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Abstract

Consumers seem to become more demanding in their buying behaviour within the fashion
market. The society refers to individualism, personality and creativity, which affect people’s way
of dressing themselves. Many companies have started to work with aspects that create a
consumer experience to meet the customers’ new demands. Some fashion companies have even
shown a tendency to apply the entertainment industry in their concept, which generates in a
phenomenon that can be called fashiontainment. This paper aims to revise the Swedish fashion
company Indiska. The mission of the company is “We will offer a unique mix of fashion and
home furnishing with inspiration from India that pleases a lot of people”. Indiska has lately
developed a couple of new marketing strategies that include making their target market wider to
also attract the females of the younger generation. This thesis aim to investigate how Indiska can
combinate Indian culture and Swedish fashion in their communication to attract the younger
females of the fashion market. The study will also investigate how the company may develop
their marketing strategies and marketing channels to create a customer experience for their
chosen target market. The empirical and theoretical part of the study has been designed in
purpose to answer the given problems. The thesis will be in Swedish.

This thesis is created from a hermeneutic point of view and from an inductive reasoning method.
We have collected empiric data by field studies in India and by observation of Indiska’s stores in
Sweden. We have also done a number of qualitative interviews with key persons within the
company. In the theoretical chapter we describe the consumer behaviour and marketing
strategies, as well as branding and theory of experience. Indiska has for a long time offered a
store concept, which doesn’t place them within the ordinary segment because of their niche
strategies. The stores communicate directly to the customer and the purpose is to create an
illusion of India. By maintaining and developing these strategies according to the room of
experience model Indiska may satisfied the consumers’ demands of experience seeking. The
conclusion of our essay, is that Indiskas new concept “Bohemian Modern”, seems to meet the
younger generations’ needs and demands of differentiation. By combining Scandinavian
simplicity with Indian culture, Indiska seems to be a company that accomplish the demands of
the younger generations. Indiska already has knowledge in the four different dimensions of
experience that they may profit from in order to attain a fashiontainment concept.

Keywords: Indiska, India, Fashion, Branding, Retailing, Consumer experience, Fashiontainment,
Storytelling, Nisch marketing



Sammanfattning

Pa dagens marknad tenderar konsumenterna att bli alltmer kravfulla i sitt kopbeteende. Samhéllet
aberopar individualism, personlighet och kreativitet, ndgot som ofta tas i uttryck i individers satt
att kla sig pa. For att méta konsumenternas krav borjar allt fler foretag arbeta for att generera en
kopupplevelse hos konsumenten. lIdag tenderar exempelvis allt fler modeforetag ga mot
nojesindustrin, vilket utmynnar i en korshefruktning av dem bada, kallat fashiontainment.

Studien avser att studera det svenska familjeforetaget Indiska, vars affarsidé ar att Vi ska salja
en unik mix av mode och inredningsaccessoarer med inspiration fran Indien som tilltalar
manga”. Den senaste tiden har Indiska antagit ett antal fornyelsestrategier, bland annat har de
breddat sin malgrupp till att dven locka yngre kvinnor mellan 20-25 ar med kreativt sinne och
utékade 6nskemal. Syftet med studien ar att utreda hur Indiska kan kombinera indisk kultur och
svenskt mode i sin kommunikation gentemot den yngre generationens kvinnor pa marknaden,
samt hur de kan utveckla sina marknadsforingsstrategier och marknadsforingskanaler for att
skapa en kundupplevelse hos sin nu mer breddade malgrupp. Utifran de angivna problemen har
teori och empiri utformats med avsikt att svar pa det angivna syftet.

Uppsatsen har ett hermeneutiskt synsétt och en induktiv forskningsansats. Genom faltstudier i
Indien och observationer i Sverige, samt kvalitativa intervjuer med nyckelpersoner pa foretaget,
har data inhamtas till empirin med syfte att uppna sa god validitet och reliabilitet som mojligt. |
teorikapitlet berdrs konsumentbeteende och marknadsforingsstrategier, sa val som
varumarkesuppbyggnad och upplevelseteori. Indiska har sedan dess begynnelse utmérkts genom
det saregna indiska butikskonceptet. Empirin pavisar att Indiskas anvandande av
upplevelserummet som marknadsforingskanal bidrar till Indiskas budskap, som grundar sig pa ett
antal hornstenar. Budskapet i sin tur paverkar kunden genom anvéandandet av butiken som
kommunikationsverktyg vilket i sin tur genererar lojalitet och varde till kunden.

Slutsatsen av var uppsats ar att Indiskas nya koncept "Bohemian Modern” tycks enligt oss mota
den yngre generationens krav pa differentiering. Genom att forena skandinavisk enkelhet med
indisk kultur tillmotesgar de 6nskemal som den yngre publiken efterfragar. Arbetet med att
anvanda butiken, det vill sdga upplevelserummet, som en kommunikationskanal, menar vi kan
vidareutvecklas for att svara mot konsumenternas 6kade krav pa en kundupplevelse. Foretaget
tillhandahaller redan kunskaper om de fyra upplevelsedimensionerna vilka de torde kunna dra
nytta fran vid utvecklandet av strategier i riktning mot ett fashiontainmentkoncept.

Nyckelord: Indiska, Indien, mode, varumarkesuppbyggande, detaljhandel, kundupplevelse,
fashiontainment, storytelling, nischmarknadsféring
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1. Inledning

| kapitlet foljer en inledande presentation dar problembakgrunden samt en ytterligare fordjupad
diskussion ger en koppling till féretaget Indiska. Vidare utformas problemformulering med
tillhérande avgransningar, liksom syftet for studien, definitioner och nyckelord samt en
disposition for uppsatsens utformning.

1.2 Motivering till valt &mne

Vi har wvalt att inrikta oss pa att undersoka, beskriva och analysera Indiskas
marknadsforingsstrategier gentemot marknaden, framst vill vi rikta fokus pa den yngre
generationens kvinnor. D3 vi sjdlva har upplevt att Indiska under senaste tiden delvis har
forandrat sitt produktutbud samt marknadsforingsstrategier, anser vi att det vore intressant att
gora en djupare undersokning av foretaget. Vara forkunskaper inom vart valda amne ar
begransade nar det galler saval Indiskas strategier och visioner som var kdannedom om teoretiska
modeller inom omradet.

1.2 Problembakgrund

Mode och konfektion vars industri omfamnar storre delen av jorden, med tillverkning pa jordens
alla horn, utgor en enorm global aktor. Kraven pa effektivitet ar ett faktum da tiden for en
produkt fran idé till en plats i butikshyllan ar 1-1,5 ar. Dartill ska de produkter som
modeforetagen erbjuder svara mot konsumenternas efterfragan just vid den tidpunkt da de
erbjuds. (Hedén & McAndrew 2005, s. 53) Praktiskt taget ingen industri dr sa global som
textilindustrin, ty den utgor totalt den storsta arbetsgivarkraften i vérlden och tillnandhaller
miljontals arbetstillfallen. (Dickerson 1999, s. 5) Idag é&r globaliseringen ett faktum,
interaktionen av ménniskor och nationer karaktariserar den moderna tiden. Det 6kade samspelet
har utvecklat ett globalt beroende av mé&nniskor och nationer. (Dickerson 1999, s. 2)

Pa den konkurrensutsatta marknaden &r inte snabba ledtider och effektivitet de enda
forekommande problemen for konfektionsforetagen. Dagens foretag moter hard konkurrens
eftersom konsumenterna kréaver allt hogre kundtillfredstallelse och har allt stérre behovskrav. De
vérldsledande foretagen moter dven svarigheter med att uppnd utméarkt produkt- och
servicekvalitet som ska svara mot kundens efterfragan. Kraven okar allt mer tillféljd av hogre
utbildningsgrad och efterfragan, liksom forvantningarna pa kvaliteten. (Kotler et al. 2005, s. 462-
463) Foretag som kraver differentiering gentemot sina konkurrenter fordrar &ven en god
varumarkesstrategi. Den fardighet som foretag bor tillhandahalla ar kunskap om hur ett
varumarke skapas, bibehalls, skyddas samtidigt som den ska starka foretagets
kvalitetsuppfattning hos konsumenten. (Kotler et al. 2005, s. 549)

I globaliseringens spar uppstar allt fler kladjattar som tillhandahaller inte bara makt, utan de &r
ocksa oerhort skickliga i kundorientering och exponering av sortimentsstrukturering. (Tonndorf,
1997, s. 6) Det ar salunda ingen tillfallighet att Hennes & Mauritz gar i braschen da de blivit



specialister pa att salja produkter av hdg modegrad till ett 1agt pris och lyckas locka alla typer av
kunder. Hennes & Mauritz strategier har inte minst inspirerat andra svenska modekedjor. (Bond
2002, s. 158)

Hans G Tonndorf menar i Overlevnadsstrategier for bekladnadshandeln (1997, s. 3) att textil-
och konfektionsbranschen stélls infor manga bekymmer till foljd av globaliseringen. Dess
globala omfattning och den enorma valmgjligheten som konsumenterna idag stélls infor leder till
att kunderna ar illojala och foretag maste ta till ytterligare medel for att forma deras kunder att
stanna. Konsumenterna har blivit mer medvetna och staller darfor hogre krav pa produkterna,
exempelvis den motsagelsefulla kombinationen av god kvalitet till ett Iagt pris. Den okade
konkurrensen pa marknaden har dven okat kundernas forvantningar och textilindustrins aktorer
blir allt mer professionella. (Tonndorf 1997, s. 3)

Manga konsumenter idag valjer nischinriktade foretag och det trots de stora aktdrernas
dominans. Nischforetagen fokuserar pa subgrupper som utgors av ett segment med en
valdefinierad malgrupp. Nischmarknaderna bestar oftast av en eller ett fatal konkurrenter och
foretagen maste forstd sina kunder sa val att konsumenterna &r villiga att betala ett hogre pris.
Nischning innebdr for foretag en mojlighet att, trots begrdnsade mojligheter gentemot de stora
aktorerna, konkurrera till foljd av att de kan fokusera och erbjuda konsumenten komponenter
som de stora konkurrenterna forbiser. De subkulturer som den nischade marknaden vénder sig
mot spelar en allt viktigare roll och foretag utformar produkter och marknadsprogram som
skréddarsys efter kundernas behov. (Kotler et al. 2005, s. 393)

Den subkulturella identifikationen och grupptillhorigheten speglas i sd val konsumentens
selektion av mat- och kladval som i fritidsaktiviteter och karriérsval. Vidare forefaller ménniskor
i samma subkultur, av samma samhallsklass och yrkesval, att leva enligt olika livsstilar. (Kotler
et al. 2005 s. 259-262) Kladerna hjélper individer att visa dess sociala stallning, men dven makt
och status. Modeuttrycket som fenomen har sedan lange hénryckt manniskor, framforallt sedan
industrialismens intdg da aven naringsidkare utforskade den kladsamma foreteelsen. (Bond 2002
s. 11-12) Cay Bond menar att "Mode &r ett socialt fenomen och vill man snabbt skaffa sig en
uppfattning om ett samhalle kan man studera dess modeuttryck (...) Manga stilar presenteras
samtidigt och det &r inte latt fér en konsument att avgdéra vad som egentligen &r nytt och
aktuellt”. (Bond 2002, s. 19)

Kotler et al. (2005, s. 5) anser att dagens framgangsrika foretag har en sak gemensamt, vilket ar
en stark konsumentfokusering samt en tydlig anknytning till marknaden. De framgangsrika
foretagen delar en total dedikation till att kdnna, betjana och tillfredstédlla behoven hos
konsumenter utifran en valdefinierad malgrupp. Begreppet varumarkesuppbyggnad har visat sig
vara ett av viktigaste strategiska initiativen i modern detaljhandelsindustri. (Carpenter et al.
2005, s. 44) Ett varumarke innebdar mer &n bara ett namn och symboler, det representerar
konsumentens varseblivning och kanslor infor produkten och dess utforande. Det &kta vardet hos
ett starkt varumarke ar dess formaga att fanga konsumentens preferenser och lojalitet. (Kotler et
al. 2005, s. 555)



1.3 Problemdiskussion

Ett valetablerat varumarke har genom aren tenderat att hjilpa konsumenterna i deras
kdpbeslutsprocess genom att automatiskt inge trygghet. Varumarket speglar ofta status och
grupptillnérighet som reflekterar konsumentens livsstil. (Hedén & McAndrew 2005, s. 53) Cay
Bond skriver (2002, s. 19) att mode idag har blivit en fraga om personliga val. Vi menar att mode
ar nagot vi alla kan relatera till och nagot som praglar vara liv. Mode handlar om kommunikation
och om vart grundldggande behov av att utrycka oss. Vara klader kan berétta om vilka vi ér,
vilka vi vill vara och hur vi ser pa oss sjalva och varandra. Med ett kladsprak kan en individ
forstarka sin tillhrighet, befasta maktforhallande eller markera utanforskap.

I manga fall ar speciellt varumarken inom konfektionsbranschen befattade med att svara mot
malgruppen, pa bade sociala och psykologiska nivaer. (Carpenter et al. 2005, s. 44)
Konsumenternas krav har 6kat och foretagen maste standigt utveckla nya produkter med kunskap
om kunden som grund. Produktbegreppet har utvecklats till att idag se produkten som en process.
De enskilda foretagen ser sig saledes som delproducenter till en helhetsupplevelse. (Mossberg
2003, s. 33) Aterforséljarna maste tillgodose konsumenten med en unik kdpupplevelse, speciellt
for foretag som anvander sig av butiken som en del i varumérkesstrategin. Vidare bor
upplevelsen ha till avsikt att skapa tillfredstéllelse. (Carpenter et al. 2005, s. 44)

Idag har allt fler i den yngre generationen ledsnat pa att det inte &r produkten i sig som speglar

ett varumarke, utan ytliga budskap om identitet och grupptillhérighet (Bond 2002, s. 24-25). Ur
det kan urskonjas att det forfaller an svarare att tillfredstalla konsumenten. Ett specifikt
varumarke kan inte spegla en méanniskas hela personlighet och livsstil, utan manga konsumenter
vill sjélva plocka ihop sin egen kompott gallande uttryck. Gamla vintageplagg kan blandas med
nya, globala varumarken med lokala och dyra designerprodukter med billiga klader fran
modekedjorna.

Idag rader internationellt sett en trend dar modet influeras av olika kulturer. Svensk formgivning
a sin sida uppfattas ofta som funktionell, konkret och minimalistisk, samt beharskat och robust.
(Bond 2002 s. 169-170) Trots globaliseringens omfattning, att vi svenskar reser som aldrig forr
och upptacker nya kulturer, ar vi kanske inte alltid villiga att applicera en fargstark kultur pa vara
egna plagg. Vi i vastvarlden tenderar att inte bara inspireras av USA utan ocksa av andra kulturer
och traditioner runt om i véarlden. "Globala trender uppstar och tar sig 6ver de nationella
granserna samtidigt som bevarandet av den lokala identiteten tycks bli allt viktigare pd manga
hall” (Bond 2002, s. 61).

Ett svenskt foretag som vill férena globalt med lokalt & den familjedgda modekedjan Indiska
Magasinet AB, som brukar forkortas Indiska. ldag arbetar modeféretaget Indiska med en uttalad
kombination av skandinavisk design kontra indisk kultur. Deras afféarsidé lyder "vi ska salja en
unik mix av mode och inredningsaccessoarer med inspiration fran Indien som tilltalar manga”.
(se bilaga 1) Fascinerande nog har foretaget i snart ett sekel lyckats dverleva pa den relativt
konservativa svenska modearenan. Indiska har genom ett nischat koncept lyckats bli en av
Nordens ledande modekedjor.



Efter ndgra ar med neratgaende siffror for Indiska tycks foretagets nya VD Sofie Gunolf ha
bidragit med ny vind i seglen for foretaget. Indiskas starkaste malgrupp har fram tills idag till
storsta del bestatt av kvinnor mellan 35-55 ar, men idag vill de dven bredda sin malgrupp till att
ocksa innefatta den nagot yngre kvinnan. Enligt oss har Indiska gjort manga framsteg géllande
att bli ett attraktivt foretag med tilltalande produkter for deras nyvunna malgrupp. Vi tycks oss
marka en stor skillnad vad betraffar Indiskas image da de for bara nagra ar sedan uppfattades av
den yngre generationens som en smula alderdomligt. En av Indiskas strategier for att fornya sitt
varumarke ar att samarbeta med indiska designers. | var presenterar Indiska en ny kollektion i
butikerna som innehaller plagg hamtade fran tre indiska designers egna kollektioner.

Ur historisk synvinkel har ett varumarke inneburit hantverk och kvalitet, medan ett varumarke
idag tenderar att undergrava det ursprungliga vardet hos en unik produkt. (Bond 2002, s. 24) Pa
den svenska modehimlen férekommer fa foretag med en utpraglad unik stil, speciellt hamtad fran
en annan kontinent, ndgot Indiska bor ta fasta pa i sin kommunikation till marknaden. Hur kan
Indiska lyckas kombinera en nisch med mode som tilltalar konsumenter med allt hégre krav och
behov?

Det andra férekommande problemet som vi tycks oss kunna se ar att konsumenternas krav pa
tillfredstallelse standigt 6kar. Manga foretag diskuterar kring hur de pa olika satt kan narma sig
néjesindustrin, inte minst modeforetag. Aterforsiljare maste standigt stréava efter att bygga
relationer med deras malgrupps ©nskemal i medvetandet, i manga fall &r speciellt
konfektionsvarumarken befattade med att svara till malgruppens behov och 6nskemal. For att ges
mojlighet till att svara de bada, maste aterforsiljare som anvander sig av butiken som
varumarkesstrategi tillgodose konsumenten med en unik kopupplevelse. Vidare har en allt
utékad roll for njutningsvéarde observerats i aterforsaljare forsok att svara upp till kundernas
onskemal av underhallning och spanning vid kdpupplevelsen.

Mot den har bakgrunden fragar vi oss hur Indiska kan utarbeta effektiva strategier for att delge
sitt budskap till marknaden.

1.4 Problemformulering

Forskningsproblem 1

- Hur kan Indiska kombinera indisk kultur och svenskt mode i sin kommunikation
gentemot den yngre generationens kvinnor pa marknaden?

Forskningsproblem 2

- Hur kan Indiska utveckla sina marknadsforingsstrategier och kanaler for att skapa en
kundupplevelse hos sin nu mer breddade malgrupp?



1.5 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att undersoka, beskriva och utreda hur Indiska kan tdnkas kombinera
indisk kultur med svenskt mode i sin kommunikation gentemot marknaden. Vidare skall
begreppet upplevelse utredas for att se hur Indiska kan svara pd den nya tidens
konsumenttillfredstéllelse i form av kundupplevelse. Syftet for studien &r &ven att undersoka
vilka strategier Indiska idag anvéander sig utav och vilka de kan anvanda for att méta sin ”nya”
malgrupp, den yngre generationens kvinnor, behov och se till hur foretaget kan bibehalla och
stérka sitt varumarke.

1.6 Problemavgréansningar

Uppsatsen har avgransats till att studera konfektions- och inredningsforetaget Indiska pa den
svenska marknaden déar foretaget har starkast position. Avgransning har gjorts till att primért
belysa produktgruppen konfektionsvaror och accessoarer. Var uppsats har vidare avgransats till
foljd av brist pa likvida medel och tid och behandlar darfor inte samtliga
marknadsforingsstrategier som Indiska anvéander sig utav, utan ber6r bara de som vi anser mest
relevanta for var studie.

1.7 Begreppsdefinitioner

Hedonism

Hedonism betyder njutning och i marknadsféringssammanhang innebér begreppet hedonistiskt
kop att det ar njutningsgrundat. Det vill sdga att kdpa ska generera en niva av njutning.
(Carpenter et al. 2008, s. 45)

Eskapism
Innebar verklighetsflykt (www.wikipedia.se).

Fashiontainment
Fenomenet dér korsbefruktning sker mellan upplevelse och shopping kan kallas fashiontainment
(Mossberg 2003 s. 36)

Kommunikation

Kommunikation innebér information som 6verférs mellan véxter, djur manniskor och apparater.
Kommunikation behover dels uttryckas genom ett sprak eller kod, men dven ett medium dar
kommunikationen kan 6verforas. Marknadskommunikation innebéar paverkan av marknaden
genom exempelvis reklam, personlig forséljning och direktmarknadsféring. (www.ne.se)

Kodpbeteende hos konsument
Begreppet innebér det kdpbeteende som infinner sig hos slutkonsumenter. (Kotler et al. 2005, s.
908)



Mode

Mode é&r ett uttryck for tidens anda och ideal, ofta forknippat med kladmode. Mode innebér ett
populart fenomen eller en uppfattning under ett en viss tidpunkt. (ne.se) Ordet beskrivs ofta
synonymt med stil och smak. Mode har sitt ursprung i det latinska ordet “modus” vilket innebar
ratt matt, foreskrift, regel, satt eller bruk. Dock var det forst pa 1800-talet som ordet bérjade
anvandas med fashionabel innebodrd i svenskan. (Bond 2002, s. 11-12) Bor inte forvaxlas med
kladesplagg.

Nischmarknadsforing

Nischmarknadsforing innebdr att ett foretag anpassar deras utbud till att ndrmare méta en
subgrupps behov och 6nskemal, vilket ocksa innebar en minskad mangd konkurrenter. (Kotler et
al. 2005, s. 916)

Storytelling

Ett marknadsféringskommunikationsverktyg, vilket innebér att féretag beréattar en historia. Vid
anvandandet av storytelling inom féretagsekonomin handlar det framfor allt om berattelser kring
foretag, organisationsprofiler och kunder. (Mossberg & Nissen-Johansen 2006, s. 7)

Upplevelserummet

Med upplevelserummet menas den fysiska omgivningen, i vilken tjansten produceras, levereras
och konsumeras. Centralt i modellen ar att beskriva de interaktioner som paverkar kundens
upplevelse. (Mossberg 2003, s. 110, 113-114)

Utilism

Utilism betyder andamal och i marknadsféringssammanhang innebar ett utilistiskt kop att det ar
andamalsenligt. Det vill sdga att kopet syftar till att uppna ett andamal. (Carpenter et al. 2005, s.
45)

Word of Mouth
Word of Mouth innebdr en personlig kommunikation om en produkt mellan kdpare och dess
familj, grannar, vénner och andra i omgivningen. (Kotler et al. 2005, s. 924)



1.8 Disposition

1. Inledande kapitel

Uppsatsen inleds med en bakgrund och diskussion till vart valda amne, vilket ar en studie i
Indiskas strategier i riktning mot fashiontainment. Dérefter presenterar vi uppsatsens syfte och de
fragestallningar som vi syftar till att utreda vilka behandlar betydelsefulla faktorer som paverkar
foretaget Indiskas kommunikation gentemot den svenska marknaden. Uppsatsens avgransning
samt nyckelord och definitioner redogors aven i kapitlet.

2. Metodkapitel

I metodkapitlet redogér vi for uppsatsens metodologiska referensram. Vi motiverar och
diskuterar de metodval som anvands som pa basta satt svara pa var problemformulering. Vara
metoder valjer vi utifran den insamlade empiri undersokningen bestar av.

3. Teori

Var teoretiska referensram kommer att utgéra grunden for de teorier och modeller som
sammankopplar var metod och problemformulering. Samtliga &r forvarvade genom vedertagna
litteraturforfattare och forskare inom marknadsforingsomradet.

4. Empiri

Inom den empiriska undersokningen redogdr vi for vart undersokningsmaterial som bestar av
kvalitativa intervjuer och faltstudier i Indien respektive Sverige. Intervjuerna har genomforts
med diverse nyckelpersoner som arbetar pa Indiska.

5. Analys

| analyskapitlet vidareutvecklar vi och tolkar empirin och teorin utifran ett holistiskt perspektiv.
Analysen foljer teorikapitlets struktur.

6. Slutsats

| slutsatsen presenterar vi de slutsatser vi dragit utifran analysen gallande vart forskningsomrade
och som svarar mot vara tva angivna forskningsproblem.

7. Slutdiskussion
| kapitel sju fors en slutdiskussion om reflektioner som uppkommit i samband med

uppsatsarbetet. Reflektion kring uppsatsprocessen, reflektion kring uppsatsdmnet samt forslag till
vidare forskning redogors.



2. Metoddiskussion

| kapitel tva foljer beskrivningar av olika metoder som anvands inom forskning. Har fors
motiveringar for valda forskningsmetoder, vilka varit relevanta for att angripa uppsatsens
problemomrade. En redogorelse for uppsatsens reliabilitet samt validitet kommer ocksa att
utforas.

2.1 Vetenskaplig huvudinriktning

Det finns tva huvudsakliga vetenskapsinriktningar som vanligtvis anvands inom vetenskapsteori;
hermeneutik samt positivism, vilka ofta uppfattas som varandras motsats. Nedan sammanfattas
de bada inriktningarna.

2.1.1 Positivism

Positivismen har sina rétter i en empirisk- och naturvetenskaplig tradition, vilka star for stravan
efter absolut kunskap och dar vetenskapliga teorier kan bekréftas. Forskning bedrivs utifran
deduktiv teori dar hypoteser provas empiriskt med vetenskapliga metoder. Forskarens
forhallningssatt kannetecknas av att forskaren star i en yttre relation till forskningsobjektet.
Forskarens personliga, politiska, religiosa och kanslomassiga laggning ska inte pa nagot satt
kunna paverka forskningsresultatet, forskaren skall kunna bytas ut och resultatet skall anda bli
det samma. (Patel & Davidsson 2003, s. 27-28)

2.1.2 Hermeneutik

Hermeneutik ar ett exempel pa en tolkande forskningsmetod, vilken har sitt ursprung i
humanismen. Inom den vetenskapliga inriktningen studeras och tolkas grundbetingelserna for
den manskliga existensen. Skillnaden fran positivisterna &r att forskaren inte ar intresserad av att
forklara foreteelser. Hermeneutikerna vill istallet forstd andra manniskor och var egen
livssituation genom att tolka hur manskligt liv kommer till uttryck i det talade och skriva spraket
samt i méanniskors handlingar och i maénskliga livsyttringar. Den hermeneutiska forskaren
forsoker att se helheten i forskningsproblemet och utgar fran sin egen forforstaelse. (Patel &
Davidsson 2003, s. 28-30)

2.1.3 Val av vetenskaplig huvudinriktning

Var studie kommer att utga fran den hermeneutiska vetenskapsinriktningen da den i huvudsak
kommer att bygga pa personliga och kvalitativa intervjuer. Informanternas svar och 6vriga kallor
kommer att analyseras och tolkas for att se delarnas inverkan pa helheten. Eftersom var tolkning
av de olika problemkomponenterna bygger pa egna erfarenheter kan var empiri och vart resultat
sjalvfallet inte endast tolkas pa ett satt. Vi utgar fran oss sjalva och vara egna upplevelser i



uppsatsen, vilka ar intersubjektiva, och darmed &r vart arbete en inriktning mot en hermeneutisk
tolkning av det undersokningsmaterial vi statt infor. Inget av det som framgar i uppsatsen kan ses
som nagra slutgiltiga sanningar.

2.2 Forskningsansats

| de fall vart syfte ar att producera kunskap om samhallet, organisationer eller manskligt
beteende i allmanhet, finns det i princip tva végar att ga. Den ena benamns deduktion,
bevisforingens vag och den andra for induktion, upptacktens vag. Bade deduktion och induktion
anger tillvagagangssatt utifran vilka vi kan dra vetenskapliga slutsatser. (Andersen 1998, s 29)

2.2.1 Deduktion

Deduktiva slutsatser utgors av nar vi utifran generella principer drar slutsatser om enskilda
héndelser. Ur den redan befintliga teorin hérleds hypoteser som sedan empiriskt prévas i det
aktuella fallet. (Patel & Davidson 2003, s. 23) Om forskaren utgar fran teorier om
organisationens struktur for att sdga nagot om strukturen hos en eller flera konkreta
organisationer sa har en deduktion genomférts. (Andersen 1998, s. 30) | anslutning till ett
deduktivt arbetssatt antas objektiviteten i forskningen kunna stérkas just genom att
utgangspunkten tas i redan befintlig teori. Forskningsprocessen blir da i mindre grad fargad av
den enskilde forskarens subjektiva uppfattningar. (Patel & Davidson 2003, s. 23)

2.2.2 Induktion

Induktion &r nar forskaren utifran en sarskild handelse sluter sig till en princip eller en generell
lagbundenhet. Har utgar forskaren fran empiri for att sedan harleda den till en generell kunskap
om teorin. (Andersen 1998, s 30) Forskaren kan da studera forskningsobjektet, utan att forst ha
forankrat undersokningen i en tidigare vedertagen teori och utifrin den insamlade empirin
formulera en teori. (Patel & Davidson 2003, s. 24)

2.2.3 Val av forskningsansats

Uppsatsens huvudsakliga inriktning av forskningsansats utgar fran det induktiva arbetssattet. Vi
kommer att analysera var empiri och darefter forsoka se samband i vedertagna teorier som svarar
pa var problemformulering.

2.3 Metodsyfte

Nér vi producerar kunskap &r det viktigt att vi blir medvetna om vad vi ska anvanda kunskapen
till. Kunskapssyftet med en undersokning maste ha avgdrande inflytande pa vad vi undersoker
och hur vi undersoker det. (Andersen 1998, s. 17-18) Det finns ett antal undersokningsansatser,
men var uppsats kommer endast att redogora for tre av kunskapssyftena; det beskrivande syftet,



det explorativa och problemidentifierade syftet, samt det problemldsande och det normativa
syftet.

2.3.1 Det beskrivande syftet

Det centrala inom det beskrivande syftet ar beskrivningen. De beskrivningar som forskarna
producerar kan handla om individer, situationer eller héndelser, det vill sdga olika fenomen i
tillvaron. Forskarna kan ge beskrivningar av hé&ndelser som redan &gt rum och de kan ge
beskrivningar av forhallanden som existerar nu. (Andersen 1998, s. 18)

2.3.2 Det explorativa problemidentifierade syftet

Med det explorativa och problemidentifierade syftet avser forskaren att utforska forhallanden
eller fenomen som ar mindre kanda, eller eventuellt helt okanda. Syftet for forskaren &r att fa
fram intressanta fragor som senare kan undersokas narmare. (Andersen 1998, s. 18)

2.3.3 Det problemlésande och normativa syftet

Utifran det problemldsande och normativa syftet gar forskaren ett steg vidare genom att ocksa
komma med forslag till 16sningar eller hur forskaren ska avhjéalpa diagnostiserade problem. Det
handlar om att komma fram till alternativa losningsforslag och utifran den etablerade kunskapen
analysera vilka av alternativen som &r bast for att kunna losa problemet. (Andersen 1998, s. 18)

2.3.4 Val av metodsyfte

Var undersokning kommer att huvudsakligen utgd fran det deskriptiva syftet da vi kommer att
undersdka och beskriva ett fenomen som redan existerar. Mojligen kommer &ven uppsatsens
syfte att delvis inriktas explorativt.

2.4 Undersdkningsmetod

Det finns tva huvudformer av metoder inom samhallsvetenskaperna, namligen kvalitativa och
kvantitativa metoder. Skillnaden mellan de tva typerna av metoder ligger i hur manga
respondenter forskaren samlar in information ifran, samt hur forskaren anvander sig av siffror
och statistik. De bada metoderna har vissa fordelar samt vissa nackdelar och darfor bor forskaren
vélja metod utifran den fragestallningen som forskaren har i sin studie. (Holme & Solvang 1997,
s. 13-14)

-10 -



2.4.1 Kvalitativ metod

Det centrala vid kvalitativa metoder ar att forskaren, genom olika typer av datainsamling, kan
skapa en djupare forstaelse av det problemkomplex som studerats. Metoden anvands inom alla
samhallsvetenskapliga och humanistiska @mnesomraden. | ordets mening, kvalitet, innefattas att
forskaren &r intresserad av en foreteelses egenskaper och kvaliteter. Ett centralt moment ar att
forstd problemomradets samband med helheten. | metoden anvéands statistik, matematik och
aritmetiska formler i liten utstrackning. (Andersen 1998, s. 31) Kuvalitativa intervjuer och
deltagande observation dr exempel pa kvalitativa ansatser. En kvalitativ intervju ar en langre
intervju eller ett samtal mellan en intervjuare och en informant. (Johannessen 2003, s. 68)

2.4.2 Kvantitativ metod

Det priméra kunskapssyftet med kvantitativa metoder ar att orsaksférklara de fenomen som &r
foremal for undersokningen. Den kvantitativa metoden kannetecknas av att det som undersoks
ska vara matbart och kunna analyseras statistiskt med hjalp av matematiska formler. Metoden
svarar pa fragor som hur mycket och hur manga och ar hamtad fran naturvetenskapen men
anvands allt oftare inom samhéllsforskningen. Ett stort problem med att anvanda sig av den
kvantitativa metoden dar tilltron till allt som kan beskrivas med siffror gor att informationen
lattare kan misstolkas. (Home & Solvang 1997, s. 158)

2.4.3 Val av undersékningsmetod

| var studie kommer vi att anvanda oss av den kvalitativa metoden for att inforskaffa tillforlitligt
empiriskt material. Vi planerar att gora en kvalitativ intervju med Sofie Gunolf, VD for Indiska,
samt Jenny Kask, inkdpschef pa Indiska, samt Erika Dalle som ar marknadschef pa Indiska.
Intervjuerna kommer att ligga till grund for var empiri, men vi har for avsikt att aven genomfora
kvalitativa intervjuer med produktionsansvariga pa Indiskas kontor i New Delhi och i Jaipur. Vi
véljer att anvanda oss av den kvalitativa metoden framfor den kvantitativa metoden pa grund av
att vi vill fa en djupare insikt om foretagets strategier utifran ett holistiskt perspektiv.

2.5 Forskningsmetod

Det finns flera olika typer av forskningsmetoder. Exempel pa metoder &r surveystudie, fallstudie,
tvarsnittsstudie och aktionsforskning. Nedan beskrivs fallstudie, etnografisk metod och
aktionsforskning.

2.5.1 Fallstudie

Fallstudier ger forskaren mojlighet att pa djupet studera en avgransad aspekt av ett problem
under en begrénsad tidsrymd. Den stora fordelen med fallstudiemetoden &r att den gor det
mojligt for forskaren att koncentrera sig pa en speciell handelse eller foreteelse och forsoka fa
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fram de faktorer som inverkar pa foreteelsen i fraga. Viss kritik har riktas mot fallstudiemetoden
eftersom nér forskaren véljer ett omrade att studera ar det nédvandigt att gora ett urval. Det &r
svart att via oberoende kallor kontrollera informationen och darfor finns det alltid riks for
snedvridna resultat. (Bell 2000, s. 16-17)

2.5.2 Etnografisk metod

Den etnografiska formen av féltforskning utvecklades ursprungligen av de antropologer som i
detalj ville studera ett helt samhélle eller en viss aspekt av ett samhélle, en kultur eller en grupp.
Forskaren maste bli accepterad av de individer eller den grupp som studeras, vilket kan innebéra
att denne under en l&ngre tid deltar i samma typ av arbete eller lever i samma miljo. (Bell 2000,
s. 18)

2.5.3 Aktionsforskning

En viktig egenskap hos aktionsforskningen &r att uppgiften inte ar slut i och med att projektet ar
slutfort. Aktionsforskningen &r av grunden praktisk och problemlésande natur vilket gor den
attraktiv for praktiskt inriktande forskare. Forskaren har da identifierat ett problem under loppet
av sitt arbete som kan se vardet med att undersoka problem och om mgjligt &ven forbéattra den
situationen dar problemet finns. (Bell 2000, s. 14-15)

2.5.4 Val av forskningsmetod

Vi kommer att gora en fallstudie i var uppsats dar vi identifierar en foreteelse utifran vart val av
foretag, som kommer att observeras, studeras samt analyseras. For att kunna presentera en
lyckad fallstudie har vi férhoppningar om att ge studien en tredimensionell bild.

2.6 Urvalsmetod

Nar en undersékning av ett visst fenomen gors, anfors fragan om en hel enhet skall studeras eller
bara nagra delar av den. (Andersen 1998, s. 122) Vid priméardatainsamling maste det ske ett val
kring vilken malpopulation som ska undersokas och vilka som ska delta i undersékningen. Det
blir oftast for dyrt och tidskravande att undersoka hela malpopulationen, sa ett lampligt urval
maste ske. Av den undersodkta gruppen drar forskaren sedan slutsatser som far representera hela
malgruppen. Inom forskningen brukar det talas om sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval.
(Christensen 2001, s. 109)

2.6.1 Sannolikhetsurval

Né&r ett sannolikhetsurval anvénds har varje respondent lika stor chans att komma med i
undersokningen pa grund av att urvalet sker slumpvis. Ett urval av den har typen kan goras pa
manga olika sétt, idag ar det dock vanligast att anvanda datorprogram for att fa fram ett slumptal.
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Genom slumpmaéssig dragning véljs de enheter ut som ska inga i urvalet. (Andersen 1998, s. 123)
Sannolikhetsurval garanterar inte ett representativt urval men det & mycket sannolikt att urvalet
ar representativt vilket ger forskaren mojlighet att anvénda statistisk teori vid generalisering och
slutsats av resultatet. (Johannessen 2003, s. 134)

2.6.2 Icke-sannolikhetsurval

Vid ett icke-sannolikhetsurval véljs inte respondenten ut slumpvis utan av forskaren. Icke-
sannolikhetsurval ar lampligt att anvanda da respondentens kunskap ar viktig for
undersokningen. Den nackdel som urvalet medfér &r att undersokningens resultat kan bli
snedvridet eftersom malpopulationen fran urvalet kan ha en hog andel 6ver- eller undertackning.
Inom icke-sannolikhetsurval finns det ett par olika urvalsmetoder. En av de har urvalsmetoder &r
det strategiska urvalet. Nar forskaren stravar efter att fa en djupare forstaelse for ett fenomen ar
det strategiska urvalet att foredra. Urvalet mojliggor att forskaren sjalv kan vélja vilka personer
fran malpopulationen som skall ingd i urvalet. Vid den har typen av urval &r det inte intressant att
beskriva kvantiteter eller mangd, utan syftet ar snarare att fa en djupare forstaelse for ett fenomen
eller olika foreteelser. (Christensen 2001, s. 109, 129-133)

2.6.3 Bortfallsfel

Av olika skal &r det alltid ndgon som drar sig ur och inte kommer med i undersokningen. Det
forekommer alltid ett bortfall av respondenter, vilket &r en viktig felkélla att vara uppmarksam
pa. Det kan sdgas att ju mindre bortfall, desto mindre osédkerhet nar ett urvalsresultat skall
generaliseras. (Johannessen 2003, s. 137)

2.6.4 Val av urvalsmetod

Den huvudsakliga anledningen till varfor uppsatsen kommer att utgd fran ett icke-
sannolikhetsurval &r att vi anser att det &r viktigare att undersoka respondenter som har
information och kunskap om problemomradet dn att vi far ett resultat som &r statistiskt
representativt. Vi planerar att intervjua nyckelpersoner pa Indiska, dels pa deras huvudkontor i
Stockholm och dels pa deras kontor i Indien.

2.7 Datakallor

Vid insamling av information till en undersokning kan forskaren ga tillvaga pa en rad olika satt.
Exempelvis kan forskaren samla in information genom intervjuer, enkéter och observationer. Vid
val av tillvagagangssatt skall forskaren utga fran den tid och de resurser som forskaren har till
forfogande samt granska vilket tillvagagangssatt som kan ge de mest relevanta svaren for den
tankta studien. (Patel & Davidson 2003, s. 63)
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2.7.1 Sekundar- och priméardata

De data som redan existerar och som anvénds i ett annat sammanhang &n det ursprungliga syftet
kallas for sekundardata. Sekundardata eller sekundérkélla innebar att en tolkning sker av
befintligt material, som andra forskare redan kommit fram till. Priméardata eller priméarkalla ar
material som tas fram under projektets gang av forskaren sjalv. Patel & Davidson 2003, s. 77-82)

2.7.2 Datainsamlingstekniker

Vad galler primérdata finns stimulustekniker, observationstekniker och indirekta tekniker att
bruka. Stimulustekniker ar fragetekniker som personliga intervjuer eller enkéater av olika slag och
de kan besta av strukturerade eller standardiserade fragor. Vid kvalitativa intervjuer ar graden av
standardisering oftast 1ag, fragorna som stélls av intervjuaren ger respondenten utrymme att
svara pa fragorna med sina egna ord. Den kvalitativa intervjun anvands da forskaren vill ge
undersokningen en bredare beskrivning av det berérda problemomradet. Fordelen med
kvalitativa intervjuer ar att forskaren erhaller detaljerad information da forskaren gar in pa djupet
med intervjun. (Patel & Davidson 2003, s. 77-82) Intervjuer dar intervjuaren har en lista pa
teman och generella fragor som skall beréras under intervjun kallas en delvis strukturerande
intervju. Forskaren vill oftast inte bara forsta vad och hur ndgot har hant utan aven fa reda pa de
bakomliggande faktorerna. (Johannessen 2003, s. 98)

Observationstekniker kombineras ofta med andra tekniker och gar ut pa att observationer gors av
fenomen i dess naturliga miljo. Faltundersékningar, helt eller delvis kontrollerade betingelser, ar
ett exempel pa observationstekniker. Observationer kan vara 6ppna eller slutna, deltagande eller
icke-deltagande, strukturerade eller ostrukturerade samt direkta eller indirekta. (Andersen 1998,
s. 153-154)

Inom sekundérdata finns mojlighet att skilja mellan processdata; TV program och
tidningsartiklar, bokféringsdata; foretagsredovisningar samt forskningsdata; vilka samlats in av
andra forskare. Sekundér data gor att mycket tid och energi kan sparas, och informationen &r
betydelsefull for att belysa rapportens problemstallning. (Andersen 1998, s. 158)

2.7.3 Val av datainsamlingstekniker

For insamlandet av primérdata kommer vi att anvdnda oss av stimulusteknik samt
observationsteknik dels genom kvalitativa intervjuer, av delvis strukturerad karaktar, med
nyckelpersoner inom Indiska och dels i form av observatoriska faltstudier i Sverige och i Indien.
For insamlandet av sekundardata kommer vi att utga fran sa val processdata och forskningsdata.
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2.8 Reliabilitet och validitet

Det ar av stor vikt att forskaren utfor en studie som bade &r trovardig och haller god kvalitet.
Begreppen validitet och reliabilitet inom kvalitativa studier innebéar att hela processen maste
genomsyras av de har tva bestandsdelarna, inte bara sjélva datainsamlingen. Kraven pa validitet
och reliabilitet &r lika stora oavsett om forskningen bedrivs inom naturvetenskap,
samhallsvetenskap eller humaniora. (Patel & Davidson 2003, s. 102-103)

2.8.1 Reliabilitet

Reliabilitet anger i hur hég grad resultaten fran ett matinstrument eller matmetod paverkas av
tillfalligheter och hur sékert och exakt vi mater det som skall matas. Forskaren bor i mojligaste
man se till att matningarna inte innehaller otillforlitliga forhallanden. (Andersen 1998, s. 85) En
konkret fraga som ger en viss typ av svar i en situation och en helt annat respons vid en annan,
kan inte bendmnas som tillforlitlig. Det finns olika sétt att méata reliabilitet nar det géaller skalor
och test, till exempel test-retest, alternativa formuleringar och split-halfmetoden. (Bell 2000, s.
89)

2.8.2 Validitet

Validitet innebdr att forskaren forsoker sakerstélla att det som méts verkligen har for avsikt att
matas. Problematiken kring 6verensstammelse berdr inte endast konstruktionen av sjélva
instrumentet. Den erhallna informationens validitet ar likasa av betydelse, i synnerhet i samband
med de tekniker dar informationen kommer att besta av verbala uttalanden. (Patel & Davidson
2003, s. 72) Validitetsbegreppet innehaller &dven tva andra begrepp; giltighet och relevans.
Giltighet sager nagot om den generella 6verensstammelsen mellan de teoretiska och empiriska
begreppsplanerna. Relevansen séger nagot om hur relevant det empiriska begrepps- eller
variabelurvalet &r for problemstallningen. (Andersen 1998, s. 85)

2.8.3 Uppsatsens reliabilitet och validitet

Vi avser att kritiskt granska uppsatsens problemformulering och vélja de metodiska verktyg som
lampar sig bast for att svara pa uppsatsens fragestallning. Eftersom var studies huvudsakliga
empiri bygger pa personliga och kvalitativa intervjuer med nyckelpersoner inom Indiska
formodar vi att den information vi kommer att tillhandahalla kommer att vara tillforlitlig.
Onekligen har vi aven for avsikt att granska den information som erhalles utifran intervjuerna.
Malet ar att fa ett sa representativt urval av svar som mojligt for att vi ska kunna uppfylla
malsattningen med uppsatsen och for att fa svar pa vara nyckelfragor.
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3. Teori

| kapitlet foljer en redogorelse av var teoretiska referensram, vilken utgér grunden for empirin
och vidare skall svara mot vart angivna syfte. Inledningsvis ges en beskrivning av
modemarknaden. Vidare omfattas teorin av marknadsforingsteorier och déaribland
nischmarknadsforing, varumarkesteori samt upplevelseteori. Inom upplevelseteorin beskriv
upplevelseekonomi  samt upplevelsemodellen, vilken i sin tur sammanknyts till
marknadsforingsstrategier. Slutligen ges beskrivning av konsumenten och dess kdpbeteende.

3.1 Modemarknaden

Cay Bond skriver i Pa modet: ny svensk kladdesign (s. 7, 2005) att "Mode ar ett uttryck i tiden
for det senaste sattet att kla sig, vilket i sin tur paverkar valet av all annan design”. Vidare menar
Bond att det ar en konst att skapa klader och att varje individ kan utféra sin egen tolkning av
modet, en individuell unik tydning. Det fascinerande med mode &r att det kan utformas pa
varierande satt, fran det banala till det eleganta. Var identitet uttrycks med hjalp av intressen,
kunskap, tid och pengar, vilka bildar koder for var konsumtion. Modeindustrin utgors till storsta
del av kvinnlig yrkesskicklighet och kvinnligt behov och med tiden har industrin lett till synlig
ekonomisk betydelse och paverkan pa samhallet. Kvinnans konsumtion ér, till skillnad fran
mannens, Kkaraktariserad av en kombination av estetik och funktion, ndgot som genererar
kvinnlig makt inom modebranschen. (Bond 2005, s. 7-9)

Den priméra uppgiften for modeinriktade foretag &r att tillfredstalla konsumentens behov och
efterfragan, ty mode borjar och slutar med konsumenten. Mode skapar ett verktyg for oss att
kunna uttrycka var personlighet och identitet genom, som en del i bade storre sociala grupper och
samhdllet i stort. Saledes overskrider modet de forlangda méanskliga behoven i form av skydd
och varme bortom de grundldggande fysiologiska krafterna. (Costantino 1998, s. 22)

Mode handlar framforallt om affarer, inte ens den mest kreativa designern kan dverleva om
resultatet visar rdda siffror. Mode ar en komplex, multifunktionell och konkurrensutsatt bransch.
For att bli framgangsrik inom modebranschen maste foretag forsta hur deras marknad fungerar
saval som att skapa produkter som méter konsumenternas behov. Idag har konsumenter allt
hogre krav och deras behov och énskemal gor att foretag standigt maste utvecklas och hitta nya
l6sningar for att differentiera sig gentemot sina konkurrenter. Det talas ocksa allt mer om
upplevelseekonomin och upplevelseindustrin till fljd av att konsumenten sdker kundupplevelse.
(Welters & Lillethun 2007, s. 349)

Modeintresset i Sverige har Okat de senaste aren, vilket tydligt marks i det stora utbudet av
modebutiker, modemagasin, modemassor och inte minst via TV-kanalernas kvantitet av program
inom omradet. Ytterligare tecken pa modebranschens tillvaxt ar att finansman, riskkapitalister
och entreprendrer investerar miljarder i nya svenska kladmérken. De lockas till en bransch med
breda marginaler och hdga varderingar. Modebranschen &r idag lika het som IT-féretagen var for
tio ar sedan. (www.ekonominyheterna.se)
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3.2 Marknadsféring

Marknadsforing handlar om konsumenter, vilka i sin tur utgoér en essentiell komponent i
marknadsforingssystemet. (Kotler et al. 2005, s. 5) I Principles of Marketing, beskriver Kotler et
al. olika typer av marknadsforingsmetoder som ett foretag kan arbeta utifran.

3.2.1 Konsumentorienterad marknadsforing

Konsumentorienterad marknadsforing innebér att ett fOoretag ser till och organiserar sina
marknadsforingsaktiviteter utifran kunden. Det kan vara svart att forsta, tjana och tillfredstélla
behoven hos en definierad konsumentgrupp, dock tenderar bra marknadsforingsforetag att ha en
sak gemensamt vilket ar att leverera overlagset varde till en val utvald malgrupp och genom att
se varlden genom konsumentens Ogon kan foretaget bygga langvariga och lénsamma
kundforhallanden. (Kotler et al. 2005, s. 191)

3.2.2 Innovativ marknadsforing

Den innovativa marknadsforingen kraver att foretag kontinuerligt séker genuina produkter och
marknadsforingsforbéattringar. De foretag som forbiser nya och battre vagar att utféra aktiviteter
pa kan eventuellt forlora kunder till andra foretag som lyckats finna mer innovativa
strategier. (Kotler et al. 2005, s. 191)

3.2.3 Vardemarknadsforing

Enligt de grundldggande metoderna for vardemarknadsforing bor foretag sétta storre delen av
dess resurser pa vardebyggande marknadsforingsinstrument. Manga av de aktiviteter som
marknadsforare utfor, exempelvis enstaka marknadsforingsinsatser, smarre
forpackningsforandringar och reklamannonser kan 6ka forsaljningen pa kort sikt, men tillfora
mindre varde dn vad faktiska forandringar av produktkvaliteten, utseende eller ytterligare
utékning av produktférdelar skulle kunna gora. (Kotler et al. 2005, s. 192)

3.2.4 Ansvarsmarknadsféring

Ansvarsmarknadsforing innebér att foretag definierar dess afféarsidé i sociala termer snarare an i
begransade produkttermer. Da ett foretag definierar en socialt inriktad affarsidé, kan till exempel
de anstéllda kanna sig battre till mods och skapa en tydligare malinriktning. (Kotler et al. 2005, s.
192)
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3.2.5 Socialmarknadsféring

Genom att folja den sociala marknadsféringsmetoden, utvecklar foretag marknadsforings-beslut
enligt hansynstagande till konsumenters dnskemal. Syftet med socialmarknadsforing ar att skapa
langvarigt engagemang, svara mot foretagets krav och ta hansyn till samhallets langsiktiga
intressen. (Kotler et al. 2005, s. 194)

3.2.6 Nischmarknadsforing

Organisationer som vander sig till konsumenter kan inte anpassa sig efter alla kopare pa
marknaden pa likartat ett satt. Allt farre foretag arbetar utifran massmarknadsforing, utan
tillampar istallet malinriktad marknadsforing. Da identifieras marknadssegment dar foretaget
valjer ut en eller flera av segmenten som de sedan skraddarsyr produkter och marknadsforing
utifran. En typ av marknadssegment ar nischsegmentet, vars syfte ar att fokusera pa en subkultur,
vilket leder till mindre konkurrens, dock kan dven nischforetag innefatta nagot storre aktorer.
(Kotler et al. 2005, s. 391-393) Doole och Lowe skriver att det som utmérker ett nischsegment ar
att det maste vara tillrackligt litet for att inte locka stora konkurrenter. Nischmarknadsforing
inkluderas inte heller av sma varumarken eller féretag som trots sin ringa storlek erbjuder
odifferentierade produkter pa en massmarknad. FoOr att ett nischforetag ska lyckas maste
produkten eller tjansten vara starkt differentierad och igenkannbar, foretagets huvudsyfte ska
heller inte vara att fokusera pa att anta nya marknadsandelar alltfor fort. (Doole & Lowe 2005, s.
146)

For att na varaktighet och utveckling, bor nischforetaget ha god information om segmentets
behov, att fokusera pa marknadsforbattringar snarare an marknadsandelar, en klar forstaelse for
de betydelsefulla segmenteringskriterierna samt tillhandahalla forstaelse for vardet av den
nischade produkten gentemot den utvalda malgruppen. Det ar aven viktigt for foretaget att soka
kostnadseffektivitet i hela vardekedjan och att anvénda lampliga marknadskanaler och
marknadsforingsmix for att starka dess marknadsandelar. (Doole & Lowe 2005, s. 146)

3.3 Varumarkesteori

Begreppet varumarke innebar ett namn, en term, en symbol, en speciell design eller en
kombination av dem alla, med avsikt att identifiera skaparens eller séljares produkt eller service.
Konsumenter ser varumérket som en viktig del av produkten och kan darfor tillfora ytterligare
varde till produkten. Ett varumarke kan associeras med palitlighet och kvalitet, men aven med
negativa kénslor. (Kotler et al. 2005, s. 549) Varumérke har véxt fram till foljd av en 6kad
konkurrens pa marknaden och behovet av att presentera en produkts ursprung har blivit en form
av upplysningsmedel vid kommunikation. (Hedén & McAndrew 2005, s. 69)

Ett foretags varumarkesfilosofi bor vara tydligt formulerat och manga foretag arbetar standigt

med varumarkesuppbyggnad. Varumarkesuppbyggandet innebér, for vissa foretag, ett strategiskt
viktigt forfarande som bearbetas dagligen och involverar foretagets medarbetare pa samtliga
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nivaer. Ibland anvéander sig organisationer av ambassaddrer, vilka ska 6verfora budskapet om
foretagets profil bade inom foretag och mot marknaden. (Hedén & McAndrew 2005, s. 73) Det
blir enklare for ett foretag att underhalla varuméarkesidentiteten och uppfattningen gentemot
foretaget, om det finns tydliga och utarbetade mal och strategier kring varumarket. Det mynnar
ut i att det blir enklare att fatta beslut gallande till exempel produkten och dess utformning,
marknadsforing samt butikens utférande. (Hedén & McAndrew 2005, s. 74)

3.3.1 Varumarkeskapital

Varumérken representerar konsumentens varseblivning och kénslor infér produkten och dess
utforande. Det dkta vardet hos ett starkt varumarke ar dess formaga att fAnga konsumentens
preferenser och lojalitet. Vidare utmérkes ett starkt varumérke med dess varumaérkeskapital,
vilket innebér en vardefull tillgang och komparativa fordelar for foretaget. Ett starkt varumarke
innefattas likasa av hog varumarkeskannedom, som i sin tur kraver farre marknadsinsatser. Det
ar betydelsefullt att foretag investerar i ratt annonseringskanaler, upplevelseinriktad forséaljning
samt kundservice, ty bakom varje starkt varumarke aterfinns en mangd lojala kunder. (Kotler et
al. 2005, s. 555-558) Standpunkterna kring hur ett varumarke formas utifran ar bland annat till
foljd av foretagets marknadsforing och symboler, sasom logotypen. Dessutom ska produkten
helst inge en grupptillhdrighet, livsstil och status, pa sa vis frambringar en form av trygghet for
konsumenten. (Hedén & McAndrew 2005, s. 74-75)

3.3.2 Varumarkesuppbyggnad inom detaljhandeln

Begreppet varumarkesuppbyggnad har visat sig vara ett av de viktigaste strategiska initiativen
inom modern detaljhandelsindustri. Aterférsaljare soker mer kontroll 6ver produkter, vinst,
kundtillfredstallelse och strdvar att integrera deras eget varumarke i produktstrategin.
Tillampandet av varuméarkesuppbyggnad har blivit populart inom detaljhandelssektorn i bade
USA och Europa. (Carpenter et al. 2005, s. 44)

Varumarkesuppbyggning ses som ett effektivt tillvagagangssatt for att skapa tillvaxt pa den allt
mer konkurrensutsatta detaljhandelsmarknaden. Det har blivit allt tydligare att aterforsaljare
inom bekladnadssektorn anvander sig av varumarkessatsningar som genomsyrar hela
foretagskulturen. (Carpenter et al. 2005, s. 44) Foretagskultur kan definieras som ett moénster av
gemensamma varderingar och forestallningar som ger medlemmarna i en organisation mening
och forser dem med regler for beteendet inom foretaget. Kulturen star for varderingar som i
forekommande fall vilar djupt inne i organisationen. Den kultur som patraffas i ett foretag, ar
foljden av dess forflutna och ger stabilitet, mening och forutsagbarhet at foretaget. (Gronroos
2004, s. 369, 393)

TV- och tryckreklam, tillsammans med marknadsforingsaktiviteter i butiken, ar exempel pa
varumarkestaktiker som aterforsaljare anvander sig av for att bygga relationer med deras
malgrupp, men dven for att generera aterkop och lojalitet. Vart efter trenden med
varumarkesuppbyggnad inom detaljhanden fortsétter att penetrera konfektionsmarknaden, ar det
viktigt att branschutévarna forstar vilka vardeskapande faktorer som konsumenterna skapar for
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varumarket nar de handlar inom detaljhandeln. I manga fall ar speciellt konfektionsvarumarken
befattade med att svara mot malgruppen pa bade sociala och psykologiska nivaer. For att kunna
svara pa de bada nivaerna, maste aterforsaljare som anvander sig av butiken som
varumarkesstrategi tillgodose konsumenten med en unik képupplevelse. (Carpenter et al. 2005, s.
44y

Den akademiska litteraturen skildrar tva stora krafter av kopvarden; njutningsgrundat varde och
andamalsenligt varde. Njutning anfors till den sortens véarde som skapas utifran tillfredstallande
upplevelser. Tidigare studier proponerar for att konsumenter forvantar sig att aterforsaljare ska
leverera bade njutnings- och nyttovarde under en kdpupplevelse. Inom strommen av
undersokningar, har forskare noterat en allt 6kad roll for njutningsvarde da aterforsaljare
forsoker att svara till kundernas onskemal av underhallning och spanning vid en kopupplevelse.
(Carpenter et al. 2005, s. 45)

3.3.3 Storytelling

Manga foretag anvander sig idag av sa kallad storytelling som marknadskommunikation, vilket
innebdr att foretaget beréattar en historia kring dess ursprung. Om varumarket och dess frontfigur
lyckas formedla beréttelsen kan konsumenten komma att kénna sig delaktig i den eventuella
framgangen. Storyn blir en vandringshistoria som ger konsumenten en kansla av tillhrighet och
delaktighet i ndgons mest privata sfar. (Hedén & McAndrew 2005, s. 74) Vid anvandandet av
storytelling inom foretagsekonomin handlar det framférallt om berattelser kring foretag, k&nda
organisationsprofiler och kunder. (Mossberg & Nissen-Johansen 2006, s. 7)

Mossberg och Nissen-Johansen menar i Storytelling-Marknadsféring i upplevelseindustrin, att
anvandandet av storytelling som marknadsskommunikation méjliggor ett verktyg for att skapa en
helhetsbild av ett koncept. Det leder till en gestaltning av varumérket som darigenom kan ge
kunderna en form av upplevelse (Mossberg & Nissen-Johansen 2006, s. 20)

I Principles of Marketing beskriver Kotler et al. hur Maslows behovstrappa spelar en
betydelsefull roll for vart kopbeteende.

Sjdlv-
farverkligande

Uppskaitning

Gemenskap och fillgivenhet

Trygghet

Kroppsliga behov

Figur 3.1 Maslows behovstrappa, fritt fran Kotler et al. 2005, s. 269
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Trappan anvands for att pavisa hur manniskor prioriterar sina behov, vilka omfattas av fem
nivaer; kropps-, trygghets-, gemenskaps- och tillgivenhetsbehov, behov av uppskattning och
slutligen av sjalvforverkligande. (Kotler et al. 2005, s 269) Mossberg och Nissen- Johansen
menar att utifran Maslows behovstrappa kan det konstateras att det for manga foretag idag
handlar om att tillfredstilla de mest avancerade behoven. Det visar ocksa att behovstrappan kan
utvecklas ytterligare genom det steg som demonstrerar hur trenderna har flyttas fran att aga till
att uppleva och kombinera avkoppling med ett stdndigt larande. Genom anvandandet av
storytelling kan ett foretag forstarka sitt varumarke. (Mossberg & Nissen-Johansen 2006, s. 20)

3.4 Upplevelseteori

Foretag maste standigt utveckla nya produkter med kunskap om kunden som grund for att
generera vinst. Produktbegreppet har idag blivit allt mer flytande till f6ljd av den utveckling som
skett till att se produkten som en process, en process dér kunden aktivt deltar. Kunden soker en
helhet som tillfredstaller dess olika behov och allt fler foretag tanker i helhetsprocesser, dér ett
antal delar ingar. De enskilda foretagen utgors saledes som delproducenter till en
helhetsupplevelse. (Mossberg 2003, s. 33)

3.4.1 Upplevelseekonomi

Upplevelser ar, berattar Pine och Gillmore i The experience economy, avgransade ekonomiska
varden och idag kan fyra ekonomiska distinktioner identifieras och beskrivas. Kunder har ett
alltjamt behov av upplevelser och fler foretag skapar och marknadsfor darfor just upplevelser. En
upplevelse &r inte en formlds konstruktion, ty det &r ett erbjudande som kan liknas vid en produkt
eller tjanst. (Pine & Gillmore 1999, s. 170-171)

Vérdetrappan

Hogt
differentierad

Miva av upplevelse

Grad av

" e Tillfgrande av service
differentiering

Handelsvaror

Jordbruksvaror
Odifferentierad

Marknad Mervérde

Prissittning

Figur 3.2 Vérdetrappan, fritt fran Pine & Gillmore 1999, s. 21

Pine och Gillmore redogor for hur den ekonomiska processen, som bestar av fyra stadier, har
utvecklats och illustrerar forloppet genom att jamfoéra den med hur en fodelsedagstarta
tillhandahallits tiden Gver. Forfattarna menar att genom liknelse till jordbruksekonomin, kan
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moderns hemmagjorda tarta ses som parallell, gjord fran grunden med ravaror till ett mycket lagt
pris. (Pine & Gillmore 1999, s. 21)

| nasta steg kops istallet en fardig tartmix med ingredienser for nagra kronor, vilket sker i
samband med avancerandet av den industriella ekonomin. | det senare stadiet nar
serviceekonomin tog fart, kunde upptagna foraldrar bestélla tartor fran ett bageri eller affér,
vilket kostar cirka tio ganger mer &n att képa ravarorna var for sig. Pine och Gillmore avslutar
med att forklara att nufortiden, under den allt mer tidsbesparande epoken, behdver inte ens
foraldrar kopa nagon tarta, eller ens organisera nagot kalas. | stéallet kan de spendera en smaérre
summa pa att outsourca eventet till ett foretag som anordnar barnkalas. Det hér stadiet i den
ekonomiska processen, menar Pine och Gillmore, ar upplevelseekonomin. (Pine & Gillmore
1999, s. 21)

Da vi gatt fran jordbruk till fabricerade varor och slutligen till service har det ekonomiska vardet,
sattet for producenter att sarskilja sina produkter fran konkurrenter, for varje trappsteg forandras.
Idag ndr &ven tjanster och service blivit alltmer produktorienterade och standardiserade, forsoker
foretag att hitta nya satt att klattra upp pa vardeforstarkningstrappan i syfte att differentiera sina
erbjudanden gentemot konkurrenter. Foretag i braschen gar allt mer mot upplevelsesteget fran
servicesteget. FOr att uppna differentiering maste foretag lara sig hur de kan designa, sélja och
leverera upplevelser som konsumenter ar villiga att betala for. Upplevelser har alltid varit hjartat
i underhallningsbranschen, men vilket féretag som helst kan arrangera en upplevelse som
engagerar kunderna pa ett personligt och minnesvart sétt. (Pine & Gillmore 1999, s. 2-3)

3.4.2 Principer for upplevelseskapande

Forfattarna Pine och Gillmore redogdr for fem principer som driver skapandet av en minnesvard
upplevelse. Primért handlar det om att skapa konsistenta teman som genomsyrar hela
upplevelsen och som sedan forstarks med positiva signaler. Ett effektivt tema ska vara tilltalande
och forena foretags berattelse som hanfor kunden. Nar temat ar format maste upplevelsen forenas
med sinnesintryck som bildar den andra principen. Sinnesintrycken kan ségas vara de minnen
vilka kunden tar med sig av upplevelse och saledes fullbordar temat. For att skapa 6nskvarda
intryck maste foretaget introducera signaler som affirmerar upplevelsen for konsumenten. (Pine
& Gillmore 1999, s. 48, 53-54)

Den tredje principen behandlar vikten av att eliminera alla negativa signaler, de visuella och
osynliga meddelanden som distraherar eller upphadver effekten av temat. Gaster i miljoéer som
affarscentrum, kontor och flygplatser mots standigt av triviala och meningslésa meddelande med
en negativ framtoning. (Pine & Gillmore 1999, s. 55-56)

Den fjarde principen proponerar for att kunden ska erbjudas nagon form av minnesvard gava
som gor det mojligt for kunden att minnas upplevelsen. En del produkter inhandlats framst till
foljd av att de vacker minnen, till exempel kdps vykort for att minnas semestern, t-shirts kops i
samband med ett konsertbesok, planscher inhandlas i samband med ett museibesok och sa
vidare. (Pine & Gillmore 1999, s. 58-59)
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Pine och Gillmore menar dven att de fem sinnen; ljud, syn, lukt, horsel och kansel, ska
sammanforas for att forhdja upplevelsen och foljaktligen gora den mer minnesvéard. Desto fler
sinnen som upplevelsen attraherar, ju mer effektiv och minnesvarld blir den. Forfattarna ndmner
till exempel hur schampolukten hos friséren, musiken i kladbutiken, designen pa museet och for
att inta tala om alla biltillverkare som spenderar miljoner for att fa bildorren att fa ratt ljud,
forstarker de taktila sensationerna och darmed gor upplevelsen mer komplex och minnesvard.
(Pine & Gillmore 1999, s. 56)

3.4.3 Upplevelsedimensioner

Forfattarna Pine och Gillmore beskriver upplevelser utifran fran tva dimensioner; kundens grad
av deltagande samt relation till omgivningen. Deltagande paverkas bland annat av hur
standardiserat foretagets erbjudande ar och i vilken utstrackning kunden sjalv maste vara fysiskt
nérvarande som medproducent. Den andra upplevelsedimensionen berdér kundens anknytning
samt relation till omgivningen och bestar i sin tur av tva ytterligheter. Den ena kallas for
absorbering, det vill sdga nar kunden passivt medverkar i aktiviteten och den i andra
ytterligheten deltar kunden sjalv aktivt i processen. Om de tva dimensionerna satts ihop bildas
fyra upplevelsetyper: underhallning, utbildning, estetik och eskapism. (Pine & Gillmore 1999, s.
30-35)

Den typ av underhallning som att se pa TV eller att g pa en konsert, tenderar att vara den
upplevelseform dar kunden deltar mer passivt &n aktivt, ty deras kontakt med eventet ar mer
absorberande an engagerande. Skillnaden mellan underhalining och utbildning &r att den senare
innefattar ett aktivt deltagande, studenten deltar i undervisningen, men &r alltjgmt mer utanfér &n
engagerad i aktiviteten. (Pine & Gillmore 1999, s. 32-37)

Fyra dimensioner av Upplevelse

Underhalining Utbildning

' |
\ N

Estetik Eskapism

—

Figur 3.3 Fyra dimensioner av upplevelse, fritt efter Pine & Gillmore 1999, s. 30

Det tredje faltet utreder den estetiska upplevelsen, varpa personen fordjupar sig i en handelse
eller i omgivningen men utgor sjalv ingen direkt paverkan. Eskapismupplevelsen innebar mycket
storre fordjupning eller uppslukande an underhallning och utbildning. Den kan saval vara
undervisande som underhallande, men innefattar mer engagemang for kunden. (Pine & Gillmore
1999, s. 32-37) Foretag kan forhdja en upplevelse genom att sudda ut granserna mellan falten
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och forflyttning till modellens mitt kan ske. Foljaktligen berdrs alla falt i modellen samtidigt.
(Mossberg 2003, s. 53)

3.4.4 Upplevelserummet

Lena Mossberg anvander sig av, i boken Att skapa upplevelser- fran OK till WOW, en
upplevelsemodell; upplevelserummet, for att beskriva de interaktioner som paverkar
konsumentens upplevelse. Enligt Mossberg skapas en process nar en kund besoker ett foretag
mellan upplevelserummet, personalen och de andra kunderna. Med upplevelserummet menas den
fysiska omgivningen, i vilken tjansten produceras, levereras och konsumeras. Centralt i
Mossbergs modell ar saledes kundens deltagande och konsumtion. Ett upplevelserum kan vara
en teater, konserthus, hotell eller en butik. (Mossberg 2003, s. 110, 113-114)

Mossberg beréttar att personalen och kunderna ar émsesidigt beroende av varandra i ett
servicemdte da beteendet som viljs av den ena parten paverkar den andras uppfattning. Kunder
kallas i bland for delvis anstdllda eftersom de &r manskliga resurser som bidrar till
organisationens produktionskapacitet. Da konsumenterna ses som medarbetare kan de i sin tur
paverka processen och darmed ocksa bidra till sin egen tillfredsstallelse. For att fa kunden
engagerad maste personalen kunna improvisera, 16sa problem och éverraska. (Mossberg 2003, s.
86, 94)

Gronroos anser att det ar personalen med kundkontakt som skapar varde for kunderna. I
sanningens Ogonblick har kontaktpersonalen mojlighet att ta del av kundernas behov och
onskemal genom att iaktta, stalla fragor och reagera pa kundernas agerande. Marknadsforing
maste inympas foretaget genom att uppmana en marknadsforingsattityd hos all personal pa alla
beslutsnivaer. Det leder i sin tur till att de behandlar och bemoter kunder pa ett tillfredstallande
och positivt satt som ger ett 6kat varde for konsumentens kdpupplevelse. (Mossberg 2003, s.
121)

Upplevelserummet
Personik‘ Andra kunder

Kunden

|

Produkten

Figur 3.4 Upplevelserummet, fritt efter Mossberg 2003, s. 110 (Grénroos 2004, s. 352, 361)
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3.4.4.1 Upplevelserummet som marknadsforingsverktyg

Foretagen kan pd manga olika satt paverka sina kunder med upplevelserummet. Mossberg
redogor for ett antal mojliga roller for upplevelserummet inom marknadsféring. Den forsta rollen
ar att upplevelserummet kan ses som en visuell metafor for att kommunicera vad foretaget
erbjuder. En kund soker signaler och ledtradar i den omgivning de befinner sig i for att erhalla
ratt produkt som erbjuds av foretaget. Ett foretags kommunikation till kunden med hjélp av
upplevelserummet kan ske bade fore och under besoket. (Mossberg 2003, s. 121)

Upplevelserummet kan &ven anvandas av ett foretag for att attrahera ratt kundsegment. Mossberg
menar att det &r viktigt att foretag medvetet utformar och styr faktorerna i omgivningen, till
exempel musik, parkering och design, for att na de kunder foretaget vill rikta sig mot och for att
kunna erbjuda en sa bra upplevelse som gorligt. Marknadskommunikation och pris tillsammans
med upplevelserummet kan anvéndas i kommunikation till kunderna, genom att formedla samma
budskap och fa en balans mellan de tre faktorerna kan en forstaelse for erbjudandet skapas.
(Mossberg 2003, s. 121)

Mossberg menar att foretag kan positionera organisationen och differentiera foretaget fran
konkurrenterna med hjélp av upplevelserummet. Foretaget kan genom upplevelserummet
stimulera och skapa en kansla som paverkar kundens tillfredstallelse och darmed forstarker
kundens uppfattning om kvalitet. (Mossberg 2003, s.121)

Ett ytterligare satt for att anvanda upplevelserummet inom marknadsféring ar att anvénda det for
att paverka kunders och anstalldas kanslor och beteende. De olika aktdrernas beteende under
bestket paverkas av fysiska anordningar i den omgivning dar konsumtion ager rum. Varfor vi
valjer en butik och specifikt varuméarke kan givetvis bero pa manga anledningar, exempelvis
utbud, pris eller nérhet. Mossberg menar att butiken i sig, upplevelserummet, & en mojlighet for
marknadsdifferentiering som kan beaktas. Kunden kan paverkas av till exemplen butikens inre,
ljus, musik och lukt. Om butiken kan fa kunden att ma bra genom att skapa en positiv miljo och
erbjuda de produkter som efterfragas ar det fordelaktigt for merkop och impulskop. (Mossberg
2003, s. 121-122)

3.4.5 Fashiontainment

Walt Disney, Hard Rock Café och Ishotellet i Jukkasjarvi ar bara nagra av alla de foretag som
valt att differentiera sig genom upplevelser och upplevelserummet. Enligt Mossberg &r det idag
inte bara de upplevelseinriktade tjansteforetag, till exempel ndjesparker, hotell och teatrar, som
forsoker att salja sina produkter som processer med nojesinslag for att bidra till kundens
uppfattning om ett 6kat vérde. Istéllet talas det allt mer om modeféretag som &ven de forsoker att
differentiera sig genom att pa olika satt narma sig underhallningsbranschen. (Mossberg 2003, s.
34)

Fenomenet, dar korsbefruktning sker mellan upplevelse med shopping, kan Kkallas

’shoppertainment”, “entertailing” och “experience shopping”. Ordet “fashiontainment” skulle
ocksa kunna anvéandas, menar Ingrid Giertz-Martensson hos Svenska Moderadet, eftersom mode
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och klader pa manga séatt ar en upplevelse, bade for bararen och for askadaren. (Mossherg 2003,
s. 36)

3.5 Konsumenten

Det finns ett antal faktorer som kan hjélpa de modeinriktade marknadsforarna att forsta sina
konsumenter och deras behov. For att forsta konsumenternas kopbeteende bor fokus riktas pa
kulturella, psykologiska, sociologiska och personliga faktorer. (Costantino 1998, s. 22)

3.5.1 Kulturella faktorer

For att skapa forstaelse for konsumenten bor hansyn tas till kultur, subkultur och social klass.
Kulturaspekten &r en sammansattning av de grundlaggande vérderingar, varseblivning, 6nskemal
och behov konsumenterna har som uppstatt tillfoljd av inlarning. Varje kultur i sin tur bestar av
subkulturer, vilket innebdr en grupp manniskor som delar samma vérderingar till foljd av
likartade livserfarenheter och forhallanden. Vidare har nastan alla samhallen nagon form av
social klasstruktur. En samhéllsklass utgors av ménniskor med liknande beteenden och som
tillhandahaller liknande varderingar och intressen. (Kotler et al. 2005, s. 256-259)

3.5.2 Sociala faktorer

En konsuments beteende karaktdriseras &ven av sociala faktorer, vilka innefattas av den
tillhérande gruppen, familjen och andra sociala roller. Gruppbegreppet innebdr de
sammansattningar som spelar en direkt roll pa en persons beteende och till vilken en person
tillnor. Grupper kan delas in i referensgrupper, vilka har inverkan pa en manniskas attityder och
beteenden, samt aspirationsgrupp, som a andra sidan innebér en grupp som individen har en vilja
att tillhora. En individ tillhér manga olika grupper och den sociala roll och status som en kopare
befinner sig i har en stor betydelse for kopbeteendet. (Kotler et al. 2005, s. 259-262)

3.5.3 Personliga faktorer

Aspekter som alder, livscykelstadium, sysselsattning, ekonomiska situation, livsstil och
personlighet paverkar likasa kopbeteendet. Individer dndrar generellt kopbeteende alltjamt
beroende pa alder och livscykelstadium (Kotler et al. 2005, s. 262)

3.5.4 Psykologiska faktorer

Kundens val av kop paverkas vidare av fem betydelsefulla psykologiska faktorer, namligen
motivation, perception, inlérning, tro och attityder. Begreppet motivation hanfors till motiv,
vilket i sin tur innebar ett behov som okat kraven pa att uppna tillfredstallelse, marknadsforare
tar ofta hjalp av Maslows behovspyramid i sitt arbete. En motiverad person &r redo att agera och
hur individen beter sig beror pa varseblivningen av situationen. N&r en person agerar startar dven
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inlarning. Vid inlarning skapar manniskor uppfattningar och attityder, vilka i sin tur paverkar
kdpbeteendet. (Kotler et al. 2005, s. 268-274)

3.5.5 Kdpbeteende

Néar en konsument fattar ett kopbeslut kring en konfektionsvara ar de vardegrundande
egenskaperna av stor vikt. Vid utvardering av kvaliteten hos produkten &r utseendet en viktig
komponent, vilket i sin tur inte bara innefattar funktionella perspektiv utan dven estetiska. For en
konsument skapas emotionella och kognitiva reaktioner for en konfektionsvara och de
frambringas ofta av produktens yttre egenskaper som farg, struktur, linjer och proportioner.
Salunda ar de inte bara uppbyggda utifran konfektionsvarans funktion, utan innebar &ven estetisk
upplevelse. (de Klerk & Lubbe 2008, s. 44)

Mossberg berdattar att upplevelser i bekantskapskretsen ar ett vanligt samtalsamne och benamns
som word-of-mouth nar samtalen sker manniskor emellan. Word of mouth-metodens betydelse i
sammanhanget, hanfors till att vi soker olika konsumtionsvérden och i samband med upplevelser
ar de emotionella vérdena av stor betydelse. (Mossberg 2003, s. 148-149) Kvinnor soker, enligt
Cunningham & Roberts, i allt stérre utstrackning information och rad fran sin bekantskapskrets,
vilka de i storre omfattning litar pa &n andra kéllor. Det &r angeldget for kvinnor att de kanner att
nagon annan delar deras tankar om vad som &r viktigt innan de litar pa sin egen bedémning,
vilket uppkommer genom personlig kontakt. (Cunningham & Roberts 2006, s. 174-175)
Mossberg skriver att social gemenskap och tillhérighet ofta spelar en stor roll vid upplevelser.
Manga konsumenter finner det viktigt att upptacka likasinnade pa plats vid ett kop som de
identifierar sig med. Nar en kund upplever nagot gors det ofta tillsammans med andra manniskor
och den sociala gemenskapen kan spela stor roll. Fér en konsument kan andra konsumenter
forstarka eller minska kundens tillfredstéllelse och uppfattning om kvalitet. (Mossberg 2003, s.
144)

Tva huvudslutsatser kan dras vad betraffar inkop av konfektionsvaror, for det forsta att kvaliteten
hos en konfektionsvara inte bara beror de funktionella behovskraven hos konsumenten utan &ven
till stor del de estetiska aspekterna. For det andra att de emotionella och kognitiva dimensionerna
av estetisk upplevelse spelar en stor roll ndr en kvinnlig konsument utvérderar kvaliteten hos en
konfektionsprodukt. (de Klerk & Lubbe 2008, s. 45)
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4. Empiri

| foljande kapitel ges en redogorelse for uppsatsens insamlade empiri. Kapitlet kommer att
redogora for Indiskas bakgrund och strategier. Empirin kommer &ven att rikta perspektivet mot
den indiska modeindustrin samt korsbefruktningen mellan upplevelseindustrin  och
modebranschen; fashiontainment. Empirikapitlet bygger till stor del pa vara intervjuer med
Indiskas VD Sofie Gunolf, Indiskas inkdpschef Jenny Kask, Indiskas Marknadschef Erika Dalle
samt Indiskas produktionschefer i New Delhi samt Jaipur; Jeffrey Jeyaraj och Jayan Nair.
Indiskas grundare Ake Thambert illustreras ocks& genom hans sjalvbiografiska bok ’Mitt liv
med Indiska™. Viss information har &ven hamtas genom iakttagelser av var faltstudie i Indien.

4.1 Inledning

Det svenska familjeforetaget Indiska ar pd manga satt unikt. Indiska tillhandahaller
konfektionsplagg av hog modegrad med inspiration hamtad fran Indien och den senaste tiden har
Indiska inriktat sig pa att nd den kopstarka, yngre kreativa kvinnan.!

Modeindustrin i Indien har utvecklats omfattande sedan 1990-talet och har idag blivit en stor och
betydelsefull industri. Indiens tradition av textilt hantverk, den véxande graden av
mediatillgangar, samt demokratiseringen av samhallet, har varit viktiga aspekter for Indiens
tillvéxt. Den indiska textil- och konstnarliga bekladnadstraditionen bidrar med ett stort
hantverkskunnande och unik materialkdnnedom till den globala marknaden. Medelklassens
véaxande andel i Indien far allt storre paverkan pa marknaden vilket har lett till 6kad efterfraga pa
konsumtionsvaror. En ny typ konsumtion har skapats till foljd av utvecklingen, inspirerad av den
vasterlandska kulturen. ldag séljs moderna markesklader over hela Indien och indiernas intresse
for mode och trender tycks oka.”

Av var faltstudie att doma tycks den traditionella kladedrakten till stor del leva kvar i Indien hos
den kvinnliga befolkningen, &ven om vi urskonjt kvinnor med vasterlandskt influerade klader.
Det traditionella hantverket tycks ocksa vara starkt bevarat och indierna ar mycket skickliga pa
broderier och andra konstfulla attribut som smycken och accessoarer.

4.2 Indiska

Indiska Magasinet AB &r ett svenskt familjeforetag som &gs av familjen Thambert. Nuvarande
VD é&r Sofie Gunolf, systerdotter till tidigare VD:n Anders Thambert. Indiskas affarside lyder
”Indiska ska salja en unik mix av mode och inredningsaccessoarer med inspiration fran Indien,
som tilltalar manga”. Deras vision och malséttning ar att "Krydda Sverige och Europa med farg,
varme och gladje”. Med sitt ursprung i en liten butik, vilken 6ppnades i borjan av forra

! Jenny Kask Inkdpschef Indiska, personlig intervju den 22 april 2008.
2 Jeffrey Jeyaraj Produktionschef New Delhi Indiska, , personlig intervju den 2 april 2008.
¥ Observationer vid faltstudie i Indien den 1 april 2008 till den 15 april 2008
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sekelskiftet, &r Indiska idag en modekedja med dver 80 butiker fordelade 6ver Sverige, Finland,
Danmark och Norge. Indiska sysselsatter cirka 600 personer, av dem arbetar de flesta i
butiksledet. (www.indiska.se)

4.3 Marknadsforingsstrategier

Indiska arbetar utifran tre huvudpelare i sin marknadsforing, vilka bestar av butik, sortiment och
kommunikation. Det ar betydelsefullt att alla dessa element talar samma sprak for att uppna
effektiv marknadskommunikation.* Vad betraffar Indiskas marknadssféringskanaler arbetar inte
foretaget idag utifran nagra specifika riktlinjer, bland annat till f6ljd av de otroliga kostnader som
tillfér marknadsforingen.” Huvudmediet ar reklam via teve, men Indiska anvander sig till stor del
ocksa av populérpress och da framst modepress eftersom foretaget vill att Indiska ska uppfattas
som ett modeforetag. Indiska har strategiskt valt att arbeta mycket med PR och det de
huvudsakligen vill formedla &r att de har egen design samt att de &r miljo- och etikfokuserade.
Foretaget vill dven fora ut VDn Sofie Gunolf som person.® Reklamen riktar sig framst till
idealisten och kreattren till foljd av att de soker en hdgre modegrad. Annonseringen ska liksom
de b&da mélgrupperna spegla personligt uttryck och individualism.’

| dagens mediala varld tillhandahaller de bade alskade och hatade modebloggarna en viss makt
over modet vilket paverkar modeféretagen. Indiska har en egen blogg dar aktuella inlagg gors
kontinuerligt. | Gvrigt har bloggaren Elin Kling visat stort intresse for Indiska och tillhandahaller
pa sa vis en alternativ och aktuell kommunikationsvég. Det har visats att bloggade produkter fran
gtor genomslagskraft pa forséljningen och olika bloggare besoker Indiskas hemsida kontinuerligt.

4.3.1 Nischstrategi

Indiska ser sig sjalva som ett nischforetag trots sin relativt stora omfattning. Foretaget anser att
de maste vara lika proffsiga som de stora detaljhandelsforetagen, men samtidigt behalla sin unika
och personliga kansla. Indiska menar pa att eftersom de kan definieras som ett nischforetag,
skapar det konkurrenskraftiga fordelar gentemot konkurrenterna till foljd av att de fortfarande
kan formedla unika och engagerande egenskaper. Trots den nischade inriktningen vill inte
Indiska att deras sortiment ska uppfattas som konstigt och svart av konsumenterna, att vara unikt
och personligt ska vara relevant. Enligt Indiska sjélva sérskiljer de sig gentemot konkurrenterna
genom anvéandandet av begreppet "Bohemian Modern”, som kombinerar den skandinaviska
enkelheten med den indiska méngfalden. Konceptet inbegrips av kultur, miljé och hantverk.’

* Erika Dalle Marknadschef Indiska, telefonintervju den 19 maj 2008.
> Jenny Kask Inképschef Indiska, personlig intervju den 22 april 2008.
® Erika Dalle Marknadschef Indiska, telefonintervju den 19 maj 2008.
7 Jenny Kask Inképschef Indiska, personlig intervju den 22 april 2008.
8 Jenny Kask Inképschef Indiska, personlig intervju den 22 april 2008.
° Erika Dalle Marknadschef Indiska, telefonintervju den 19 maj 2008.
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4.3.2 Malgrupper

Inképschefen Jenny Kask™ berattar att Indiskas framsta malgrupp &r kvinnor i 20-45 arséldern.
Utifran malgruppen har foretaget utstuderat tre olika malgrupper, utifran vilka de skapat tre typer
av kvinnor, ndmligen idealisten, humanisten och kreatdren. Humanisten karaktariseras av den
mogna kvinna och syftar pa sa vis att tilltala en nagot dldre alderskategori. Humanisten klar sig
gérna i de Klassiska tunikorna med broderier och kldder som kan anvéndas under en langre
tidsaxel. Pa sa vis har plaggen en mer klassisk siluett och nagot lagre modegrad. ldealisten
stravar efter ett personligt uttryck. Trendighet och hég modegrad speglar istéllet kreatoren.
Kreatdren ses som en yngre kvinna med hog modekénsla och en vilja att skapa en egen stil. |
anslutning till att de nya malgrupperna utstuderats, har aven sortimentet utokat i syfte att
tillfredstalla aven den yngre malgruppen. **

4.3.3 Handelsfilosofi

Indiskas handelsfilosof &r uppbyggd utifran ett antal hornstenar. En av hornstenarna &r
humanism och omtanke, vilket innebar en foretagskultur som paverkar verksamheten,
medarbetare och val av leverantdrer. En annan hdrnsten &r att skapa nérvaro och engagemang for
att motverka de risker och problem som kan uppsta nar handel bedrivs med fattiga regioner som
ar under utveckling. Filosofin &r att genom fortsatt nérvaro och aktivt engagemang snabbare
skapa forandring och positiv utveckling. (www.indiska.se)

Indiskas handelsfilosofi har lett till att miljé och etiskt arbete har blivit en del av
marknadsforingsstrategierna. Indiska arbetar blandat med att stddja projekt i samarbete med
organisationen Peace Trust i Indien. Indiska stodjer organisationens yrkesskola, kvinnogrupp och
studenthem for flickor. Pa Indiska kan kunden alltid finna producerade varor fran Peace Trust,
under rubriken ”Arbete ger oberoende”. Syftet &r att lokalt anpassa tillverkning till kommersiell
forséljning, skapa arbetstillfallen och inkomster samt pa sikt leda till sjélvstandig ekonomisk
utveckling."

En annan viktig aspekt for Indiska i deras filosofi ar att skapa langa och néra
leverantdrsrelationer, vilket de anser ar en forutsattning for paverkan och gemensam insyn, ty
liksom Indiska drivs flertalet av deras producenter som familjeféretag déar néra relationer under
lang tid byggs upp. Manga av Indiskas leverantorsrelationer stracker sig 6ver 25-30 ar. Indiska
arbetar kontinuerligt med kvalitetsforbattringar genom hela foretagets vardekedja.*®

10 Jenny Kask Inkdpschef Indiska, personlig intervju den 22 april 2008.
1 Jenny Kask Inkdpschef Indiska, personlig intervju den 22 april 2008.
12 Erika Dalle Marknadschef Indiska, telefonintervju den 19 maj 2008
13 Sofie Gunolf VD Indiska, personlig intervju den 26 februari 2008.
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4.4 Varumarkesstrategi

Indiskas VD Sofie Gunolf'* berattar att de gjort stora satsningar for att starka sitt varumarke pa
sistone. Foretaget vill inte forandras for formerandets skull, utan vill istallet moderniseras och
samtidigt behalla sitt grundkoncept. Indiska ar stolta dver foretagets ursprung och historia, de
anser att de har en bra affarsidé som de vill varna om.*

All marknadsforing Indiska gor syftar till att bygga deras varumarke. En ytterligare atgard
Indiska vidtagit for att starka sitt varumérke ar genom deras restaurangverksamhet. Indiska har
idag restauranger, Hurry Curry, som finns i anslutning till tva av butikerna beldgna i Stockholm,
dér de serverar indisk mat. Indiska har dven tidigare haft en behandlingsverksamhet inom
skonhetsvard, Zence, men pa grund av brist pa kapital och kunskap valde de att lagga ned den
har sidoverksamheten. Indiska menar pa att det kan ge sa val mojligheter som hot att starta
sidoverksamheter, utdkning av foretagsverksamheten kan fa negativa konsekvenser, sarskilt om
foretaget inte har tillrackligt med kunnande.*®

Indiska anvénder sig av sponsring till diverse events nér passande tillfallen dyker upp, men de
arbetar ej aktivt med att soka sponsringsaktiviteter. Foretaget gar sallan in med pengar nar det
kommer till sponsring utan bidrar frdmst med deras kunskap. Indiska sponsrade nyligen
utstallningen om Bollywood pa Ostasiatiska museet och det for att ytterligare forknippa Indiska
med Indien och dess kultur, samtidigt som museet fick mojlighet att finna nya malgrupper och
marknader.*’

Idag sponsrar Indiska inte nagra enskilda individer med klader, men vid enstaka tillfallen har de
anvant sig av ambassadorer till exempel nér de presenterade lite storre storlekar i sin kollektion.
Indiska har &ven haft ett samarbete med modebloggaren Elin Kling, vilket de i dagslaget
diskuterar huruvida de ska fortsatta att utveckla. Utlaning av klader sker dock till Tv-halldor och
press vilket &r en viktig kommunikationskanal. *2

4.4.1 Storytelling

Idag anvinder sig inte Indiska utmérkande med att formedla definierade historier om foretaget
och deras produkter. Foretaget diskuterar dock om de i framtiden ska borja arbeta mer aktivt med
storytelling, en forutsittning dr da att foretaget vill hitta ritt form for att nd ut pa ett effektivt och
lyckosamt sitt. Indiska anvidnder emellertid begreppet storytelling pa sa sitt att den indiska
karaktidren och foretagets budskap formedlas genom hela Indiskas marknadssforingsstrategier.
Associationerna till orienten genomsyrar alla foretagets marknadsaktiviteter vilket gor att en
historia kring varumérket skapas automatiskt. Budskapet om Indiskas ursprung kan utldsas fran

4 Sofie Gunolf VD Indiska, personlig intervju den 26 februari 2008.
15 Sofie Gunolf VD Indiska, personlig intervju den 26 februari 2008.
18 Erika Dalle Marknadschef Indiska, telefonintervju den 19 maj 2008.
17 Erika Dalle Marknadschef Indiska, telefonintervju den 19 maj 2008.
18 Erika Dalle Marknadschef Indiska, telefonintervju den 19 maj 2008.
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stora delar av foretagets varumirkesstrategi..'” Indiskas spinnande historiska ursprung om
grundaren Aka Thambert och uppkomsten av modeforetaget anvinds inte idag som ett tydigt
kommunikationsredskap.*® Nedan presenteras utdrag ur grundarens sjilvbiografiska bok Mirt liv
med Indiska med anknytning till begreppet storytelling.

4.4.1.1 Ake Thambert ”Mitt liv med Indiska”

Ar 1951 kopte Ake Thambert Indiska Utstéllningen; en presentaffar pA Regeringsgatan 28 i
Stockholm. Forutom att ha grundat ett av Sveriges storsta modekedjeforetag, som han sjélv
kallade sitt livsverk, var han dven en av Sveriges forsta professionella rallyforare och har genom
aren som sangcharmaor underhallit bade svenska folkparker och indiska nattklubbar med sin sang.
Ake Thambert foddes i den smalandska orten Gnosjd, kand for sin foretagsanda, och bérjade sina
resor till Indien och Asien efter forvarvet av Indiska Utstallningen. Ett av hans huvudmal var att
sprida kunskap om vad han kallade kommersiell u-hjélp. Indiska borjade tidigt samarbeta med en
indisk familj och by som de har byggt en langvarig relation med. (Thambert 1995, s. 1, 76) Med
sin egen filosofi och i samarbete med tredje varlden ville Thambert skapa ett varusortiment som
berikade det svenska folkhemmet. Under sin tid p& Indiska skapade Ake Thambert tio
foretagsbudord varav han bland annat menade att ett foretags historia ar av stor vikt; "Ett foretag
dér de anstéllda inte kdnner dess historia saknar framtid”. (Thambert 1995, s. 56, 72)

4.5 Kundupplevelse

Foretaget Indiskas grundtanke, forutom det basala att skapa forsaljning, ar att tillfora kopet i
deras butiker en personlig pragel. Indiska vill formedla en varm kansla och konsumenten ska
alltid kunna hitta nagot unikt i butiken. Indiska har bland annat forsokt att skapa upplevelse och
ge konsumenten en unik kdpupplevelse genom att samarbeta med indiska designers. Jewels of
India & namnet pa det designersamarbete som Indiska presenterade varen 2008. Kollektionen
bestar av 13 plagg handplockade fran tre av Indiens framsta designers befintliga varkollektioner;
Krishna Mehta, Kavita Bhartia och Abraham & Thakore.?

Genom Jewels of India vill Indiska visa hur indiska formgivare skapar moderna och trendriktiga
plagg utan att gora avkall pa sitt ursprung och sin kultur. Kollektionen ar tankt att aterkomma en
gang varje sasong, men med olika indiska formgivare varje gang, det for att visa Skandinavien
att Indien har en hogaktuell, modern kultur med modern formgivning. (www.indiska.se) Indiska
arbetar inte enligt dem sjalva utifran nagot Fashiontainmentkoncept, d&ven om flera av deras
strategier kan hanforas till det korsbefruktade begreppet av mode och underhllning.

Vid observationer av Indiskas butiker runt om i Sverige uppkommer en annan kansla &n vad det
gor ndr entré till en mer traditionella detaljhandelsbutik sker och det till foljd av butikens starka

19 Erika Dalle Marknadschef Indiska, telefonintervju den 19 maj 2008.
2 Erika Dalle Marknadschef Indiska, telefonintervju den 19 maj 2008.
21 Jenny Kask Inkdpschef Indiska, personlig intervju den 22 april 2008.
%2 Erika Dalle Marknadschef Indiska, telefonintervju den 19 maj 2008.
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indiska utformning. Butiken kommunicerar Indien och férmedlar den indiska influensen pa sa
vél logotyp och varukassar, som produkterna och butiksinteriéren.?®

Marknadschefen, Erika Dalle, pa Indiska beréattar att utformandet av féretagets butiker leder till
en effektiv marknadsforingskanal tack vare Indiskas Indieninspirerad inredning och koncept.
Indiska arbetar aktivt med skyltning och dekor i butikskommunikationssyfte. Varje manad
utarbetas en manual vid namn ”In shop”, som skickas ut till samtliga butiker. Manualen redog6r
for hur varor ska skyltas och héngas, hur skyltdockorna ska se ut och hur varorna ska exponeras
pa deras frontytor i butiken. Brukandet av ett unikt koncept med Indien som inspiration anvands
saledes som ett strategiskt verktyg. For Indiska utgor butiksmiljon med dess sortiment och
inredning ett verktyg som ska anspela pa den indiska kanslan och generera upplevelse. Butikens
bestandsdelar och marknadsforingsaktiviteter ska tillsammans harmonisera for att skapa
tillfredstallelse och lojalitet. Om tillfredstéllelse infaller kan kundens positiva upplevelse leda till
att fler kunder lockas in i butiken genom word of mouthmetoden da kunder delar med sig av sina
erfarenheter och upplevelser, véra kunder tycks lita mer pa personliga kallor.?*

Ett annat sétt att for Indiska att skapa upplevelser for sina kunder ar genom deras nystartade
kundklubb. For foretagets kundmedlemmar anordnar de events med klubbkvéllar som bland
annat bestar av shoppingkvallar och underhallning i form av modevisningar. %° Det utlyser aven
diverse tavlingar genom klubben da medlemmarna kan vinna priser.(www.indiska.se)

Indiska arbetar inte enligt dem sjalva utifran nagot fashiontainmentkoncept, dven om flera av
deras strategier kan hanforas till det korsbefruktade begreppet av mode och underh&lining.?

2% Observationer av Indiskas butiker i Boras, Goteborg och Stockholm den 17 februari till 19 maj
% Erika Dalle Marknadschef Indiska, telefonintervju den 19 maj 2008.
% Erika Dalle Marknadschef Indiska, telefonintervju den 19 maj 2008.
% Erika Dalle Marknadschef Indiska, telefonintervju den 19 maj 2008.

-33-



5. Analys

| kapitel fem tolkas empirin for att kopplas samman med den teoretiska referensramen. P& sa vis
kan utlaggningar goras for huruvida Indiska ska bearbeta sina strategier for att locka den yngre
generationen och skapa en utokad kdpupplevelse. Inledningsvis beskrivs kortfattat utvecklingen
pa den indiska modemarknaden for att sedan utreda Indiskas marknadsforingsstrategier.
Darefter foljer foretagets varumarkesstrategier och slutligen analyseras Indiskas
upplevelsestrategier.

5.1 Inledning

Idag tenderar vi i Sverige att inte bara inspireras av de stora modestaderna utan dven av andra
kulturer och traditioner, som Indien och dess traditionella hinduistiska kultur. (Bond 2002, s. 26)
Det har trots att den svenska traditionen fortfarande har starkt fotfaste pa den svenska
modearenan. Sedan 1980-talet har konsumenters smak och kdpbeteende i Indien forandrats och
de indiska modeskaparna fokuserar idag inte langre bara pa att skapa och sélja handgjorda plagg
utan satsar dven pa forsaljning av massproducerad konfektion inom landet.?” Den indiska
modeindustrin har utvecklats och &ar idag en betydelsefull industri for lander i véstvarlden. Den
textil- och konstnarliga tradition som tillhandahalls i Indien utgor ett stort hantverkskunnande
och materialkénnedom till marknaden runt om i vérlden.?®

Den utveckling som skett pa den indiska och svenska modemarknaden ar av varde for Indiskas
koncept. Tillvaxten och utvecklandet av Indiens modeindustri leder till att det pa manga sétt blir
enklare och effektivare for Indiska att utarbeta sina strategier, saval internt som externt.
Modeintresset i Sverige, dar konsumenterna idag &r intresserade och inspirerade av andra
kulturer och traditioner, &r &ven det till fordel for Indiska som strakt genomsyras av ett av
varldens storsta landers estetik och kultur. %

Mot den utveckling som rader menar vi att Indiska influenser i en affarsidé ligger ratt i tiden och

tycks svara pa de krav av identifikation och personligt uttryck som teorin foreskriver.

5.2 Analys av Indiskas marknadsforingsstrategier

I teorin redogjordes for de olika typer av marknadssforingsstrategier som Kotler et al. beskriver;
konsumentorienterad marknadsféring, vérdemarknadsforing, ansvars-marknadssféring, social
marknadsforing samt innovativ marknadsfoéring. (Kotler et al. 2005, 191-192, 194)

Nar ett foretag organiserar sina marknadsforingsaktiviteter utifran kunden bendamns det som
konsumentinriktad marknadsforing. De som lyckas tillhanda en god konsumentorientering kan

27 Jeffrey Jeyraj Produktionschef New Delhi Indiska, personlig intervju den 2 april 2008.
28 Jayan Nair Produktionschef New Delhi Indiska, personlig intervju den 2 april 2008.
# Jenny Kask Inkdpschef Indiska, personlig intervju den 22 april 2008.
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leverera Overlagset varde till dess malgrupp samt bygga langvariga och lénsamma
kundforhallanden. (Kotler et al. 2005, s. 191) Indiska har den senaste tiden forandrats genom
saval foretagets marknadsforingsstrategier som utbudet av produkter. De har valt att bredda sin
malgrupp till att &ven infatta yngre kvinnor. Den yngre malgruppen kallar Indiska internt for
kreatOren, vilken karaktériseras av trendmedvetna och individualistiska yngre kvinnor mellan 20-
25 &r, som tillhandahaller en personlig stil.* For att locka till sig den har typen av subgrupp har
Indiska antagit ett antal marknadsforingsatgarder, till exempel har foretaget syns allt mer flitigt i
modepress och anordnat kundevents.** Det av stor vikt for Indiska att deras marknadsféring mota
kundernas behov samt skapar igenkanning och tillndrighet for de identifierade malgrupperna
idealisten,  kreatéren och humanisten. Utifran dem organiserar foretaget sina
marknadsforingsaktiviteter ~ och  sdlunda  bedriver de en  konsumentorienterad
marknadsforingsstrategi.*

Kotler et al. skriver att ansvarsmarknadsforing innebér att foretag definierar dess afférsidé i
sociala termer snarare &n i begransade produkttermer och syftet med den sociala
marknadsforingsmetoden ar att skapa langvarigt engagemang, svara mot foretagets krav och ta
hansyn till samhallets langskitiga intressen. (2005, s. 192-194) Idag har allt fler i den yngre
generationen ledsnat pa att det inte ar produkten i sig som speglar ett varumarke, utan ytliga
budskap om identitet och grupptillhdrighet (Bond 2002, s. 24-25). Indiskas varumarke bygger till
stor del pa ett antal handelsfilosofiska hornstenar, vilka karaktariseras av engagemang och
narvarande. Hornstenarna aterspeglas dven i marknadsforingsstrategierna och kan pa sa vis
hanfdras till social- och ansvarsmarknadsféring. (www.indiska.se)

Kotler et al. menar att de foretag som forbiser nya och battre vagar att utfora aktiviteter pa kan
forlora kunder till andra foretag som har lyckats finna mer innovativa strategier. (Kotler et al.
2005, s. 191) Indiska har till viss del visat prov pa innovativ marknadsforing bland annat genom
att starta samarbeten med valkénda indiska designers och sponsring av Indienorienterade
kulturella evenemang. (www.indiska.se)

Idag néar globalisering &r ett faktum och granserna mer eller mindre suddats ut, har sa val hot som
mojligheter bildats (Dickerson 1999, s. 2). Samtidigt som kladjattarnas Gvertag och makt pa
marknaderna fortskrider med massproducerade varor till 1aga priser, blir det allt viktigare for de
nagot mindre foretagen att anta en nischad marknadsstrategi. Genom nischmarknadsféring
fokuserar foretag pa en mindre grupp konsumenters behov, nagot som konsumenterna idag
verkar efterfrdga allt mer. Enligt Kotler et al. kan foretag tack vare anvandandet av
nischstrategier applicera en mer personlig pragel pa sa val foretagets strategier som dess
produkter, vilket i sin tur tilltalar en subgrupp som tillhandahaller gemensamma varderingar.
(Kotler et. al. 2005, s. 391-393)

Indiska ser sig sjalva som ett nischforetag, trots sin relativt stora omfattning, da de lyckats
behélla sin unika och personliga kansla.** Enligt Kotler et al. kan ocksd storre aktorer idag
betecknas som nischféretag da de vander sig mot ett subsegment. (Kotler et al. 2005, s. 391)

%0 Jenny Kask Inkdpschef Indiska, personlig intervju den 22 april 2008.
%! Erika Dalle Marknadschef Indiska, telefonintervju den 19 maj 2008.
%2 Jenny Kask Inkdpschef Indiska, personlig intervju den 22 april 2008.
% Erika Dalle Marknadschef Indiska, telefonintervju den 19 maj 2008.
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Indiska menar att eftersom de kan definieras som ett nischféretag, skapar det konkurrenskraftiga
fordelar gentemot konkurrenterna till foljd av att de fortfarande kan férmedla unika och
engagerande egenskaper. Indiska kénnetecknas till stor del av den indiska kulturen och indisk
influerat mode. Da Indiska karaktariseras av en annan kultur har foretaget inriktat sig pa att méta
konsumenter som efterfragar en personlig pragel och nagot som sticker ut pa den svenska
marknaden.®*

Enligt Indiskas Inkopschef Jenny Kask® stravar Indiska efter att langsamt anta nya
marknadsandelar, vilket l&mpar sig som marknadsstrategi for nischféretag. Det har resonemanget
for aven Doole och Lowe som menar pa att nischféretag drar nytta av att inte expandera i en allt
for hog takt, det har for att foretagen skall behalla sin unika och personliga kansla (Doole &
Lowe 2005, s. 146).

Vi anser mot den teoretiska referensramen att Indiska visat prov pa god kundorientering, bland
annat genom identifikationen av de tre malgrupperna. Genom identifieringen har Indiska
utformat sina marknadsforingskanaler och strategier, vilket vi menar ar betydelsefullt da teorin
visar att de foretag som &r starkt konsumentorienterade kan leverera kunden overldgset vérde,
nagot som i sin tur innebar konkurrensférdelar gentemot konkurrenterna. Vi bedémer det som att
Indiskas arbete mot en socialinriktad marknadsféring innebér fordelar for att méta den yngre
generationens kvinnors krav pa nagot mer an bara ytliga budskap. For oss tycks Indiskas
hornstenar pavisa langvarigt engagemang, vilket vi tror genererar lojalitet hos kunderna. Mot den
teoretiska referensramen bedomer vi att Indiska borde arbeta ytterligare med innovativa
marknadsforingslosningar, dock anser vi att de forefaller ha kommit en bit pa vagen vad betraffar
innovation i deras strategier.

Enligt Kotler et al. bor foretag satta storre delen av dess resurser pad vardebyggande
marknadsforingsinstrument. (Kotler et al. 2005, s. 192) Vi menar att genom Indiskas miljo och
etiska engagemang samt konsumentfokusering kan det urskodnjas att foretaget arbetar med
vardeskapande insatser. Utifran Kotler et al. och Doole och Lowe anser vi att Indiskas
nischkoncept forfaller fordelaktigt da det anbringar kundfokusering vilket skapar overlagset
varde om fokuseringen é&r tillfredstédllande. Genom den indiska nischen skapas ett personligt
uttryck som en enligt teorin tycks ligga i tiden samt svara pa kundernas ckade krav.

5.3 Analys av Indiskas varumarkesstrategier

Begreppet varumarkesuppbyggnad har visat sig vara ett av de viktigaste strategiska initiativen i
modern detaljhandelsindustri. (Carpenter et al. 2005, s. 44) Indiska har gjort stora satsningar for
att forbattra sitt varumarke, framst internt genom bland annat deras nya malgruppsdefinieringar.
% Det ar dock betydelsefullt att de inte andrar sig allt for mycket, utan bevarar grundkonceptet.
Indiska tillhandahaller en gedigen och gammal historia som stracker sig tillbaka till borjan av
forra seklet. Familjeforetaget har karaktariserats av fargstarka personer som speglat sa val
foretagskulturen som varumaérket. (www.indiska.se)

% Jenny Kask Inkdpschef Indiska, personlig intervju den 22 april 2008.
% Jenny Kask Inkdpschef Indiska, personlig intervju den 22 april 2008.
% Sofie Gunolf VD Indiska, personlig intervju den 26 februari 2008.

-36 -



I manga fall ar speciellt varumarken inom konfektionsbranschen befattade med att svara till
malgruppen pa olika nivaer, vilket kan hanforas till figur 3.1. (Carpenter et al. 2005, s. 44)
Indiska syftar till att méta sina konsumenters behov och 6nskemal pa sa val sociala, personliga,
psykologiska som kulturella nivaer. Genom att Indiska internt arbetar utifran tre olika typer av
kvinnor har de identifierat olikartade behov som kan urskiljas pd marknaden. De tre olika
malgrupperna tillhandahaller skilda krav och énskemal, vilka alla bor finna identifikation i
Indiskas varumarke.®’

Ett varumarke speglar ofta status och grupptillhérighet som reflekterar konsumentens livsstil
(Hedén & McAndrew 2005, s. 53). Kunden stravar efter att tillfredstalla bade utilistiska och
hedonistiska element hos en och samma produkt, det vill saga att de soker tillvagagangssétt att
forena nytta med noje. For ett foretag galler det att skapa vagar for att tillmotesgd de har
variablerna och genom ett starkt varumarke kan tillfredstéallelsen for de hedonistiska samt
utilistiska behov effektivare skapas. (Carpenter 2008, s. 45 ) Indiska vill erbjuda sina kunder mer
an enbart en produkt som uppfyller de grundlaggande behoven, det vill séga de forsta stegen i
Maslows behovtrappa. Foretaget vill dven tillfora kunden utokat varde och upplevelser. *®

Det akta vardet hos ett starkt varumarke ar dess formaga att fanga konsumentens preferenser och
lojalitet. (Kotler et al. 2005, s. 555) Cay Bond skriver (2002, s. 19) att mode idag har blivit en
fraga om personliga val. Indiska har som matto att halla en personlig pragel pa sina plagg och
stavar trots sin indiska differentiering efter att halla en hog svensk modegrad som svarar mot
kundens preferenser. Samtidigt tillhandahaller Indiska en etisk hallning vad betraffar foretagets
hornstenar (www.indiska.se) och genom att kombinera unika attribut pa plaggen, hég modegrad
samt etik, kan lojalitet forvantas astadkommas. Vidare genomsyras hela foretaget av Indien, sa
val deras logotyp, produkter, butiksmiljo och marknadsforing. (www.indiska.se) Kotler et al.
menar att ett starkt varumarke bor satta sin pragel pa hela varumarkesstrategin. Genom att
Indiska aterspeglar Indien i storre delen av foretaget, skapas en igenkanningsgrad som kan ge
kunden en varseblivning och skapa kéanslor infor varumarket. (Kotler et al. 2005, s. 555)

For att ytterligare stdrka varumérket och tilltala konsumenterna anvénds storytelling som
kommunikationsmedel av manga foretag. Att anvanda storytelling leder till 6kat fortroende for
foretag da kunden kan uppleva genuinitet och en okad kansla av tillhdrighet. (Mossberg &
Nissen-Johansen 2006, s. 320) Indiska har en unik historia och &r ett familjeforetag som letts av
slakten Thambert i rakt nedatstigande led. Grundaren Ake Thambert var en fargstark profil som
skildrat sitt liv och filosofier i den sjalvbiografiska boken Mitt liv med Indiska. Mycket av den
filosofi som Ake Thambert bringade under sin tid pd Indiska lever annu kvar i foretagets
varumarkesstrategi. Idag formedlas dock inte Indiskas historia mer &n att den namns pa deras
hemsida under rubriken ”Om Oss” (www.indiska.se) och utgor pa sa vis ingen saga.

Hedén och McAndrew forklarar att foretag kan anvénda sig av frontfigurer och
varuméarkesambassaddrer i syfte att skapa ytterligare fortroende (Hedén & McAndrew 2005, s.
54). Manga svenska modeforetag anvéander sig idag av ambassadorer i sin kommunikation
gentemot marknaden. Idag anvander sig inte Indiska av nagon egentlig varumarkesambassador

%7 Jenny Kask Inkdpschef Indiska, personlig intervju den 22 april 2008.
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-37 -



dven om modebloggaren Elin Kling skrivit flitigt om féretaget och dess produkter.® Indiska
arbetar dock med utlaning av klader till Tv-halldor och press, vilket de anser vara en viktig
kommunikationskanal. “°

Mot den teoretiska referensramen att ddma konstaterar vi att Indiska genom sin kundorientering
lyckas svara sina konsumenters 6nskemal pa olika nivaer. Dessutom tycks fortaget bemota tre
olika typer av malgrupper lyckosamt tack vare identifiering och internt samarbete. Genom
Indiskas utékade sortiment okar dessutom mojligheten att svara malgruppen pa olika nivaer,
vilket speciellt konfektionsvarumarken enligt teorin ar befattade med att gora. Teorin pavisar
aven kraven att tillfredstalla kundens saval utilistiska som hedonistiska behov, nagot som Indiska
utfor i sin varumarkesstrategi da de vill skapa mervarde och inte bara en produkt att varma
kroppen med. Var teoretiska referensram visar dven pa betydelsen av anvandandet av
varumarkesambassaddrer och storytelling, savél internt som externt, vilka ar aspekter som vi
menar att Indiska borde beakta och arbeta mer aktivt med.

5.4 Analys av Indiskas upplevelsestrategier

Carpenter et al. menar att detaljisterna idag maste tillgodose konsumenten med en unik
kopupplevelse, speciellt for foretag som anvander sig av butiken som en del i
varumarkesstrategin. Kopupplevelsen bor ha till avsikt att skapa tillfredstéllelse. (Carpenter et al.
2005, s. 44) Foretaget Indiskas grundtanke ar att tillfora kopet en personlig préagel. Indiska har
bland annat forsokt att skapa upplevelse och ge konsumenten en unik képupplevelse genom att
sitt butiksutforande.

Mossberg menar pa att idag ar det inte bara de upplevelseinriktade tjansteforetag som forsoker
att sélja sina produkter med ndjesinslag for att bidra till kundens uppfattning om ett 6kat vérde.
Det talas allt mer om modefdretag som aven de forsoker att differentiera sig genom att pa olika
satt narma sig underhallningsbranschen. (Mossberg 2003, s. 34)

Enligt Pine och Gillmore gar foretag som ligger i braschen allt mer fran servicesteget i riktning
mot upplevelsesteget. Upplevelser har alltid varit hjartat i underhallningsbranschen men vilket
foretag som helst kan arrangera en upplevelse som engagerar kunderna pa ett personligt och
minnesvért satt. Forfattarna Pine och Gillmore redogdr for fem principer som driver skapandet
av en minnesvard upplevelse. Primart handlar det om att skapa konsistenta teman som
genomsyrar hela upplevelsen och som sedan forstarks med positiva och minnesvarda signaler.
Forslagsvis ska dven kunden erbjudas nagon form av minnesvard gava som gor det mojligt for
kunden att minnas upplevelsen. Pine och Gillmore menar &ven att de fem sinnen kan
sammanforas for att forhoja upplevelsen. (Pine & Gillmore 1999, s. 2-3)

Indiska vill att sdval interna som externa signaler samordnas for att ge ett homogent och genuint
uttryck till konsumenten. Indiska har ett stark utpraglat tema som bygger pa Indien och den
indiska kulturen. Foretaget vill ge kunden en upplevelse nar de stiger in i en butik och férmedla

% Jenny Kask Inkdpschef Indiska, personlig intervju den 22 april 2008.
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en varm kansla och konsumenten ska alltid kunna hitta ndgot unikt i butiken. Indiska delar vid
enstaka tillfallen ut gévor till kunder i form av goodiebags vid kundkvallar.**

Vidare har forfattaren Mossberg valt att illustrera upplevelsefenomenet i form av en
upplevelsemodell vilken forfattaren valt att bendmna upplevelserummet. Centralt i modellen ar
kundens deltagande och konsumtion, vilken paverkas av personalen, rummet och av andra
kunder. (Mossberg 2003, s. 110, 113-114) Foretagen kan pa manga olika satt paverka sina
kunder med upplevelserummet. Upplevelserummet kan anvéndas som visuell metafor for att
kommunicera vad foretaget erbjuder. Upplevelserummet kan dven anvandas av ett foretag for att
attrahera ratt kundsegment. Foretaget kan ocksa genom upplevelserummet stimulera och skapa
en kansla som paverkar kundens tillfredstallelse och darmed forstarker kundens uppfattning om
kvalitet. (Mossberg 2003, s.121)

Idag formedlar flertalet av Indiskas butiker inte bara Indien genom produkterna. Logotypen har
en indisk karaktar, liksom butikernas utformning skapar en kansla av orienten. Likasa utgors
Indiskas butiker av inredningsaccessoarer vilka ytterligare forstarker den Indiska kanslan och vid
Indiskas butik pd Hotorget i Stockholm aterfinns en av Indiskas restauranger; Hurry Curry.
Utformandet av butikerna leder till en effektiv marknadsforingskanal tack vare Indiskas
Indieninspirerad inredning och koncept. Indiska arbetar aktivt med skyltning och dekor som
butikskommunikation. Varje manad utarbetas en manual vid namn ”In shop”, som skickas ut till
samtliga butiker. Brukandet av ett unikt koncept med Indien som inspiration anvands saledes
som ett strategiskt verktyg. Vid observationer av Indiskas butiker runt om i Sverige genereras en
annan kansla &n vad det gor nér entré sker till en mer traditionell detaljhandesbutik till foljd av
butikens starka indiska utformning.”? Fér Indiska utgdr butiksmiljén med dess sortiment och
inredning ett verktyg som ska anspela pa den indiska kanslan och generering av upplevelse.
Butikens bestandsdelar ska tillsammans med kunden harmonisera for att konsumenten ska
generera en tillfredstéllelse och lojalitet. Genom metoden word of mouth kan kundens
tillfredstéllelse leda till att dven locka andra kunder in i butiken. *3

Forfattarna Pine och Gillmore beskriver upplevelser utifran fran tva dimensioner; kundens grad
av deltagande samt kundens relation till omgivningen, se figur 3.3. Om de tva dimensionerna
satts ihop bildas fyra upplevelsetyper: underhallning, utbildning, estetik och eskapism. (Pine &
Gillmore 1999, s. 30-35) Foretag kan forhdja en upplevelse genom att sudda ut gréanserna mellan
falten och forflyttning till modellens mitt kan ske, pa sa vis berors alla falt i modellen samtidigt.
(Mossberg 2003, s. 53)

Utifran upplevelsemodellen kan héarledas att Indiska idag anvander sig av estetik genom sin
utformning av butik och produkter, men &ven en viss underhallning vid event och
sponsringsengagemang. Indiska anvander sig till viss del dven av utbildning da de manar om att
deras handelshdrnstenar kommuniceras ut till konsumenten. Eskapism, vilket infattar en
verklighetsflykt, kan intraffa ndr konsumenten stiger in i butiken vilket ger den mgjlighet att
dromma sig bort till en indiska bazar pa nagon av Indiens gator.

*! Erika Dalle Marknadschef Indiska, telefonintervju den 19 maj 2008.
“2 Observationer av Indiskas butiker i Bords, Géteborg och Stockholm den 17 februari till 19 maj
“3 Erika Dalle Marknadschef Indiska, telefonintervju den 19 maj 2008.

-39 -



Vi menar mot teorin att det ar av hog vikt att detaljister idag beaktar upplevelsebegreppet i syfte
att oka tillfredstallelsen hos konsumenter. Arbetet med flertalet hedonistiska element anvands
idag av Indiska, men borde enligt oss utvecklas i syfte att skapa en &n storre grad av
tillfredstallelse.
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6. Slutsats

| foljande kapitel presenteras de slutsatser som kan harledas utifrdn analys av empirin och
teorin, vilket svarar pa vart angivna syfte. Inledningsvis stalls forskningsproblem ett for att
pavisa sambandet till problemstéllningen, varpa slutsatsen presenteras. Darpa presenteras
forskningsproblem tva och konklusionen till den.

Forskningsproblem 1
Hur kan Indiska kombinera indisk kultur och svenskt mode i sin kommunikation gentemot den
yngre generationens kvinnor pa marknaden?

Vi har sett tydliga kopplingar mellan det studiens teori pavisar om hur ett framgangsrikt
nischféretag bor agera samt utvecklas i likhet med den nya inriktning Indiska antagit. Vi kan
konstatera att Indiskas nya koncept "Bohemian Modern” verkar svara bra mot den globala
trenden som rader dar modet har kommit att influeras av olika kulturer. Samtidigt kvarhaller
dock Indiska sin skandinaviska pragel som svarar mot konsumenternas onskemal. Salunda
bibehalls en hég modegrad med en unik och personlig utformning av savél Indiskas sortiment
som marknadsforingsstrategier, vilket den yngre generationens kvinnor tycks soka. Indiskas
koncept och kommunikation genomsyras av den indiska kulturen vilket leder till att Indiska
differentierar sig mot Gvriga aktorer pd den svenska modemarknaden. Genom nischstrategin
svarar saledes Indiska pd kundernas onskemal om personlighet och individualism med sitt
séregna, unika och spédnnande uttryck.

Vi har aven dragit slutsatsen att Indiskas arbete med att definiera tre olika malgrupper, daribland
kreatoren, 6kar forstaelsen for vad den yngre generationen efterfragar. Indiskas dkade kannedom
om konsumenten kommer forhoppningsvis att generera tkad lojalitet och tillforlitlighet for
varumarket. Indiskas budskap, vilka bygger pa ett antal handelsfilosofiska hornstenar, kan
genom det fortsatta anvandandet av innovativa och social- och
ansvarsmarknadsforingsaktiviteter kommuniceras ut till den yngre generations kvinnor som
efterlyser personlighet, kvalitet och nagot som sticker ut pa den svenska modehimlen.

Forskningsproblem 2
Hur kan Indiska utveckla sina marknadsforingsstrategier och marknadsforingskanaler for att
skapa en kopupplevelse hos sin nu mer breddade malgrupp?

Indiska har sedan lange forsokt att skapa en unik och personlig kansla som satt sin pragel pa alla
foretagets aktiviteter. Vi kan utifran uppsatsens teoretiska referensram konstatera att
anvandandet av upplevelserummet som marknadsforingsaktivitet ar ett effektivt sétt att locka
kunder till sig, men dven ett viktigt bidragande verktyg for att skapa upplevelser. Indiskas
Indieninfluerade butiker kan generera i en upplevelse genom att kunden moter en global kultur
som genomtranger hela kdpupplevelsen. En slutsats som kan dras géllande Indiskas brukande av
de fyra upplevelsedimensionerna, ar att de idag i viss man befinner sig i de olika falten och
dérmed besitter viss kunskap om komponenterna. Utvecklandet av dimensioner kan dock tas i
beaktning for att ytterligare sudda ut granserna och pa sa vis skapa en starkare kopupplevelse for
Indiskas kunder. Genom utvecklandet och bibehallandet av Indiskas upplevelserum som

-41 -



upplevelseforum kan troligtvis Indiskas position forstarkas ytterligare. Vi har kunnat faststélla att
Indiska idag snuddar vid begreppet fashiontainment och storytelling men om ytterligare insatser
infors skulle Indiska saledes kunna utveckla sitt upplevelsebegrepp for att starka sina kunders
kdpupplevelse.
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7. Slutdiskussion

| foljande kapitel fors en slutdiskussion om reflektioner som uppkommit efter att ha skrivit
studien och som vidare kan ha paverkat uppsatsens resultat. Slutligen ges forslag pa fortsatt
forskning inom omradet.

7.1 Reflektion kring uppsatsprocessen

Uppsatsprocessen har inneburit manga larorika motgangar sa val som framgangar. Vi anser att
uppsatsen gor sig gallande sa vl vad betraffar hog validitet som reliabilitet, vilket vi i var metod
hade for avsikt att tillge studien.

Vi hade fran borjan planerat att via en kvantitativ enkatstudie undersoka hur Indiskas kunder
uppfattar deras nya koncept, samt asikter kring butikens utformning. Olyckligtvis hann vi
tillfoljd av tidsbrist inte utféra nagon enkatstudie, utan fick istallet fokusera pa kvalitativa
intervjuer och observationer vid var faltstudie i Indien samt i Sverige. Genom
enkatundersokningen hade vi kunnat besvara fragan hur Indiska uppfattas i kundernas
medvetande, vilket lett till djupare forstaelse for kundens behov och 6nskemal. Anvandandet av
enkatundersokningar kan vidare minska reliabiliteten da urvalet med all formodan inte kunnat ge
en fullkomligt rattvis bild. Genom vart anvandande av kvalitativ primérdata forfaller inte
problemet med reliabilitet lika stort.

Under uppsatsens fortskridande har daven problemstéllningarna omformulerats for att béattre svara
pa var empiriska undersokning samt teoretiska referensram och salunda dven vart angivna syfte.
| 6vrigt har det empiriska underlaget tillfredstéllt oss liksom den teoretiska referensramen.

Vid paborjandet av uppsatsen var var kannedom om Indiska och deras strategier knapphandig,
men genom var empiriska undersokning uppdagades det att Indiska paborjat ett effektivt arbete
med vara problemstéllningar och att vi salunda inte kunde dra nagra andra slutsatser &n att det
deras nuvarande marknadsforingsstrategier ar val utarbetade, men att de déremot kan utvecklas.
Konklusionen dr att, som ndmnts ovan, anvandandet av en enkatundersokning varit ett ytterligare
satt att fordjupa oss inom vart problemomrade

7.2 Reflektion kring uppsatsamnet

Var studie har pavisat att Indiska tillhandahaller god kdannedom om marknaden och att de nyligen
utarbetat lampliga strategier for att tillmotesgad den nya generationens kvinnor. Anvandandet att
butiken som marknadsforingsstrategi i syfte att generera en upplevelse arbetar de ocksa till stor
del med, aven om vi har funnit att de effektivare borde ta tillvara pa den mojlighet som ges via
upplevelserummet. Det har for att effektivare tillmotesgd kundens allt hardare krav pa
kdpupplevelse.

Vi har dock funnit &mnet som mycket intressant och det kommer att bli spannande att folja
utvecklingen av Indiska Magasinet, men likasa fenomenet fashiontainment i stort. Det samma
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galler konsumenter och hur deras beteende i framtiden kommer att forandras, sa val generellt
som i upplevelseteoretiskt. Vidare instéller sig funderingar pa hur framtiden kommer att arta sig
for Indiska och om deras nya strategier och ¢kade varumarkesvdarde kommer att bringa
ytterligare framgang for foretaget.

Under uppsatsprocessen har manga idéer och reflektioner uppkommit, exempelvis har vi
formulerat en beréattelse som Indiska skulle kunna anvanda sig av som kommunikationsmedel:

"Rkes &ventyr; Ake foddes en julidag i den sméléandska byn Gnosjo, redan som liten grabb
borjade han att gora affarer for att bidra till hushallet. Hos klockskojaren Sven-Johan i byn bytte
han portmonnaer mot klockor som han sedan salde vidare. Ridan, fér Akes livsverk; Indiska, var
pa vdg upp nar han kérde runt med indiska pastellfirgade mattor i sin bils baklucka. Ar 1951
kopte Ake Thambert Indiska Utstallningen, som 6ppnades kring sekelskiftet av grevinnan och
sjokaptensfrun Greta Hamilton, vilket kom att bli en av Sveriges ledande modekedjor. Ake
véarnade om manniskan och miljon och bérjade for manga ar sedan att arbeta med en indisk
familj och vévarby, tillsammans kallar de sig The Indiska family...”

Ett ytterligare exempel pa hur Indiska skulle kunna anvéanda sig av storytelling ar utifran deras
produkter. Den sé kallade Beirut vaskan var Indiskas forsta stora succé som Ake Thambert kopte
fran Asien under 50-talet. Kamelvéskan salde i 420 000 exemplar och skapade kder som vid en
rockkonsert. (Thambert, s. 42-43) Kanske vore det majligt for Indiska att aterskapa véaskan och
pa sa satt beratta en historia.

7.3 Forslag till vidare forskning

Indiska &r ett unikt och fascinerande foretag som antagit en ny position pa den svenska
modemarknaden. Deras koncept &r intressant och hela deras foretagskultur kan berdras pa en
méangd olika satt. For framtida forskning vore det hogst intressant att studera hur Indiskas
konsumenter uppfattar forandringen. Teorierna kring upplevelseekonomin finner vi ocksa
intressanta att folja. Da upplevelsebegreppet kan appliceras pa diverse olika branscher och
hanforas i olika inriktningar, utgor begreppet ett mangfacetterat forskningsomrade. Hur Indiska
fortsatter implementerandet av upplevelser ger ocksa underlag till vidare forskning, liksom
anvandandet av begreppet i modebranschen i stort.
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Bilaga 1
Utdrag ur Indiskas hemsida www.indiska.com

Foretagsfakta
Tre generationer

Agarbild

INDISKA &gs och drivs av familjen Thambert. Grundaren Ake Thambert, hedersordférande i
styrelsen, Anders Thambert, operativ styrelseordférande och Christina Baines, vice
styrelseordfdrande. Tredje generationen i familjen; Sofie Gunolf tilltradde som VD i juni 2006.

Butiker
INDISKA har idag totalt 84 butiker, etablerade i Sverige, Danmark, Norge och Finland.

Organisation

INDISKA sysselsatter idag cirka 600 personer. De flesta anstéllda finns i butikerna.
Huvudkontoret ligger i Vartahamnen och centrallagret i Vastberga, strax séder om Stockholm.
INDISKA har dven egna produktionskontor i Indien.

Affarsidé
INDISKA ska sélja en unik mix av mode och inredning med inspiration fran Indien, som tilltalar
manga.

Var vision och malsattning
Var vision ar att krydda Sverige och Europa med farg, varme och gladje. Att paverka med indisk
och orientalisk kultur. Att skapa en bild av en annan varld.

Historia
Indiska 1901-1950

Ar 1901 bestamde sig en kvinnlig entreprenér vid namn Mathilda Hamilton for att dppna en
butik I Stockholm. Hon hade bott i Himalaya i norra Indien mellan 1894 -1901. Butiken kallade
hon Indiska Utstallningen och lag pa Regeringsgatan.

Detta ar borjan pa det som idag ar Indiska Magasinet AB med fler &n 80 butiker spridda Gver
Sverige, Finland, Danmark och Norge.

Mathilda kan bast beskrivas som viljestark, energisk och full av idéer och en nyfikenhet pa att
utforska frammande lander. Kvaliteter som pa den tiden inte direkt ansdgs passande for en
kvinna som véxte upp i en liten by i Sverige. V&gen ut blev, fér Mathilda, att bli en kvinnlig
missionarslakare och det var sa hon pabdrjade sin langa resa ut i varlden. Hon gifte sig med en
amerikansk pastor vid namn Gustaf Adolphus Nelson Hamilton och tillsammans arbetade de som
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missionérer ibland annat Indien. Och det var i just Indien som de spenderade den mesta tiden
mellan 1894 och 1901.

Det ar antagligen under dessa ar som Mathilda insag att hennes storsta intresse lag i kommersiellt
foretagande snarare &n i religionen, och visa folk dar hemma en del av den nya vérld” hon hade
hittat i Indien. Och det var sa det kom sig att Mathilda Hamilton ar 1901 6ppnande butiken pa
Regeringsgatan i Stockholm. Hon hade dven uppdrag som agent till svenska foretag som salde
bland annat kryddor. Mathilda Hamilton var pa manga satt en anmarkningsvard kvinna pa sin tid
da hon hade under sin levnadstid besokt 6ver 40 lander. Hon hade dock klen hélsa och dog 15
februari 1935 och ar begravd i en namnl6s grav pa Lidingo i Stockholm.

1950-talet

Butiken &r till salu och hér skulle historien kunnat ta slut. Men en ung herre vid namn Ake
Thambert visar dock sin smalandska envishet och entusiasm for konceptet. Han koper butiken,
byter namn till Indiska Magasinet och driver den vidare med delvis fornyat sortiment som
prydnads- och presentaffar. Efter sina resor i Indien inser han potentialen i naturmaterial och
paborjar en omstrukturering av sortimentet.

1960-talet

Vad vore Indiska utan 60-talet? VVad vore 60-talet utan Indiska? Naturmaterial, bomull, flower
power. Nu skaffar sig den snabbt véxande butikskedjan en position dven pa marknaden for
klader och orientinspirerade accessoarer, crépeskjortor, spegelbroderade tunikor, afghanpalsar
och Beirutvaskan. Detta ar bara nagra exempel pa storsaljare och élskade Indiska-klassiker.

1970-talet

Foretaget vaxer starkt under de har aren. Indiska blir en rikstackande butikskedja med butiker i
de flesta mellanstora stader. Hemtextil introduceras som framgangsrikt nytt koncept och
pastellfarger  liksom romantiska influenser ersétter det hippie-inspirerade modet.

1980-talet

Tillvéxten inom foretaget fortsatter stadigt. Indiskas sortiment breddas och kvaliteten hdjs over
hela linjen. Kla dig som du vill, alla stilar ar tillatna. Det ar en kort sammanfattning av 80-tals
manniskans syn pa klader. Pa Indiska fortsatter det romantiska att salja for att under andra
halften av 80-talet ersattas av folkloren.

1990-talet

Indiskas position som den annorlunda, Indien- och orientinspirerade butikskedjan starks genom
konsekvent design-/sortimentsutveckling, marknadsforing och atmosfar i butiksmiljon.
Lanseringen av barnklader - Crazy Elephant, liksom utveckling av interidrsortimentet - Bazaar,
med konceptdelar som sovrum, hall, kék m fl, bidrar tillsammans med mode-sortimenten till
nagra av Indiskas mest framgangsrika ar.

2000-talet

Dessa erfarenheter tar vi med oss nar nu 100-ars jubilerande Indiska Magasinet flyttar fram
positionen som ett modernt och standigt Gverraskande foretag pa 2000-talet och med 6vriga
Europa och vérlden i sikte.
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Handelsfilosofi

Var handelsfilosofi

Fri handel under ansvar utgor det langsiktigt framsta bidraget till ekonomisk utveckling och
minskade sociala orattvisor i tredje vérlden. Synen grundar sig pa Indiska Magasinets snart 100-
ariga erfarenhet av handel med utvecklingslander, framforallt Indien.
Ndgra av hornstenarna ar:

Humanism och omtanke
En foretagskultur som paverkar verksamheten, medarbetare och val av leverantorer.

Langa och nara leverantorsrelationer

En forutsattning for paverkan och gemensam syn. Precis som Indiska Magasinet drivs flertalet
producenter som familjeforetag dar nara relationer, manga 25-30 ar gamla, utvecklats mellan
agare och medarbetare.

Néarvaro och engagemang

Att driva handel med fattiga regioner under utveckling innebar alltid risker for problem och
misstag. Filosofin &r dock att genom fortsatt nérvaro och aktivt engagemang snabbare skapa
forandring och positiv utveckling.
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Bilaga 2

Intervjumall Indiskas VD, Sofie Gunlof

Har Indiska breddat sitt malgruppsfokus sedan du tilltratt som VD?

Har Indiska antagit nagra nya marknadsforingsstrategier under den senaste tiden? I sa fall vilka?
Hur arbetar ni med varumarkesuppbyggnad?

Var i Indien produceras ni era varor?

Hur ser era leverantdrsrelationer ut?

Vad har Indiska for handelsfilosofi?
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Bilaga 3

Intervjumall Indiskas inkdpschef, Jenny Kask
Vilka segment v&nder Indiska sig till idag?
Har ni nagra definierade och uttalade malgruppsbeskrivningar? Vad skiljer dem &t?

Hur ser Indiskas inkopsprocess ut? Vem designar Indiskas plagg, svenska eller indiska
designers?

Var hamtar ni er inspiration ifrdn? Anser ni det vara svart och komplicerat att sélja klader till
manga pa den svenska marknaden och samtidigt vara ett nischféretag som genomsyras av den
indiska kulturen?

Vilka marknadsforingsstrategier och kommunikationskanaler anvander ni er av?

Anvander ni er utav nagon/nagra varumarkesambassadarer eller frontfigurer?

Hur arbetar ni med att skapa upplevelser for era kunder?

Varfor har ni valt att samarbeta med indiska designers?

Foljer ni de radande trenderna pa den svenska marknaden?

Hur mycket inspireras ni av Indien och hur mycket inhamtas fran den traditionella
indiska kladedrékten?
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Bilaga 4

Intervjumall Indiskas marknadschef, Erika Dalle
Arbetar Indiska enligt nagot specifikt marknadsféringskoncept?
Vilka marknadsfoéringskanaler anvander ni er av?

Hur arbetar ni for att skapa en kundupplevelse?

Utarbetar ni specifika riktlinjer for utformningen av butikerna?
Arbetar ni mot ett fashiontainmentkonceptet?

Hur arbetar ni for att starka Indiskas varumarke?

Hur arbetar ni for att skapa kund tillfredstallelse?

Hur har era marknadsforingsstrategier forandrats den senaste tiden?
Hur arbetar ni etiskt och miljoméssigt?

Hur ser ert framtida arbete ut?
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Bilaga 5

Intervjumall Indiskas produktionschefer I New Delhi och Jaipur, Jeffrey Jeyaraj och
Jayan

Hur har den indiska modeindustrin utvecklats och forandrats under den senaste tiden?

Anser du att indiers kopbeteende och behov likasa har forandrats, i sa fall vilka tror du ar de
storsta paverkande faktorerna?

Hur ser det Indiska modet ut idag enligt dig?

Hur tror du att den Indiska marknaden kommer att forandras i framtiden?
Hur ser Indiskas designprocess ut idag?

Hur arbetar Indiska med deras leverantorer?

Hur ser Indiskas inkdpsprocess ut?

Vem designar Indiskas plagg, svenska eller indiska designers?

Hur arbetar ni mot huvudkontoret i Sverige?
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Institutionen Textilhdgskolan
Textilhogskolan i Boras ar Sveriges enda
Textilhogskola och tillhér det fatal
Hogskolor och universitetsutbildningar i
varlden som har en egen textilindustriell
fullskalemiljo.

Boras har en lang textil tradition och &r ett
naturligt centrum foér produktutveckling,
design och handel, vilket gor att

studenterna far en bra kontakt med
branchfolk.
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Hogskolan i Boras

Hogskolan i Boras ar nationellt rekryterande
och spelar samtidigt en viktig roll i regionens
utveckling. Hogskolan i Boras vaxer och ett
spannande campus tar form mitt i
stadskarnan. Ar 2007 studerar 11 000
studenter hér.

Hogskolan i Boras bedriver uthildning och
forskning inom  sex  huvudomraden:
Biblioteks- och informationsvetenskap,
ekonomi och data, lararutbildningar och
pedagogik, teknik, textii samt vard och
omsorg.

Flera av utbildningsprogrammen &r unika
och studenterna &r eftertraktade pa
arbetsmarknaden. En ny undersdkning visar
att 95 procent far arbete inom sex manader
efter examen inom de omraden de utbildats
till.

La&s mer pa hogskolans hemsida:
www.hb.se
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Hogskolan i Boras
Institutionen Textilhdgskolan
501 90 Boras

Besodksadress: Bryggaregatan 17
Tel: 033-465 40 00 vxl
Fax: 033-435 40 09
E-post: info@hb.se
Internet: www.hb.se/ths



