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Att bygga upp ett varumarke pé en trdng marknad inom modebranschen ar valdigt svart
och inga garantin for ett framgéngsrikt varumérke finns. Problemomrédet i detta arbete
ar hur man aktivt bygger upp ett varumérke pé en trang marknad.

Grunden till mitt arbete finns i nyfikenheten bakom sma foretag som bygger upp
varumérken och som uppfunnit ett vinnande receptet for att lyckas med det. I mitt
arbete har jag anvint mig av klassiska teorin inom marknadsféring som stegvis bygger
upp ett hjdlpmedel for foretag for detta andamal. Den mest centrala teorin 1 detta arbete
har varit McChartys Marknadsforingsmix som kompletteras med Rogers adaptions
kategorisering samt basen till all kommunikation; kommunikationsmodellen. Jag har 1
mitt arbete koncentrerat mig pa modebranschen och valt teorin 1 enlighet med
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For att ha mer forstaelse for hur framgéngsrika varumérken uppstar har jag intervjuat ett
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Jag har 1 mitt arbete koncentrerat mig pa modebranschen och valt teorin 1 enlighet med
avgransningen.

Syftet med detta arbete dr att skapa ett hjdlpmedel f6r uppbyggande av varumirken
samt redogora for hur ett framgangsrikt varumirke har byggts upp och ifall teorin kan
kopplas ithop med deras agerande.
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1 INLEDNING

1.1 Problembakgrund

“Om jag finge vélja bland den brokiga massa bocker som kommer ut hundra éar efter
min dod, vet ni vilken jag skulle ta. Nej, jag skulle inte ta en roman i detta framtida
bibliotek och inte heller nagon historisk bok, ty i den man den innehaller nédgot av in-
tresse dr den ocksa en roman. Min vin, jag skulle helt simpelt vdlja en modejournal for
att se hur kvinnorna klar sig ett sekel efter min bortgang. Och dessa klddtrasor skulle
sdga mig mer om framtidens ménniskor an alla filosofer, forfattare, predikanter och ve-
tenskapsmaén.”

— Anatole France (Broby-Johanssen 1978. http://sv.wikipedia.org/wiki/Mode)

I dagens moderna och stindigt fordnderliga samhélle, dir konkurrensen mellan foreta-
gen dr hérd, dr det viktigt att synas och komma fram med nagot som kdnnetecknar det

egna foretaget. Att na ut till konsumenten ar déarfor en allt stérre utmaning.

Mode har alltid varit nagot som avspeglar tidsandan via t.ex. kldder, konst, musik och
livsstil. Mode dr nagot man kan uttrycka sin personlighet med, fastin man samtidigt i

viss man foljer givna normer i tiden. Detta betyder att modet férdndras konstant.

Den europeiska uppfattningen om att mode ar ett sétt att uttrycka sin personlighet sna-
rare dn att kli sig enbart efter kulturella normer, borjade i central- och Sydeuropa pa

1500-talet.(http://sv.wikipedia.org/wiki/Mode)

Denna forestillning har vi dnnu i1 dagens samhille vilket gor det vildigt utmanande for

foretagen att konstant fornya sig.

Klddmodet ar ett sétt for manniskor att uttrycka sina kénslor, asikter och sin samhorig-
het. Den enskilda individens val av klddstil kan aterspegla hennes personlighet eller
hennes sarskilda preferenser. Idag har vi otroligt stora mojligheter att variera var klad-
stil, och pd grund av detta &dr det svart for fortagen att forsoka generalisera mannisko-

grupper enligt kladstil och personligt mode.
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Personer med kulturell status har tendensen att skapa nya trender inom modebranschen
genom att borja anvénda en viss typ av klader eller acessoarer och ddrmed paverka mo-
det och starta en ny trend. Personer som respekterar denna typ av individer tar ofta efter

och klar sig likadant.

Figur 1. http://vflmedia.co.uk/wp-content/uploads/201 1/12/kate-moss-uggs.jpg

Modellen Kate Moss startade en ny trend med att anvinda Ugg-Boots(http.//www.uggaustralia.com/)

Eftersom ménga foretag idag anviander sig av en s.k. ”spokesperson” d.v.s. en kind per-
son inom ett visst omrdde som hjdlper foretagen att marknadsfora sina produkter genom
att ge sitt ansikte at kampanjen, finns problematiken i hur och vem foretag véljer for att
astadkomma Onskat resultat hos malgruppen. Konsumenterna ér kinsliga och ifall denna
’spokesperson inte passar in i rollen som malgruppens ansikte, eller i vérsta fall beter

sig daligt under kampanjen, aterspeglas det omedelbart 1 konsumtionen.

Modet varierar beroende pa alder, yrke och socialklass pa samma sétt som modet véxlar

over tiden. Uttrycket modeslav beskriver de personer som alltid foljer de senaste mo-



detrenderna och idag ar det latt att folja dessa personer via deras modebloggar. Denna

typ av person vill vara foregangare inom modebranschen.

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete dr att redogdra for hur skapandet av ett nytt varumirke inom

modebranschen sker med hjilp av ett case ’Makia Clothing”.

1.3 Nyckelord och definitioner

Innovation

En innovation ar en produkt eller tjinst som &r ny for konsumenterna (Solomon
m.f1.2006:538) En innovation kan vara sévil en produkt som tjinst. Ifall en innovation

ar framgéangsrik sprider den sig 6ver hela marknaden.

2 STUDIENS METOD OCH GENOMFORANDE

Eftersom min studie dr mer beskrivande p.g.a. fallstudien kommer jag att anvinda mig

av djupintervju som metod.

Christensen, Engdahl, Grads och Haglund tar upp fyra aspekter som dr védgledande vid
val av teknik. Skribenterna menar att problematiken och syftet dr den forsta aspekten
och som jag redan konstaterade passar intervju som metod i min undersokning. Andra
aspekten giller den personliga kontakt som fas via intervjun som metod.(Christensen
2001:167) Jag kommer i min undersokning att intervjua en expert inom branschen ef-
tersom jag Onskar att skapa ett fortroende med respondenten for att kunna generera den

information som jag kommer att behdva.

I undersdkningen anvénder jag mig av en semistrukturerad intervju, eftersom jag vill
skapa en storre forstaelse av fenomenet och komma djupare in pd problemomrédet.
Skribenten Naresh K. Mabholtra,(Maholtra 2002:175) menar att man med hjélp av en
personlig intervju eller djupintervju kommer mer in pd djupet och far fram visentlig in-

formation som man inte far t.ex. genom en gruppintervjun. Skribenten menar att en dju-
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pintervju léttare leder till diskussion, som 1 mitt fall &r onskvart for att fa en mer djup

och detaljerad forklaring till problemet.(Maholtra, 2002:175)

Christensen, Engdahl, Grads och Haglund (Christensen m.fl.2001:167) tar upp den
tredje aspekten som vigledande ifall intervju passar som metod for just din undersok-
ning. Skribenterna menar att fraigornas natur bestimmer metodvalet eftersom forskaren
under intervjun har mgjlighet att f6lja upp respondentens svar for att utveckla och for-
tydliga dem. Detta dr en viktig aspekt i min undersokning eftersom redan ndamnts vill
jag komma mer in pa djupet med min intervju och skapa en mer diskussionsliknande
intervju dér respondentens svar bestimmer en del av fragorna jag kommer under inter-
vjuns lopp att behandla, Detta gor ocksa tillfdllet lattare eftersom jag kan éndra pa fra-

gornas ordningsfoljd under intervjun till en mer logisk uppstillning.

3 TEORETISK REFERENSRAM

3.1 Adopter Categorization

Konsumentens adaptionsmodell kan kopplas ihop med kopbeslutsmodellen som gér
igenom stadierna fran produktkdnnedom, informationssokning, bedémning, provning

och adaption (Solomon m.fl. 2006:538)

Konsumenterna kan enligt Everett M. Rogers indelas i fem olika kategorier enligt san-
nolikhet for adaption av en innovation. Rogers(1971) indelar konsumenterna 1 innovaté-

rer, tidig anvdndare, tidig majoritet, sen majoritet och 1 eftersiintrarna. (Solomon
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m.f1.2006:228-229)
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Figur 2. Adaptionskurvan av Rogers(1971)

[llustrationen 1 figur 2 visar att fastdn innovatorerna och tidiga anvandaren utgdr endast
en sjitte del av konsumenterna dr denna grupp av konsumenter snabba pa att adaptera
nya produkter. Trots att innovatdrerna representerar endast 2,5 % av konsumenterna &r
marknadsforarna ivriga pa att identifiera denna grupp, eftersom denna typ av konsumen-
ter dr de socialt modiga som alltid dr ute efter att som forst testa pa nya produkter och

tjanster (Solomon m.fl. 2006:538)

Everett M. Rogers menar att innovatdrerna &r ivriga pa att prova pa nya idéen till den
grad att de nidstan blir besatta. Rogers séger att innovatorerna har storre ekonomiska re-
surser och en storre forméga att forsta och anvianda invecklad teknisk data. En innovator
enligt Rogers maste klara av osdkerhetsmomentet eftersom innovation dnnu ar okidnd
for den stora massan. Enligt Rogers spelar innovatdren en stor roll 1 informationsflodet i

det sociala systemet.

Enligt McCharty ér innovatorerna yngre, ha hogre social status och en hégre utbildning
(Evans m.fl. 2006:228). Konsumenter inom denna kategori ldser mer dn det som mass-
media erbjuderr och de vill ha sociala relationer utanfor sin lokala bekantskapskrets.
Dessutom sdger McCatrhy att de dr extroverta och har breda intressen och &r socialt
mobila. (Solomon m.fl.2006:539) Enligt en spansk unders6kning kommit fram till att
tycker innovatdrerna att reklam och publicitet har storsta inflytande pa produktadaption-

en, vilket leder till att informationsspridning via Word-of-Mouth blir allt viktigare.
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3.2 Kommunikationsmodellen

En kommunikationsmodell beskriver och forklarar hur kommunikationen fungerar i
olika sammanhang. Kommunikation beskrivs som ett informationsflode mellan sdnda-
ren och mottagaren for att skapa gemensamhet (J.Cosse & Swan 1983:92-102). Enligt
definitionen maste det finnas ett gemensamt tankesitt mellan tva parter for att kommu-

nikation skall fungera.

Den forsta s.k. Kommunikationsmodellen presenterades av Harrold Lasswell ar 1948.
Lasswell stéillde fem fragor; Vem, siger vad, genom vilken kanal, till vem och med vil-
ken dr effekt (Lasswell 1948:216). Claude Shannons och Warren Weavers modell &r
mycket liknande, och de var de forsta som skapade en matematisk kommunikationsmo-

dell (Chandler 1994 Hamtat 22.11.2011)

SANDARE BRUS MOTTAGARE

B N MOTTAGET

~—_ 11 BUDSKAP

Figur 3. Shannon och Weavers kommunikationsmodell i enkel form

Shannon och Weaver skiljer mellan sdndare och mottagare, déar sindaren ar kanalen
genom vilken man sénder budskapet och mottagaren den kanal genom vilken man tar
emot meddelandet. Brus ér enligt Shannon och Weaver storningar mellan sindaren och
mottagaren vilket paverkar den s.k. avkodningen av budskapet. Skribenterna definierar
tre olika problemnivaer; Tekniska problem, betydelseproblem och paverkningsproblem.
Med tekniska problem avser man problem som t.ex. hur exakt och effektivt man kan
formedla kommunikationssymboler. Betydelseproblem avser noggrannheten 1 formed-
landet av symboler och med péverkningsproblem menar Shannon och Weaver problem

som hur effektivt mottagaren egentligen paverkas.(Chandler 1994 Hamtat 22.11.2011)

Shannon och Weavers enkelriktad modell har kritiserats mycket eftersom modellen ar
s& schematisk och har dérfor blivit uppdaterad till motsvara dagens kommunikationssy-
stem. En enkelriktad modell som ar oftast grunden till masskommunikation, som forstis
som indirekt eller opersonlig kommunikation som t.ex. da foretag skickar information

till manga minniskor samtidigt. Motsatsen till masskommunikation kallas personkom-
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munikation eller direktkommunikation. Genom aren har den enkelriktade kommunikat-
ionsmodellen utvecklats och dirmed anvédnds denna modell som grund till kommunikat-

ionsprocessen.

Fields of experience

’ 1
1
, Channel of, ‘
) i §
Source Encode Message i —»" Decode +Receiver
t 1
1 1

A Communication

Feedback Response !
Feedback loop

Figur 4. Utvecklad kommunikationsmodell(Business Week 1988 5.72-76)

i

3.2.1 Sandare och budskapet som skall kommuniceras

Sandaren (source) av ett budskap &r den person eller den organisation som har informat-
ion som skall spridas till en annan person eller grupp. Sdndaren kan antingen var en in-
divid som t.ex. en forséljare i1 en affdr eller en spokesperson som t.ex. en kdndis som
framtrader 1 foretagets reklamer. Kédndisar pastds kunna paverka mottagarens kénslor,

attityder och koparbeteende.

En spokesperson kan vara forutom en kéndis en helt vanlig t.ex. forsdljare i en affar som
mottagaren har létt att identifiera sig med.(Mills&J.Jellison 1969:153-156). Identifiering
med sdndaren anvédnds ocksa for att skapa situationer ddr mottagaren kidnner empati mot
sidndaren 1 fragan. En sdndare kan dock ocksé enbart antas vara organisationen i fragan.

(Belch&Belch 1998:138-139)
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Eftersom mottagarens uppfattning av sdndaren paverkar mottagandet av kommunikat-
ionen &r det enligt skribenterna viktigt att man noggrant tinker efter vem mottagaren
tycker &r palitlig och kunnig som séndare. Enligt Belch& Belch finns vikten av en palit-

lig sdndare ocksa 1 att mottagaren kan identifiera sig sjdlv med sdndaren.

Kommunikationsprocessen borjar med att sdndaren véljer ut séttet pa vilket budskapet
skall sdndas. Har skall man vélja ut ord, symboler och bilder som skall kommuniceras
vidare.(Belch&Belch 1998:139) Processen méste genomforas noggrant och pa ett sétt

som mottagaren har litt att relatera sig med.

Kjell Nowak och Karl-Erik Warneryd menar didremot att séndaren skall syfta till att
framkalla vissa reaktioner hos mottagaren via ett budskap. (Nowak&Warneryd 1969:17)
Skribenterna menar att sdndaren tar initiativ till kommunikation med skilda syften som
mottagaren gor. En sdndares kommunikation dr en s.k. instrumentell kommunikation
som enligt Nowak och Wérneryd betyder att kommunikation dr ett medel for att uppna

vissa syften.

Processen vid val av symboler f6ljs av utvecklingen av sjidlva budskapet som sidndaren
vill leverera. (Belch&Belch 1998:140) Budskapet kan vara verbalt, skriftligt, muntligt
eller symboliskt och skall vara i kommunicerbar form, och som ldmpar sig for kanalva-
let. I minga fall ar det inte sjdlva orden av budskapet som bestdmmer ifall kommunikat-
ionen varit effektiv utan 1 sjilva verket intrycket och imagen som marknadsféringen
skapar. Foretag idag anvinder sig mycket av semiotik, d.v.s. hur konsumenterna avko-
dar och tolkar bilder, tecken och symboler. (Belch&Belch 1998:140-141) Skribenterna
betonar att forklaringen till budskapet av en reklam eller annan form av kommunikation

inte ligger 1 sjdlva budskapet utan i hur manniskorna tolkar dem.

3.2.2 Mottagaren av budskapet

Mottagaren forklaras som personen/personerna som sidndaren delger sina tankar eller
information med. Generellt sett &r mottagaren den som ser, hor och ldser sdndarens bud-

skap och tolkar detta. Tolkning av budskapet paverkas av mottagarens erfarenheter (re-

15



fensram) som 1 sin tur pdverkas av attityder, fOrvintningar och virderingar

(Belch&Belch 1998:142)

Nowak och Wérneryd menar att ifall en mottagare saknar kunskap eller formaga att
sjdlv gora bedomningar dr mottagaren benédgen att lata sina reaktioner paverkas av
sjdlva upplevelsen av sidndaren. Skribenterna pastar att attityden som mottagaren har
mot sidndaren influerar dennes virdering av budskapet och benédgenheten att antingen

acceptera eller forkasta framforda budskapet.

P& grund av detta betonar Belch & Belch att sindaren maste ha tillrdckligt med inform-
ation om mottagaren for att bittre forstd behovet och ddrmed kunna kommunicera bittre

med mottagaren.

Nowak och Wirneryd papekar att ifall 6verforing av budskap skall kunna ske maste
sdndaren och mottagare tolka signalen (budskapet) pa samma sitt, det vill sdga att bud-
skapets symbolik skall ha samma innebord for badda parterna. (Nowak&Warneryd
1969:16)

3.2.3 Storningar som forsvarar kommunikationen

Storningar eller brus dr enligt Shannon och Weaver de storningar mellan sidndaren och
mottagaren som paverkar den s.k. avkodningen av budskapet. Skribenterna definierar
tre olika problemnivaer; Tekniska problem, betydelseproblem och paverkningsproblem.
(Chandler 1994 Hamtat 22.11.2011) Med tekniska problem menas problem som t.ex.
hur exakt och effektivt man kan formedla kommunikationssymboler. Betydelseproblem
innebdr t.ex. noggrannhet 1 formedlade symboler i det man vill férmedla och med pa-

verkningsproblem menar Shannon & Weaver fragor hur effektivt mottagaren paverkas.

Tekniska storningar &r enligt Claude Shannon konkreta storningar som uppkommer t.ex.
under ett telefonsamtal mellan sédndare och mottagare, 1 detta fall personerna som talar
ett samtal. Han tyckte att problematiken med tekniska storningar ligger konkret 1 att
kunna Overfora information fran ett stélle till ett annat ordagrant. (Karvonen 2002 Tam-
pere) Vid ett telefonsamtal kan konkreta storningar vara brist pa signal som orsakar att

budskapet inte helt och héllet kan avkodas.
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Belch & Belch konstaterar att betydelseproblem som stérning kan forekomma ifall sdn-
darens och mottagarens erfarenheter inte dverlappar varandra, d.v.s. budskapet misstol-

kas eftersom symboliken inte uppfattas som den avsetts. (Belch&Belch 1998:143)

3.2.4 Effekter

En effekt dr en samling av alla de reaktioner eller beteenden som kan iakttas hos motta-
garen till fo6ljd av en kommunikationsprocess. (Kommunikation och paverkan; Kjell

Nowak, Karl-Erik Warneryd, 1969 s.27)

Onskade effekter enligt Nowak och Wirneryd kan resultera i forindringsreaktioner och
1 detta fall asiktsfordndringar som beror attityd, uppfattningar, varderingar, instdllningar
m.fl. Asiktsforindringar kan synas enligt skribenterna som forindringar i kunskaperna
om budskapets innehall, fordndringar 1 mottagarens attityd mot kommunikationsobjektet
eller handlingar som &r utlosta av budskapet (Nowak&Wairneryd 1969:39) Enligt Belch
& Belch kan effekter vara allt frdn mottagarens icke observanta handlingar som sparan-
det av informationen till omedelbara handlingar som uppkdp. Skribenterna betonar mer
feedbackens roll som effekt (Belch&Belch 1998:143) &n Nowak och Wirneryd &sikts-
forandring. De menar att sdndarens roll i kommunikationsprocessen har en stor bety-
delse 1 hur mottagaren uppfattar budskapet och hur mottagaren egentligen uppfattar
sidndaren 1 helhet. Ménniskor har 1itt att apa efter och samtycka med andra ménniskor
som kan ldgga makt bakom sina argument, i syfte att uppna béttre sociala relationer.
Detta resulterar 1 att vissa sdndarens budskap och forsok till att paverka dsikter blir l4t-
tare accepterat samt forstatt hos mottagaren.. Skribenterna menar att mottagaren kan ha
attityder gentemot sédndaren som direkt paverkar deras bedomning av budskapet. Orsa-
ker till varfor vissa sdndarens budskap avkodas béttre hos mottagaren kan t.ex. vara
sidndarens attraktivitet, prestige, status och sidndarens forhéllande till andra personer el-
ler grupper(Kommunikation och paverkan; Kjell Nowak, Karl-Erik Warneryd, 1969
s.40)

Enligt Belch & Belch ér feedback den overldgset intressantaste effekten, eftersom feed-
backen kompletterar kommunikationsprocessen och ger sindaren viktig information om
hur budskapet uppfattas. Feedback kan ges genom direkt kontakt till mottagaren (som

t.ex.feedbacken ges direkt at en forsiljare 1 affaren) medan den ultimata feedbacken fas
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genom forséljning, fastdn bevis mellan annonsering och forséljning dr svart att generera.

Mer vardagliga feedback kan fis genom kundforfragningar och blanketter. (Belc&Belch
1998:143)

3.3 Marknadsféringsmixen

3.3.1 Produkt

En produkt dr nagonting som kan erbjudas for konsumtion mot pengar eller annan form
av virde. En produkt kan antingen vara rent fysisk men &ven en tjanst, idén, ménni-

skorna, stillet eller t.o.m. en kombination av alla dessa ovan ndmnda. (Baines

m.f1.2008:354

Produkten/Tjanstens olika delar

Metaprodukt

Kringprodukt

Karnprodukt mode,

service,

bil, kamera, klippning, installation, design,
dator, musik-CD, hemtransport, | _ Kvalitet,
taxiresa reparation mage

Figur 5. Produktens olika delar (himtat 23.2.2012)

For att forstd inneborden av en produkt menar Baines m.fl. att produkten skall indelas 1
olika produktnivéer; karnprodukten, kringprodukten och metaprodukten. Karnprodukten
ar den rent fysiska produkten som t.ex. ett klddesplagg innefattar av design, brand etc.
Med kringprodukten menas allt som skapar den slutliga produkten, som t.ex. servicen 1

affaren
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Med metaprodukten forstas den verkliga nytta som produkten hdmtar eller den kénslo-
laddningen som produkten ger dig. Efter att alla dessa nivéer av en produkt har sam-
manstéllts skall de motivera ménniskor till kép och aterkop. (Baines m.fl. 2008:356)

Adcock m.fl. menar att endast en del produkter blir marknadsledaren. Han menar att de
ovriga produkter som inte blir marknadsledaren &nda klarar sig men inte genererar vinst
.Det finns ocksa en del produkter som aldrig blir adapterade av konsumenterna och

diarmed misslyckas ekonomiskt. (Adcock m.f1.2001:183)

Produkter kan vara konsumtionsprodukter, businessprodukter eller industriella produk-
ter(Baines m.f1.2008:358-362, Adcock m.fl.2001:200-2004)Konsumtionsprodukter ka-
tegoriseras vidare 1 varaktiga produkter och icke varaktiga. Icke varaktiga produkter &r
formanligare, varaktiga dr handelsvaror och specialprodukter hor till kategorin varaktiga

1 hogsta grad( Baines m.fl.2008:358-359)

Baines m.fl. menar att hallbara produkters kop krdver mer genomtidnkande fran kundens
sida och for marknadsforaren &dr det darfor viktigt att forstd detta kopbeteende och att ge
all information at kunden for att generera ett kopbeslut. Icke hallbara produkter ar sad-
ana som inte egentligen har ndgon skillnad f6r konsumenten vilken produkt hon képer
som &r ofta vardagliga produkter som t.ex. toalettpapper. Skribenterna vidare kategori-
serar produkter 1 formanliga, handelsprodukter och special produkter for att marknads-
foraren har ldttare att utveckla strategier enligt konsumtionsvanor av dessa produkter.
Formanliga produkter &r icke hallbara som kops for att konsumenten inte orkar tinka pa
kopande utan koper en viss produkt mest pa grund av en vana. Handelsprodukter kops
inte s& ofta som formanliga produkter och konsumenten soker efter information fére ko-
pet. Konsumenter i denna kategori dr inte speciellt varumérkeslojala eftersom de dr end-
ast intresserade av generella virdet som produkten skapar. Specialprodukter ar dyra och
kops inte sé ofta. Kopet planeras vil, information ar viktig del av kdpet och konsumen-

ter 1 denna kategori dr ofta varumairkeslojala.(Baines m.f1.2008:358-360)

3.3.2 Pris

Priset 4r den mest komplexa komponenten i1 marknadsforingsmixen. (Baines

m.f1.2008:392) En produkts pris paverkas av produktens kostnader och priset av pro-
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dukten. Kostnaderna for produkten kategoriseras i fasta kostnader, som inte paverkas av
produktionsméngden och i rorliga kostnader, som paverkas av produktionsméngden. En
kombination mellan rorliga och fasta kostnader kontra priset som konsumenten é&r villig
att betala innebér en utmaning i prissittningsprocessen. (Baines m.f1.2008:393-394) En-
ligt skribenterna Adcock m.fl. kan prisséttningen delas in 1 strategier for att man littare
skall kunna beskriva foretagets sétt att prissitta sina produkter. Att prissitta produkten
enligt premiepris, Premium price, innebér ett hogt pris for produkten men ger hog kva-
lit¢ pa produkten. Genomtriangande prissittning, penetration price, anvénds for att man
skall komma in pa marknaden och priset spelar en stor roll som konkurrenskraft. Det
kan dock vara att prishdjning i ett senare skede innebér problem eftersom det &r svart att
hoja ett pris om konsumenterna har blivit vana vid ett lagt. Ekonomisk prissittning,
economy price dr ddremot strategin for att prissdtta produkten billigt. En elastisk pris-
séttnings strategi, price skimming, innebdr att priset dr hogt 1 borjan vilket ger bra inték-
ter. Denna prissittningsstrategi dr vanlig vid en lansering av en produkt eftersom ingen
konkurrens @nnu finns och kunden ar villig att betala ett hogre pris dr bra.(Adcock

m.fl1.2001:264-267)

Pricing Strategy Matrix

Low Price Economy Penetration
Hich Price Price Skimming Premium
Low Qualit High Qualit

Figur 6.Prissdttnings strategi (3.2.2012)

Déremot indelar Baines m.fl. prissittning i 4 olika kategorier;
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1. Kostnadsbaserad prisséttning, dd priset pa en produkt baserar sig enbart pa kost-
naderna.

2. Prissdttning som dr baserat pa efterfrdgan

3. Konkurrensbaserad prisséttning, da priset bestdms i enlighet med hur konkurren-
terna prissatter sina produkter

4. Prissdttning som &r baserad péd det virdet som kunderna forvéntar sig att produk-

ten genererar.

Enligt Baines m.fl. dr den viktigaste aspekten géllande prissittning konsumentens anta-
gande om priset, kvalitén pa produkten och vérdet av produktfaktorer som bestimmer
det slutliga priset. Relationen mellan priset och det uppskattade vérdet pa produkten &r
mer dn komplicerad eftersom ett okat pris tyder 6kad kvalité for en konsument och dar-
for ar det viktigt att prissétta sina produkter enligt vad som konsumenterna uppfattar
som Okat vdrde pa produkten. Vissa produkter uppskattas mer dn andra vilket leder till
att konsumenter kan vara beredda att betala ett hogre pris for dessa. (Baines

m.f1.2008:395-400)

3.3.3 Plats

“Whoever said money can’'t buy happiness simply didn't know where to go
shopping”- Bo Derek (Hamtat 3.2.2012)

Plats eller distribution handlar om att ha ritta méngden av produkter f6r sina konsumen-
ter 1 ratt tid och pd ritt plats. Distribution kan ske fysiskt, i form av en tjanst eller
elektroniskt. (Baines m.fl.2008:551)

Distribution varierar allt frdn produktion, logistik, frdn lager till leverans av varan till
den slutliga konsumenten. Med distributionskanal menas alla de parter som jobbar med
att anknyta tillverkaren med konsumenterna. Val av distributionskanaler &r en av de vik-

tigaste parametrarna inom marknadsmixen. (Baines m.fl.2008:551)

Enligt Baines m.fl. kan Kanalerna indelas i tre;
1. Direkt distributionskanal
2. Indirekt distributionskanal

3. En kombination av direkt och indirekt distributionskanal

21



1. En direkt distributionskanalinnebér att den slutliga konsumenten nas direkt istél-
let for anvéinda mellanhdnder. Denna typ av kanalval haller makten hos tillverka-
ren 1 fraga om distribution och skapar starka kundforhallanden med konsumen-
terna. Denna typ av kanalval passar for produkter som maste skraddarsys for att
generera kop. Distributionen kan ske direkt elektroniskt eller fysiskt i afférer. (

(Baines m.f1.2008:558-559)

Tillverkare ’ Konsument

2. En indirekt distributionskanal innebér att det finns en mellanhand 1 flodet. Mellan-
handen skall 6ka virdet pa distributionen som tillverkaren inte kan paverka. Kanalvalen
innebédr mindre risker eftersom distributionen skots av en mellanhand och producenten

kan koncentrera sig pd det visentliga, dvs. produktionen. (Baines m.f1.2008:559-560)

Tillverkare ’ Mellanhand ’ Konsument

3. En kombination av direkta och indirekta distributionskanal d&r mycket anvand av fore-

tag. Denna typ av distributionskedja kan forvirra kunderna eftersom de inte riktigt vet

vilken distributor de skall anvénda. (Baines m.f1.2008:560-561)

22



+ »

Mellanhand

Detaljhandeln indelas 1 fysiska och icke fysiska, ex. internet. Fysiska affaren &r konkur-
renskraftigt for detaljhandeln eftersom de ger konsumenterna en upplevelse ex. att prova

pa kliader. (Baines m.f1.2008:579)

Figur 7. Apple har bdde fysiska affirer och ndtaffirer
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3.3.4 Paverkan

Foretag anvédnder sig av olika verktyg for att engagera sina konsumenter. Kommunikat-
ionsmixen indelas vanligen 1 fem olika kategorier; Reklam, Public Relations(PR), Di-
rekt marknadsforing, Personlig forsdljning och séljframjande atgirder. (Baines

m.f1.2008:471) I detta arbete redogor jag for Public Relations

Reklam( Radio, Tv,
annonsering)

PR( Sponsorering,
spokespersons,
bloggar, Wom,
sociala median)

Framjande av kop
(rabattkuponger,t
avlingar

Paverkan

Direkt
marknadsféring(e-
mail, telefon,
sociala median)

Personlig
forsaljning(face-
to-face)

Figur 8 Kkommunikatiosnmixen av marknadsforing((Baines m.f1.2008:471)

Public relations huvudsakliga uppgift ar att paverka hur konsumenterna ser foretaget.
Meningen ér att skapa en dialog mellan konsumenten och foretaget istillet for att skapa
ensidigt informationsbyte 1 syftet att nd dmsesidigt Goodwill och forstaelse. PR anvénds

for att foretaget skall bygga upp ett bra rykte. (Meerman.2009:116-118)
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Det som enligt skribenterna skiljer PR fran de andra komponenterna av mixen &r att fo-
retaget inte behdver kopa dyrt reklamutrymme, Konsumenterna lagger storre tyngd vid
PR eftersom det inte dr betalt som t.ex. reklam och déarfor ses det som mer trovérdigt.
PR ér nyttigt for att kunna né rétta kundgrupper och kostnaderna av PR for foretaget ér
minimala.(Baines m.f1.2008:478-480) En av de mest diskuterade formen av PR dr Word
of Mouth, eller mun till mun metoden. Varje skribent har sin egen version av vad WOM
egentligen dr, men inneborden dr den samma.

”Word of Mouth marknadsforing : Att ge méinniskorna en orsak att tala om dina produkter och tjanster

och att man underléttar for att en sddan diskussion uppstar. Det ar konsten att bilda en aktiv och

omsesidigt fordelaktig kommunikation mellan konsumenterna och mellan konsumenterna och
marknadsféraren”

Fri 6versittning av skribenten (http://womma.org/wom101/)

Sernovitz definierar Wom som att ge ndgon orsak &t ménniskorna att tala om just din
produkt och samtidigt gor det littare for dem att skapa sjdlva samtalet om din pro-
dukt(Word of mouth marketing:how smart companies get people talking,2006 s xxiv).
Sernovitz menar att marknadsforing egentligen &r vialdigt enkelt eftersom ifall méanni-
skorna gillar din produkt och litar pa ditt foretag och sjélva produkten, kommer perso-
nen 1 frdgan att berdtta om produkten/bemoétandet till sina vinner. Andy Sernovitz pape-
kar fem olika komponenter som enligt honom maste finnas for att fa Word of Mouth att

spridas framgangsrikt;

1. Talkers, dvs. de som sprider ryktet.

2. Topics, dvs. vad ryktesspridaren talar om

3. Tools, dvs. hur ryktet egentligen sprids

4. Taking part, dvs. nér foretagaren sjalv skall intrdda konversationen

5. Tracking, dvs. att f6lja med vad ménniskor egentligen talar om dig.

De sociala medianernas popularitet, s som Facebook och MySpace, ar stor. En orsak
till detta ar att det blivit 1att for ménniskor att skapa sina egna profiler och med hjilp av
dessa skapa nya relationer inom sociala median.(Meerman.2009:229) Skribenten menar

att ifall foretag funderar pd att gd med 1 sociala median 1 affarssyfte, ar det viktigt att
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komma ihag att dkthet och transparans ér viktigt. Med det menar han att foretag inte
skall latsas vara ndgonting som det inte dr och ifall man &r oérlig inom sociala median
innebdr det att konsumenterna kommer att avstd fran dig och dina produk-
ter.(Meerman.2009:231) Facebook har 250 000 nya registreringar per dag fran och med
ar 2007, och sammanlagt &ver 57 miljoner aktiva anvéndaren.(Hamtat
3.2.2012)Skribenter betonar att basta séttet att marknadsfora sitt foretag pa Facebook ér
att leverera vésentlig information. Meerman Scott menar att den viktigaste aspekten
med att marknadsfora sitt foretag pd Facebook ar att man har en 6msesidig relation till
konsumenten och foretaget. Detta dr mycket viktigt for foretaget.(Meerman.2009:232-
233)Risken for att misslyckas med att marknadsfora sitt foretag pa Facebook ar véldigt
stor eftersom ménniskorna pd Facebook ar kinsliga for foretags medverkan i1 sociala
median. Man maste kunna vara intressant men dndéa leverera vésentlig information.(

Meerman.2009:235)

Skribenten redogdr for hur man drar mest nytta av att anvidnda sociala medier som

marknadsforingskanal;

* Segmentera din malgrupp, dvs. skapa en sida som nar ditt segment

* Ge viktig information som ménniskor kan ha nytta av

* Var dig sjdlv

e Sitta in ldnkar som leder vidare till foretagets sidor, blogg och till 6vriga sidor
inom samma bransch

¢ Uppmuntra manniskor att ta kontakt med ditt foretag, dvs. se till att ni ar till-
gingliga

* Delta som foretag i diskussioner

* Experimentera, sociala medier &r bra for att testa olika idéer.

(Meerman.2009:238-239)

3.4 Varumarke

3.4.1 Varumarkeskannedom

Enligt skribenten Kevin L. Keller kan varumirkeskédnnedom definieras enligt foljande;
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“Den bild av varumdrket som en konsument skapar utgdende fran varumdrkeskinnedom som hon
har.”

Fri oversittning av skribenten
Varumirken sdgs skapa en positiv varumérkesbild d& konsumenterna foredrar en pro-
dukts marknadsféring Over en annans, pga. Konsumentens varumérkeskdnne-

dom.(Aperi& Back.2004:48)

Attitudes
Types of Brand
Associations
Brand Favorability of Brand
Image Associations . ‘
Price
Strength of Brand Benefits
Associations Expertential
Brand —
Knowledge — U.\'crlL.\ugc
2 Uniquencss of Brand Image
Associations Product
Related
Brand Recall Attributes Brand
Brand N Personality
L Non-product
Awareness Brand Related
Recognition Feelings
&Experience

Figur 9. Utformning av Varumdrkeskdnnedom enligt Keller

Enligt skribenterna dr varumaérkets storsta tillgang de kopplingar som konsumenterna
har till sjdlva varumérket och som hjilper konsumenten att sarskilja varumérket fran ett
annat. Keller introducerade begreppet varumirkeskdnnedom for att forklara hur konsu-
menternas syn pa ett varumérke byggs upp i deras minne och via det ger varumairket en

mening.

Varumirkeskdnnedom byggs upp av den varumirkesimage som kunden har och det va-

rumiarkesmedvetande som av  varumairket. (Ape-

ria&Back.2004:48)

skapas av igenkdnnandet
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3.4.2 Varumarkesimage

Kevil L. Keller definierar varumérkesimage som de kopplingar som en konsument har
emot ett varumérke.(Aperia&Back.2004:49)

Rik Riezebos definierar varumirkesimage som en subjektiv mental bild av ett varumar-
ket som en grupp av konsumenter delar. Enligt skribenten kan varumirkesimage delas

in 1 tre olika komponenter;

1. Innehéll
2. Fordelaktighet
3. Kraft(Riezebos.2003:64)

Riezebos menar att innehallet av varumérkesimage hénvisar till de kopplingar som ett
varumérke skapar och som kan relateras till kunskapsmaéssiga kopplingar och kéanslo-
massiga kopplingar till varumirket. Kopplingarna kan sdgas vara bade direkta eller indi-
rekta, dvs. antingen kan konsumenten direkt koppla ithop image med ett varumirke eller
kopplingar som konsumenterna inte direkt kopplar ihop med varumérket men som fas
fram med hjdlp av undersokningar. Innehallsméssigt kan varumérkesimage ha bade ma-

teriella och immateriella kopplingar.

Keller indelar innehéllsmissiga kopplingar vidare i egenskaper, fordelar och instéll-
ningar mot varumarket som bygger upp image. Har indelar skribenten egenskaper i pro-
duktrelaterade samt ickeproduktrelaterade och menar att produktrelaterade dr nédvén-
diga funktioner som konsumenten tycker att produkten skall innehélla for att leverera
basta mojliga innehall, medan ickeproduktrelaterade kan sdgas bygga pa imagen om
vem som anvénder sig av produkten samt i vilka situationer produkten anvinds i, med

andra ord livsstil.

Man kan sédga att konsumenter har ocksd emotionella och symboliska kopplingar 1 byg-
gandet av ett varumarkesimage. Emotionella dr aspekter som mdoter konsumentens be-
hov for vdlmdende medan symboliska kopplingar till varumérkesimage kan vara att
konsumenten ser att en viss produkt kan relateras till en viss sorts grupper, sociala roller

eller for att tillhora en viss grupp av ménniskor. Aaker menar att symboliska kopplingar
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kan ses vidare som kopplingar for att varumaérket uttrycker en viss typ av konsumenter,

som t.ex. personlighet av konsumenterna(Aperia&Back.2004:49-50)

Fordelaktighet av varumérkesimage kan antingen vara positiv eller negativ som skriben-
ten papekar att dr mera en kénsla dn sjilva innehéllet av ett varumirke som konsumen-

ten har 1 forhallandet med alla andra kopplingar(Riezebos.2003:64)

Konsumentens bildande av varumérkesimage dr starkt kopplat med varumérkets rykte.
(Riezebos.2003:65)

Processen bakom skapandet av en varumérkesimage kan antingen handla om induktiva
slutsatser eller deduktiva slutsatser hos konsumenterna. Ett induktivt sétt att géra slut-
satser av ett varumérke dr processen bakom att skapa ett image utifran en sammanstot-
ning med varumarket eller att man blivit utsatt for marknadsféring av varuméarket me-
dan ett deduktivt sétt dr nagot som skapats utan nagon slag av erfarenhet med varumér-

ket ifrdga.(Rezebos.2003:65-66)

Skribenten betonar att forrdn konsumenten sjilv skapar ett image av varumarket ar det
viktigt att styra skapandet av image mot det associationer som forvintas att ett varu-
marke skapar hos potentiella konsumenter. Rezebos.2003:66)

Skribenten menar att forutom marknadsforing paverkar ocksa andra faktorer pa varu-
markets image som t.ex. erfarenheten av varumaérket eller sociala inflytanden.

(Rezebos.2993:66)

4 EMPIRI

4.1 Historian bakom foretaget Makia Clothing

Makias historia borjade ar 1996 av den professionella snowboardaren Joni Malmi.

Malmi hade i flera &r haft sponsorer som bestimde hur han skulle kl& sig for att ge olika
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varumérken publicitet runt om 1 vérlden. Han hade vittnat hur smé& varumaérken etable-
rade sig pa marknaden via sponsorering och spokespersons och bestdimde sig for att

sjalv forsoka ge sig in pa den tranga marknaden genom att skapa varumérket Makia.

Joni Malmi, Jussi Oksanen, som ocksd hade en karridr inom snowboarding, och Ivar
Fougstedt bestdmde sig att skapa ett streetbrand ar 2000 som skulle tillverka enkla kl&-
desplagg som de sjdlv tyckte om, men differentiera sig fran andra varumérken genom att
frén forsta borjan anvinda sig av egen logo vilken dnnu idag dr den samma. Makia bor-
jade producera T-skjortot och skdirmmdossor med enkla monster och logon. Markandsfo-
ringen skottes via Joni och Jussi eftersom de tillhorde elitgruppen inom snowboarding.
Makia fick bra publicitet men eftersom alla hade sina egna karridrer beslot sig pojkarna

att lamna Makia 1 fred tills vidare.

Efter nigra ar traffade Joni sin gamla van Jesse Hyviri som ocksé var kdnd inom snow-
boarding vérlden. Jesse studerade till skriddare och de bestdmde sig for att borja skapa
en hel kollektion av Makia. Jesse fungerade som huvuddesignare och kollektionen blev
valdigt skandinavisk och minimalistisk med nagra nyckelprodukter som &nnu idag kén-
netecknar Makia. Jesse och Joni hyrde utrymmen i Helsingfors, Rodbergen, och efter
nagra ar hade Makia sin forsta kollektion med 20 klddesplagg fardig. For att ha ndgon
att ta hand om forsdljningen anstillde Joni och Jussi via kontakter Totti Nyberg som

idag fungerar som VD i Makia.
Makia fick salt sitt varulager runt om i Finland och utomstidende finansiering skottes via

kontakter inom nérkretsen. Makia hade sin forsta utstdllning pd utlindska méssor ar

2008. Idag dr Makia ett finskt varumérke som stdandigt fortsitter att vixa.

30



PAMAKIA

Figur 10. Makia Clothing logo

Makia Clothing fortsétter att etablera sig runt om I virlden och idag har Makia distribu-
torer 1 Over 30 lander som tacker over 600 affarer. Skandinavien har tillsvidare flest dis-

tributorer, men Nordamerika samt Japan har en vixande efterfraga pa Makia.

4.2 Malgrupp

Joni Malmi sammanfattar Makias mélgrupp som individer som har ett intresse for skate-
och snowboarding men som kanske har vuxit ifran denna typ av kldder. Joni menar att
sddana manniskor som inte vill klé sig enligt nyaste modet utan mer dimpat, men dnda
avspiant. Han betonar att allt borjade fran att producera klddesplagg for gamla skate- och

snowboardare som inte langre kinner sig hemma i trendiga kléder.
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4.3 Sortiment

Makia bygger sitt sortiment kring ndgra kdrnprodukter som funnits 1 sortimentet under
hela Makias livstid, t.ex. Parka-rocken, Pocket-skjortan och Button up-munkjackan.
Dessa produkter faststéller Makia som ett varumérke och kommer alltid att finnas i sor-
timentet. Den roda trdd inom sortimentet avviker aldrig och kan ses som varumérkets
styrka eftersom de inte foljer de normer som modet bestimmer. Varumaérket kan ses
som ett moget mérke pa grund av detta, ett modernt men samtidigt gammalmodigt va-

rumairke som reflekterar finska traditioner inom design; enkelt och okomplicerat.

Figur 11. Fran vinster: Pocket shirt, Parka rocken och Button up Hoodie

4. 5 Djupintevju

Jag fick en mojlighet att intervjua Makias grundare Joni Malmi samt VD Totti Nyberg
pa deras kontor 1 Helsingfors. Intervjun genomférdes under 2 timmar och bandades in
som helhet. Informanterna svarade turvis pa frdgorna jag stillde och kompletterade
varandras svar. Joni Malmi besvarade fragorna pa sitt modersmal; finska och Totti Ny-
berg bytte mellan svenska och finska. Redovisningen dr en fri verséttning av skriben-

ten.

1. Enligt teorin kan konsumenterna delas in 1 olika kategorier enligt med hur de adapte-

rar nya produkter/varumarken pa marknaden.
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D4 ni lanserade Makia, vilken grupp av konsumenter riktade ni er pd? Var valet med-

vetet?
Joni Malmi:

”Vi var medvetna om olika kategorierna inom adaptionskurvan, men det var svart att identifiera
grupperna da vi borjade skapa varumérket, innan man sa hur det borjade fungera”

Ur detta pastdende kan man dra slutsatser att trots att man dr medveten om att konsu-
menterna kan indelas i olika kategorier sa viljer man att inte rikta sitt varumarke till en
viss typ av konsumenter, utan later sjdlva varumarket bestimma typen av konsument. I
Makias fall kan man konstatera att varumarket har lanserats och i enlighet med hur mér-
ket har adapteras har man valt att vidare lansera nya produkter at en viss typs konsu-

mentgrupp, som i detta fall dr innovatorerna. Malmi fortsétter med att konstatera att

”Vi litade nog pé innovatdrerna...”

som 1 sin tur tyder pa att Makia har bestimt sig for att rikta in sig pa innovatorerna.
Déremot menade Malmi att ifall Makia skulle ha riktat sina produkter for endast innova-
torerna, tyckte han att kunderna kanske skulle ha kategoriserat dem som ett varumaérke

for endast en viss konsumentgrupp.

”...detta ser man i hela varumaérkets linje att vi inte har gjort kollektioner som foljer trender och som inte
riktar sig mot konsumenterna i kurvans mittersta del utan vi gor allt med egen stil”

2. Ar du av samma &sikt som McCharty att innovatdrerna kan generaliseras som yngre
individer med hog status inom sin bransch och att det dr mera extroverta? Hur ser er

kunddemografi ut och hur vet du det? Har ni gjort marknadsundersékningar?
Joni Malmi:

“Det ar ju sjdlvklart att ifall man har mer pengar s kan man skaffa sina kldder fran andra stillen dn
H&M...”

Malmi fortsatter

”... Kanske vart varumirke lockar personer som kan kopplas till reklambyrier, som annars ocksd ar
kreativa...hurdana produkter anvinder manne indtvianda personer?”
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Enligt Malmis antagande kopplas extroverta och kreativa personligheter ihop, och haller
didrmed delvis med om att Makias kunddemografi ser likartad ut som Mchartys innova-
torer.

Malmi talar 4ndd om att

”...men kanske detta antagande ocksa &r ett image av vart varumérke som forst dyker upp”

varmed man fOrsiktigt kan dra slutsatsen att fastin Makia inte vill kategorisera sig som
ett varumarke sa kan Makia skapa en image som stoder Mchartys resonemang innovato-
rerna.

Som svar pa fragan ifall de gjort marknadsundersékningar svarade Joni Malmi att

”vi har inte riktigt gjort ndgra undersdkningar... Vi har nog data om till vilka &ldersgrupper vi har sélt
och ddrmed fatt feedback pa det”

2. Den klassiska marknadsmixmodellen bestar ju av produkt, pris, plats och paverkan.
Hur ser er mix ut? Vilket dr huvudkonkurrensmedlet och 1 vilken viktighetsordning
kommer de 6vriga?

Joni Malmi beréttar att Makias prissittning byggs upp genom att

”Vi har jamfort vara produkter med konkurrenternas produkter och hur de forhéller sig till vara...Vilka
vara konkurrenter dr och hurdan kvalité de har péd sina produkter. Priset blir en del av imaget... vi &r
ovanfor skateboarding varumirken men har hamnat under dyra modevarumérken”

Man kan dra den slutsatsen att Makia har prissatt sina produkter till storsta delen i for-
hallandet hur konkurrenterna har prissatt sina produkter. Malmi talar mycket om image
och didrmed vill Makia genom prisséttning formedla sin image. Joni Malmi forstétter
”sist och slutligen sa bestdms priset 4nda hur produktionen byggs upp”

P& fragan hur Makia har byggt upp sin kollektion svarade Joni Malmi att

”Var nya kollektion baserar sig pa var forsta kollektion som vi har gjort”

VD Totti Nyberg fortsétter att

”vi har vissa nyckelproduker som har varit bra och ddrmed konstaterat att vart varumérke séljer bra...Vi
har Parka-rocken som egentligen var borjan till var verksamhet”

Malmi komplettera Nybergs uttalande om nyckelprodukter med att fortsitta
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[ princip sa skapar de en riktlinje for vart varumérke som vi har borjat bygga upp...Parkan hdmtar
mest pengar in i foretaget...Varje varumirke behover en plog...vi skall dela pa véara produkter , en lite
finare kollektion...vi forsoker utvidga var konsumentgrupp...produkterna delas i tu...samt platsen for
forséljningen”

Av Malmis och Nybergs antaganden om produkter kan man tydligt utldsa ut att nyckel-
produkterna &r en av Makias huvudkonkurrensmedlen och sjidlva varumarket bygger pa

dessa produkter. Totti Nyberg kompletterar;

”Var styrka ar att tack for vara produkter sa dr vi pA méanga olika platser”

Malmi fortsitter med att berdtta om deras distributorer;

”Vi borjade med att sdka oss fram via véara kontakter och det var vart syfte att gi via detaljister som ar
riktgivaren inom branschen. Nar vi haller pa att etablera oss i ndgot land s& har vi t.ex. i Paris en
aterforsiljaraffar, Sitadium, som ar Frankrikes coolaste streetwear” miniatyrvaruhus. P4 samma sétt
som i adopter-kurvan da andra affirer ligger mirke till ndgot coolt varumérke s& paborjas en
snobollseffekt...Egna affirer kommer vi nagot skede”

Joni Malmi fortsétter diskussionen om platsens betydelse med att konstatera f6ljande;

1 Helsingfors &r vi i skateboarding-affarer samt i affarer som rika ryskar foredrar”

Som Nyberg konstaterade har Makia tack for sina produkter manga olika distributorer
som kan ses som en faktor gillande hur Makia blivit ett sa framgéngsrikt varumairke.
Som komplettering till Malmis och Nybergs diskussion kan jag ndmna att till Makias
distributorer ingér ocksa t.ex. golfaffarer, Finlands storsta varuhuskedja; Stockmann och
sma Makia Pop Up stores runt om i Finland.
Fragan hur Makia ser pa paverkan inom marknadsmixen svarar Joni Malmi att;

”Vi har inte alls pengar och varje trdd inom kontaktnitverket har tagits i bruk...det dr inte manga som

har forstatt hur 1att man far gratis marknadsforing...Man kommer langt bara med att rycka i drmen
och introducera sig sjalv”

Nyberg fortsitter

”...1 ett startup foretag har man inte pengar att sdtta pd marknadsforing sd vi har hittat pad egna
marknadsforingskanaler”

Totti Nyberg berittar vidare om hur Makia har anvént sig av gratis marknadsféring ge-

nom att kla olika kéndisar

”vi har Kimi Réikkonen...Lapko som &r bohemer, ishockeyspelaren, rap scenen, punkband och Jukka
Poika som r helt i konflikt men som assimilerar med varandra via varumdirket...via Joni har vi igen
snowboarding kretsarna...sen har vi surffaren”
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For att klargéra Nybergs mening om gratis marknadsforing kan jag redogora att Kimi
Raikkonen ar finldndsk rally/formel 1 chauftor, Lapko ér ett band och Jukka Poika ar en
av Finlands storsta namn inom reggaemusik.

Nyberg fortsitter

”via dem far vi Word of Mouth...vi har inte olika team utan vi ger kldder 4t dem som vill anvinda
dem...vi dr inte beredda att betala for det eftersom vi inte gor reklam for att Jukka Poika anvinder
vara klader... kompisbaserad promotion mer &n marknadsforing”

Totti Nyberg sammandrar att:

”Ifall man ser pd Makia som helhet sa dr var styrka det att vi ar helt kameleonter”

Malmi fortsatter

”vi har ett s& brett kontaktndtverk att ifall vi inte kdnner ndgon viss person sd kdnner véra vianner
dem... ... nu ndr Jukka Poika har borjat anvinda véara kldder s& har hans egen stil ocksd blivit
béttre...ddr ser man vad véra klader far till stand...det &r 1itt att ndrma sig vara klader...det gor dig
lite stiligare...kanske detta resulterar i att vi inte blir kategoriserade som t.ex. ett reggae band...sa
tycker alla att kladesplagget kdnns som eget och vardefullt och det blir inte som att den dér killen fér
kladerna gratis”

3. Word-of-mouth r kraftfullt. Vad anser du om fenomenet ur foretagets perspektiv?

Totti Nyberg besvarade fradgan med;

“billigaste marknadsforingssattet man kan ha och WOM ar grunden till allt som har med startup
foretag att géra. Utan “djungletrumman ” kommer du inte igdng. Det at jitte PR baserat men jag
sdger alltid att du kan inte bdrja en business utan ett kontaktndtverk. Du kan inte bdrja
nagonting. Med ett kontaktnitverk far du Word of Mouth och det ar det som dr Makias starkaste
omréade...det dr vart bas grej...dom(kunderna)vet inte att dom har blivit drabbade av det...var
fosta Word of Mouth kikka var att vi salde &t vissa ménniskor i Helsingfors den dér jackan
exklusivt och var Parka jacka dr sddan att man ser den langt ifrdn och fastdn den 4r ganska
simpel s& ”pompar” den fram... och da borjar folk fraga att vad dr dedar for en jacka...och via
det har vi anvint samma taktik for alla vara produkter...”

Nyberg kompletterar sitt svar samt kommenterar rykten om ifall Makia skall 6ppna sina

egna affarer 1 framtiden med:

”...en podng 1 vart manifest dr att Makia alltid skall hallas ganska “mystiskt”. Det ar lite
flummigt du vet inte riktigt vad det ar frigan om men du dr &dnda jétte intresserad av vad det
ar... vi har inte ett ansikte bakom brandet utan vi dr en grupp med skidggiga gubbar som sitter
och grilar runt ett bord...det ar hela var byggnad...vi dr en grupp likeminded people...( svar pa

fragan ifall de ska 6ppna egen affir) problemet med Makia dr att inkdparna inte alltid vet vad
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slutkunden vill ha och vi vet att slutkunden vill ha vara produkter s& vi mast ha var egen butik...
mast 6ppna Flagship-stores runt om i alla stader”

4. Enligt teorin dr ménniskor inom sociala medier véldigt kénsliga for marknadsforing.
Hur har ni gjort for att lyckas med att marknadsfora er inom sociala medier? Vilka an-

véander ni er av och varfor?

VD Nyberg besvarade direkt fragan om Facebook som sociala median eftersom skriben-
ten kéinde till att Makia kan hittas pad Facebook
”Vi héller det ganska sadér att d& och da lyfter vi vissa saker upp dir...vi lyfter vissa produkter ...den gar

ganska hand i hand med vér blogg, grejerna som finns pa var blogg sé delar vi pa var Facebook-sida...det
ar nu en kanal men vi har inte satt s mycket tid och effort pé det...

Som fortsittningsfrdga om bloggen svarade Totti Nyberg

”Joni o jag da nér vi har tid med det...vi forsdker tva ganger i veckan, borde gora det varje dag men vi har
inte tid...ndgon dag kommer vi att ha ndgon som gor det heltid...”

I detta fall kan man koppla ihop teorin med Makias sétt att vara nirvarande i sociala
median. De delar enbart vdsentlig information pa Facebook och dr medvetna om att
konsumenterna &r kdnsliga for marknadsforing inom sociala median. Makias profil pa
Facebook ger ocksé konsumenterna chansen till att skapa en 6msesidig relation till fore-

taget genom att dela asikter och information pa Makisa profil.
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4. Hur stor marknadsforingsbudget har ni (ex. % av omsittningen)

Totti Nyberg besvarade fragan

”en 10 % av omsittningen dir 4r medrdknade vara méssor...det dr ganska litet for tillféllet...men det &r
bara vi. Man skall komma ihag att alla distributdrer skoter sin egen marknadsforing i alla ldnder. Vi
forsoker alltid uppmuntra dem att alltid ta en 10-15 % . I PR ger vi en extra rabatt pd produkterna som
skickas ut i vérlden, som distributdrerna ger ut 4t deras kontakter...s& betalar dom mindre av det dom
séljer till butikerna”

Av kommentaren kan man dra slutsatsen att nistan all marknadsforing som Makia har
bygger pa Word Of Mouth. Nyberg beréttar att distributorerna far rabatt pa kldderna
som skall anvéndas for syftet att skapa WOM 1 olika ldnder. Missorna dter upp en stor

del av marknadsforingsbudgeten som tyder pa att Makia vill skapa en viss visuell identi-

tet via massor.
6. Hur har ni gétt tillvaga for att aktivt bygga varumérket “Makia™?

”Allt det som vi ha riknat ihop...viktigaste punkterna &r den dér forsta jackan och via det Word of
Mouth och via det s& anvént vart nétverk till att bygga upp véra kataloger... och via det "visual
marketing” som man gor med hur bilderna &r tagna och hur katalogen ar uppbyggd och hur vi
anvinder logon och bilder och material... det har varit var visuella look ...det ar kanske mest sddant
som folk lagger mérke till...man snackar om Mindshare...vir Mindshare ar sdkert det dar att vi har
”Balls” att sdtta en harig jappe som inte kanske ser bra ut i vér katalog...du ser nigonting som i
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dagens liage ir ett ungdomsmaéarke och du ser en person som inte dr snygg utan charmig s& da ar
Mindsharen mot Makia mera &n mot nadgot annat mérke...”

Nyberg menar att man kan se varumirket lite annorlunda som inte &r vanligt for inom
modebranschen. Han forklarar detta som
”Makia ir ju ett lite skrimmande maérke, det &r lite s& att man tittar pa var katalog att vad &r det har
skdggiga gubbarna och vad &r den hir gamla och graa jappen...det &r inte alls stailat och det blir lite
sé dér ...you never get a second chance to make a first impression och vi ir lite att vi vill ge en bad

first impression som sist och slutligen ar dnda positiv...sd manga ménniskor som blir intresserade och
det dr makee...”

Som Nyberg berittar har de ett eget sétt att skapa varumirket. Makias storsta tillgang ar
de kopplingar som de skapar med att anvdnda en viss stil 1 deras kataloger och hur det 1
sin helhet har skapat visuella utseendet for varumérket. Konsumenterna kanner latt igen
Makia pga. ett visuellt utseende som avviker frdn andra aktorer inom branschen. Makias
konsumenter kan antas ha mer symboliska kopplingar till varumarket &n t.ex. emotion-
ella. Genom att anvinda Makias produkter vill konsumenterna formedla ndgonting om

deras livsstil mm.

7. Kan du 1 en sats beritta vilken den uppfattade brand imagen &r?

”okonstlad och tidslds...man kan jamfora vara produkter med Lacostes pikén, vi forsoker héalla dom
sé att dom lite dndras varje &r med farg men i princip samma produkter som du vénjer dig vid att du
kan fa...det att du kan gé till butiken och séga att ja tar den dér i det dér olika farger...”

Med detta menar Nyberg att Makia strivar till att deras kdrnprodukter skall uppskattas
pa ett liknande sétt som Lacostes piké skjortan, dvs. konsumenterna dr vana vid att alltid
kopa en viss typ av klddesplagg och de vet sin storlek och ddrmed kommer de alltid att
lita pa varumarket och forbli varumaérkeslojala.

Nyberg konstaterar att Makia uppfattas som;

”...charmig och skraimmande hellre 4n snygg o snéll....”
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Figur 13. Bild tagen ur Makias katalog 2012

5. VALIDITET

Djupintervjun genomfordes pd Makia Clothings kontor. Skribenten forsokte forsikra sig
om en neutral omgivning genom att kontrollera yttre storningar men det var utmanande
eftersom intervjun genomfordes pé ett 6ppet kontor. Fran forsta borjan var det mening-
en att endast intervjua verkstdllandedirektéren 1 foretaget men pa grund av den litt-
samma atmosfédren pa kontoret besvarade dessutom grundaren till féretaget pa vissa in-
tervjufrdgor. P4 grund av detta finns det en risk att deltagarna utsatts for yttre storningar

samt att deras koncentrationsférmaga drabbats.

Intervjuobjekten blev noggrant informerade om tillféllet. Skribenten anvinde sig av
teorimodeller for intervjuobjekten for att minimera risken att frdgorna blir missfor-

stddda. Trots detta finns det alltid en risk att fragorna har blivit missforstddda.
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6. SLUTDISKUSSION

Att bygga upp ett varumairke &dr inte ndgon létt process och det finns inte ndgra forbe-
stimda regler om vilka varumérken kommer att klara sig och vilka som aldrig kommer

att se dagsljus.

Under de fyra aren som jag har studerat pd Arcada har vi lart oss mycket om hur man
enligt teori bygger upp varumirken, hur man anvéinder sig av olika marknadsforingska-
naler och vem man egentligen skall rikta sitt varumérke for. Under denna process har
det dock tydligt kommit fram att inga garantin finns om att man kommer att lyckas med
sitt varumirke. Det har varit intressant och ldrorikt att jimfora teorin med empirin av
Makia Clothing, som har byggt upp sin hela verksamhet pa enbart kontaktniatverk och
Word of Mouth. Makia clothing har hittat sin egen nisch pé finska marknaden och efter
etableringen av inhemska marknaden skapat ett koncept runt varumérket, som ar létt att

duplicera utomlands.
Teorin och empirin i detta arbete méter varandra i viss man, medan Makia Clothing inte

litat allt for mycket pa skriven teori utan man kan konstatera att de har skapat sin egen

teori om hur man bygger upp ett framgangsrikt varumarke.
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