring ett
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uppdrag och en vision”. (Urde, 2001, s.2)

De organisatoriska vardena oversatts till karnvarden vilka guidar
organisationens insats. Dadrefter oversatts karnvdrdena till kundnytta eller
adderat varde for malgruppen. (Urde, 2001) En organisations installning
(mindset) till varumarken ar en avgorande faktor hos framgangsrika foretag.
Utvecklingen av ett varumarke som en kalla till strategiskt
konkurrensverktyg, forutsdtter att det engagerar och representerar ett varde
bade for organisationen och for malgruppen. (Melin, 1997, Urde, 1997; Urde,
2001) Att kdarnvardena kommuniceras inom organisationen ar viktigt
eftersom detta overlappar gapet mellan foretagets varumarkesimage och
identitet.

Varumadrkesidentitet och varumdrkesimage

Varumarkesidentitet (brand identity) och varumarkesimage (brand image)
utgor viktiga varumarkeskoncept som foretag maste kommunicera enhetligt
for att uppna bast mojliga resultat. Varumarket definieras inte enbart som
namnet pa en produkt, utan aven som den vision vilken driver skapandet av
produkter under ett namn. Visionen, varderingarna och karnvarden utgor
varumarkets identitet. Detta koncept ar kritiskt for att uppna foresprakare,
kulter och lojalitet kring sitt varumarke, sarskilt bland sina kunder.
Varumarkesidentiteten ar de interna varderingarna, de sardrag som
varumarket kdannetecknas for. Vidare ar varumarkesidentitet grunden for
foretagets positionering och symboliserar hur varumarket skiljer sig fran sina
konkurrenter. Varumarkesimagen innebdr hur mottagaren uppfattar ett
varumarke. Image innefattar hur kunderna tolkar alla de signaler de far av en
produkt, service eller kommunikation som varumarket omfattar. (Kapferer,
2009) Varumarket ska vara ett |6fte om den totala upplevelsen som kunden
kan forvanta sig att fa. Ett |6fte till konsumenten om att leverera vissa
bestimda egenskaper, fordelar och tjanster pa ett koncist satt. Varumarken
byggs foljaktligen upp av den samlade upplevelsen kring det. (Kotler et al.,
2009)
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Idag lanseras allt fler produkter med hjalp av berattelser hamtade fran
verkligheten istdllet for med intetsdgande reklamslogans. Begreppet
storytelling (berdttelse) har pa senare ar blivit ett verktyg som kommit att fa
allt storre betydelse. Berattelser kan hjdlpa oss att forsta oss sjalva liksom
varlden omkring oss. | en konsumtionskultur blir varumarken, produkter och
logotyper instrument for att forsta och skapa dessa berattelser, samt gora
dem sammanhangande och begripliga. (Svd.se, 2011-02-22) Relationen
mellan en kund och anstélldas har, fran badas perspektiv, kommit att bli
alltmer transaktionell och tillfallig. Nar kunden kdper en vara, koper kunden
indirekt vad den uppfattar som den historiska, nuvarande och framtida
berattelsen av foretagets produkt. Storytelling kan utgora en motor for
organisatorisk insikt och delade resurser. Detta dr en ny form av dkthet som
genom beradttelser och erfarenheter kan utgora en nyckelfaktor inom strategi
med avseende pa kunskapstillgangar. Vidare kan det utgo6ra en kritisk faktor
i relationen mellan organisation och individ, med avseende pa relationen
mellan foretag och kund saval som mellan organisation och anstallda.
(Colton & Ward, 2004)

2.2.2.2 Kundsegment

Kunderna utgor som tidigare namnt "hjartat” av
ett foretags affarsmodell, utan Il6nsamma
kunder kan foretaget inte overleva. For att

tillfredsstadlla kunderna delar man in dessa i

\! S olika segment, det vill siga kunder med samma
A behov, beteenden och attribut. Foretaget maste
\  taett medvetet beslut dver vilket eller vilka
l | segment man ska vadnda sig till och vilka man
" ska ignorera. Darefter maste affirsmodellen
noggrant utformas utefter det specifika kundsegment man valt samt kring en
stor forstaelse for detta kundsegment. (Osterwalder & Pigneur, 2009)

Affarsmodeller som riktar sig till nischade marknader vander sig till specifika
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kundsegment. Vidare skraddarsyr nischade foretag byggstenarna
vardeerbjudandet, distributionskanaler och kundrelationer utefter behovet
hos nischsegmentet. Dessa affarsmodeller férekommer mest i relationen
mellan leverantor och kdpare (supplier-buyer relationship). (Osterwalder &
Pigneur, 2009) Nisch ar en marknadsstrategi som verkar som en ndédvandig
komponent for att etablera en differentierad fordel bland konkurrenterna.
Nischféretags position pa marknaden fyller en lucka i den konkurrensutsatta
miljon. Foretaget och produkten som erbjuds, passar en del av den bredare
konsument marknaden som representeras av ett unikt och nabart
kundsegment. (Simpson & Thorpe, 1996) Simpson och Thorpe (1996) har
vidare funnit att nischning i kombination med produkten, livsstilen och
image ar faktorer som gor mindre foretag framgangsrika vid sin

internationaliseringsprocess.

Konsumentens beteende innefattar hur en individ valjer, kdper, anvander och
forbrukande av produkter for att tillfredsstdlla sina behov (Solomon & Rabolt
1999; Workman, 2010). Behov framkallar en responsbendagenhet, men
motivationen bestammer vad den beteendemassiga handlingen blir.
(Mahatoo, 1989; Workman, 2010) Motivation innefattar fysiska, emotionella,
kognitiva och sociala influenser som stimulerar och paverkar vart beteende.
Koparens motivation ar viktigt vid studerande av konsumentbeteende
eftersom motivationen ligger till grund for koparens respons till sarskilda
produkter, vilka har de attribut som kravs for att tillfredsstalla deras motiv.
Motiv ar indelade i funktionella behov, som exempelvis praktiska, samt
emotionella behov, exempelvis beroring eller upplevelse (Babin et al., 1994,
Hirschman & Stern, 1999, Holbrook & Hirschman, 1982; Workman, 2010).

Enligt teorin konsumenters behov for unikhet (consumers need for
uniqueness), ar konsumenter olika i den utstrackning som de vill anskaffa
och stoltsera med materiella produkter vilka sarskiljer dem fran andra (Tian
et al., 2001). Enligt denna teori kommer personer som anser sig uppna hog
likhet med andra att uppleva det som obehagligt. Darmed kommer de att

forsoka differentiera sig pa nagot satt. Vidare kommer personer med detta
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behov byta produkter eller varumarken om de kanner att de blir alltfor
vanliga, for att pa sa satt uppratthalla sin unicitet. (Snyder & Fromkin 1980;
Bertrandias & Goldsmith, 2006)

Detta har resulterat i att manga konsumenter som vill sarskilja sig fran
andra, till ett lagre pris vander, sig till foretag som H&M och Zara. Dessa
foretag tillgodoser marknaden med mindre kollektioner genom korta
ledtider, det vill sdga de byter ut sitt sortiment ofta. (National Post, 2009;
Bhardwaj & Fairhurst, 2010) Daremot poangterar Snyder och Fromkin (1977)
att manniskor tenderar att ha olika nivaer av behov av unicitet.
Konsumenters val av produkter och varumarken som sarskiljer fran en
grupps normer kan leda till att de inte blir accepterade i sociala
sammanhang, eftersom man exempelvis anses ha dalig smak. (Snyder &
Fromkin, 1977; Tian et al., 2001).

| kontrast till detta konstaterar Bartlett och Ghoshals (2002) att en global
konvergens uppstatt, da konsumenters beteende och konsumtionsmonster
blir alltmer lika i olika delar av vdarlden. Detta grundar sig i att manniskor
varlden over tar del av samma onskvarda ideal som projiceras av media,
genom att exempelvis samma tv-program och filmer visas varlden over idag.
(Mitri & Smith, 2009) Denna process har inneburit en fordandring i
konsumenters beteende med avseende pa deras tidigare stadigt forankrade
kulturella beteende och har resulterat i en global marknadskonvergens.
Globaliseringen framjar utvecklingen av lankar mellan lander baserade pa
ekonomiskt utbyte och spridningen av preferenser, mode och idéer. Dessa
lankar influerar en rad aspekter i individens levnadssatt i samhallet, vilket
innefattar kundorientering och beteende. (Tomlinson, 1999; Sun & Wang,
2007)

Enligt Gay (2008) ar den globala kunden en konsekvens av den konvergens
som uppstatt, vilken Tomlinson et al. (1999) samt Bartlett och Ghosal (2002)
diskuterar. Gay (2008) menar att den globala kunden medfér mojligheten for

foretaget att overskrida landsgranser. Enligt Kapferer (2009) for globala



varumarken med sig okad trovardighet. Ett globalt varumarke utgor daven en
indikator pa kvalitet och hogre status. De tva viktigaste fordelarna med en
global konsument for foretaget ar dairmed varumarkeslojalitet och
varumarkeskapital. Den globala kunden fungerar som en évergripande
marknad menar Gay (2008) och genererar varumarkeslojalitet vilket kan
resultera i potentiella konkurrensfordelar i branschen. Varumarkeslojalitet
utgor en huvuddimension av varumarkeskapital (brand equity), vilket
refererar vidare till det adderade vardet i ett varumarkes identitet tillfor en

produkt eller service, utover de funktionella férdelar som erbjuds.

Konceptet global kund ar enligt Gay (2008) ett positioneringsverktyg vilket
anvands av marknadsforare for att sdkerstalla sin produkt bland en
konsuments mdjliga alternativ. Varumarkeslojalitet och varumarkeskapital
verkar tillsammans och de bada konceptet forstarker varandra. Genom dessa
tva begrepp skulle foretag kunna spara miljoner pa reklam, produktens
forpackning och egenskaper. Gay (2008) menar dock att den globala
konsumenten endast existerar i teorin och inte i verkligheten. Den globala
konsumenten kan inte existera utan att innefatta den lokala konsumenten
menar han. Den ursprungliga tanken med den globala konsumenten skulle
endast ha fungerat om vi levde i ett helt homogent samhdlle som inte hade
nagon variation alls. | verkligheten maste den lokala kulturen alltid tas i
beaktning. (Gay, 2008)

2.2.2.3 Kundrelationer

Kundrelationer, vilken utgor en av de
“ m— {!. \ o tva lankarna mellan vardeerbjudandet
N V£
- och kunderna i Business Model

Canvas, ar den lank som ett foretag

\

,' J e | F\] kundsegment (Osterwalder & Pigneur,

/ / \Q\ig \ \ etablerar mellan sig och sitt

2009). Att bygga en stark och nara

relation till kunderna ar ofta nyckeln till langsiktig marknadsframgang. For
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att lyckas med detta maste foretag vidta ett antal olika 6vervaganden. Att
interagera, lyssna pa och fa feedback fran kunder ar viktigt i foretagets

relationsskapande. (Kotler et al., 2009)

Customer Relationship Management, CRM, (kundrelationshantering) ar en
strategi for att styra ett foretags interaktioner med sina kunder. Det
involverar allt fran att anvianda teknologi for att organisera, automatisera och
synkronisera affarsprocesser, framst saljaktiviteter men ocksa
marknadsaktiviteter och kundservice. Det 6versiktliga malet ar att hitta,
attrahera och skapa nya kunder samt att arbeta for att behalla de nuvarande
kunderna. (Kotler et al., 2009) CRM utgor dven ett satt for foretaget att visa
sin uppskattning for kunderna och att de vill hjdalpa dem snabbt och effektivt
(Kapferer, 2009).

Att maximera kunders upplevda varde innebér att man skapar langsiktiga
kundrelationer. Nyckeln till att behalla kunder ar darmed kundndéjdhet,
eftersom en tillfredsstélld kund forblir lojal en langre tid och saledes kdper
mer av foretagets produkter. Lojala kunder, sa kallade kundevangelister
(customer evangelists), koper inte endast ett foretags produkter utan tror sa
mycket pa dem att de sprider word-of-mouth (mun-till-mun
marknadsforing) och rekryterar frivilligt vanner och bekanta pa foretagets
vagnar. For att skapa och behalla dessa kundevangelister kan foretaget
exempelvis skapa tillfdllen dar dessa liksinniga kunder kan traffas.
(McConnell & Huba, 2006; Kotler et al., 2009) Foretag ror sig darfor idag fran
massmarknadsforing till precisionsmarknadsforing som ar designad for att
skapa starka kundrelationer. (Kotler et al., 2009) Ett exempel pa hur ett
foretag kan skapa starka kundrelationer dr genom att anvanda sig av sociala
medier sasom Facebook. Detta verktyg kan hjdlpa foretaget att erhalla
konstant och snabb feedback fran sina kunder om nuvarande
produktsortiment och strategier. Vidare kan det bidra till att engagera fler
kunder i utvecklandet av nya produkter och kommunikationsstrategier. Detta
genom att mojliggora att de kan engagera sig i varumarket genom att

komma med nya idéer, synpunkter, preferenser likval att tillhandahalla
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kunderna med nya interaktiva och underhallande verktyg i relationen med
foretaget. (Pantano, Tavernise & Viassone, 2010) Ytterligare ett exempel pa
relationsskapade kanaler ar flaggskeppsbutiker (Fernie et al., 1998), vars
huvudsakliga funktion ar att ge kunden en upplevelse av varumarkets essens
och starka varumarkets image. (Kozinetsa, Sherrya, DeBerry-Spencea,
Duhacheka, Nuttavuthisita & Stormb, 2002)

2.2.2.4 Kanaler

Byggstenen kanaler i Business Model
Canvas beskriver hur ett foretag levererar
sitt vardeerbjudandet till, och
kommunicerar med, sitt kundsegment.

Har maste foretaget vdlja genom vilka

kanaler kunderna ska nas, vilka kanaler
som ar de mest kostnadseffektiva och hur
dessa ska integreras med foretagets kundrutiner. Att hitta den ratta mixen av
kanaler for att na ut med vardeerbjudandet till kunden ar viktigt.
(Osterwalder & Pigneur, 2009)

Distributionskanaler

Ett foretag kan vidlja mellan att na kunderna med sina egna kanaler, genom
partnerkanaler eller genom en mix av bada. Egna kanaler kan vara direkta,
som exempelvis en intern sdljkar eller en hemsida. Egna kanaler kan dven
vara indirekta, som exempelvis butiker vilka ags eller drivs av foretaget.
Partnerkanaler ar vidare indirekta, och innefattar ett stort utbud av
valmojligheter, som exempelvis grossist, detaljhandel (retail), partneragda
hemsidor, agenter eller distributorer. (Osterwalder & Pigneur, 2009) Vertikal
integration innebdr att foretag integrerar delar av sin produktionsprocess,
vilka tidigare hanterats av externa parter i det egna foretaget, ju mer vertikalt
integrerat ett foretag ar, desto storre del av kanalerna utgors saledes av egna

kanaler. (businessdictionary.com, 2011-04-20)
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En distributor definieras som en "entitet som koper icke-konkurrerande
produkter eller produktlinjer, lagrar dem och saljer dem vidare till
aterforsaljare eller direkt till slutkonsumenterna”. En agent definieras vidare
som en "part som uttrycker, muntlig, skriftlig eller implicit, behérighet att
agera for en annan part (huvudmannen) for att fa denna i kontraktuella
relationer med andra parter. En agent ar under kontroll, eller skyldig,
huvudmannen och binder vidare denna med hans eller hennes handlingar”
(businessdictionary.com, 2011-04-20) Agenten tar till skillnad fran
distributoren ingen finansiell risk under transaktionen. (Investorwords.com,
2011-04-20)

Att ha flera lankar i vardekedjan innebar saval fordelar som nackdelar for
foretaget (Stern et al., 1996). Partnerkanaler leder till lagre marginaler, men
tillater och andra sidan foretaget att expandera sin rackvidd och ta fordel av
partnerns styrka. Egna kanaler och sarskilt direkta sadana, har hogre
marginaler, men kan vara kostsamma att sitta pa plats och bedriva. Konsten
ar att hitta ratt balans av olika kanaler, och att integrera dem i ett sdtt som
skapar en god kundupplevelse och genererar intakter. (Osterwalder &
Pigneur, 2009)

Den storsta fordelen med vertikal integration ar alltsa att man behaller
kontrollen inom foretaget samt att man minskar transaktionskostnaderna. En
vertikal integrerad produktionskedja innebar dock en mindre flexibilitet for
foretaget vilket utgor en stor nackdel. Den storsta fordelen med att anvdanda
externa parter ar alltsa flexibilitet samt att man kan ldgga ut en del av risken
pa dessa, exempelvis genom att anvanda sig av distributorer. (Stern et al.,
1996)

Kommunikationskanaler

Kanaler innefattar hur foretaget kommunicerar med och nar sitt

kundsegment samt hur det 6kar medvetenheten och kinnedomen om
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foretagets produkter (Osterwalder & Pigneur, 2009).
Marknadsforingskommunikationen syftar till att informera, 6vertala och
paminna kunder direkt eller indirekt om varumarket. Darmed kan det verka
som foretagets och varumarkets 'rost’, och utgor saledes ett satt for
foretaget att fora en dialog och bygga relationer med sina kunder.
Marknadsforingskommunikation fyller en rad olika funktioner for kunderna.
De kan informera eller visa kunderna hur deras vardeerbjudande ska
anvandas och varfor, vilken typ av person som kan anvanda det, samt var och
nar vardeerbjudandet kan anvandas. Kunder kan upptdacka vem som
utvecklar och tillgodoser marknaden med vardeerbjudandet och bedéma
varumarkets rykte. Vidare sa kan det dven féorekomma incitament eller

beléningar vid prévning eller anvandning. (Kotler et al., 2009)

Marknadsféringskommunikation tillater ett foretag att koppla dess
varumarke med manniskor, platser, tillstallningar, varumarken, upplevelser,
kdnslor och ting. Kommunikation kan tillféra mervarde till varumarket genom
att uppratta varumarket i det langsiktiga minnet och darmed skapa
varumadrkesimage samt 6ka forsdljning. Det finns enligt Kotler et al. (2009)
atta former av kanaler inom kommunikation vilka bidrar till att skapa
mervarde till varumarket. Dessa ar; reklam, sales promotion (sdljframjande
atgdrden), tillstallningar och upplevelser, PR och publicitet, direkt och
interaktiv marknadsforing, word-of-mouth, personlig forsaljning och direkt
marknadsforing. Genom sociala medier som tillhandahaller
kommunikationsforum till hundratals miljoner anvandare, (Miller & Brunner,
2008; Pantano, Tavernise & Viassone, 2010) kan marknadsforare utnyttja
word-of-mouth interaktioner med sina kunder.(Hogg; Pantano et al., 2010)
Vidare kan denna form av kommunikation forbattra fortroendet for
varumarket och produkterna bland kunderna och ge snabb och detaljerad
information om sina kunders preferenser och behov genom deras konton.
Genom att undersdka consumer-to-consumer (kund-till-kund)
kommunikationen kan foretaget dven forbdttra sina egna

kommunikationsstrategier. (Pantano et al., 2010)
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Idag blir det mer och mer viktigt for foretag att addera mer emotionella
varden, eftersom varlden blivit allt mer komplex. Darfor bor foretag fokusera
pa ett emotional value proposition, ESP, snarare dn ett unique selling
proposition, USP, da det senare framst bygger pa funktionell 6verlagsenhet.
En kombination av funktionella och emotionella varden utgor ett starkt
varumarkeserbjudande da de grundar sig i en produktsanning. Den
emotionella sidan skapar ddess differentiering, en unik position, och bidrar
darmed till varumarkets framgang. (Butterfield, 2003) Detta har, som tidigare
namnt, visat sig utgora en sarskild betydelse i modebranschen (Diani, 1998;
Weihua, 2009)

2.2.3 Sammanfattning - del 2

| denna andra del av teorikapitlet presenterades teorier och koncept som ar
fallspecifika. Detta innefattar en beskrivning av modebranschen och
relaterade delar till denna, sa som kundens behov och efterfraga for variation
samt betydelsen av att skapa vdrde for kunden. Beskrivningen av
modebranschen féljdes upp med en beskrivning av Business Model Canvas
och vad denna modell innebadr. Darefter behandlades de byggstenar i denna
affirsmodellen som vi anser vara mest vikt for var studie av vardeskapande
via erbjudandet och kunderna. Forst behandlades betydelsen av
vdardeerbjudandandet och varumarket, vilka utgor viktiga delar av
affarsmodellen och inom modebranschen. Foretag tillgodoser behov och
onskemal genom att erbjuda varde i form ett vardeerbjudande, vilket utgor
de fordelar som foretaget erbjuder kunden. Ett varumarke utgor vidare ett
erbjudande om viarde fran ett valkant foretag. Vi konstaterade att emotionella
varden i kombination med funktionella varden utgor en allt viktigare del av
vardeerbjudandet samt kommunikationen av det, sarskilt i dagens hogt
konkurrensutsatta modebransch. Darefter behandlades kunderna, vilka
verkar som “hjartat” av affarsmodellen, och som utgor en vasentlig del av hur
vardeerbjudandet konstrueras i modebranschen. Vidare forklarades vikten av
att etablera langsiktiga kundrelationer och hur dessa relationer kan skotas.

Slutligen behandlades byggstenen kanaler. Denna del av affirsmodellen
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beskriver hur ett foretag kommunicerar med och nar ut till dess
kundsegment genom att leverera vardeerbjudandet. Har poangterade vi
behovet av att hitta ratt mix av kanaler samt att segmentera dessa

systematiskt for att na kunderna i modebranschen.

2.3 Del 3: Syntes av det teoretiska ramverket

| det teoretiska ramverket har vi fatt en djupgaende forstaelse for generella
teorier inom omradet affirsmodell och for mer fallspecifika teorier. Genom
var genomgang av litteraturen har vi kommit underfund med ett antal
faktorer som spelar stor roll vid konstruktionen av en affirsmodell som kan
bidra till konkurrensfordelar. | denna del presenterar vi vart begreppsmassiga

ramverk som kommer guida oss vid utférandet av var analys och slutsats.

Niva 1 av vart begreppsmassiga ramverk visar teorierna fran del 1 och del 2 i
det teoretiska ramverket. Dessa ar relaterade till, samt paverkar, varandra vid

konstruktionen av en affairsmodell, vilken kan bidra till konkurrensfordelar.

Niva 2 illustrerar hur teorierna som presenterades i niva 1 appliceras i var
analys av vart fallféretag, genom att fokusera pa omraden vilka rér kund och
erbjudande i affairsmodellen samt strategi och positionering. Dessa omraden
beskriver hur man tillgodoser kundsegmentets behov, hur foretaget skapar
ett vardeerbjudande och bygger ett starkt varumarke samt hur man valjer
ratt mix av kanaler. Utover dessa omraden behandlar vi dven

implementeringen av affarsmodellen.

| niva 3 kommer vi att presentera var slutsats och kritiskt granska den
information vi behandlat i var analys i niva 2. Foljaktligen kommer vi att
redogora for en sammanfattande modell vilken visar de potentiella
framgangsfaktorer och utmaningar som foreligger vid konstruktionen av en
affirsmodell som kan bidra till konkurrensférdelar for sma- och medelstora,

nischade foretag i modebranschen.
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Niva 1- vart teoretiska ramverk

Generela teorier & koncept
Affarsmodelens betydeke
*  Affarsmodel som
konkurrensfordel

Strategi
* Kopplingen mellan
strategi och
affarsmodell

Vardeerbjudande
*  Emotionella varden
*  Varumarkesidentitet
och
Modebranschen varumarkesimage

* Betydelsen av att skapa Storyteling Kanaler
varde

. * Oistribut
* Kundens paverkan Vardeskapande . Ség«?ﬁmron
* Vardekedja S

CASEFORETAG

Hur foretaget skapar *  Hur foretaget * Hur foretaget * Hur foretaget
ett vardeerbjudande definierar sitt skapar och levererar sitt
och bygger ett kundsegment och vardar sina varderbjudande
starkt varumarke tillgodoser kundrelationer

efterfracan

Slutsats
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Denna begreppsmassiga modell 6ver vart ramverk kommer att anvandas
kontinuerligt i var analys. Detta i syfte att anvdanda teorierna som en
inspirationskalla vid analysen av den insamlade empiriska datan. Saledes blir
vart mal att fastsla om dessa teorier ar applicerbara pa vart fallféretag men
aven for att undersoka om vi kan konstatera sarskilda framgangsfaktorer och

utmaningar i vart fallféretags affairsmodell.
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KAPITEL 3 METOD

| detta kapitel féljer en diskussion om processen for att bestimma den mest
relevanta metoden fér var uppsats. Vi inleder med metodansats, vilket
utvecklas till en mer detaljerad beskrivning av var undersékningsmetod.
Denna metodansats aterféljs av vart tillvigagangssdtt avseende den
empiriska datan. Vi kommer slutligen dven féra en diskussion kring de

styrkor och svagheter som finns med den valda metoden.

3.1 Metodansats

Var forsta utgangspunkt ar att faststalla hur vi ska forhalla oss till den
teoretiska och empiriska basen. De processer som forklarar forhallandet
mellan dessa tva, ar den deduktiva och den induktiva ansatsen. En deduktiv
ansats utgar fran en generell regel och havdar att denna forklarar ett visst,
enskilt fall, av intresse. Det innebar alltsa att man utgar fran tidigare teorier
for att darigenom formulera hypoteser samt prova dessa. En induktiv ansats
utgar, tvartom, fran en mangd enskilda fall och havdar ett samband som
observerats i samtliga dessa, vilket ocksa ar generellt giltigt. (Alvesson &
Skoldberg, 2008) Det vill sdga, teorin ar i denna ansats istdllet resultatet av

en forskningsansats. (Bryman & Bell, 2007)

Vi inledde denna uppsats genom att gora en dvergripande

litteraturgenomgang. Det induktiva angreppssattet betonar insamling av data

som ett forsta steg for att sedan utvardera dessa teorier. Vi borjade istdllet
med att formulera en generell forskningsfraga som foljdes av en genomgang
av teorier parallellt med den forsta insamlingen av primdrdardata, det vill
sdga det empiriska materialet. Efter att ha tolkat detta material gick vi
tillbaka och modifierade var forskningsfraga samtidigt som vi samlade in ny

primdrdata.

Genomfdrandet av denna studie ar alltsa en kombination av en induktiv och

deduktiv ansats (Alvesson & Skoldberg, 2008). En metod som kombinerar de
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bada metodansatserna induktion och deduktion kallas abduktion.
Abduktionen utgar fran empiriska fakta liksom induktionen, men avvisar inte
teoretiska foreforstallningar och ligger darmed narmare den deduktiva
ansatsen. Analysen av empirin kan utifran tidigare teori verka som en
inspirationskalla for att upptacka monster i analysprocessen som skapar en
djupare forstaelse. Under forskningsprocessen sker alltsa en alternering
mellan teori och empiri, varvid bada successivt omtolkas i skenet av
varandra. (Alvesson & Skoldberg, 2008) Genom den abduktiva ansatsen som
forhallningssatt har vi tolkat, observerat och forsokt fa en mer djupgaende
forstaelse for det insamlade materialet vi fatt fran Odd Molly och Svensk
Handel STIL. Detta for att fa en mer ingaende och egenbildad uppfattning om

hur Odd Molly affarsmodell ar konstruerad.

3.1.1 Kvalitativ fallstudiemetod

Med utgangspunkt i uppsatsens syfte, problemdiskussion och
forskningsfraga har tillvigagangssattet for forskningen utforts enligt den
kvalitativa undersdkningsmetoden. Darmed foll det sig naturligt att anvanda
oss av en fallstudie. En fallstudie ar en undersékningsmetod som innefattar
en detaljrik och ingaende analys av ett enda fall, vilket kan avse en individ,
organisation eller situation och i vissa fall dven syfta till att studera ett fatal
fall i jamforande syfte. (Bryman & Bell, 2007) Eftersom vi skriver inom amnet

foretagsekonomi valde vi att applicera var studie pa ett foretag.

En fallstudie liksom den kvalitativa strategin, undersoker en foreteelse i dess
realistiska miljo eller sammanhang, dar granserna mellan fenomen och
kontext inte ar faststallda (Backman, 2008). Fallstudier beddms vara sarskilt
applicerbara i utvarderingar, dar undersokningsobjekten ofta ar mycket
komplexa. Syftet ar att forklara, forsta eller beskriva stora foreteelser,
organisationer eller system, som inte kan undersokas med annan metodik.
(Backman, 2008) Detta ar motiv till att vi ser fallstudien som ett lampligt
alternativ, da vi ska utvardera Odd Mollys nuvarande affirsmodell och

fokusera pa de delar i denna modell som ar av sarskild betydelse, for att till
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slut belysa de potentiella framgangsfaktorer och utmaningar i
konstruktionen av affarsmodellen, vilka kan bidra till konkurrensfordelar.
Vidare mojliggor fallstudien en narhet till verkligheten och ett empiriskt
material som kan mojliggora en vidare analys inom detta fall. Detta for att fa
nya perspektiv genom ett enskilt fall, men med stravan att forsoka uppna en
teoretisk generaliserbarhet for foretag med liknande forutsattningar, som

verkar inom modebranschen. (Bryman & Bell, 2007)

3.2 Data

Det empiriska avsnittet bestar av bade primardata och sekundardata.
Kortfattat sa samlades primardata in i syfte for att fa en mer ingaende och
djupare forstaelse inom de aspekter som vi inte kunde hitta genom
sekundardatan. Sekundardatan samlades in for att erhalla en mer nyanserad
bild av Odd Molly liksom de utmaningar som ar kopplade till arbetet med

foretagets affarsmodell.

3.2.1 Sekundardata: Urval och analys av sekundardata

Sekunddrdata definieras som information vilken ar insamlad av andra.
Dokument, i huvudsak skriftliga kadllor, ar generellt framstallda for en annan
anledning an i ett forskningssyfte. Informationen fran dokument kan
anvandas pa samma satt som information fran intervjuer och observationer.
Dessa kan ge deskriptiv information, verifiera hypoteser, utveckla nya
kategorier och hypoteser samt skapa en historisk forstaelse eller spara en
utvecklingstrend. For att kunna uppskatta vardet av ett dokument maste
forskaren overviaga om dokumentet innehaller information som ar relevant
for forskningsfragan och om informationen systematiskt kan plockas ut. Om
detta ar maojligt ar det inte nddvandigt att anvanda en annan metod.
(Merriam, 1994)

Den historiska delen, hur foretaget byggt upp sin affarsmodell, kan delvis

besvaras genom informationen som finns i dokument. En medarbetare pa
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foretaget kan svara pa mer ogripbar information, medan den mer faktiska
informationen kan anskaffas genom studier av dokument. En annan fordel
med dokument var att vi genom dessa kunde hitta mycket information om
modebranschen i allmdanhet. Genom sekundara kallor kan vi komplettera den
information vi fatt fran intervjuerna. (Alvesson & Skoldberg, 2008) Eftersom
var undersokning anvander sig bade av den historiska delen samt av

forstaelsedelen innebar det att dokument var vardefulla for oss.

Sekundardata som anvandes var alltsa bocker, tidningsartiklar, hemsidor och
liknande fall. Syfte var att fa en battre forstaelse for fallforetaget och den
bransch de verkar i, for att fa en sa bra grund till var analys av det empiriska
materialet. Vid insamlingen av primardata forelag en medvetenhet om att
sekundardata i viss man kan begransa informationssokningen. Detta da man
kan ha en bendgenhet att leta efter specifik information utifran redan
utformade teoretiska riktlinjer. (Alvesson & Skoldberg, 2008)

3.2.2 Primardata

Som primadrdata har vi valt att anvanda oss av personliga (face-to-face)
intervjuer och telefonintervjuer. Denna metod dr mest forekommande inom
kvalitativa studier och erbjuder en stor flexibilitet. (Bryman & Bell, 2003)
Enligt forskningsteorin anvander en forskare sig av intervjuer ndr han syftar
till att samla in kunskap om nagot som han eller hon inte kan observera
direkt, till exempelvis kdnslor, tankar och intentioner. Darfor gor en intervju
det mojligt for en forskare att skapa kunskap genom en annan persons
perspektiv och erfarenheter. (Merriam, 1994) Konstruktionen av Odd Mollys
affirsmodell 4r nagot som redan har hant. For att generera kunskap om det
initiala tankarna och processen bakom, men dven hur affairsmodellen
fungerar idag, behovde vi fa tillgang till information fran personer som varit
involverade i processen fran borjan. Pa sa satt kunde detta ge oss

information som inte kunnat inférskaffas pa annat satt.
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3.2.3 Datainsamling

Syftet med datainsamlingen ar att hitta relevant information som later oss
belysa och resonera kring var problemformulering. Vi anvander oss som
tidigare namnt bade priméar- och sekundardata for att fa en sa bred, riktig
och objektiv synvinkel som mojligt av det valda fallforetaget. For att
summera primar- och sekundadrdatan, ar intervjuer och dokument den mest
passande datainsamlingsmetoden enligt var problemformulering. Genom
dessa mojliggor vi det att inforskaffa information fran bada sidorna av
foretaget, internt savdl som externt. Detta bidrar till en bredare och mer

nyanserad bild av foretagets konstruktion av affirsmodellen.

Var insamling av den empirisk datan borjade genom att ta del av officiella
dokument for att inforskaffa sa mycket tillganglig information som mojligt
fore intervjuerna. Vi valde darfor att insamla sa mycket kunskap om
modebranschen och om fallféretaget som majligt, innan vi genomforde
intervjuerna. Detta for att inte riskera att stdlla felaktiga eller irrelevanta
fragor. Eftersom intervjuerna var begransade i tid var det viktigt att vi
fokuserade pa de omraden som vi inte kunde erhalla information om, genom

dokumentstudier.

Odd Mollys hemsida www.oddmolly.com utgjorde ett huvuddokument. Har
kunde vi hitta vardefull information om foretagets affarsmodell, strategi,
vision, overgripande mal, med mera. Vid insamlingen av information fran
hemsidan, var vi medvetna om att denna kalla inte utgor en fullstandigt
objektiv presentation av foretaget. Genom sokord pa sékmotorer som
exempelvis google.com kunde vi finna information om foretaget sasom
tidningsartiklar och branschfakta. Artiklar kan, till skillnad fran foretagets
hemsida ge en mer objektiv bild av foretaget och underlatta processen att
kritiskt granska det empiriska materialet. Data som insamlats till det
teoretiska ramverket var huvudsakligen fran vetenskapliga artiklar, fran

exempelvis ’Journal of Marketing’ och ’Journal of International Business’.
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Eftersom en kvalitativ ansats inte alltid [ampar sig att vara helt ostrukturerad
genomforde vi semi-strukturerade intervjuer (Bryman & Bell, 2003). Genom
att i forvdag skicka intervjuguiden till respondenterna kunde vi dven forbereda
dem pa vad vi skulle diskutera, da det forelag en tidsbegrdnsning. Vidare,
genom att, efter intervjuerna, vaxelvis analysera de olika @mnesomradena
kunde vi skapa en ingaende och mer djupgaende forstaelse. Darmed kunde
vi urskilja ett underliggande monster som var gemensamt for de olika
respondenterna och fran de olika datainsamlingsmetoderna. Var
kategorisering av datainsamling lade senare till viss del grund for

uppbyggande av teori. (Bryman & Bell, 2003)

3.2.4 Intervjupersoner

For att kunna skapa oss en helhetsbild av Odd Mollys verksamhet valde vi ut
ett antal personer med olika befattningar och nyckelroller inom féretaget.
Tva av grundarna, Per Holknekt samt Christer Andersson, valdes
inledningsvis ut. Som grundare, och med positionen kreativ chef (creative
director), ar Per Holknekt relevant for oss att intervjua eftersom vi vill skapa
0ss en battre bild av hur idén om Odd Molly foddes och hur foretagets
affirsmodell byggdes upp. Christer Andersson ar forutom grundare ocksa
styrelseordforande och kan ddarmed bidra till en kompletterande bild av

uppbyggnaden av affairsmodellen samt den nuvarande verksamheten.

Vidare sa ansag vi det relevant att intervjua Christina Tillman som &r VD for
Odd Molly. Som VD ér Christina inforstadd och delaktig i alla de strategiska
delar och den utveckling som foretaget gjort samt var foretaget star idag. Att
intervjua Jenny Annerhult, marknadsforings- och PR-ansvarig, bidrog med en
klar bild av Odd Mollys varumarke och kommunikationsaktiviteter. Da Odd
Molly anvander ett sarskilt distributionssatt, det vill sdaga att man framst
anvander indirekta partnerkanaler, ansags det relevant att intervjua Henk
Bossuyt, som ar internationell forsaljningschef (International Sales Director)
pa foretaget, och som kunde ge oss en klar bild av foretagets distribution. En

marknad som star infor flertalet utmaningar ar Nordamerika. Vi ansag det
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darfor intressant att intervjua Johan Astrém, férsaljnings- och
marknadsforingschef (Sales- and Marketing Director) for Nordamerika,
eftersom han kunde ge oss en bild av Odd Mollys strategi pa den
amerikanska marknaden och de huvudsakliga utmaningarna pa denna
marknad. Vi valde dven att intervjua Mikael Sandstrom som ar ordférande for
Svensk Handel STIL, en organisation som samordnar 6over 3000 medlemmar
inom klad-, sko- och sporthandeln. Mikael ar aven vice ordférande for den
europeiska textilhandlarorganisationen AEDT. Detta for att kunna skapa en
mer generell och neutral bild av modebranschen och de utmaningar som

foreligger i denna bransch.

3.2.5 Genomforande av intervjuer

Vi valde som tidigare namnt att genomfdra ett antal semistrukturerade
intervjuer, vilket innebar att man utgar fran ett antal amnen i en
intervjuguide, (Bryman & Bell, 2003) med de utvalda intervjupersonerna.
Intervjuerna med samtliga personer skedde under mars och april 2011.
Intervjutiden var forutbestamd till en timme och de personliga intervjuerna
(face-to-face), tog plats i ett separat rum med en respondent samt
intervjuarna. Intervjun med Johan Astrom och Mikael Sandstrém skedde, som

tidigare namnt, via telefon.

Intervjuguiderna (se appendix) tar sin utgangspunkt i var fragestallning. Vi
valde att strukturera vara intervjuguider utefter ett antal teman, sa att
fragorna under intervjun speglar de olika aspekter som finns i var
problemformulering. Teman i intervjuguiden ar relevanta eftersom vi vill
tacka alla de omraden som ror var problemformulering och inte riskera att
borja diskutera saker som ar irrelevanta for denna studie. Intervjufragorna
formulerades i enlighet med tidigare insamlad data, fran dokument liksom
vetenskapliga kallor vilka behandlar affirsmodeller, strategi,
modebranschen, erbjudandet och kunden. Teman och fragorna i
intervjuguiden modifierades nagot beroende pa vilken person som

intervjuades. Detta for att fa en mangsidig och heltdckande bild av foretagets
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affarsmodell och verksamhet som mojligt. Tolkningen av det insamlade
empiriska materialet leder fram till en slutlig helhetsbild och forstaelse.
Tolkningsmomentet avser att ge mening, innebord, at observationerna och
kraver darfor kunskap, insikt, sensitivitet och ibland en viss intuition.
(Backman, 2008)

Intervjuerna genomfordes med en 6ppenhet och med fokus pa

intervjupersonen, vilket ar nyckeln till en kvalitativ ansats (Jacobssen, 2002).
Den kvalitativa metoden mojliggor att fragestallningen dndras och utvecklas
under processens gang vilket utgor en flexibilitet (Lundahl & Skarvad, 1999)

vilket ar positivt i vart fall da examensarbetet stracker sig under en lang tid.

3.2.6 Analys och bearbetning av intervjudata

| den kvalitativa ansatsen kan analysmomentet underlattas av att en viss,
fastan grov, strukturering (kategorisering eller tematisering) férbereds innan
datainsamlingen paboérjas. Detta gjordes genom att strukturera upp vart
teoretiska ramverk utefter det syfte vi amnar besvara genom var
problemformulering. Den huvudsakliga analysen sker emellertid

kontinuerligt under sjdlva datainsamlingsmomentet. (Backman, 2008)

Direkt efter att intervjuer genomforts, satte vi oss ner och skrev en
sammanfattning av de huvudpunkter som framkommit. Ndsta steg var att
sammanstalla intervjuerna pa ett mer strukturerat satt. Genom att lyssna pa
de inspelade intervjuerna, transkriberade vi sedan dessa. Denna
sammanfattning fungerade féljaktligen som en bas for den presentation av
det empiriska materialet i kapitel fyra samt analys av denna som integreras

med teorin i kapitel 5.

Insamlingen och analysen av den kvalitativa informationen ar en repeterbar
och dynamisk process. Slutprodukten i en fallundersékning formas av den
information som samlas in och av den analys som gors kontinuerligt. Utan en

sadan stiandig analys foreligger det en risk att man i slutfasen enbart har



producerat information som ar otydlig, som utgor en upprepning av vad man
redan visste eller som ar alltfor omfattande for att man ska hinna analysera
den. (Merriam, 1994)

3.3 Styrkor och svagheter

Informationen som man hittar i olika dokument kan anviandas pa samma satt
som information vilken man erhaller fran intervjuer och observationer. En av
fordelarna med att anvanda sig av dokument eller kdllmaterial ar att de anses
vara mer objektiva i jamforelse med andra informationskallor i den man att
de skrivits oberoende av syfte. Daremot ar dokument sallan skrivna utifran
ett helt och hallet neutralt perspektiv, men de utgor sarskilt bra underlag for
kvalitativa fallstudier. Detta eftersom de kan ge empirisk grund gallande den
kontext dar ett problem eller en fragestdllning hor hemma. Nackdelar med
dokument ar att, eftersom de producerats for andra dndamal an forskning
kan de vara fragmatiska. Saledes kanske de inte passar in i den teoretiska
referensramen for den aktuella undersékningen och det kan vara svart att
beddma dktheten. Daremot har dessa uppkommit oberoende av syftet med
en vetenskaplig undersokning och ar darfor opaverkade av sjalva
forskningen. De ar ett resultat av den kontext de tillkom i och har darfér en
koppling till verkligheten. (Merriam, 1994) Detta ar aspekter som vi varit
medvetna om och haft i atanke under arbetets gang. Da vi innan intervjuerna
e-postade vara fragor till respondenterna, var vi val inforstadda med att det
kunde finnas en risk for att respondenternas svar kunde paverkas, detta
eftersom de pa forhand kunde diskutera fragorna med andra. Daremot
byggde vara fragor pa respondenternas eget arbete vilket reducerade risken

for paverkan av andra.
3.3.1 Validitet och generaliserbarhet, kallkritik
Givet var fragestallning var det viktigt att komma i kontakt med olika

personer som arbetade inom olika positioner pa Odd Molly. Detta resulterade

i mojligheten att skapa en mer ingaende och djupgaende forstaelse grundat
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pa olika infallsvinklar. Validiteten av vara intervjuer kan utlasas genom att
studera den inre eller interna validiteten, vilket innefattas av huruvida ens
resultat stammer overens med verkligheten. En fallstudieforskare forsdker
standigt fanga och skildra verkligheten som den upplevs av de manniskor
som ar involverade i undersdkningen. | en bemarkelse ar det snarare det som
tycks vara sant eller som upplevs som sant som anses viktigare dn det som
faktiskt ar sant. (Merriam, 1994) Vi har haft en kritisk instdllning till allt
material insamlat fran intervjuerna och saledes undvikit att kategorisera allt
material fran intervjuerna som helt sanningsenligt. Istallet har vi forsokt att
ifragasatta och diskutera de svar vi fatt fran olika personer med olika
synvinklar och pa sa satt uppna en givande diskussion med ett
helhetsperspektiv av hur affirsmodell och strategi verkar inom foretaget.
Fokus lag sedan pa de tolkningar och reflektioner som vi avlaste fran

intervjutillfallena.

Det kan vidare vara viktigt att utsatta uppsatser for akthetskritik och
tendenskritik. Akthetskritik innebar ett ifragasattande av om tolkningar som
gjorts ar dkta och om forfattarens atergivande av informationen ar arlig eller
inte. (Alvesson & Skoldberg, 2008) Det bor dock podngteras att var studie
grundar sig pa vara egna tolkningar av bade det empiriska och teoretiska
materialet. All data ar darmed inte fakta utan grundar sig dven i

tolkningsprocessen.

Tendenskritik innebar ett ifragasattande om respondenternas har vinklat
informationen, medvetet eller omedvetet (Alvesson & Skoéldberg, 2008). |
denna studie har en majoritet av respondenterna som intervjuats en direkt
anknytning till foretaget. Dairmed kan vi inte garantera att respondenterna
inte gett oss information som ger en vinklad bild av féretaget. Men genom
att intervjua flera olika personer, samt genom att anvdanda oberoende
utomstaende kallor som exempelvis tidningsartiklar, har vi skapat oss en
helhetsbild for att lasaren ska kunna urskilja subjektiv information och kunna
dra slutsatser om trovardigheten. Vi har dven under vara intervjuer stallt sa

objektiva fragor som maijligt for att undvika detta.



KAPITEL 4 EMPIRI

| detta kapitel presenterar vi vart valda fallféretag genom att beskriva
bakgrunden till detta samt presentera den empiriska data som vi samlat in.
Eftersom vi valt att fokusera pa business-to-consumer relationen har vi valt
att dela upp den empiriska presentationen utifran de byggstenar av var valda
som framst ror denna relation i Business Model Canvas, och som vi valt att
fokusera pa. Dessa byggstenar dr; vdrdeerbjudande, kundsegment,

kundrelation samt distributions- och kommunikationskanaler.

4.1 Odd Molly

Ar 2002, hade Dagens Industri en artikelserie om de svaraste branscherna att
starta foretag i. Pa en andraplats kom kladbranschen. (Gate Report, 2011)
Trots detta, startade Per Holknekt tillsammans med frilansdesignern Karin
Jimfelt-Ghatan, den 25 mars ar 2002, varumarket och kladforetaget Odd
Molly (Oddmolly.com, 2011-03-28). Per Holknekt beskriver att han hade
varumarkesidén, Karin (Jimfelt Ghatan) hade den kreativa idén och att
Christer (Andersson) kompletterade med de finansiella medlen och den
kunskap kring bolagsbildande som behovdes. (Per Holknekt, intervju, 2011-
03-07) Detta utgjorde forutsattningar for grundandet av foretaget Odd
Molly. Christer Andersson menar att Per och Karin bada hade erfarenhet av
branschen sedan tidigare. Per (Holknekt) hade startat varumarket Svea, Karin
(Jimfelt Ghatan) hade arbetat som frilansdesigner i manga ar och Christer
sjalv hade erfarenhet fran flertalet investeringar och saledes administrativ
kunskap for att starta foretag. (Christer Andersson, intervju, 2011-03-07).
Sedan starten har foretaget haft en narmast explosionsartad tillvaxt, och
beskrivs i manga ganger som en framgangssaga (avanza.se, 2011).
Varumarket aterfinns idag hos runt 1300 butiker i 40 lander. (Odd Molly
Arsredovisning, 2010) Under forsta kvartalet 2011 upplevde Odd Molly dock
en minskad vinst. Detta beror enligt foretaget pa 6kade kostnader och fel
prismix i sortimentet (di.se, 2011-05-09)
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Nedan foljer hur Odd Molly definierar sin affarsidé, sina overgripande mal

samt sin strategi for framtiden. Dessa delar bidrar till ett helhetsperspektiv

av foretagets verksamhet, vilket ligger till grund for vidare diskussion kring

vardeskapandeprocessen i Odd Mollys affarsmodell.

Odd Mollys Affarsidé:

Odd Mollys

overgripande mal:

Strategi:

"0Odd Mollys affarsidé ar att designa,
marknadsfora och sdlja mode via framforallt
externa aterforsaljare varlden 6ver. Odd Molly
ska representera en unik blandning av vacker

design, kvalitativa varden och sinnlighet.”

(Odd Molly Arsredovisning, 2010, s.10)

”0dd Mollys mal ar att alla bolagets
kontakter, fran slutkonsument till involverade
affarspartner, ska finna mervarde i relationen
med bolaget. Aktiedgarvarde ska skapas
genom fortsatt hog tillvaxt och god

l[onsamhet.”

(Odd Molly Arsredovisning, 2010, s.10)

”0Odd Mollys framtida tillvaxt ska praglas av
fortsatt kvalitetsmedvetande och ansvarsfull
hansyn till bolagets omvarld - och ske med

hjalp av foljande strategiska steg;

» fortsatt geografisk expansion

= 0kning av antalet aterforsaljare

= kompletterade distributionskanal i form
av butiksetablering i egen regi

= utveckling av nya produkter
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*» breddad marknadsforing

= forstarkning av organisationen”
(Odd Molly Arsredovisning, 2010, s.11)

Per Holknekt beskriver den grundlaggande tanken bakom Odd Mollys

affarsmodell vdl genom foljande citat;

"Jag talar lika ofta och garna om forsvar och anfall i vart bolagsbyggande,
kalla det "respekt och ignorans”, om ni vill. Drommen om ett professionellt
och vattentatt forsvar foddes tidigt, redan i varumarkets och designens linda.
Vi forstod att var produkt var stark marknadsmassig och handlade om att
fortast mojligt skapa en spinnande effektiv, vattentat och I6nsam
bolagsmekanik, som skulle skapa trygghet i vart anfall. Sa att vara
anfallsspelare (strikers) kunde ha blicken precis dar den gér som storst nytta

pa vart alldeles egna vis" (PH, Odd Molly Arsredovisning, 2010, s.3)

4.2 Branschorganisationen Svensk Handel STIL

Branschkansliet Svensk Handel Stil har funnits sedan 2006. Kansliets framsta
uppgift ar att ge branschspecifik service till och foretrada Svensk Handels
cirka 3000 medlemmar som arbetar med klader, skor, accessoarer,
sportkonfektion och textil. Via debattartiklar och myndighetskontakter och
via internationella organisationer som AEDT och Euro Commerce bedriver
Svensk Handel STIL paverkan i fragor som rér modebranschen. Kansliet bistar
aven med facktidningen Habit Sko&Mode som ger medlemmarna information

och lasning om branschen, trender, massor, seminarier med mera.

4.3 Intervjuer inom Odd Molly samt Svensk Handel STIL

Intervjuer har skett med olika personer inom Odd Molly; grundaren och
kreativa chefen Per Holknekt (PH), VD:n Christina Tillman (CT), grundaren och
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styrelseordféoranden Christer Andersson (CA), PR- och
marknadsforingsansvarig Jenny Annerhult (JA), Internationella
forsaljningschefen Henk Bossuyt (HB) samt Johan Astrom (A), férsiljnings
och marknadsansvarig for Nordamerika. Vidare har vi intervjuat Mikael
Sandstrom (MS), ordforande for Svensk Handel STIL.

4.3.1 Vardeerbjudande

| foljande citat forklaras essensen av Odd Mollys varumarke;

“Odd Molly ar ett varumarke med ett sinne, ett hjarta och ett samvete. Odd
Molly ar ocksa ett ocksa ett karleksfullt varumarke med héga ambitioner,
men ett varumarke som aldrig tar sig sjalv pa for stort allvar. Odd Molly-
sinnet alskar att framhalla sin aptit for mer, och alltid vara otroligt fantastisk
samtidigt.” (Odd Molly, 2011-04-12)

Odd Molly designar klader som ar vara personliga och djarva, feminina och
vackra. Kladerna kdannetecknas av sin unika design samt av hog kvalitet. (Odd
Molly, 2011-05-03) Enligt Per Holknekt var valet att i férsta hand
kommunicera emotionella varden, en grundlaggande idé nar man startade
Odd Molly (PH, intervju, 2011-03-07). Per Holknekt forklarar vidare att man
upptackte en lucka pa marknaden, en plats for ett varumarke med starka
kvalitativa varden, pa en marknad dar de flesta kommunicerade funktionella
egenskaper eller lagt pris. Dessa emotionella varden har enligt Per Holknekt
bidragit till att foretaget ses som unikt och har skapat en nisch for foretaget
pa marknaden. Odd Molly ar ett modeforetag som star for att man ar bra
som man ar och inte ska forandra sig genom att félja trender (PH, intervju,
2011-03-07) (CA, intervju, 2011-03-07).

Per Holknekt beskriver nischen pa marknaden féljande; "Jag upptéackte en
lucka i marknaden, ett varumarke som bygger pa tillracklighet istillet for
otillracklighet. Tillrackligt snygg, tillrackligt bra. Att bli omtyckt fér den man

ar. Jag tror att vi ar unika for var enkelhet, vi talar om méanniskan. Framforallt
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talar vi om kvalitativa varden dver kvantitativa, vi talar om valmaende” (PH,
intervju, 2011-03-07).

Henk Bossuyt ser Odd Molly dven han, Odd Molly som ett nischat foretag.
Detta pa grund av det smala definierade segment man har skapat avseende
preferens (HB, intervju, 2011-03-24). Odd Molly segmenterar i forsta hand
sina kunder psykografiskt genom dessa emotionella (kvalitativa) varden (PH,
intervju, 2011-03-07).

Karnvdardena i Odd Molly ar inte bara att man ska se bra ut genom att bara
kladerna, utan ocksa att man ska ma bra. Detta genom hornstenarna "karlek-
mod-integritet” (Odd Molly Arsredovisning, 2010). Varje kollektion har ett
tema och en vadrdeplattform som reflekteras i kollektionen. Detta exempelvis
genom inbroderade citat pa kladerna, som "Odd Molly loves you” och "Vive la
difference” ("leve skillnaderna”) (Odd Molly, 2011-05-03). Jenny Annerhult
menar att manga kunder har en kdnsla av att Odd Molly ar ett snallt
varumarke, med sunda varderingar. (Jenny Annerhult, intervju 2011-03-07)
Namnet Odd Molly har sitt ursprung fran Per Holknekts tid som
skateboardproffs och en tjej, som benamns som Molly. Hon umgicks med Per
och hans vanner, och fick alla killars intresse. Detta eftersom hon gick sin
egen vdg och kladde sig som hon kdnde for. Varumarket ska darfor ses som
en "hyllning till alla modiga kvinnor”. (PH, intervju, Gate Report, 2011). Den
unika design och det varde i varumarket man erbjuder sitt kundsegment,
differentierar Odd Mollys vardeerbjudande tydligt fran konkurrenternas sager
Henk Bossuyt (Henk Bossuyt, intervju, 2011-03-24). Mikael Sandstrom anser
att Odd Mollys unika design bade utgor en styrka och svaghet for foretaget.
Odd Mollys design har blivit valdigt popular men om stilen blir alltfor vanlig
kan foretaget tvingas till att innovera sitt formsprak (MS, intervju, 2011-04-
14) Detta menar aven Christina Tillman som sdger att det utgor en standig
balansgang for foretaget hur mycket man exponeras, eftersom Odd Molly
anspelar mycket pa det individualistiska och unika, det vill sdga sin nisch pa
marknaden (CT, intervju, 2011-03-07).
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Per Holknekt forklarar att de emotionella viardena fran dag ett skulle
genomsyra organisationen saval internt och externt (PH, intervju, 2011-03-
07) Jenny Annerhult beskriver vidare att man internt har ett "Odd Molly
Manifestet”, vilket bestar av ett antal uttryck (sayings), vilka reflekterar Odd
Mollys kdrnvdarden. Dessa organisatoriska varden ar exempelvis "Odd Mollys
intentions are honest and heartful” och "0Odd Molly is a universal brand” (se
appendix). Detta manifest ar till for att paminna de anstillda om vad Odd
Molly star for som foretag. Pa senare tid har det diskuterats inom foretaget
om att man ska ldgga annu mer arbete pa foretagskulturen, och aterigen
paminna de anstéllda vad Odd Molly star for, bland annat genom att
ateruppta fokus pa det interna manifestet. Detta ar enligt Jenny Annerhult
sarskilt viktigt da man hela tiden vaxer som féretag och saledes far in nya

personer i organisationen. (JA, intervju, 2011-03-07)

Henk Bossuyt ser en svarighet i att halla sig till organisationens viarden pa
grund av den dynamiska miljon i modebranschen, vilken medfor att
kollektionen och varumarket evolverar (HB, intervju, 2011-03-24) | enlighet

med detta papekar Per Holknekt att den storsta utmaningen med att viaxa

annu mer som foretag ar att behalla och varda det foretaget redan har istéllet

for att gapa efter mer. (PH, intervju, 2011-03-07) Vid rekryteringen ar det
viktigt att de personer som ska anstadllas har varderingar som
overensstaimmer med vad Odd Mollys viarden, da dessa ska aterspeglas i
atmosfdren och foretagskulturen forklarar Jenny Annerhult (JA, intervju,
2011-03-07). Vidare menar Henk Bossuyt att genom att anvdnda intern
storytelling tydliggors Odd Mollys vision. Ett exempel pa detta ar att Per
Holknekt lar upp de anstdllda genom att upplysa dessa om Odd Mollys
kdarnvarden genom berattelsen om Molly. (HB, intervju, 2011-03-24)

Manga personer inom Odd Molly har varit med sedan starten, och upplevt
manga av forandringarna som skett i takt med tillvixten, som svara. Darfor
ar det viktigt att halla sig till de grundvarderingar som haller organisationen

samman. Att ha struktur, ramverk och uppfdljning ar interna processer som
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ar viktiga i ett kreativt foretag, som fortfarande till viss del befinner sig i ett
entreprendriellt stadium, for att kunna vdaxa med kontroll. Nar man vaxer
forandras spelplanen och darfor maste spelarna hitta sina roller.
Kommunikation har visat sig vara en mycket viktig aspekt i Odd Molly for att
implementera nya rutiner. Johanna Backstrand, intervju i CFO World, 2009-
09-14)

Det dr aven viktigt for Odd Molly att rekrytera personer dar kompetens
saknas, for att foretaget ska komma ndarmare sin karnkompetens. | takt med
att foretaget vuxit, har ansvarsférdelningen inom organisationen forandras.
(A, intervju 2011-03-07) Per Holknekts ansvar har exempelvis gatt fran att
fran borjan omfatta allt fran lagerhallning, distribution och kundtjanst till att
endast ansvara for varumarkesstrategin. Detta innefattar att kommunicera
varumarkets karnvarden och sdkerstalla att det finns marknadsnytta i dessa,
sa att de nar fram pa ratt satt och sa brett som majligt. (PH, intervju, 2011-
03-07)

Enligt Christer Andersson ligger styrkan i Odd Molly i att man bygger
varumarket och kladerna parallellt. (CA, intervju 2011-03-07) "Det ar nog
mycket varderingarna i foretaget som gjort var framgang. Det ar egentligen
lika mycket varuméarke som klader” menar ocksa Jenny Annerhult . Hon syftar
har pa att foretaget fokuserat mycket pa varumarket, vid sidan av den unika
designen, vilket har bidragit till Odd Mollys framgang (JA, intervju, 2011-03-
07). Sedan starten har Odd Mollys varumarkesarbete varit att designa och
skapa en stark relation med kunden, inte bara sta for god design men ocksa
leverera en sarskild kansla. (Odd Molly, 2011-05-03) Odd Molly har valt, till
skillnad fran manga andra svenska modeforetag, att inte anspela pa att
varumarket ar svenskt. (JA, intervju 2011-03-07). Jenny menar pa att det
beror pa att Odd Molly ska vara en ‘varldsmedborgare’ (JA, intervju, 2011-
03-07) som ar en av grundtankarna i foretaget, vilket dven Christer
Andersson papekar. (CA, intervju, 2011-03-07) . Genom konceptet Odd
Molly har man skapat en gemenskap och sarskild tillhérighet vilket bidragit
till en lojal kundkrets runt om i varlden. (Odd Molly Arsredovisning, 2010).
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Denna globala kund kanner sig appellerad av det varde som Odd Molly
erbjuder. Henk Bossuyt menar att det ar det unika och personligheten som
kunderna lockas av (HB, intervju 2011-03-24). Odd Molly-kunden
vardesatter kvalitet och det unika i Odd Mollys varumarke, sdager ocksa Johan
Astrom. (JA, intervju, 2011-03-09)

Enligt Mikael Sandstrom, ordférande i Svensk Handel STIL, (Mikael
Sandstrom, intervju, 2011-04-14) kan svenska modeforetag kategoriseras
som produktleverantor eller som varumarkesleverantor. Odd Molly ar en klar
varumadrkesleverantor, precis som kladmarken som Gant och Nudie. Odd
Molly har ett tydligt koncept och varumarke (MS, intervju, 2011-04-14).
Varumarket ar positionerat i det 6vre mellanprissegmentet (within reach) och
Odd Molly ser darfor framst sina konkurrenter i ett prisperspektiv, det vill
sdaga foretag som konkurrerar om samma kunds planbok. Dessa ar
exempelvis Filippa K, Tiger och Marc by Marc Jacobs. (Odd Molly
Arsredovisning, 2010) Odd Molly kan dven se konkurrenter i ett stilperspektiv
da det finns exempel pa nar Odd Mollys formsprak har blivit kopierat av saval

mindre féretag som stora kedjor (JA, intervju, 2011-03-09).

Genom att virna om sin speciella sarart har Odd Molly fran starten natt en
tydlig och unik position inom modeindustrin (Odd Molly Arsredovisning,
2010). Henk Bossuyt menar att Odd Molly var forst med att sdga att de inte
ville folja trender, eller ens satta trender, som manga andra modeforetag.
Detta ar en anledning till att man anser sig ha en unik position pa
marknaden. Men dven om Odd Molly vill folja trender sa ar foretaget
medvetna om att de trots allt ar en del av modebranschen, och de vill vara en
bra spelare i branschen. (HB, intervju 2011-03-24). Christina Tillman
instammer i att Odd Molly inte ar ett trenddrivet foretag "Vi forsoker att inte
vara trendberoende, utan ha var egen stil(...)samtidigt har vi fatt en del
forfoljare och har paverkat stora modeforetag att ta in liknande klader som
del av sina kollektioner och dar har vi ju fatt konkurrens.” Christina Tillman

menar med detta att foretaget snarare skapat sig konkurrenter pa
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marknaden genom sin sarpraglade design, dan fran borjan konkurrerat med

andra foretags formsprak. (CT, intervju, 2011-03-07).

Genom sitt natverk av agenter och aterforsaljare, har Odd Molly fatt en hel
del feedback om vad kunderna efterfragar mer av i Odd Mollys
varderbjudande. Genom tva arliga moten med agenterna, diskuteras hur
kollektionerna tagits emot av kunderna. Detta har lett till att kollektionen
utvecklas. Henk Bossuyt beskriver att det for nagra ar sedan, framgick under
ett sadant mote att slutkunderna efterfragade plagg med mer klassisk Odd
Molly design, sadana plagg som fanns med i de allra forsta kollektionerna
som Odd Molly producerade. Henk Bossuyt tog da upp fragan med
ledningen. Per Holknekt och Karin Jimfelt Ghatan samt Christina Tillman,
kdnde att detta var rdtt i enlighet med varumarkets karnvarderingar.
Ledningsgruppen beslutade vidare att dela upp kollektionen och saledes
bredda sitt kundsegment genom att tillgodose dessa battre genom att fornya
och plocka fram den typ av plagg som efterfragades. Henk Bossuyt beskriver
vidare att Odd Molly inte ar helt marknadsstyrt foretag utan gor det som
kdnns ratt for varumarket. Modebranschen dar en dynamisk bransch dar man
hela tiden maste utveckla sitt varderbjudande och ta tillvara pa feedback.
Han menar att foretaget inte dr centralstyrt utan varje avdelning har
mojlighet att medverkar lika mycket till utvecklingen. (HB, intervju, 2011-03-
24)

For att utveckla sitt vardeerbjudande och 6verraska sina kunder har man valt
att etablera licenskontrakt for hudvardsprodukter och glaségon (Odd Molly
Arsredovisning 2010). Odd Molly ska verka som ett paraply med manga
mojligheter forklarar Jenny Annerhult (JA, intervju, 2011-03-07) Det svaraste
med detta ar enligt Christina att begransa sig och inte svava ut for mycket,
eller riskera att mista sina karnvarden. (Christina Tillman, intervju, 2011-03-
07)
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4.3.2 Kundsegment

En demografisk segmentering, med avseende pa inkomst och alder, ar inte
foretagets framsta fokus enligt Per Holknekt (PH, intervju, 2011-03-07), men
existerar fortfarande menar Christina Tillman. (CT, intervju 2011-03-07)
Malgruppen ar enligt foretaget "kvinnor som har manga intressen och lever
aktiva liv med ett meningsfullt innehall”. (Odd Molly Arsredovisning, 2010).
Odd Mollys malgrupp bestar av kvinnor i ett brett aldersspann, med en karna
i gruppen 25 till 50 ar och ar inkomstmassigt medelinkomsttagare och uppat
sager Christina Tillman (CT, intervju 2011-03-07). Att denna aldersgrupp
utgor karnan i malgruppen, beror pa att den ar stark kopkraftsmassigt. (JA,
intervju, 2011-03-07).

Foretaget har dven valt att segmentera marknaden geografiskt pa sa satt att
man valt att etablera sig i ett flertal lander. Dessa etableringar har inte alla
ganger varit planerade strategiska beslut utan framst pa grund av att man
sett en efterfragan for Odd Mollys produkter, bade fran slutkonsumenter
samt agenter som vill representera varumarket. (HB, intervju, 2011-03-07).
Per Holknekt menar att Odd Molly forsoker skapa en efterfragan for sina
produkter och sedan vaxa utefter detta; "att bygga pa efterfragan har en
mindre sarbarhetsfaktor” forklarar han. (PH, intervju, 2011-03-07) Med detta
menar Per Holknekt att man valt ta sa lite risk som maojligt for att inte riskera
'trycka ut’ produkter till en marknad som dr mattad och saledes minska

intakterna.

Att etablera sig pa den Nordamerikanska marknaden var ett strategiskt
medvetet val for Odd Molly. Det har, framst pa grund att varumarkets
bakomliggande berattelse har sitt ursprung dar, alltid funnits i atanke (PH,
intervju, 2011-03-07). Ett dotterbolag till Odd Molly startades i Nordamerika
ar 2007. Denna marknad ar enligt Henk Bossuyt intressant, eftersom 30 % av
alla klader som siljs i varlden séljs i Nordamerika, och man ser saledes en
stor potential dar (HB, intervju 2011-03-24)



Henk Bossuyt forklarar att Odd Molly har kunder fran Australien, till USA,
Kanada och Ryssland (HB, intervju, 2011-03-24) Enligt Johan Astrém ser den
typiska Odd Molly kunden i princip likadan ut i Nordamerika som i Sverige.
(A, intervju, 2011-03-09) Henk Bossuyt forklarar att det finns vildigt starka
"fans” i saval Sverige som varlden, vissa till och med bloggar om Odd Molly
(se appendix) och "lever med Odd Molly” som han uttrycker det. Med detta
menar han att de ar valdigt lojala. Men Henk Bossuyt menar dven att dessa
"fans” har en valdigt specifik preferens, "either you love it or you hate it”
sager Henk Bossuyt och syftar pa designen och varumarket. (HB, intervju,
2011-03-24)

Foretaget skulle garna se att man dven nadde en yngre kundgrupp. Detta tror
man ar svart eftersom yngre generellt foljer trender mycket mer frekvent, och
det gor inte Odd Molly sdager Jenny Annerhult (JA, intervju, 2011-03-07)
Dessutom ar prisnivan pa Odd Mollys produkter relativt hog vilket gor det
svarare att locka en kundgrupp som inte ar sarskilt kopkraft. Jenny Annerhult
menar dock att denna malgrupp kan bidra till att "féryngra” varumarket och
pa sa satt gora det trendigare. (JA, intervju, 2011-03-07) Odd Molly har dven
tittat pa att ga in i ytterligare omraden som exempelvis yrkesklader. Detta
skulle i sadant fall goras i Odd Mollys sarpraglade stil och dairmed utgdra en
ny nisch. Yrkesklader utgor en stor marknad dar det finns potential for att
bredda Odd Mollys utbud menar Christer Andersson. (CA, intervju, 2011-03-
07)

4.3.3 Kundrelationer

| enlighet med Odd Mollys 6vergripande mal sa ska kunden finna mervarde i
relationen till foretaget (Odd Molly, 2010). Vidare menar Jenny Annerhult att
Odd Molly daven ska halla hog kvalitet i sina kundrelationer genom att
tillfredstdlla sina kunder. Foretaget har relativt nyligen boérjat arbeta med sina
kundrelationer som ett led i att foretaget vill jobba mer med business-to-
consumer, da storre fokus tidigare varit pa att arbeta business-to-business.

Idag har man insett viardet pa att na ut battre till kunderna genom att skapa
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en battre relation till dessa menar Jenny Annerhult. Hon anser att foretaget
alltid haft en bra och fungerande kundtjanst med ett antal anstadllda inom
foretaget, som tar emot eventuella fragor, klagomal och dyklikt, fran
slutkonsumenten. Jenny Annerhult papekar daremot att man inte har nagot
kundregister eller har genomfért kundundersokningar for att fa reda pa hur
kunden uppfattar Odd Molly och foretagets relationer till den. (JA, intervju,
2011-03-07)

Pa senaste tiden har Odd Molly insett vardet i att arbeta mer med sociala
medier. | foljande citat forklarar Jenny Annerhult Odd Mollys relation med
kunderna; "Vi marker att vi far mycket kontakt med vara kunder och att de
visar mycket engagemang och intresse for Odd Molly, darfor kanns det
viktigt for oss att kommunicera mer med vara kunder sa vi lar oss mer om
dem” (JA, intervju, 2011-03-07). Genom sociala medier kan Odd Molly dven
kontrollera informationen som sprids om foretaget i en hogre grad, menar
Per Holknekt. "Det finns ett otroligt informationsfléde kring vart varumarke
och foretag som vi inte sjdlva sprider” sdger han och syftar pa att detta ar en
god anledning for att borja ta tillvara pa detta (PH, intervju, 2011-03-07).
Darfor har man nyligen anstdlld en person for att skota Odd Mollys aktiviteter
pa internet. Dessa aktiviteter ar exempelvis en officiell Facebooksida och en
blogg. Genom Facebook kan Odd Molly kommunicera med sina kunder.
"Invite your friends to join us! When we reach 1000 friends we’ll set up a
contest where you can win lots of Odd Molly skin care. Deal?” dr ett exempel
pa budskap, genom vilket foretaget kommunicerar med, och engagerar sina
kunder via Facebook (Odd Molly Official Fan Page Facebook, 2011-05-06).
Genom att ta tillvara pa feedback fran kunderna, kan Odd Molly skapa
trovardighet hos dessa och pa sa satt uppratthalla ett bra rykte enligt Jenny
Annerhult (JA, intervju, 2011-03-07). "How would you describe odd molly
with just one word? Type the word in the comment field and you’re in the
race. Five lucky winners receive a summerkit with lovely sun-care facial and
sun-care lip!” ar ett exempel pa hur Odd Molly anviander beléning for att fa
kunderna engagerade i kommunikationen med foretaget genom Facebook
(Odd Molly Official Fan Page Facebook, 2011-05-06).
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Odd Molly har dven valt att arbeta narmare aterforsaljarna samt valt att
etablera flaggskeppsbutiker, for att starka relationen direkt till
slutkonsumenten genom en intern saljstyrka. Ytterligare forsok till att starka
relationen till slutkonsumenten har gjorts genom att bygga e-mailregister,
arrangera kundkvallar och bloggtraffar. Dessa kundkvallar och bloggtraffar
uppmuntrar Odd Mollys kunder att traffa varandra och komma i kontakt med
foretaget pa en mer personlig niva menar Jenny Annerhult. Per Holknekt, som
har blivit en sorts symbol for Odd Molly da han syns mycket i media, har
jobbat mycket pa att forsoka bygga en relation till kunderna pa denna mer
personliga niva, genom att sjalv aka till kundkvallarna och pa sa satt "na
kundernas hjartan” forklarar Jenny Annerhult vidare. FOretaget stravar dven
efter att traffa de aterforsaljare, som saljer Odd Mollys klader, mer
kontinuerligt. Detta for att sakra att 'Odd Molly kdanslan’, det vill saga
essensen i varumarket, formedlas ratt till slutkunden via personal,
saljmaterial och sa vidare. Eftersom man aldrig gjort nagra
marknadsundersokningar och valdigt nyligen dppnat sina egna butiker
menar Jenny Annerhult att man egentligen ganska lite om sina kunder daven
om man far en hel del feedback fran dem. (JA, intervju, 2011-03-07)

4.3.4 Kanaler

For att spela en sjalvklar langsiktig roll i modeindustrin, genom att etablera
ett natverk av aterforséaljare for att na ut med sina produkter, har Odd Molly
valt att framst anvanda sig av externa aterforsaljare. Idag anvander foretaget
sig av 15 agenter och fem distributorer, tva outletbutiker? i Sverige, samt tre
flaggskeppsbutiker, i Stockholm, Kopenhamn och Los Angeles. (Odd Molly
Arsredovisning 2010)

Agenterna eller distributorerna sadljer in kollektionen vilket gor att Odd Molly

i huvudsak producerar plaggen utifran bindande bestallningar. Agenterna far

2 Handelsform dir en eller flera butiker siljer miarkesprodukter till lagre priser &n de
ordinarie. (Nationalencyclopedin, 2011-05-03)
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provision for vad de séljer till aterférsaljarna, medan distributorerna koper in
direkt av féretaget. (Odd Molly Arsredovisning, 2010) Jenny Annerhult anser
att valet av distributionskanaler bidragit till att foretaget natt sadan
framgang. Hon forklarar vidare; "Var affarsmodell bygger pa att vi saljer till
aterforsaljare, att vi inte har sa mycket lager och orderhanteringen skoéts av
agenterna eller distributorerna, darmed blir det ganska riskfritt” (JA, intervju,
2011-03-07). Enligt Christer Andersson var valet av distributionskanaler en
naturlig del i designen av Odd Mollys affairsmodell. Eftersom man inte hade
sarskilt stora finansiella medel fick man utnyttja Karins (Jimfelt Ghatan)
kontakter, belana fakturor och saledes kunde man betala leverantorerna.
Detta gjorde att foretaget kunde vaxa snabbt. (CA, intervju, 2011-03-07) |
arbetet med att vdlja agenter och distributorer berattar Henk Bossuyt att det
ar otroligt viktigt att de kdanner ett stort engagemang for varumarket. Detta
for att varumarket Odd Molly ska kunna kommuniceras ratt till kunden.
Manga ganger har agenterna valts ut pa grund av deras forfragan att fa
representera varumarket, istdllet for att Odd Molly aktivt letat efter agenter

som kan representera varumarket. (HB, intervju, 2011-03-24)

Majoriteten av forsdljningen sker idag i Vasteuropa och Nordamerika, men
Odd Molly finns dven representerat i Ryssland, Mellandstern, Australien och
Nya Zeeland och Asien. Under 2010 var de storsta marknaderna,
hemmamarknaden Sverige samt Norge, Tyskland, Danmark, Storbritannien
och Schweiz. (Odd Molly Arsredovisning, 2010) | Europa har Odd Molly vuxit

snabbt tack vare multi-varumarkesbutiker (multibrand stores), alltsa butiker

som sadljer flera varumarken berdttar Henk Bossuy (HB, intervju 2011-03-24).

Alla aterforsaljare ska véljas ut i samarbete med sina agenter och
distributorer efter kriterier sasom butikens positionering pa marknaden,
engagemang for varumarket och vilka andra varumarken som finns i butiken
och i omradet (Odd Molly Arsredovisning, 2009). En stor utmaning enligt
Henk Bossuyt ar att foretaget inte har full kontroll éver hur Odd Molly
uppfattas av kunden (HB, intervju, 2011-03-24). Eftersom det ar agenterna
som lagger order, ar det agenterna som har kontrollen dver faktureringen

och volymen, och dirmed minskas Odd Mollys kontroll (JA, intervju, 2011-
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03-07). Detta podngterar dven Christina Tillman, det kan vara svart att
kontrollera exakt vilka butiker som saljer Odd Molly, och hur varumarket
presenteras for kunden. (CT, intervju, 2011-03-07) Enligt Jenny Annerhult
utgor detta distributionssatt dock ett bra satt att viaxa pa eftersom det
medfor lag risk och flexibilitet for foretaget (JA, intervju, 2011-03-07). Per
Holknekt forklarar vidare vad valet av distributionskanaler berodde pa; "Vi
ville ha en siker modell som sédkrade vara pengar sa att vi kunde rotera vara
fa kronor valdigt fort och omsatta valdigt mycket med begréansad risk” (PH,
intervju 2011-03-07).

For att starka sin kontroll dver hur varumarket levereras till kunden har det
blivit allt viktigare for Odd Molly att arbeta dnnu ndarmare sina aterforsaljare.
Att etablera egna flaggskeppsbutiker och anvdanda en intern saljstyrka utgor
ocksa ett satt for foretaget att halla kontroll 6ver hur varumarket formedlas
enligt Christina Tillman. Flaggskeppsbutikernas framsta syfte ar dock inte att
skapa intakter, utan att starka varumarket. (CT, intervju, 2011-03-07) En
webbshop pa foretagets hemsida ar ocksa under utveckling. Denna syftar,
precis som flaggskeppsbutikerna, till att stirka varumarket men ocksa som
en mojlighet till att na ut till personer som inte bor nara en aterforsaljare av
Odd Molly. (PH, intervju, 2011-03-07) | framtiden kan Henk Bossuyt dven se
att man exempelvis borjar anvanda fler direkta distributionskanaler som
exempelvis shop-in-shops pa varuhus eller franchise (HB, intervju, 2011-
03-24).

Att etableringen pa den Nordamerikanska marknaden inte har gatt sa bra
som foretaget hade hoppats pa kan enligt Christer Andersson bero pa att de
amerikanska kvinnorna har andra ideal dn exempelvis skandinaviska kvinnor.
Trots detta tror Christer Andersson att det finns en stor potential pa denna
marknad men att man maste anvanda andra tillvigagangssatt for att na
dessa konsumenter som kan appeleras av Odd Mollys varumarke. (CA,
intervju, 2011-03-07) Johan Astrém forklarar att man fatt dndra sin strategi
pa denna marknad, dar man funnits sedan ar 2006. | USA exempelvis handlar

konsumenterna till storre del pa stora shoppingvaruhus, dn i sma
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multivarumarkesbutiker, vilket ar vanligare i Sverige. Vidare har
produktplacering och att kla kandisar (sa kallad celebrity dressing) ett storre
genomslag in till exempel annonser. Darfér menar Johan Astrand att man
har valt annan typ av strategi gdllande marknadsférings- och

distributionskanaler pa denna marknad. (A, intervju, 2011-03-09)
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KAPITEL 5 ANALYS AV EMPIRI

| denna del féljer var analys av vart insamlade empiriska material enligt det
teoretiska ramverket for att ge en djupgaende férklaring till hur ett féretag
skapar och tar tillvara varde genom affarsmodellen. Vi kommer géra detta

utefter omradena védrdeerbjudande, kundsegment, kundrelationer, kanaler

och slutligen implementering.

5.1 Att skapa och tillvarata varde genom affarsmodellen

5.1.1 Hur foretaget skapar ett vardeerbjudande och bygger ett starkt

varumarke

For att ett varumarke ska fungera som en hallbar konkurrensfordel ska vara
svart for konkurrenter att imitera (Barney, 1991, 1997, Hall 1992, Grant,
1995; Urde, 2001). Denna konkurrensfordel menade respondenterna har
mojliggjorts genom att bygga varumarket pa starka emotionella varden.
Enligt Osterwalder och Pigneur (2009) anpassar ett foretag sitt
vardeerbjudande efter sitt specifika kundsegment.

Detta ar enhetligt med Echols och Tsai (2004), som menar att foretag kan
skapa en produktnisch om foretaget erbjuder produkter som sarskiljer sig
avsevart fran konkurrenternas och pa sa satt skapar varde. Detta kan bidra
till att foretaget skapar sig en konkurrensfordel. Simpson & Thorpe (1996)
stodjer vidare detta och menar att nischen av ett foretags varumarke utgor
framgangsfaktorer for unika och framgangsrika mindre foretags etablering
utomlands (Hutchinson & Quinn, 2006). Per Holknekt beskrev hur de hittade
en ledig plats pa marknaden, med utrymme for en produkt med sarskild
design och ett varumarke med starka kvalitativa vdarden, vilket bidrog till

foretagets nisch.

Respondenterna papekade ocksa att valet att fokusera lika mycket pa

varumarke som pa design och kvalitet har utgjort en framgangsfaktor i Odd
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Molly. Ziems (2009) teori stodjer detta, han menar att det utgor en
framgangsfaktor for foretag som lyckas medla mellan bade funktionella som
emotionella varden, eftersom produkterna och varumarket da lyckas betona
saval rationaliseringen av kopet och anvandningen men ocksa mer djupa,
psykologiska motiv. Detta ar viktigt i modebranschen eftersom man
konstaterat att dagens konsumenter i denna bransch, lagger allt storre vikt
vid emotionella egenskaper. Darmed racker inte funktionella egenskaper som

pris och kvalitet for att bidra till mervarde for konsumenten (Weihua, 2009).

Enligt Kapferer (2005) maste ett varumarke vara sanningsenligt till dess
identitet for att kunna bli starkt. Visionerna, varderingarna och karnvadrdena,
det vill saga foretagets varumarkesidentitet, dar en grundlaggande strategi i
hur foretaget skiljer sig fran sina konkurrenter. Som Per Holknekt beskrev,
kommer Odd Mollys identitet och grundstenarna i varumarket "karlek, mod
och integritet” fran grundarnas egna ideal, vilket demonstreras internt samt
externt genom Odd Mollys produkter och marknadsféring. Gapet mellan
varumadrkesidentiteten och varumarkesimagen i Odd Mollys fall kan darfor, i
enlighet med Kapferer (2009), ses som litet eftersom foretaget reflekterar
sina karnvarden enhetligt. Enligt Kapferer (2009) bygger ett varumarkes
identitet upp foretagets Unique Selling Proposition (USP) vilket utgor
varumarkets positionering. Ett foretag behdver enligt Barney et al (2006) en
Unique Selling Proposition, USP for att verka konkurrenskraftigt. Starka
emotionella varden, kvalitet och ett unikt formsprak pekade respondenterna
ut som Odd Mollys unika erbjudande. Detta erbjudande menar de har
bidragit till Odd Mollys differentiering pa marknaden. | enlighet med Barney
(2002) verkar Odd Molly som ett nischat foretag, de har unika produkter som
de erbjuder till ett smalt definierat segment och tillgodoser darmed en del av
efterfragan pa den internationella marknaden. Detta utgor saval en stark

konkurrensstrategi som produktdifferentiering.

Att kdarnvardena kommuniceras inom organisationen ar viktigt eftersom det
overlappar gapet mellan foretagets varumarkesimage och identitet. Detta

illustreras av respondenterna genom att Odd Molly varnar om att bygga en
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foretagskultur kring foretagets varden. Dessa organisatoriska varden ar
respondenterna medvetna om att man standigt maste arbeta med for att i
slutandan formedla ratt image av Odd Molly till kunden. Kang och James
(2004) stodjer detta, de menar att interaktionen mellan kunden och
organisationens representanter har ett stort inflytande pa kundens image av
foretaget. Urde (2001) menar vidare att vardeskapandeprocessen kan ta plats
parallellt, internt i organisationen och externt i kundernas medvetande.

Tillsammans genererar de varumarkeskapital for foretaget. (Urde, 2001)

| enlighet med Urde (2001) kan ett varumadrke verka som ett strategiskt
konkurrensverktyg, da det engagerar och representerar ett varde bade for
organisationen och for malgruppen. (Melin, 1997, Urde 1997; Urde, 2001)
Odd Molly anvander sig av storytelling, vilket genererar varaktiga och
personliga relationer, vilket bidrar till saval kundvarde som organisatoriskt
vdrde enligt Osterwalder och Pigneur (2009). Storytelling utgor ett effektivt
sdtt att kommunicera sin affirsmodell eftersom bra berattelser fangar
manniskors uppmarksamhet (Osterwalder & Pigneur, 2009) Enligt Henk
Bossuyt anvands historien om Molly, vem hon ar och var hon kommer ifran,
frekvent for att berdatta om varumarket, saval internt som externt. Enligt
Colton och Ward (2004) kan en berittelse utgora en form av dkthet da
relationen mellan individ och organisation idag har kommit att bli allt mer
transaktionell och tillfallig. Osterwalder och Pigneur (2009) menar att
storytelling kan fortydliga hur foretaget |6ser kundens problem. Detta kan
ocksa, forutom att skapa en relation med kunderna, ocksa skapa en relation
mellan organisationen och anstallda. Detta illustrerade Henk Bossuyt genom
exemplet pa hur Odd Mollys nyanstallda far traffa Per Holknekt som delar
med sig av berattelsen om Molly redan forsta arbetsdagen. Detta for att visa

pa och dela med sig av vilka visioner Odd Molly har som foretag.

Osterwalder och Pigneur (2009) argumenterar alltsa for att storytelling bidrar
till forklara hur vardeerbjudandet I6ser kundens problem och engagerar
anstallda och kunder genom att fanga deras uppmarksamhet och nyfikenhet.

Detta stodjer dven Kaufman (2003) som menar att storytelling utgor kraftfullt
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verktyg for ledare att skapa anhdngare, da berattelser kan stodja
forandringsarbete och rekryteringsprocessen och engagera anstallda och
andra intressenter. | dagens globaliserade varld och dess effektiva, men
opersonliga elektroniska kommunikation, ar det viktigare an nagonsin for

ledare att bygga fortroende i organisationen.

5.1.2 Hur foretaget definierar kundsegmentet och tillgodoser efterfragan

| enlighet med Osterwalder & Pigneur (2009) har Odd Molly medvetet och
strategiskt valt sitt kundsegment. Respondenterna beskrev att grundidén var
att Odd Molly skulle vianda sig till kvinnor, oavsett alder. Darfor valde
foretaget i forsta hand att géra en emotionell segmentering. Per Holknekt
och Karin Jimfelt Ghatan sag en efterfragan for klader som inte endast har ett
unikt formsprak utan aven symboliserar djupare motiv. Odd Molly ar
medvetna om att modebranschen karakteriseras av hog medvetenhet, att det
idag handlar lika mycket om att kopa ett kladesplagg som att signalera
status genom ett varumarke. Detta stods av Nueno och Quelch (1998) som
menar pa att modeforetagen bor definiera sina kunder utefter deras olika
profiler och deras symboliska behov och forvantningar for att kunna
tillgodose kundernas efterfragan. | modebranschen har konsumentens
efterfragan i en produkt skiftat fran mer funktionella egenskaper till att
innefatta allt mer emotionella varden och modeféretag maste darfor
tillgodose dessa menar Diani (1998; Weihua, 2009).

Respondenterna framholl att det ar det "unika”; den sarprdaglade designen
och de emotionella vardena, som kunderna tilltalas av i Odd Molly. Detta
styrks av Snyder & Fromkins (1977) teori som konstaterar att kunder har ett
behov att vara unika. Odd Mollys kunder har troligen en hég grad av behov
for unikhet eftersom kunderna, som respondenterna beskriver, ar bred

aldersmassigt men smal nar det kommer till preferens.

Respondenterna framhaver dven att Odd Molly har funnit en global kund,

som ser i princip lika ut i USA som i Sverige och Japan. Enligt Gay (2008)
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utgor en global kund en fordel da det mojliggor for foretaget att dverskrida
landsgranser. Denna globala kund en konsekvens av den globala konvergens
som uppstatt. De tva viktigaste fordelarna med en global konsument for
foretaget ar varumarkeskapital och lojalitet, vilka verkar tillsammans och
forstarker varandra. | verkligheten menar Gay (2008) dock att den globala
kunden inte existerar fullt ut och den lokala kulturen maste alltid tas i
beaktning. Detta illustreras av respondenterna som menar att Odd Molly
kunden i USA har vissa attribut som sarskiljer sig fran andra lander,
exempelvis niar det kommer till kdpbeteende. Enligt Johan Astrém, kréavs det
att Odd Molly anviander vissa andra tillvigagangssatt pa denna marknad,
sasom marknadsforings- och distributionskanaler. Christer Andersson menar
vidare att en anledning till att denna marknad inte fatt det genomslag man
hoppats pa, kan bero pa att amerikanska kvinnor har andra ideal an svenska
kvinnor, och att Odd Mollys varumarke darfor har svarare genomslagskraft
har. Detta har resulterat i att man har dndrat valt att dndra sin strategi pa

denna marknad.

Att konsumenternas efterstravade varde har fordandrats och att kunderna idag
kraver mer (Yeoman, 2007) har lett till att foretag maste definiera de faktorer
som driver kundernas behov och efterfragan (Zhang, Gang, Jianwen 2010).
Modebranchen praglas idag av hog konkurrens, korta produktlivscyklar, liten
forutsagbarhet samt av stora variationer inom kundsegmentet (Richardsson,
1996). Modefdretagen paverkas darmed i stor utstrackning av konsumentens
kontinuerliga behov av variation (Rocha, Hammond & Hawkins, 2005).
Modeforetag ar darfor beroende av att innovera sina produkter for att

utveckla sitt vardeskapande (Richardsson, 1996).

5.1.3 Hur foretaget skapar och vardar sina kundrelationer

Enligt Osterwalder och Pigneur (2009) utgor relationer den lank som skapar
och tillvaratar vdarde for foretaget. Lojala kunder ar viktigt for ett foretag
eftersom de haller sig till foretagets produkter och saledes koper mer (Kotler
et al., 2009) Kapferer (2009) konstaterar att ett det finns ett samband mellan
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kundnoéjdhet och lojalitet, och att ett varumarke enbart kan bli starkt om det
har en stark tillforsel av lojala kunder. Taylor, Celuch och Goodwin (2004)
visar dven i sin studie att beteendemassig lojalitet ar till stor del en funktion
av varumadrkeskapital och fortroende. Detta illustreras av respondenterna
som menar att Odd Molly har manga kunder med hog lojalitet. Detta ar
tydligt i fallet med de kunder som startat en blogg vilken ar dgnad framst at
foretagets produkter. Kotler et al. (2009) styrker att lojala kunder, sa kallade
kundevangelister, i manga fall bidrar till att marknadsfora foretaget genom
word-of-mouth och frivilligt varvar vanner och bekanta att kopa deras
produkter. En utmaning for att skapa och behalla kundevangelister ar enligt
McConnel och Huba (2006) att standigt arbeta med relationsbyggande inom
kundgruppen sasom att liksinniga kunder traffas (McConnell & Huba, 2006;
Kotler et al., 2009).

Odd Mollys relationsskapande till slutkunden har enligt respondenterna

underminerats, da foretaget fram till nyligen, arbetat framst utifran ett

business-to-business perspektiv. En utmaning kan utldsas i att foretaget inte

anvant sig av Customer Relationship Management (CRM) som en strategi for
att styra interaktionerna med sina kunder. Respondenterna beskrev att Odd
Molly i nuldget inte anvander sig av kunddatabas. Darmed ar det svart for
foretaget att utveckla sina kundrelationer och exempelvis urskilja potentiella
kundevangelister. Vidare menar Kapferer (2009) att CRM utgor ett satt for
foretaget att visa sin uppskattning for sina kunder. Foretaget ar dock
medvetna om att de bor lagga mer vikt vid relationsskapandet till
slutkunden. Respondenterna beskriver att man darfér borjat arbeta narmare
sina aterforsaljare for att formedla ’Odd Molly kanslan’ pa ratt satt till
kunden. Ytterligare ett satt att for att skapa en narmare relation till
slutkonsumenten har varit att etablera fler direkta kanaler, sasom

flaggskeppsbutiker och en egen webbshop.

Wheelright och Clark (1992) menar att det ar viktigt uppratthalla en nara
relation mellan aterforsaljare och konsument inom modebranschen for att

generera feedback och skapa flexibilitet i foretaget. (Wheelright & Clark,
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1992; Bhardwaj & Fairhurst, 2010). Flaggskeppsbutiker bekraftas av Fernie et
al. (1998) som en relationsskapande kanal. Deras framsta funktion ar att
tillgodose kunden med en upplevelse av varumarkets essens och saledes
starka varumarkets image snarare dn att salja produkter med vinst.
(Kozinetsa et al. 2002). For att kommunicera med kunden forklarar
respondenterna att Odd Molly har borjat arbeta mer med sociala medier.
Detta ar enligt Pantano et al. (2010) ett fordelaktigt satt for foretaget att
erhalla konstant och snabb feedback fran kunderna om foretagets produkter
och strategier. Andra positiva aspekter med denna relationsskapande
kommunikation med kunderna, ar att det bidrar till att engagera fler kunder i
utvecklandet av nya produkter och kommunikationsstrategier. Detta genom
att kunderna kan komma med idéer och synpunkter pa forbattringar samt
tillhandahalla kunderna med nya interaktiva och underhallande verktyg i
relationen med foretaget. (Pantano et al., 2010) Respondenterna illustrerar
detta verktyg som ett satt att inte enbart skapa vdarde for kunderna utan daven
ta tillvara pa varde genom kundernas feedback och engagemang i
varumarket, i enlighet med Pantano et al. (2010) Ytterligare ett
relationskapande verktyg enligt Osterwalder och Pigneur (2009) som Odd
Molly anvander sig av ar storytelling, vilket skapar en relation mellan de
anstallda och organisationen och engagerar sina kunder genom att fanga

deras uppmarksamhet.

5.1.4 Hur foretaget levererar vardeerbjudandet

Osterwalder & Pigneur (2009) menar att det viktigt att vdlja ratt mix av
kanaler for att na ut med sitt vardeerbjudande till kunden. Enligt
respondenterna ar den framsta fordelen med att anvanda indirekta
partnerkanaler, att det innebar lag risk men ocksa en flexibilitet for
foretaget. Det utgjorde saledes en trygg vdg att ga vid designen av
affarsmodellen. Detta stods av Stern et al. (1996) som menar att indirekta
partnerkanaler mojliggor att foretaget kan lagga ut en del av risken och
mojliggor skapa flexibilitet. Respondenterna kunde daven se en utmaning i

detta, att varumarket riskerar att ‘férsvinna’ pa vagen till kunden. | enlighet
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med Hollensen (2007) innebar det en underliggande risk att anvanda sig av
mellanhdnder, eftersom den efterstravade varumarkesimagen urholkas pa
vdgen till kunden, om den inte kommuniceras pa ratt satt. Detta illustreras
vidare av respondenterna som menar att Odd Molly valt att etablera egna
kanaler, sasom flaggskeppsbutiker och sociala medier, direkt till kunden for
att skapa storre kontroll dver varumarket, och darmed starka det. Genom
distributionskanalen flaggskeppsbutiker, kan Odd Molly ge kunden en
upplevelse av varumarkets essens samt starka foretagets image enligt
Kozinetsa et al., 2002. Detta illustrerandes dven av respondenterna som
menar pa att flaggskeppsbutikerna har som funktion att starka varumarket
men dven mojliggora att foretaget nar ut till fler personer. Enligt Pantano et
al. (2010) kan kommunikationskanalen sociala medier mdéjliggora
kommunikation med hundratusentals anvdandare och det utgor aven en
fordelaktig strategi for att sprida word-of mouth om foretagets produkter.
Vidare kan denna kommunikationskanal stdrka fortroendet for varumarket
och produkterna hos kunderna. Det kan ocksa tillhandahalla féretaget med
snabb och detaljerad information om kundernas preferenser och behov. |
enligt med Pantano et al. (2010) kan anvdndandet av sociala medier
mojliggora att Odd Molly forbattrar sina egna kommunikationsstrategier,

genom att undersdka hur deras kunder kommunicerar med varandra.

Ziems (2009) anser att foretag bor kommunicera saval emotionella varden,
vilka ger kunden djupa, psykologiska motiv till kdpet, som funktionella
vdarden i sina kommunikationsstrategier. En kombination av funktionella och
emotionella varden utgor ett starkt vardeerbjudande da det grundar sig i en
produktsanning. Det kan darfor ses som en framgang for Odd Molly som
kommunicera bade emotionella och funktionella varden i majoriteten av sina
marknadsforingskampanjer. Idag bor foretag fokusera pa ett emotional value
proposition, ESP, snarare dn ett unique selling proposition, USP. Den
emotionella sidan skapar det unika, dess differentiering, vilken kan darmed

skapar en konkurrensfordel for foretaget (Butterfield, 2003).

Vidare menar Kapferer (2009) att det ar viktigt att foretaget kommunicerar

sin varumarkesidentitet sa att denna dverensstaimmer med kundernas
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varumarkesimage. Comiati et al. (2010) styrker detta, konsumenternas image
av en produkt eller ett varumarke kan bli ogynnsam om frontpersonen av en
reklamkampanj formedlIar fel information. Detta illustrerades i
respondenternas exempel pa kampanjen med modellen Daisy Lowe 2009
som fick mycket kritik. Detta eftersom foretaget misslyckades att formedla
de emotionella virden som foretaget star for. Reklamkampanjens framgang
ar darmed inte sakerstalld for att foretaget anvander sig av en kand person.
Framgangen i kampanjen ar istallet beroende av jamforbarheten mellan den
kdnda personens image, produkt positionering och mottagarens verkliga
image eller den 6nskvarda imagen for foretagets malgrupp. (Comiati et al,
2010) Vidare utgor det en utmaning enligt Tian et al (2001) att personer som
har ett hogt behov for unicitet, kommer att byta produkter eller varumarken
om de kdnner att de blir alltfér vanliga. Denna utmaning belystes av
respondenterna som en utmaning for Odd Molly, da de menade att det ar en
standig balansgang for foretaget hur mycket man exponeras, eftersom Odd
Molly anspelar mycket pa det individualistiska och unika, det vill sdga sin
nisch pa marknaden. Enligt Mikael Sandstrom utgér Odd Mollys unika design
bade en styrka och svaghet for foretaget. Designen har blivit valdigt popular
men detta kan daven komma att utgoéra en utmaning for foretaget, om stilen

blir alltfor vanlig och foretaget tvingas till att innovera sitt formsprak.

Mitry och Smith (2009) teori menar att foretagets image och
varumadrkesbyggande har kommit att bli overforbar till olika globala
marknader pa grund av att konsumenternas preferenser har smalnat och
konvergerar i och med de ideal som media projicerar. . | enlighet med Gay
(2008) och den tidigare behandlade problematiken, maste ett foretag trots
detta alltid anpassa sina kanaler till det lokala behovet. Det gar saledes inte
att standardisera sina kanaler fullt ut. Respondenterna illustrerade detta med
exemplet pa Odd Mollys verksamhet i USA, dar man ser att
konsumtionsmonstret till viss del skiljer sig fran exempelvis i Sverige, sett till
saval distribution som marknadsforing. Detta utgor saledes en utmaning for

Odd Molly, eftersom man maste Odd Molly en 6vervdga alternativ strategi pa
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denna marknad for att kunna na ut med sitt vardeerbjudande battre till den

amerikanska kunden.

5.1.5 Hur affairsmodellen implementeras

Osterwalder och Pigneur (2009) menar att affirsmodeller maste bli
implementerade pa ratt sitt, av en stark ledning, for att kunna bli
framgangsrika. Ledningen som stod bakom implementeringen av Odd Mollys
affairsmodell, besatt kunskaper och olika kompetenser som kravdes for detta.
De tre grundarna hade kunskap om varumarkesstrategi, design och
administration samt de finansiella medlen som behoévdes forklarade
respondenterna. Enligt Osterwalder och Pigneur (2009) maste
implementeringen av affarsmodellen finansieras av interna eller externa
parter. Ett verktyg for att konkretisera affirsmodellen ar storytelling. Genom
att anvanda storytelling kan foretaget implementera sin affirsmodell pa ett
engagerande och konkretiserande sadtt. Vidare ar det konstaterar att
storytelling kan medféra en djupgaende diskussion kring affirsmodellen och
den underliggande logiska strukturen av den. (Osterwalder & Pigneur, 2009)
Detta ideala verktyg har Odd Molly anvant sig av i arbetet med att
konkretisera sin affirsmodell inom foretaget. Historien om vem Odd Molly ar
och var berattelsen om henne tar sin borjan tillampas kontinuerligt for att
berdtta om varumarket saval internt som externt. Mitchell och Bruckner Coles
(2004) menar att det ar viktigt for ett foretag att se dver sina karnvarden och
forsta delar av sin historia vid implementeringsprocessen av en affairsmodell.
De menar dven att de foretag som har varit mest framgangsrika i processen
att forbattra sina affarsmodeller har kopplat sin framgang med betydelsen av
kommunikationen av foretagets karnvarden. Detta kan pa saledes utldsas
som en framgangsfaktor for Odd Molly, som i sin rekryteringsprocess liagger
vikt vid att personens varderingar ska éverensstaimma med Odd Mollys
karnvarden, da dessa ska aterspeglas i atmosfaren och foretagskulturen och
darefter formedlas till kunden. Detta ar i enlighet med Mitchell och Brucker

Coles (2004) undersdkningar som ocksa menar pa att det ar betydelsefullt att



anstdlla personer, vars varderingar och vanor matchar foretagets nya

affarsmodell.

Utvecklingen av en affarsmodell syftar till att generera nya valmajligheter
och saledes skapa mervarde. Det finns ett flertal olika strategiska vagar att
ga, som att agera pa efterfragan (sense and respond) vilket kan ge en
fordelaktig position pa den dynamiska marknaden inom mode (Franks,
2000).. Manga nyetablerade modeforetag har darfor valt att anpassa sig till
stor del efter sitt valda kundsegments behov och efterfraga (Nueno & Quelch,
1998; Djelic & Ainamo, 1999). Implementering av affarsmodell innefattar
olika processer som organisering och strategisk planering. Produktinnovation
ar viktigt i Odd Molly for att behalla sin konkurrensfordel, i den dynamiska
bransch som de verkar i, forklarade Henk Bossuyt. Hamel (2000) menar
vidare att foretag maste utveckla sina affirsmodeller sa att det bade skapa
varde utan ocksa ta tillvara varde genom sitt natverk av partners. (Zott et al.,
2010) Detta illustrerade Henk Bossuyt i exemplet da foretaget tog vara pa
agenternas feedback avseende pa kundens efterfragan mer "klassiska” Odd
Molly plagg i kollektionen. Denna efterfragan fordes sedan fram till
ledningsgruppen som beslutade att utveckla kollektionen med en del som
kallas ‘Classics’. Detta gjordes utifran Odd Mollys varden. | enlighet med
Porters vardekedja sa stods de primara aktiviteterna av produktutveckling

och humana resurser.

For att uppna de differentieringsfordelar som vardekedjan ska skapa ar det
viktigt att skapa en vardekedja som ar anpassad bade efter foretaget och
kunden. (Kotler et al., 2009) Respondenten tydliggjorde detta genom
exemplet pa hur foretaget anpassade efterfragan till Odd Mollys varumarke,
da foretaget inte styrs helt marknadens efterfragan. En utmaning som Henk
Bossuyt beskrev med produktutvecklingen ar att tillgodose marknadens
behov men att gora detta inom Odd Mollys ’ramar’. Djelic & Ainamo (1999)
menar att det utgor en stindig balansgang i att anpassa sig efter kundens
behov och efterfraga, och att inte forlora varumarkets identitet. Odd Mollys

ekonomichef Johanna Backstrand papekar vikten i att ha struktur, ramverk
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och uppfoéljning av interna processer. Sarskilt i ett kreativt foretag, som
fortfarande befinner sig i ett entreprendriellt skede som Odd Molly, for att
mojliggora tillvaxt med kontroll. roll. Kommunikation har ocksa utgjort en

mycket viktig aspekt i Odd Molly for implementering av nya rutiner.

Vid utvardering av affarsmodellen bor sarskilt uppmarksamhet bor ges till att
kontrollera osdkerheter. Detta involvera att noggrant kontrollera hur risk och
forvantningar stdlls mot faktiska resultat. (Osterwalde & Pigneur, 2009)
Moore och Birtwistle (2005) menar att 6kad intern kontroll uppnas genom att
analys och lokalisering av faktorer i affirsmodellen, och genom denna
process kan foretaget utldsa diverse framgangsfaktorer. Detta illustreras av
implementeringarna av modeféretagen Burberry och Guccis affarsmodeller
vilka efter en analys av affarsmodellen 6kade sin interna kontroll. Burberrys
framgangsfaktorer vid implementeringen av en ny affarsmodell stod delvis i
att skapa en stark varumarkesidentitet och ett vdldefinierat varumarke som
kommunicerades pa ratt satt. En betydande utmaning med Odd Mollys
nuvarande affirsmodellen, enligt respondenterna, bestar i att 6ka den
interna kontrollen av varumarket. Foretaget har valt framst indirekta
distributionskanaler och dairmed minskar foretagets kontroll av hur
varumarket formedlas till slutkunden. De viktigaste faktorerna bakom Odd
Mollys affarsmodell framgang och framtida utveckling ar enligt Odd Molly
sjalva deras kreativa design, nytidnkande och langsiktiga varumarkesarbete
som stods av en enkel affarsmodell. Mitchell och Bruckner Coles (2004)
menar att genom utveckling av visionen av forbattringen i affarsmodellen ar
det betydelsefullt att foretaget lokaliserar hogt 6nskvdrda nya fordelar som
modellen kan skapa. Odd Molly som tidigare har haft god omsattning visade
ett lagre rorelseresultat ar 2011. Christina Tillman papekar att foretaget
utvarderar forandringar med fokus pa kostnadsoversyn och sortiments- och
sdljstyrning for att forbattra forutsattningarna for tillvaxt. Michael och
Drucker Coles (2004) menar att lokaliseringen av vardefulla
forbattringsmajligheter kan resultera i justering av priser for att uppmuntra
till fler kop och saledes minskade kostnaderna for foretaget, vilka annars

skulle halla tillbaka dess tillvaxt.
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KAPITEL 6 SAMMANFATTANDE DISKUSSION

I detta slutliga kapitel drar vi vara slutsatser utifran vad som framgatt i den
empiriska analysen. Med vara huvudsakliga observationer som grund
kommer vi att besvara var forskningsfraga genom att illustrera denna med en
modell. Den teoretiska och praktiska betydelsen med denna uppsats kommer
vidare att presenteras och foljs slutligen upp av forslag till framtida forskning

inom amnet.

Syftet med denna studie ar att identifiera potentiella framgangsfaktorer likval
utmaningar som bidrar till en konstruktionen affirsmodell med
konkurrensférdelar inom modebranschen. Vi har valt att behandla de
omraden i affirsmodellen som fokuserar pa vardeskapande genom
foretagets relation till kunden. Detta for att skapa en forstaelse for
konstruktionen affirsmodell som kan bidra till konkurrensférdelar inom
modebranschen och illustrera vara observationer i en modell som ar
applicerbar pa mindre eller medelstora modeforetag med liknande

forutsattningar.

| var studie har vi argumenterat for betydelsen av den vardeskapande
processen genom affarsmodellen, for sma- till medelstora modeféretag som
innehar en nischad position och som distribuerar framst via indirekta
partnerkanaler. Vi har kunnat utlasa ett antal framgangsfaktorer likval
utmaningar i denna vardeskapandeprocess. Dessa faktorer har alla haft stor
inverkan pa effekten av vart fallforetags affirsmodell, men i olika
utstrackning vilket vi redogor for i analysen av vart empiriska material. Vi
kommer foljaktligen fora en diskussion kring dessa faktorer, deras inverkan
och samspel for vardeskapandet i affarsmodellen samt i

implementeringsprocessen.
| denna studie har vi studerat affairsmodellkonceptet ur ett business-to-

customer perspektiv. Darmed har vi fokuserat pa hur foretaget skapar och tar

tillvara varde med kunden. Konceptet affairsmodell ar som argumenterat i
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texten, intressant att studera eftersom en framgangsrik affirsmodell utgor
det ’'béattre sattet’ an existerande alternativ, da det erbjuder mervérde till
kunderna och darmed bidrar till konkurrensférdelar. Vi har konstaterat att
det ar kombinationen av elementen i affirsmodellen som avgér om foretaget
blir framgangsrikt. Att koppla strategianalys med affirsmodellanalys ar som
vidare konstaterat viktigt for att skydda denna konkurrensférdel genom att
forbattra den nuvarande affirsmodellen. Affirsmodeller som inriktar sig pa
nischmarknader tillgodoser ett specifikt kundsegment. Vardeerbjudandet,
distributionskanaler och kundrelationer ar alla skraddarsydda for att
tillgodose de sarskilda behoven for den specifika nischmarknaden. Vi ska nu
fora en diskussion kring hur byggstenarna vardeerbjudande, kundsegment,
kundrelation och kanaler samspelar i processen att skapa varde i

affarsmodellen.

Att dagens konsumenters efterstravade varde har forandrats och att
konsumenterna kraver mer har lett till att foretag maste definiera de faktorer
som driver kundernas behov och efterfragan. Idag karaktariseras
modebranschen av hog konkurrens, korta produktlivscykler och liten
forutsagbarhet samt stora skiftningar inom kundsegmentet. Modeforetagen
paverkas darmed i stor utstrackning av konsumentens stindiga efterfraga for
variation och ar darfor beroende av att innovera sina affarsmodeller for att
forbattra sitt vardeskapande. Foretag inom modebranschen bor darfor

definiera de faktorer som driver kunders behov och efterfraga.

Eftersom det har skett ett skift fran funktionella varden till mer emotionella
varden i konsumentens efterfragan av modeprodukter, kan det ses som en
framgangsfaktor for foretaget att segmentera sina kunder emotionellt och
skapa ett vardeerbjudande kring detta. En utmaning star i svarigheten att
utldsa framtida behov pa den dynamiska marknaden for mode. Att anvanda
ESP, emotional selling proposition, och kommunicera emotionella varden i
kombination med funktionella viarden, kan ses som en framgangsfaktor da
det grundar sig i produktsanning for kunden. Vidare kan en potentiell

framgangsfaktor utgoras av att ge varumarket en strategisk nyckelroll, vid
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sidan av design och kvalitet. Starka varumarken kan bidra till ett foretags
konkurrenskraft och tar sin utgangspunkt i den egna organisationen. De
organisatoriska vardena Oversatts till ett mervarde for kundsegmentet. Vidare
ar den interna installningen till varumarket avgorande for ett foretags
framgang. En utmaning ligger i att lyckas formedla en enhetlig
varumadrkesimage till kunden. Vid valet av distributionskanaler ar det darmed
viktigt att valja en mix som mojliggor flexibilitet men ocksa som majliggor
kontroll 6ver hur varumarket formedlas till kunden. For ett foretag i
modebranschen ar det viktigt att inte enbart att skapa varde for sitt
kundsegment, utan dven ta tillvara varde genom kundernas feedback och
engagemang i varumarket. For att kommunicera emotionella varden i
varumadrket och skapa en relation mellan foretag och kund utgor storytelling
ett bra verktyg. Goda relationer med slutkonsumenten kan bidra till
kundndjdhet vilket i sin tur skapar lojalitet. Detta kan daven skapas genom att
hitta en global kund. En utmaning ligger dock i att anpassa sina
distributions- och marknadsforingskanaler utefter det lokala behov som

fortfarande maste tillgodoses.

De ovan namnda faktorer kan delvis bidra till mervarde i
implementeringsprocessen for bade kunden och foretaget men dven utgoéra
utmaningar. En huvudsaklig utmaning foreligger i att implementera
affirsmodellen pa ratt satt, uppratthalla intern kontroll och mojliggoéra
anpassning efter marknadens feedback. Det emotionella vardeerbjudandet
utgor en central del av affirsmodellen, och anpassar i sin tur
kundsegmentet, relationerna och kanalerna. Byggstenarna ar kopplade till
varandra och maste kombineras i en process for att bidra till virdeskapande
och tillvaratagande av varde genom affarsmodellen. Dessa fyra byggstenar
lagger grunden for vardeskapande och intern kontroll i

implementeringprocessen.

| modellen nedan presenterar vi de potentiella framgangsfaktorer likval
utmaningar som foreligger i konstruktionen av en affarsmodell som bidrar till

konkurrensfordelar. Detta utifran forutsattningarna att dessa foretag ar sma-
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och medelstora, innehar en nischad position i modebranschen samt

distribuerar framst via indirekta partnerkanaler. Dessa faktorer sammanfattas

i byggstenarna vdardeerbjudande, kundsegment, kundrelationer och kanaler

samt i implementeringsprocessen.

Kundrelation
- Lojalitet
- Feedback
- Engagemang

Vardeerbjudande
- Emotionela varden

- Varumarke & R
design
- Flexibilitet
- Kontroll

- €SP

- Storyteling

Implementering
- Intern kontroll
- Mervarde

Kundsegment

- Definiera behov &
efterfragan

- Emotionell
segmentering

- Clobal kund
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6.1 Framtida forskning

6.1.1 Teoretisk betydelse

| denna del resonerar vi for hur denna uppsats har bidragit till det

existerande teoretiska omradet for affirsmodell. Genom denna studie har vi

bidragit med en mer ingaende forstaelse for vardeskapandeprocessen genom

affirsmodellen for sma- till medelstora nischade féretag som distribuerar
framst via indirekta partnerkanaler i modebranschen. Vi har bidragit med en
djupare forstaelse for implementeringen av affarsmodellen. Vidare har vi
bekraftat signifikansen av de faktorer som tagits upp i tidigare teori och hur
de bidrar till en framgangsrik implementering av affairsmodellen. Betydelsen
av storytelling som ett verktyg for att forenkla implementeringen av
affarsmodellen samt som ett sdtt att kommunicera vardeerbjudandet internt
och externt har i enlighet med teorin bevisats. Vi har dven kunnat styrka
betydelsen och fordelen av att anspela pa emotionella virden saval internt
inom den egna organisationen, och externt i kommunikationen med sina

kunder.

6.1.2 Praktisk betydelse

Vi anser att de slutsatser vi har dragit i denna uppsats ar applicerbara pa
sma- till medelstora modeféretag som innehar en nischad position och
distribuerar framst via indirekta partnerkanaler. Vidare kan vara slutsatser
dven vara applicerbara pa sma- till medelstora foretag med andra branscher
som paminner om modebranschen. Detta sarskilt i industrier dar
vardeerbjudandet och kommunikationen ar av stor vikt samt i branscher dar
kunden har en central roll i den vardeskapandeprocessen for att konstruera
en affirsmodell med konkurrensfordelar. De framsta inldarningsaspekterna
som kan ha praktisk betydelse for sma- till medelstora modeféretag som
innehar en nischad position och distribuerar framst via indirekta

partnerkanaler ar féljande:
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Att skapa ett vardeerbjudande och starkt varumarke som kommuniceras
enhetligt saval internt som externt kan innebara konkurrensfordelar for
foretaget. Detta bidrar till att gapet mellan varumarkesidentiteten och
varumarkesimagen minskar. Vidare om vardeerbjudandet anspelar pa
bade emotionella och funktionella viarden och att dessa kommuniceras i
foretagets marknadsforingskanaler ar ytterligare en potentiell

framgangsfaktor och maojliggor differentiering.

Att definiera sitt kundsegments behov och efterfraga utgor en styrka
eftersom kunden idag spelar en central roll i den vardeskapande
processen. | relationen med kunden ar det darfor viktigt att engagera,
lyssna och mojliggora feedback fran sina kunder for att 6ka lojaliteten
hos sina konsumenter och skapa mervarde for dessa. Detta genom att
utveckla virdeerbjudandet efter deras efterfraga. Daremot foreligger det
en utmaning i att balansera att vara integrerad i kundens efterfraga men

inte riskera att forlora varumarkesidentiteten.

Att arbeta lika mycket med varumarke som design ar ytterligare en
potentiell framgangsfaktor. Vidare att foretaget ar brett i sina
kompetensomraden och att fortaget forsoker dverlappa de omraden dar
kunskaper saknas. Detta kan ske genom att rekrytera pa de omraden
dar mojligheter till kompetensforbattring foreligger for att mdéjliggora

att foretaget kommer narmare sin kairnkompetens.

Att ha i atanke vid implementeringsprocessen att det ar viktigt att
konkretisera affairsmodellen for de anstdllda och detta kan exempelvis
ske genom storytelling. Vidare ar det av signifikant betydelse att de fyra
byggstenarna kombineras sa att de bildar en bra grund for
vdrdeskapande och intern kontroll i implementeringsprocessen av

affarsmodellen.
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6.1.3 Framtida forskning

Den framsta begrdansningen med denna uppsats ar att vi endast behandlar ett
fallforetag. Darmed finns det mojlighet att inkludera fler fallforetag for att
kunna generalisera ytterligare. Dessutom ar var studie begransad till enbart
ett svenskt fallféretag och det skulle vara intressant att dven jamfora med
utlindska fallforetag for att fa ett internationellt perspektiv. Vi kan dven se
att det hade varit intressant att studera detta ur ett business-to-business

perspektiv, eftersom det utgor en annan variant av kundrelation.

Vidare, skulle det kunna vara intressant att fa en mer djupgaende forstaelse
for om framgangsfaktorerna likval utmaningarna vid konstruktionen av en
affairsmodell med konkurrensfordel skiljer sig for (mode)féretag med andra
forutsattningar an vart valda fallforetag. Vi har dven valt att endast fokusera
pa vardeskapandeprocessen utifran ett foretagsperspektiv och saledes
bortsett fran kundens perspektiv, vilket skulle vara intressant att innefatta.
Vidare finns det fler relevanta delar i affirsmodellen att fokusera mer
ingaende pa sasom infrastruktur och finansiella delen, vilka ocksa kan utgora
framgangsfaktorer och utmaningar i konstruktionen av en affairsmodell med

potentiella konkurrensfordelar.
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Appendix

1. Intervjuguide
1.1 Intervjuguide: Jenny Annerhult

Branschen

- Beskriv den marknad som Odd Molly ar etablerad pa. Vilka ar de viktigaste
aktorerna och hur paverkar de OMs affarsprocesser? Utvdrdering...

- Hur positionerar sig OM i forhallande till andra svenska modeféretag? Kan
man gora nagon specifik kategorisering? Vad gér OMs placering "unik”? Vad
man gor & hur man gor det (kunskap, kompetens, natverk etc)

- Var kan man finna fakta om branschen?

- Finns det nagra branschorganisationer? Vilken roll spelar dem och hur

skulle dem kunna forbattras?

Affarsmodell/Strateqi

- Varfor skapades Odd Molly? Vad var den grundlaggande idén?

- Har Odd Molly en affarsmodell som man arbetar efter? Hur ser den ut? Vilka
faktorer utgor framgangsfaktorer i OMs affirsmodell? Styrkor och svagheter.
Var ar man stark och vad kan foérbattras? Forandringar i framtiden?

- Har Odd Molly en vision som man arbetar efter? Hur ser den ut?

- Finns det interna dokument for foretaget i verksamheten? Outtalade
strategier? Hur ser dem ut?

- Kan steget fran att ha Helena Christensen som ansikte utat till Daisy Lowe
ses som en potentiell ompositionering av OM? Vad innebar det for OM? Hur
ska man bygga pa detta?

- Vilka delar/komponenter av strategin anser du ar de viktigaste? Varfor?

- Hur skiljer sig OMs strategi fran konkurrenternas?

- Vilka nyckelutmaningar och trosklar kan ni utldsa i er strategi for 2011?

- Vem/vilka ar delaktiga i strategi-/affarsplaneringsprocessen i foretaget?
Hur spelar deras kompetenser in?

- Anser du att OM ar fokuserad pa sin vision & strategi? Pa vilket satt?

- Hur det funnits idéer som har valts bort for att de inte overrensstammer

94



med nuvarande strategi? Forklara.
- Hur ser ledorden 2011 ut for OM? Forklara dessa ur ett affarsperspektiv.
- Anvander sig OM av nagon byra som skoter er varumarkesstrategi? Om

inte, varfor?

Distributionskanaler

- Ar distributionskanalerna som OM anvidnder unika eller representerar de
bra den del av branschen foretaget verkar i?

- Varfor har man valt att anvdnda sig av externa agenter och distributorer?

- Vilka ar nackdelarna med detta distributionssatt? Kan ni se nagra andra
potentiella alternativ till detta distributionssatt?

- Hur paverkas varumarket?

Tillvaxt

- Vad anser du vara forklaringen till OMs hoga tillvaxt sedan starten 2002?
- Vad tror du har paverkat att 2011 inte gatt lika bra tillvaxt massigt?

- Vilka foretagsspecifika faktorer anser du har varit mest avgorande? -

Industrifaktorer/Omvarldsaspekter

Segmentering/positionering

- Hur ser den typiska OM kunden ut? (Livsstil, alder utbildning osv)
- Vad vadrdesatter kunden hos OM?

- Nar och hur képer kunden?

- Hur ar OM positionerat?

- For och nackdelar med det hdr segmentet?

Varumadrket
- Hur viktigt anser du att varumarket ar for OM som foretag?

- Hur viktigt anser du att varumarket ar for OM kunder?

Produkterna
- Hur ser OMs produktportfélj ut?

-Var ar nagra av OM hogsta kostnader allokerade?
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- Ny produktutveckling, design etc, hur bedrivs detta och enligt vilka

principer?

Utveckling/Framtiden

- Hur tror du att marknaden ser ut om 5 ar?
- Hur mycket paverkar trender OM?
- Viktiga handelser

- Ser du nagra alternativa distributionssatt
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1.2 Intervjuguide: Per Holknekt

Branschen

- Beskriv den marknad som Odd Molly ar etablerad pa. Vilka ar de viktigaste
aktorerna och hur paverkar de OMs affarsprocesser? Utvardering...

- Hur positionerar sig OM i forhallande till andra svenska modeféretag? Kan
man gora nagon specifik kategorisering? Vad gér OMs placering "unik”? Vad
man gor & hur man gor det (kunskap, kompetens, natverk etc)

- Var kan man finna fakta om branschen?

- Finns det nagra branschorganisationer? Vilken roll spelar dem och hur

skulle dem kunna forbattras?

Affarsmodell/Strateqi

- Varfor skapades Odd Molly? Vad var den grundlaggande idén?

- Har Odd Molly en affarsmodell som man arbetar efter? Hur ser den ut? Vilka
faktorer utgor framgangsfaktorer i OMs affirsmodell? Styrkor och svagheter.
Var ar man stark och vad kan foérbattras? Forandringar i framtiden?

- Har Odd Molly en vision som man arbetar efter? Hur ser den ut?

- Finns det interna dokument for foretaget i verksamheten? Outtalade
strategier? Hur ser dem ut?

- Kan steget fran att ha Helena Christensen som ansikte utat till Daisy Lowe
ses som en potentiell ompositionering av OM? Vad innebar det for OM? Hur
ska man bygga pa detta?

- Vilka delar/komponenter av strategin anser du ar de viktigaste? Varfor?

- Hur skiljer sig OMs strategi fran konkurrenternas?

- Vilka nyckelutmaningar och trosklar kan ni utldsa i er strategi for 2011?

- Vem/vilka ar delaktiga i strategi-/affarsplaneringsprocessen i foretaget?
Hur spelar deras kompetenser in?

- Anser du att OM ar fokuserad pa sin vision & strategi? Pa vilket satt?

- Hur det funnits idéer som har valts bort for att de inte 6verrensstammer
med nuvarande strategi? Forklara.

- Hur ser ledorden 2011 ut for OM? Forklara dessa ur ett affarsperspektiv.

- Anvander sig OM av nagon byra som skoéter er varumarkesstrategi? Om

97



inte, varfor?

Distributionskanaler

- Ar distributionskanalerna som OM anvidnder unika eller representerar de
bra den del av branschen foretaget verkar i?

- Varfor har man valt att anvdnda sig av externa agenter och distributorer?

- Vilka ar nackdelarna med detta distributionssatt? Kan ni se nagra andra
potentiella alternativ till detta distributionssatt?

- Hur paverkas varumarket?

Tillvaxt

- Vad anser du vara forklaringen till OMs hdga tillvaxt sedan starten 20027?
- Vad tror du har paverkat att 2011 inte gatt lika bra tillvaxt massigt?

- Vilka foretagsspecifika faktorer anser du har varit mest avgorande? -

Industrifaktorer/Omvarldsaspekter

Segmentering/positionering

- Hur ser den typiska OM kunden ut? (Livsstil, alder utbildning osv)
- Vad vadrdesatter kunden hos OM?

- Nar och hur képer kunden?

- Hur ar OM positionerat?

- For och nackdelar med det hdr segmentet?

Varumadrket
- Hur viktigt anser du att varumarket ar for OM som foretag?

- Hur viktigt anser du att varumarket ar for OM kunder?

Produkterna

- Hur ser OMs produktportfélj ut?

-Var ar nagra av OM hogsta kostnader allokerade?

- Ny produktutveckling, design etc, hur bedrivs detta och enligt vilka

principer?
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Utveckling/Framtiden

- Hur tror du att marknaden ser ut om 5 ar?
- Hur mycket paverkar trender OM?
- Viktiga handelser

- Ser du nagra alternativa distributionssatt
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1.3 Intervjuguide: Christina Tillman

Branschen

- Beskriv den marknad som Odd Molly ar etablerad pa. Vilka ar de viktigaste
aktorerna och hur paverkar de OMs affarsprocesser? Utvdrdering...

- Hur positionerar sig OM i forhallande till andra svenska modeféretag? Kan
man gora nagon specifik kategorisering? Vad gér OMs placering "unik”? Vad
man gor & hur man gor det (kunskap, kompetens, natverk etc)

- Var kan man finna fakta om branschen?

- Finns det nagra branschorganisationer? Vilken roll spelar dem och hur

skulle dem kunna forbattras?

Affarsmodell/Strateqi

- Har Odd Molly en affarsmodell som man arbetar efter? Hur ser den ut? Vilka
faktorer utgor framgangsfaktorer i OMs affirsmodell? Styrkor och svagheter.
Var ar man stark och vad kan foérbattras? Forandringar i framtiden?

- Har Odd Molly en vision som man arbetar efter? Hur ser den ut?

- Finns det interna dokument for foretaget i verksamheten? Outtalade
strategier? Hur ser dem ut?

- Kan steget fran att ha Helena Christensen som ansikte utat till Daisy Lowe
ses som en potentiell ompositionering av OM? Vad innebar det for OM? Hur
ska man bygga pa detta?

- Vilka delar/komponenter av strategin anser du ar de viktigaste? Varfor?

- Hur skiljer sig OMs strategi fran konkurrenternas?

- Vilka nyckelutmaningar och trosklar kan ni utldsa i er strategi for 2011?

- Vem/vilka ar delaktiga i strategi-/affarsplaneringsprocessen i foretaget?
Hur spelar deras kompetenser in?

- Anser du att OM ar fokuserad pa sin vision & strategi? Pa vilket satt?

- Hur det funnits idéer som har valts bort for att de inte 6verrensstammer
med nuvarande strategi? Forklara.

- Hur ser ledorden 2011 ut for OM? Forklara dessa ur ett affarsperspektiv.

- Anvander sig OM av nagon byra som skoter er varumarkesstrategi? Om

inte, varfor?

10



Distributionskanaler

- Ar distributionskanalerna som OM anvidnder unika eller representerar de
bra den del av branschen foretaget verkar i?

- Varfor har man valt att anvdnda sig av externa agenter och distributorer?

- Vilka ar nackdelarna med detta distributionssatt? Kan ni se nagra andra
potentiella alternativ till detta distributionssatt?

- Hur paverkas varumarket?

Tillvaxt
- Vad anser du vara forklaringen till OMs hdga tillvaxt sedan starten 2002?
- Vad tror du har paverkat att 2011 inte gatt lika bra tillvaxt massigt? (Ni
(Christina Tillman) namner i en artikel att den internationella
forsdljningsorganisationen kan vara en anledning till den minskade
inférsaljningen av 2011 ars organisation, vad menar ni med detta?)
- Vilka foretagsspecifika faktorer anser du har varit mest avgoérande?

- Industrifaktorer

- Omvarldsaspekter

Segmentering/positionering

- Hur ser den typiska OM kunden ut? (Livsstil, alder utbildning osv)
- Vad vadrdesatter kunden hos OM?

- Nar och hur képer kunden?

- Hur ar OM positionerat?

- For och nackdelar med det hdr segmentet?

Varumadrket
- Hur viktigt anser du att varumarket ar for OM som foretag?

- Hur viktigt anser du att varumarket ar for OM kunder?

Produkterna
- Hur ser OMs produktportfélj ut?

-Var ar nagra av OM hogsta kostnader allokerade?
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- Ny produktutveckling, design etc, hur bedrivs detta och enligt vilka

principer?

Utveckling/Framtiden

- Hur tror du att marknaden ser ut om 5 ar?
- Hur mycket paverkar trender OM?
- Viktiga handelser
Ser du nagra alternativa distributionssatt i framtiden om OM vaxer sig annu

storre

10



1.4 Intervjuguide: Christer Andersson

Branschen

- Beskriv den marknad som Odd Molly ar etablerad pa. Vilka ar de viktigaste
aktorerna och hur paverkar de OMs affarsprocesser? Utvdrdering...

- Hur positionerar sig OM i forhallande till andra svenska modeféretag? Kan
man gora nagon specifik kategorisering? Vad gér OMs placering "unik”? Vad
man gor & hur man gor det (kunskap, kompetens, natverk etc)

- Var kan man finna fakta om branschen?

- Finns det nagra branschorganisationer? Vilken roll spelar dem och hur

skulle dem kunna forbattras?

Affarsmodell/Strateqi

- Beratta lite om hur du fick upp intresset for Odd Molly.

- Har Odd Molly en affarsmodell som man arbetar efter? Hur ser den ut? Vilka
faktorer utgor framgangsfaktorer i OMs affirsmodell? Styrkor och svagheter.
Var ar man stark och vad kan foérbattras? Forandringar i framtiden?

- Har Odd Molly en vision som man arbetar efter? Hur ser den ut?

- Finns det interna dokument for foretaget i verksamheten? Outtalade
strategier? Hur ser dem ut?

- Kan steget fran att ha Helena Christensen som ansikte utat till Daisy Lowe
ses som en potentiell ompositionering av OM? Vad innebar det for OM? Hur
ska man bygga pa detta?

- Vilka delar/komponenter av strategin anser du ar de viktigaste? Varfor?

- Hur skiljer sig OMs strategi fran konkurrenternas?

- Vilka nyckelutmaningar och trosklar kan ni utldsa i er strategi for 2011?

- Vem/vilka ar delaktiga i strategi-/affarsplaneringsprocessen i foretaget?
Hur spelar deras kompetenser in?

- Anser du att OM ar fokuserad pa sin vision & strategi? Pa vilket satt?

- Hur det funnits idéer som har valts bort for att de inte 6verrensstammer
med nuvarande strategi? Forklara.

- Hur ser ledorden 2011 ut for OM? Forklara dessa ur ett affarsperspektiv.

- Anvander sig OM av nagon byra som skoéter er varumarkesstrategi? Om
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inte, varfor?

Distributionskanaler

- Ar distributionskanalerna som OM anvidnder unika eller representerar de
bra den del av branschen foretaget verkar i?

- Varfor har man valt att anvdnda sig av externa agenter och distributorer?

- Vilka ar nackdelarna med detta distributionssatt? Kan ni se nagra andra
potentiella alternativ till detta distributionssatt?

- Hur paverkas varumarket?

Tillvaxt
- Vad anser du vara forklaringen till OMs hdga tillvaxt sedan starten 2002?
- Vad tror du har paverkat att 2011 inte gatt lika bra tillvaxt massigt? (Ni
(Christina Tillman) namner i en artikel att den internationella
forsdljningsorganisationen kan vara en anledning till den minskade
inforsaljningen av 2011 ars organisation, vad menar ni med detta?)
- Vilka foretagsspecifika faktorer anser du har varit mest avgoérande?

- Industrifaktorer

- Omvarldsaspekter

Segmentering/positionering

- Hur ser den typiska OM kunden ut? (Livsstil, alder utbildning osv)
- Vad vadrdesatter kunden hos OM?

- Nar och hur képer kunden?

- Hur ar OM positionerat?

- For och nackdelar med det hdr segmentet?

Varumadrket
- Hur viktigt anser du att varumarket ar for OM som foretag?

- Hur viktigt anser du att varumarket ar for OM kunder?

Produkterna

- Hur ser OMs produktportfélj ut?
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-Var ar nagra av OM hogsta kostnader allokerade?
- Ny produktutveckling, design etc, hur bedrivs detta och enligt vilka

principer?

Utveckling/Framtiden

- Hur tror du att marknaden ser ut om 5 ar?

- Hur mycket paverkar trender OM?

- Viktiga handelser

- Ser du nagra alternativa distributionssatt i framtiden om OM véaxer sig dnnu

storre

10



1.5 Intervjuguide: Johan Astrém

Branschen i USA
- Beskriv den marknad som Odd Molly ar etablerad pa. Vilka ar de viktigaste

aktorerna och hur paverkar de OMs affarsprocesser? Utvardering...

- Hur positionerar sig OM i forhallande till andra svenska modeféretag? Kan
man gora nagon specifik kategorisering? Vad gér OMs placering "unik”? Vad
man gor & hur man gor det (kunskap, kompetens, natverk etc)

- Var kan man finna fakta om branschen?

- Finns det nagra branschorganisationer? Vilken roll spelar dem och hur

skulle dem kunna forbattras?

Affarsmodell/Strateqi

- Har Odd Molly en affarsmodell som man arbetar efter? Hur ser den ut? Vilka
faktorer utgor framgangsfaktorer i OMs affirsmodell? Styrkor och svagheter.
Var ar man stark och vad kan foérbattras? Forandringar i framtiden?

- Har Odd Molly en vision som man arbetar efter? Hur ser den ut?

- Finns det interna dokument for foretaget i verksamheten? Outtalade
strategier? Hur ser dem ut?

- Kan steget fran att ha Helena Christensen som ansikte utat till Daisy Lowe
ses som en potentiell ompositionering av OM? Vad innebar det for OM? Hur
ska man bygga pa detta?

- Vilka delar/komponenter av strategin anser du ar de viktigaste? Varfor?

- Hur skiljer sig OMs strategi fran konkurrenternas?

- Vilka nyckelutmaningar och trosklar kan ni utldsa i er strategi for 2011?

- Vem/vilka ar delaktiga i strategi-/affarsplaneringsprocessen i foretaget?
Hur spelar deras kompetenser in?

- Anser du att OM ar fokuserad pa sin vision & strategi? Pa vilket satt?

- Hur det funnits idéer som har valts bort for att de inte 6verrensstammer
med nuvarande strategi? Forklara.

- Hur ser ledorden 2011 ut for OM? Forklara dessa ur ett affarsperspektiv.

- Anvander sig OM av nagon byra som skoter er varumarkesstrategi? Om

inte, varfor?
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Distributionskanaler

- Ar distributionskanalerna som OM anvidnder unika eller representerar de
bra den del av branschen foretaget verkar i?

- Varfor har man valt att anvdnda sig av externa agenter och distributorer?

- Vilka ar nackdelarna med detta distributionssatt? Kan ni se nagra andra
potentiella alternativ till detta distributionssatt?

- Hur paverkas varumarket?

Tillvaxt
- Vad anser du vara forklaringen till OMs hdga tillvaxt sedan starten 2002?
- Vad tror du har paverkat att 2011 inte gatt lika bra tillvaxt massigt?
- Vilka foretagsspecifika faktorer anser du har varit mest avgoérande?
- Industrifaktorer

- Omvarldsaspekter

Segmentering/positionering

- Hur ser den typiska OM kunden ut? (Livsstil, alder utbildning osv)
- Vad vadrdesatter kunden hos OM?

- Nar och hur képer kunden?

- Hur ar OM positionerat?

- For och nackdelar med det hdr segmentet?

Varumadrket
- Hur viktigt anser du att varumarket ar for OM som foretag?

- Hur viktigt anser du att varumarket ar for OM kunder?

Produkterna

- Hur ser OMs produktportfélj ut?

-Var ar nagra av OM hogsta kostnader allokerade?

- Ny produktutveckling, design etc, hur bedrivs detta och enligt vilka

principer?
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Utveckling/Framtiden

- Hur tror du att marknaden ser ut om 5 ar?

- Hur mycket paverkar trender OM?

- Viktiga handelser

- Ser du nagra alternativa distributionssatt i framtiden om OM véaxer sig dnnu

storre
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1.4 Intervjuguide: Henk Bossuyt

Branschen

- Beskriv den marknad som Odd Molly ar etablerad pa. Vilka ar de viktigaste
aktorerna och hur paverkar de OMs affarsprocesser? Utvdrdering...

- Hur positionerar sig OM i forhallande till andra svenska modeféretag? Kan
man gora nagon specifik kategorisering? Vad gér OMs placering "unik”? Vad
man gor & hur man gor det (kunskap, kompetens, natverk etc)

- Var kan man finna fakta om branschen?

- Finns det nagra branschorganisationer? Vilken roll spelar dem och hur

skulle dem kunna forbattras?

Affarsmodell/Strateqi

- Beratta lite om hur du fick upp intresset for Odd Molly.

- Har Odd Molly en affarsmodell som man arbetar efter? Hur ser den ut? Vilka
faktorer utgor framgangsfaktorer i OMs affirsmodell? Styrkor och svagheter.
Var ar man stark och vad kan foérbattras? Forandringar i framtiden?

- Har Odd Molly en vision som man arbetar efter? Hur ser den ut?

- Finns det interna dokument for foretaget i verksamheten? Outtalade
strategier? Hur ser dem ut?

- Kan steget fran att ha Helena Christensen som ansikte utat till Daisy Lowe
ses som en potentiell ompositionering av OM? Vad innebar det for OM? Hur
ska man bygga pa detta?

- Vilka delar/komponenter av strategin anser du ar de viktigaste? Varfor?

- Hur skiljer sig OMs strategi fran konkurrenternas?

- Vilka nyckelutmaningar och trosklar kan ni utldsa i er strategi for 2011?

- Vem/vilka ar delaktiga i strategi-/affarsplaneringsprocessen i foretaget?
Hur spelar deras kompetenser in?

- Anser du att OM ar fokuserad pa sin vision & strategi? Pa vilket satt?

- Hur det funnits idéer som har valts bort for att de inte 6verrensstammer
med nuvarande strategi? Forklara.

- Hur ser ledorden 2011 ut for OM? Forklara dessa ur ett affarsperspektiv.
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- Anvander sig OM av nagon byra som skoéter er varumarkesstrategi? Om

inte, varfor?

Distributionskanaler

- Ar distributionskanalerna som OM anvidnder unika eller representerar de
bra den del av branschen foretaget verkar i?

- Varfor har man valt att anvdnda sig av externa agenter och distributorer?

- Vilka ar nackdelarna med detta distributionssatt? Kan ni se nagra andra
potentiella alternativ till detta distributionssatt?

- Hur paverkas varumarket?

Tillvaxt
- Vad anser du vara forklaringen till OMs hdga tillvaxt sedan starten 2002?
- Vad tror du har paverkat att 2011 inte gatt lika bra tillvaxt massigt? (Ni
(Christina Tillman) namner i en artikel att den internationella
forsdljningsorganisationen kan vara en anledning till den minskade
inférsaljningen av 2011 ars organisation, vad menar ni med detta?)
- Vilka foretagsspecifika faktorer anser du har varit mest avgoérande?

- Industrifaktorer

- Omvarldsaspekter

Segmentering/positionering

- Hur ser den typiska OM kunden ut? (Livsstil, alder utbildning osv)
- Vad vadrdesatter kunden hos OM?

- Nar och hur képer kunden?

- Hur ar OM positionerat?

- For och nackdelar med det hdr segmentet?

Varumadrket
- Hur viktigt anser du att varumarket ar for OM som foretag?

- Hur viktigt anser du att varumarket ar for OM kunder?
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Produkterna

- Hur ser OMs produktportfélj ut?

-Var ar nagra av OM hogsta kostnader allokerade?

- Ny produktutveckling, design etc, hur bedrivs detta och enligt vilka

principer?

Utveckling/Framtiden

- Hur tror du att marknaden ser ut om 5 ar?

- Hur mycket paverkar trender OM?

- Viktiga handelser

- Ser du nagra alternativa distributionssatt i framtiden om OM véaxer sig dnnu

storre
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1.6 Intervjuguide: Mikael Sandstrom

- Vad gor Svensk Handel Stil Branschorganisation? Beskriv din roll.

Branschen

- Beskriv modebranschen. Hur ser modebranschen ut idag, vilka kannetecken
ser du?

- Hur har modebranschen utvecklats (under 1980-2010 talet)?

- Hur kan man kategorisera (de svenska) modeforetagen?

- Kan du utlasa nagra sarskilda framgangsfaktorer och utmaningar i
affarsmodeller inom modebranschen?

ad tror du dr anledningen till att vissa modefdretag lyckas bra, medan andra
lyckas mindre bra?

- Ar det nagot speciellt i affirsmodellen hos de modeféretagen som lyckats
bra som du tror spelat sarskilt stor roll?

- Vilka externa komponenter tror du paverkar modeforetagen idag?

- Vilka interna komponenter tror du ar sarskilt viktiga?

- Vilka ar de framsta utmaningarna for modeforetag idag?

- Hur viktigt ar varumarke i den har branschen?

- Hur ser de olika distributionssatten ut? Ar det nagra som ar sarskilt

"lyckade" eller beror det helt pa typen av foretag, kunder osv?

Odd Molly

- Hur ser du pa Odd Mollys framgang?
- Varfor tror du att detta modeforetag har lyckats sa bra?
- Vad sarskiljer dem fran resten av branschen?

- Vilka utmaningar tror du att de star infor?

Ovrigt
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- Hur tror du att marknaden fér mode kommer att se ut i framtiden? 5, 10 ar?
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2. Foretagsrelaterat material

2.1 Odd Molly
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OO0 MOLLY MANIFEST

(a designer collaboration of haart, mind and eye, for the love of fealing good)
*OD0 MOLLY IS A REALITY BASED COMPANY *
(observing and highlighting everyday human issues)

*OD0 MOLLY REPRESENTS ALL ASPECTS OF QuUALITY*
(and strongly believe in quality above quantity)

*OD0O MOLLY SALUTES ALL FANTASTIC WOMEN*
(still we have our very own little definition of fantastic)

*O00D MOLLYS INTENSIONS ARE HONEST AND HEARTFUL*
(however we do make mistakes and always learn from them)

*O0DD MOLLY DOES NOT FOLLOW*
(yet does not necessarily intend to lead)

*OD0 MOLLY PEOPLE ARE VERY SERIOUS N WHAT WE DO*
(however do not take ourselves very seriously)

*O0D MOLLY IS FULL OF NITIATIVE*
(and never wait to see others try before we do)

*O0DD MOLLY IS A FRENDSHIP*
(and all that understand, or want to, are welcome aboard)

*OD0 MOLLY IS A UNIVERSAL BRAND*
(still, ke a nomad, always at home wherever finding fresh water)

*ABOVE ALL - ODO MOLLY IS A FASHION DESICNER BUSINESS*

(we design dothing that we and owr customers love to wear)

“yOu are perfact bacase you are not” |
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Skarmdump: Odd Molly Official Fan Page, Facebook. (Himtad: 2011-05-13)

® 00 0Odd Molly

| » m(p://www‘facebook.comloddmoIIyofﬁciaI

facebook

Odd Molly

Company - Stockholm, Sweden

wall 0dd
Share: [ Post €] Link

Write something...

m 0dd Molly added 4 new photos to the album odd molly re

B2 wall

1 info

& Friend Activity
Photos
Welcome

5H Video

odd molly retailers
2 ho! go

1 5 people like this.

1,238 people like this

Like - Comment - Share

Likes See All
0dd Molly £J View all 4 comments
Barkarby

Depechemode
4 0dd Molly
1
o s 3 hours ago - Like - Comment

Write a comment...

Molly - Top Posts v

tailers.

Friday feeling... Any plans for the weekend? Share with us!

Skdarmdump: Odd Molly hemsida. (Himtad 2011-05-11)

& Safari Arkiv Innehall  Historik Bokmarken

Redigera

Fonst8il Hjalp

¢ | (Q~ odd molly blogg

Home Profile Account v

You and Odd Molly
&0 Charlotta Storckenfeldt likes this.
&) Odd Molly

Friends' Events See All
[&] F12 Terrassen & Salongen 2011 -
Pr..
Thursday, May 19
p T SPERS 1455
R
RSVP: Yes - No - Maybe

Event Invitations See All

(5] INNERGARDSPREMIAR PA

COLLAGE!!
Today, May 13
RSVP: Yes - No - Maybe

B

Sponsored Create an Ad

New Zealand Adventures
newzealand.com

Snow, surf, sun,
stunning scenery and
loads of fun. It’s all in
New Zealand waiting
for you. There’s too
much to miss. Are you
in?

Vinn en resa till Tallinn
tallinncalling.com

canix Tir nl 18 Chat (Offline)

3 = (=0 (100%)

0Odd molly - Fashion clothes for women

investors
contact
work at odd molly
Sign up for our
newsletter!

Y RPTER AN ¥ 05 TRl {4l

' ‘fall / winter 2011
presentation

Ll

sy DL

L/

Ad.

nost. fire dew® L

re now on
facebook, come
by and say hi!

LN S\
loves you

B4
‘ A

/
A

\
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Skarmdump: http://oddmollyholic.blogspot.com (Himtad: 2011-05-13)

600 EN ODD MOLLY-HOLICS BEKANNELSER

& | (Qr odd molly blogg

R
B

L © Livet som Odd Molly fantast, B
smdbarnsforalder i karridgren och livet i dvrigt.

N

s
:

) TILL SALU!! Startsida Webbshoppar - Lista <

Rabattkuponger Stockholm 1 erbjudande/dag, I6jligt lagt pris Det basta av Sthim till 50-70% ! www.GROUPON.se/St...
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Besatt av Odd Molly och lite till é
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Efterlysning

Mina besok fran 2009.08.12

753107

. . - Varjackor eftersoks friskt just nu och nu ikvall &r det
Mina auktioner pa Tradera Jannalsom|letar efter enisadan

Shanghai Varsity alltsa.

Och Janna kan tanka sig den i vilken farg som helst
bara hon far tag i den.

Storleken ska vara 2,3 eller 4.
Sa om nagon sitter pa en sadan har fin jacka och inte

anvander den sa kanske det gar att Gvervaga att lata
Janna fa képa den.
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