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Abstract

The rise of the Internet results in new challenges and possibilities for companies’ marketing
and brand building activities as a result of the high availability of information. The
transparency on the Internet means that companies no longer have the same control of their
brand communication, instead the power has shifted towards the consumers. This means that
consumers play a role in the forming of a brand and how it is perceived. For small fashion
companies with limited resources the Internet provide suitable tools, like facebook, web pages
and blogs, to spread their brand. The high visibility and the spread of information on the
Internet can benefit small brands to achieve higher brand knowledge on a global scale.

This study has an qualitative approach and aims to create an understanding of how small
fashion companies are using the Internet as a branding tool as well as mapping the
possibilities with the tools used. Three semi structured observation studies were conducted on
the companies’ websites and facebook. In addition, two semi-structured interviews were
carried out at two of the companies. The theoretical framework consists of traditional theories
on brand building and brands, as well as recent research about online branding.

The result implies that the companies do not have a clear and defined plan of their brand
building activities on the Internet, which presumably depend upon the lack of recourses in
terms of staff, economy and time. The brands’ usage of the Internet enables a higher visibility
of the brands on a global level. The tools used on the Internet are company websites,
facebook and collaboration with fashion bloggers. The different tools contribute in spreading
and building the fashion brands. The company websites mirror the fashion brands by
communicating its values and identity through images, text and short videos. Collaboration
with influential fashion bloggers, especially with international ones, makes it possible for the
brand to get a higher brand knowledge as well as the brand’s message is being spread to
potential consumers. As a result of the collaboration, the fashion bloggers becomes
ambassadors of the brand. The use of facebook makes it possible for the brands to
communicate in real time with consumers and to build relationships with them. Facebook also
makes it possible for the brands to understand their consumers better by being able to view
their “followers” profiles.

Keywords: small brands, online branding, fashion, Internet, brand management, bloggers,
facebook



Sammanfattning

Internets framkomst medfér nya utmaningar for foretags kommunikation och
varumirkesbyggande pé grund av den hoga informationstillgingligheten. Transparensen pé
internet innebdr att fOretag inte har 1 samma kontroll av sin kommunikation, utan
konsumenterna har stérre makt och saledes paverkar hur ett foretags varumérke uppfattas av
konsumenter. Digitaliseringen medfor dock dven mojligheter for sma modevarumérken med
begridnsade resurser att aktivt arbeta med sin marknadskommunikation och att bygga sina
varumérken genom sina hemsidor och facebook. Studien syftar till att ge forstaelse for hur
unga och sma modevarumérken anvénder sig av internet for att bygga upp sitt varumérke och
vilka mdjligheter internet forser for foretagen i sitt varumirkesbyggande. Studien har en
kvalitativ approach ddr en semistrukturerad observationsstudie genomforts pa tre
modeforetag, dartill har tvd semistrukturerade intervjuer gjorts med 2 av fOretagen. Den
teoretiska referensramen bestdr av teorier kring den varumédrkesbyggande processen ur
mérkesinnehavarens perspektiv samt forskning kring online branding.

Studiens resultat bekréftar att modevarumaérken inte arbetar efter tydliga mal eller strategier
kring sitt varumirkesbyggande, vilket beror pa begrinsade resurser vad géller tid, personal
och ekonomi. Varumirkenas anvdndning av internet har mojliggjort for varumérkena att fa
storre varumérkeskdnnedom globalt, vilket dven Oppnat nya mojligheter for foretagen. De
verktyg som anvédnds pa internet dr foretagens hemsidor, facebook och bloggar. De olika
verktygen bidrar till att sprida och bygga varumédrkena. Foretagens hemsidor avspeglar
varumérken genom att kommunicera dess vdrden och identitet med hjélp av text, bilder och
videoklipp. Samarbeten med inlyftelserika modebloggar, sérskilt internationella
modebloggare, mojliggdr for varumirken att fa en hogre varumérkeskdnnedom samt att
varumirkesbudskapet sprids till potentiella kunder. Samarbetet resulterar i att modebloggarna
blir aktiva varumérkesambassadorer. Anvindningen av facebook gor det mojligt for foretagen
att kommunicera med sina kunder i realtid och bygga relationer med dem. Dessutom kan
facebook vara ett bra verktyg for foretagen att kunna forstd sin kund béttre, d& foretagen har
tillgang till sina anhédngares profiler.

Nyckelord: smé varumérken, online branding, mode, internet, brand management, facebook,
bloggar
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1. Inledning

Kapitlet inleder studiens problembakgrund ddr ldsaren introduceras till internets mojligheter och
problem for smd modevarumdrken. Ddrefter foljer en problemdiskussion som sedan mynnar ut till
uppsatsens forskningsfragor, syftet med studien samt klargérs studiens avgrdnsningar.

1.1 Forutsattningar for sma modevarumarken att bli stora med hjalp av
internet

Klddbranschen karakteriseras av hdrd konkurrens, dir nya aktorer tillkommer och foérsvinner
snabbt. For att skapa en stabil plattform pd denna marknad krdvs ett starkt varumirke som
underhdlls och attraheras av sina kundbaser. Modeindustrin dr cyklisk, forédnderlig och
dynamisk dir nya aktorer tillkommer och forsvinner, vilket resulterat i att varumirket har en
storre betydelse for att lyckas. Designen och estetiken av kldder har ocksé ett stort virde men
kommunikationen med kunderna har fatt storre betydelse vilket lett till att sjélva
marknadsforingsprocessen har lika stor betydelse s& som designen (Rantisi 2002).

Kldadmirket Josefin Strid dr ett ungt foretag med véldigt begridnsade resurser som saknar
tydliga strategier for hur varumérket skall kommuniceras. Med modevisning under Mercedes
Benz Fashion Week detta ar pd slottet samt nominering som arets Rookie har skapat stor
publicitet for varumirket med synlighet i bland annat bloggar, modemagasin. Den stora vagen
av publicitet ger mojligheter for foretaget att fa en starkare nérvaro i modeindustrin och bygga
upp ett starkt varumérke. D& ekonomin ar begrinsad ér valet av marknadskanaler likasa.

Sociala medier och den 6kade e-handeln medfér mojligheter for smd varumérken att sla
igenom, men det dr dven svart for redan etablerade foretag att behdlla sin position pé
marknaden. Digitaliseringen innebdr nya utmaningar for foretag som innefattar hur
varumdrken méste kommunicera med kunden for att inte bli bortglomda samt hur
konsumenters digitala interaktion fordndrar deras inkdpsbeteende och beslutsprocess under
kop. Idag utvédrderar kunder ett litet antal varumérken och nya tillkommer under processen,
detta innebér att ett litet nytt varumirke har stdrre chans att bli utvalt. Om dven andra
konsumenter rekommenderar den nya aktoren 0kar chanserna for den lilla aktdren att bli vald
vilket kan resulterar i att det kan fa ett storre genomslag. Saledes har anvindandet av sociala
medier blivit en viktig faktor vid konsumenters shoppande: omddémen av andra om en produkt
eller varumirke har stor pdverkan av vad kunder viljer samt viljer bort. Det lilla nya
varumirket kan upplevas som stort pa internet genom att bland annat ha en proffsig hemsida
och genomarbetade siljkanaler som kunderna uppskattar (Brannstrém 2011).



1.2 Varumarkens utmaningar pa internet

Dagens konsumenter &r standigt uppkopplade och utvirderar sina kop efterat vilket innebér att
deras kundlojalitet inte ldngre dr vanestyrda. For foretag innebér det att &r av stor vikt att
kontinuerligt hélla en dialog med kunden (Brinnstrom, 2011). Det brittiska modehuset
Burberrys sida The Art of Trench &r ett exempel pd hur ett varumirke byggs genom
interaktion med sina kunder. Syftet med The Art of Trench dr att visa hur Burberrys
signaturplagg trenchcoaten kan anvindas pa ett modernt sétt, dir kunderna uppmanas att
skicka in bilder pd sig sjdlva med trenchcoaten. Bilderna véljs sedan ut och publiceras pa
hemsidan. P4 endast en vecka hade webbsidan 200 000 besokare (Bjork 2010, Burberry).

Framvéxandet av den digitala teknologin innebdr nya spelregler for foretags
marknadskommunikation. Nagra av de viktigaste fordndringarna som diskuteras ar att
konsumenter fir 6kad kopmakt d& de snabbt kan fa information pé internet om konkurrenters
priser och produktattribut. Internet forser konsumenter med hog tillgdng av information om
néstintill vad som helst. Exempelvis kan de ldsa tidningar fran hela virlden, fa tillgéng till
konsumenttester och sé vidare. Ytterligare en aspekt att beakta dr att konsumenter léttare kan
integrera med foretag och gora bestéllningar av produkter jamfort med tidigare. Bloggar och
diskussionsforum som skapas pa nitet finns tillgéngligt for personer med gemensamma
intressen och underléttar utbyte av information och &sikter. All information och integration
med andra kunder innebir sdledes att kunder kan jamfora produkter och tjinster pa ett sétt
som tidigare inte var mojligt (Kotler & Keller se Dahlén, s.28 2009).

Den digitala utvecklingen resulterar i 6kad transparens av foretags marknadsaktiviteter vilket
gor det svarare for foretag att uppna langsiktig differentiering gentemot sina konkurrenter.
Framgéngsrik relationsmarknadsforing &r en av de storsta konkurrensfordelar ett foretag kan
tillampa for att forhindra att kunder vénder sig till andra foretag. Inom den digitala arenan, pé
internet, blir relationsmarknadsforingen dnnu vikigtigare da kundlojalitet &r mycket svérare
att uppnd pa denna arena. Sdledes dr det viktigt att forstd hur relationsmarknadsforingen
fungerar pé internet och dess paverkan. Internet skapar forutséttningar for foretag att tillimpa
relationsmarknadsforing da foretag alltid ar tillgédngliga, det dr kostnadseffektivt och
mdjliggor snabb direktkommunikation med sina kunder (H. Kimiloglu & H. Zarali, 2008).

De sociala medierna mojliggor for foretag att skapa en interaktiv relation med kunder, till
exempel genom att kommunicera med dem pé facebook, twitter och foretagsblogg.
Oppenheten genom digitaliseringen medfor dven risker i form av att piratkopiering blir Littare
samt att ddlig word of mouth sprids snabbt, dock finns mdjligheten for foretag att féra en
dialog med sina kunder tack vare de olika kommunikationskanalerna.

De digitala kommunikationsverktygen som internet forser kan underlétta for foretag att bygga
och underhalla relationer med sina kunder kostnadseffektivt, men hur kan de anvindas
effektivt och hjélpa nya foretag att skapa ett véletablerat varumirke i dagens stora brus av
aktorer? Transparensen pa internet innebdr som tidigare diskuterat att foretag inte har i samma
kontroll av sin kommunikation, utan konsumenterna har stérre makt och séledes paverkar hur
ett foretags varumérke uppfattas av konsumenter. De sociala medierna ger dock mdojligheter
for foretag att skapa starka kundrelationer och ldta konsumenterna bli aktiva
varumidrkesambassadorer. Dock medfor detta en storre risk att ett varumérke forknippas med
grupper/personer som inte stimmer dverens med fOretagens kdrnvdrden och identitet. Hur
hanterar foretag en saddan situation och hur ska de arbeta for att, till mojligaste man, styra
word of mouthen som sprids pa internet si att de stimmer Overens med varumairkets
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identitet? Hur kan ett ungt och litet varumérke med begrinsade resurser lyckas fa en stark
position och bibehalla den med internets spelregler?

1.3 Problemformulering

Utifrén diskussionen kring varumérkens nya spelreglera pa internet har foljande
huvudfrigestdllning mynnas ut:

Hur kan ett ungt och litet modevarumaérke blir stort pa internet?
Utifrdn huvudfragestéllningen ska foljande delfragor besvaras:

F1: Hur arbetar sm& modevarumérken med varumirkesbyggande pa internet?
F2: Vilka mojligheter finns det for de digitala kanaler som anvindas for att bygga och
kommunicera sitt varumirke framgéngsrikt?

1.4 Syfte

Rapportens syfte dr att undersoka hur ett litet modevarumérke kommunicera sitt varumérke
genom att anvédnda sig av internets marknadskanaler, dér fokuset ligger pd att undersdka hur
smi fOretag anvidnder sin fOretagshemsida, facebooksida, hur de samarbetar med
modebloggare samt foretagsblogg, om det anvinds, for att bygga sitt varumérke. Rapporten
dmnar ocksé identifiera mojligheter for hur smd modevarumirken kan anvdnda de nimnda
verktygen for att bygga sitt varumarke.

1.5 Avgransningar

Uppsatsen kommer ej att behandla hur internet ur ett historiskt perspektiv, d& teknologin
standigt utvecklas som 1 sin tur medfor nya strategier och utmaningar for hur foéretag anviander
internet som marknadskanal. P4 grund av tidsbrist kommer inte konsumenternas perspektiv att
behandlas, och inte heller andra externa parter. P& internet finns flera olika
kommunikationskanaler foretag kan anvéinda sig, dirfor avgridnsas dessa till att endast
undersdka sma varumérkens foretagshemsida och facebooksida, samt foretagsblogg om de
anvinder sig av det samt om de samarbetar med modebloggare och vad det innebér.



2. Tillvagagangssatt

1 kapitlet beskrivs studiens tillvigagdngssdtt for insamling av material samt val av studieobjekt.

2.1 Metodval

Studien syftar till att skapa forstdelse hur nya och smd modevarumérken anvédnder internets
marknadskanaler for att bygga sitt varumirke. For att kunna utforma relevanta intervjufragor
har jag valt att arbeta utifrdn ett abduktivt arbetssétt. Sdledes samlas teoretisk information
forst in utifran en grundlig litteraturstudie, for att sedan inhdmta det empiriska materialet for
att sedan séttas i relation till de befintliga teorierna som valts i studien for att komplettera med
ytterligare teori for att sedan analysera materialet. Detta arbetssitt har valts for att kunna
skapa en bra ram for insamling av det empiriska materialet, samt for att inte begransa studien
efter det insamlade teoretiska materialet. Efter den insamlade empirin kan jag saledes
komplettera med ytterligare teori som &r relevant for studien vilket bidrar till att skapa en
bittre forstaelse for det studerade dmnet. For att skapa forstaelse dver hur de sma varumérken
anviander internets marknadskanaler kommer en observationsstudie att goras av 3 sma
modevarumédrkens marknadskanaler, ddr deras hemsida, faceboksida och foretagsblogg
undersoks. Observationsstudierna skall dven kompletteras med intervjuer med de valda
foretagen for att fa en djupare forstdelse varfor kanalerna anvinds och om de har en strategi
for deras varumérkeskommunikation, samt undersoka om de samarbetar med nagon bloggare
som agerar varumirkesambassador och effekten av forfarandet.  Utifran den valda
litteraturstudien och insamlad empiri kommer materialet att analyseras och reflektera vilka
mdjligheter det lilla modevarumirket har att bygga sitt varumidrke genom deras
marknadskommunikation pa internet. Saledes, utgér studien ifran en tolkande ansats.

2.2 Val av observationsstudie

En semistrukturerad och icke deltagande observationsstudie genomfordes pa de valda
foretagen. De problem som kan uppstd med vald observationsstudie ar att den begridnsas
utifrdn studiens valda perspektiv och observationsplan, siledes kan relevant information
missas pa grund av selektiv perception och resultatet blir begriansat. Darfor valde jag att gora
en semistrukturerad observation dér observationsplanen strukturerade utifrdn att forst titta pa
de olika elementen pa hemsidorna s som rubrikldnkar och informationen for varje lénk,
sedan hur de olika elementen horde ihop, om de bidrog till en helhet av hemsidan. Saledes var
det forsta steget att deskriptiv analysera hemsidorna. Dérefter kategoriserade jag innehallet av
hemsidorna, dir hemsidornas egna grupperingar blev naturliga kategorier och sammanfattade
innehallet av sidornas bilder, text samt annan form av innehéll. Slutligen analyserad jag
hemsidan utifrdn dess funktion, det vill siga vad som kan goras pa hemsidan, utifran
modellen “the four pillars of i-branding”. Boken “Att fanga ndtet- kvalitativa metoder for
internetforskning” underléttade planeringen av hur observationsstudien skulle genomforas pa
internet.

Observationsstudien pd facebook genomfordes utifran samma process, dock fokuserade jag
endast pd foretagen facebookssidor nyhetsflode, dir inldggen pa hemsidan for mars och april
2011, observerades. P4 grund av tidsbrist blev jag tvungen att avgrinsa insamlingen av
materialet. Da observationsstudien inte ar utformad efter en strukturerad plan minskar risken
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for den skevhet som kan uppstd, det vill sdga att risken att relevant information missas
reduceras. Observationsstudien ar saledes kvalitativ, da malet med studien ar att beskriva och
skapa forstéelse Over unga och sma modevarumirkens varumarkeskommunikation.

2.3 Val av foretag

De valda foretagen har gjorts utifran studiens syfte, att studera sma och unga
modevarumérkens varumarkeskommunikation pd internet. De kriterier urvalet skett utifran
ar:

—  Foretaget har existerat i max 4 ar

—  Foretaget har egen hemsida och anvinder facebook.

—  Foretaget har max 5 heltidsanstillda

—  Foretaget har 2 externa aterforséljare

Da det tar tid for foretag att komma igang ordenligt, anser jag att 4 ar &r ungt i
modebranschen och tillrdckligt lang tid for ett modeforetag att etablerat sina marknadskanaler.
Da jag skall diskutera mojligheten for sma och unga modeforetag att bli framgéingrika, anser
jag att det dr relevant att de valda modeforetagen inte dr helt nya utan har existerat ett fatal ar
for att de skall ha hunnit utveckla sitt foretag vad géller marknadskanaler, samt att det har
minst 2 externa aterforséljare, da det ar vildigt svart som ny och liten modeaktor att fa
aterforsiljare av sitt varumirke. Sdledes visar det pa en framgéngsutveckling, och gor det
mojligt for studien att undersoka hur de valda modeforetagen utvecklats framat och om
foretagen varumérkeskommunikation pa internet varit en bidragande faktor. Att foretagen &r
verksamma péd internet dr en given fOrutsittning for att studien skall vara mojlig att
genomfora.

Foljande modevarumirken valdes i min studie, Josefin Strid, Bella o Bastian och Patouf.
Anledningen till att de hédr foretagen valdes dr for att de passar in i ovanstdende profil, samt
att jag fick god kontakt med Josefin Strid och Patouf. Bella o Bastian ansig jag vara ett
intressant studieobjekt da foretaget fitt mycket uppmirksamhet under det senaste aret. Bade
Patouf och Josefin Strid har &ven haft en positiv utveckling av sitt varumérke pa kort tid.
Patouf har under loppet av 4 ar Over 20 aterforsdljare spritt dver vérlden samt en egen
webbshopp. Josefin Strid har fatt mycket uppméarksamhet 1 svensk media, dr nominerad till
arets Rookie, och har redan haft sin forsta modevisning under Mercedes Benz Fashion Week 1
Stockholm. Saledes ér de alla unga modevarumirken som fétt hjulet att rulla pd den svenska,
men dven den internationella, modemarknaden, darfor anser jag att de é&r intressanta
varumirken att undersoka i studien.

2.4 Intervju

Intervjuerna utformades enligt en semistrukturerad modell, vilket innebdr att jag hade
forberedda fragor, men med utrymme att stilla frdgor som blir relevanta beroende pa vad
informatdren svarar. Denna metod &r lamplig dd fokuset dr att Oka foOrstielsen for
informatdrens dsikt och anvdndning av internet, intervjufrdgarna var saledes av en kvalitativ
karaktdr. Intervjuerna genomfordes for att ta reda pd om de samarbetar med modebloggare,
om de miter deras marknadskommunikation, hur internet paverkar deras verksamhet samt om
de har strategier eller mal for deras marknadskommunikation. Syftet var saledes att fa en
djupare fOrstaelse kring hur det tdnker kring sitt arbete med varumérkeskommunikation pa
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internet. Intervjuerna &r ett komplement till observationsstudierna for att forstd varfor de
anvinder sig av dessa kanaler, medan observationsstudierna analyserar hur dessa kanaler
anvénds.

2.5 Reliabilitet

Reliabiliteten i studien anses vara hog. Informationen fran en av intervjuerna sammanstilldes
1 ett dokument som informatdren fick gd igenom fOr att se att svaren uppfattas rétt. Det hér
gjordes da ett tekniskt missdde uppstod vid intervjun. Den andra intervjun spelades in och
sedan transkriberades, som jag sedan analyserade och fann intressanta teman i intervjun.
Intervjuerna med informatdrerna skedde lugnt och sansat. Informatdrerna var véldigt
avslappnade och jag stéllde frdgorna lugnt och tydligt. Om informatéren inte forstod en fraga
kunde jag omformulera mig. Otydligheter klarades upp, bdde jag som intervjuade, och
informatdrerna var tydliga med att uttrycka sig och stélla fragor vid tvetydigheter.

2.6 Validitet

Intervjun med informatdr ett, Patouf, skedde via telefon. Intervjun spelades in samtidigt som
svaren antecknade ner. D& intervjun spelades in, kunde jag fokusera pad vad som sades och
stdlla relevanta tillkommande fragor, till exempel om respondenten forklarar ndgot vagt eller
otydligt, kunde det tydliggoras med mina foljdfragor. En teknisk incident raderade den
inspelade intervjun, dock var mina anteckningar fylliga samt har jag haft mojlighet att
aterkomma for att klargora svaren. Den andra intervjun spelades in och sedan
transkriberades, som jag sedan analyserade och fann intressanta teman i intervjun.

Da jag bdde samlat in det empiriska materialet genom bdde observationer och intervjuer, har
jag kunnat granska validiteten for respektive insamlat material, for tvd av de studerade
objekten, da jag kunnat jamfora materialen och se om de pekar at samma halls, séledes okas
trovirdigheten 1 min analys och tolkning av materialet (Svenningson, Lowheim & Bergquist,
s.117). Det insamlade materialet frdn intervjuerna och observationsstudierna stimde dverens,
saledes indikera detta pa att studiens trovérdighet dr hog.

D3 internetsidor inte dr statiska, utan kan dndras med tiden, ar validiteten for denna studie 1
viss man tidsbegrinsad. Foretagens facebooksidor uppdateras kontinuerligt frdn foretagen
men dven kunder. Dértill d4r den genomfdrda observationsstudien tidsbegridnsade till att
observera 2 manader, sdledes indikerar detta pd att validiteten dr tidsbegriansad. Dock, dr det
vért att papeka att innan observationsstudien genomfordes pé facebooksidorna tittade jag
igenom foOretagens inldgg sedan fOretagen startade sina facebooksidor. Genom detta
forfarande sag jag tydligt att inliggen hade samma karaktir, sdledes ansdg jag att det skulle
vara mer intressant att observera inldggen fran de senaste manaderna for att ge en aktuell bild.
I dagslédget anser jag att validiteten &r hog for den genomforda studien och ger en tydlig bild
av hur fOretagen arbetar med sitt varumérkesbyggande pa internet. Teknologi och internet
utvecklas konstant, sdledes kommer antagligen denna studies validitet sjunka med tiden som
gér da foretagens hemsidor kan uppdateras och fa dndrat innehdll likasd att facebook kan
erbjuda nya anvéndbara verktyg for foretagen o s v.
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3. Teoretisk referensram

1 féljande kapitel presenteras teorier om brand management, bdde traditionella teorier presenteras
samt forskning kring online branding som ligger till grund for insamling av det empiriska materialet
och analysen.

3.1 Vad ar ett varumarke?

Keller (2003, s.4) definiera ett varumérke som &r en produkt som tillsdtter andra dimensioner
som sérskiljer pa ndgot sitt frin andra produkter som dr designade for att tillfredstdlla samma
behov. Skillnaderna kan vara rationella och konkreta virden, sa som varumarkets funktionella
vérden, eller symboliska, emotionella och abstrakta vérden, vilka dr relaterade till vad ett
varumirke representerar, till exempel en viss typ av livsstil eller att den upplevs ge status.
Kotler al (2008, s.539) har en liknanden uppfattning som Keller och menar att varumérken ar
mer dn ett namn eller symbol, den forkroppsligar allt som en produkt eller service betyder for
kunden.

Ett varumérke kan ge olika nivder av mening. Vissa varumérken kan associeras till sirskilda
produktattribut, exempelvis “trygg”, “bekvim”, alltsd funktionella nyttor. Ett varumérke kan
dven sdga nagot om koparens vérderingar, exempelvis att en kopare av fair trade produkter
vérdesétter rattvis handel. Likasé kan ett varumédrke formedla personlighet, till exempel kan
konsumenter identifiera varuméirket Mercedes med en rik foretagschef i medelaldern.
Konsumenter attraheras och lockas till varumérken som &r i samstdmmighet med deras

faktiska eller dnskade sjdlvbild (Rowley 2004, Keller, 2003, s.7).

Varumirken kan dven ha betydelse for konsumenternas identitet. Konsumenter koper vissa
varumdrken for att visa vem de ar for sig sjdlva och andra och kan vara viktiga pa individniva
och for sdrskilda referensgrupper, sd& som familj, vdnner och sociala sammanhang (Keller
2007, s.10, Dahlén o Lange s. 2009). Kldder och modevarumérken anses vara sarskilt viktiga
symboler for att uttrycka sin identitet (Solomon & Rabolt 2007, s.157) . Saledes spelar
varumdrket en stor roll i modeindustrin.

3.2 Brand Equity

A product is something that can be copied by a competitior, a brand is unique. A product can
be quickly outdated, a succesful brand is timeless'

Brand Equity definieras enligt Keller (2007, s.48) som:

The differential effect that brand knowledge has on conumer repsonse to the marketing of that
brand.

Ett hogt brand equity generera flera konkurrensfordelar for foretag. Det innebér en hog niva

1 King, S. 1984 se Melin 1999, s.49

13



av varumdrkeskidnnedom hos konsumenter och kundlojalitet vilket i sin tur leder till starka
och l6nsamma kundrelationer (Kotler et al, 2008, s.522, Keller 2003, s.7).

Enligt Kellers (2003) kundbaserade brand equity modell skapas brand equity fran
varumérkesimage och varumirkeskdnnedom. Gronros (2008) och Keller (2003) menar att
associationer om ett varumérke formas i konsumenters tankar som ett resultat av foretags
varumirkesbudskap i1 deras marknadsforing och kommunikation.

Ett starkt varumirke kan Oka foretags konkurrensstyrka och ge fordelar i deras
marknadsforing. Ett starkt varumérke innebér att ett varumérke har ett positivt virde som
leder till att kunder svarar mer fordelaktigt till marknadsaktiviteter nér varumérket identifieras
till skillnad fran nér den inte dr det. Konsumenters personliga identifiering med ett varumérke
ar den framsta skillnaden till kunders reaktion till starka varumarken, vilket leder till sirskilda
varumirkesrelationer, genom lojalitet, hidngivenhet och ett aktivt kundengagemang (M.
Spence & L. Hamzaoui Essoussi 2010). For att foretag ska kunna lyckas skapa brand equity
méste varumirket upplevas sérskiljt frdn konkurrenternas och att marknadskommunikationen
kopplas till varumérket (Dahlen & Lange 2009, Keller 2003, s.7).

3.3 Brand management

Brand management utgar frén ett internt perspektiv av varumérkesbyggande, det vill sidga att
mérkesinnehavaren dr i fokus. Konsumenternas perspektiv dr viktig i arbetet med brand
management och har avgorande betydelse for maérkesinnehavaren (Melin 1999, s.44).
Brand equity, varumérkeskapital, dr en modell som kan diskuteras ur ett konsumentperspektiv
och mirkesinnehavarens perspektiv. Méarkeslojalitet &r ett centralt begrepp inom brand equity,
vilket skapas ndr konsumenter virdesitter ett varumérke, och sdledes blir ett virde dven for
mérkesinnehavaren genom brand equity (Melin 1999, s.45-46).

Melins (1999, s.125 ff) modell, den strategiska varumérksplattformen belyser den
varumérkesbyggande processen ur ett brand management perspektiv. Den dr uppbyggd i
foljande  begrepp,  produktattribut, = mérkesidentitet, = kdrnvdrde,  positionering,
marknadskommunikation och intern maérkeslojalitet. Varje begrepp i modellen representerar
delprocesser for framgangsrik varuméarkesuppbyggande som struktureras ur den ordningsfoljd
ett starkt varumérke kan byggas upp.

—| Produktattribut —

— Mirkesidentitet —

Kérnvarde — 2 i
Varumairkesbyggande Varumairkeskapital

i foretaget (Brand Equity)

] Positionering —

I Marknads- —
kommunikation

Fig. 1 Den strategiska

varumdrkesplattformen
—— Intern mirkeslojalitet —— 14




Produktattribut innefattar de konkreta sdrdragen for en produkt som fOrmedlar ett
funktionellt mervérde till konsumenterna. Konsistent produktkvalité &r ett attribut som &r
viktig for varumérkets framgang. Andra viktiga produktattribut vid varumérkesuppbyggandet
ar val av forpackningsdesign och logotyp. Dessa attribut bidrar till att skapa ett enhetligt
varumarke och visualisera det (Melins 1999, s.125 f¥f).

Mirkesidentiteten dr vad varumirket star for ur mirkesinnehavarens perspektiv, och syftar
till att skapa ett emotionellt mervirde till konsumenterna. Faktorer som uppmirksammats i
samband med att skapa en stark varumérkesidentitet dr varumérkets namn, ursprung,
personlighet och distribution. Mérkesidentiteten har fitt storre betydelse for att sérskilja
foretags produkter och skapa konkurrensfordelar da produktattribut dr litta att imitera (ibid).
Gronroos (2003, s.315) har samma uppfattning och beskriver mérkesidentiteten, som han
bendmner varumadrkesidentiteten, dr den bild ett foretag vill att kunder ska ha om sitt
varumarke.

Kirnvirde representerar varumarkesproduktens priméra konkurrensfordel, darfor bor foretag
ligga ner tid pa att identifiera ett unikt kdrnvirde som ska kunna ligga till grund for
positioneringen och marknadskommunikationen av ett varumérke (Melins 1999, s.125 ff).

Positionering innefattar den process som foretag fOrsoker skapa en sdrskild plats 1
konsumenternas medvetande. Positioneringen &dmnas skapa varumérkeskdnnedom,
varumérkesassociationer och varumairkeslojalitet (ibid).

Marknadskommunikationen har stor betydelse i den varumirkesbyggande processen. Det dr
genom marknadskommunikationen i form av bland annat reklam, som varumérket kan synas
och kommuniceras for att informera, dvertyga och paminna konsumenter om varumaérkets
produkters konkurrensfordelar (ibid).

Intern marknadslojalitet, syftar till organisationens varumérkeslojalitet. For att konsumenter
skall forbli lojala till ett varumirke, krdvs det att varumérkesinnehavarna ar lojala till
varumirket. Sdledes innefattar det att varumaérket vardas och kommuniceras konsekvent och
enhetligt (ibid).

3.4 Brand management for sma foretag

For smd foretag dr den varumdrkesbyggande processen en utmaning péd grund av de
begransade resurserna och den budget som vanligtvis dr involverad. Keller (2003) menar, att
tillskillnad frdn stora foretag, har sma foretag inte utrymme att géra misstag och maste
designa och implementerar marknadsforingsprogram mer noggrant. De kritiska faktorerna, pa
grund av de begridnsade resurserna, dr fokus och konsekvens i deras marknadsforing(Keller
2003, s. 751 ff). Ytterligare en viktig ndmnare dr kreativitet, for att kompensera den laga
budgeten, i den bendmningen att lyckas hitta nya sétt att marknadsfora nya idéer om
produkter till kunder (Krake 2005, Keller 2003, s. 751 ff). Internet kan erbjuda mojligheter for
sméd varumirken att kommunicera och bygga sitt varumirke da det krdver sma finansiella
resurser.

Enligt Krake (2005) fas brand management lite eller ingen uppmairksamhet i den dagliga
verksamheten hos ménga SME foretag, vilket beror pa att de séllan har tid for det eller &r inte
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medvetna om begreppet brand management. Detta resulterar i att det inte finns andra
tillgingliga anstillda att ge det tillrdcklig uppmérksamhet, dd brand management inte dr
integrerat i organisationen. Séledes prioriteras inte brand management tillrickligt for att
kunna bygga en stark varuméirkesimage. Dock framkom det i Krakes studie att skapa
varumirkeskénnedom var ett av de viktigaste malen for foretagens marknadsforing (Krake
2005).

Skapandet av en hogre varumirkeskdnnedom é&r ofta inte ett medvetet mal nér ett foretags
marknadsbudget bestaims. Men att skapa omséttning for SMEs ér ett lika viktigt mél som det
langsiktiga malet att skapa hog varumérkeskdannedom, vilket resultera i att ett foretags fokus
ar riktad mot fOrsdljning och att de stimulerar det s& mycket som mojligt, for att kunna
overleva. Alla foretag som undersoktes anvéndes sig av internet i sin marknadsforing (ibid).

De observerade problemen inom brand management i Krakes studie &r i hogsta grad
diversifierad och skiljer sig bland foretag, foljaktligen dr de extremt foretags beroende. Krake
identifierar tre viktiga faktorer som paverkar brand management for SMEs; entreprendren
paverkar strukturen och kulturen av ett foretag och personifierar varumérket. Marknadens
struktur dr ytterligare en faktor som péverkar ett foretags brand management, till exempel om
foretaget verkar i pd modemarknaden spelar varumérket en storre roll dn vid kdp av ett
element. Kreativitet &r nodvindigt/oumbirligt for organiseringen av marknadsféring och
kommunikation pd grund av SMEs begrdnsade resurser (ibid).

3.5 Online branding

Litteratur om varumirkesbyggande pé internet dr begransat och néstintill obefintligt (Kotler et
al 2008, Keller 2003, Melin 1999) utan behandlar framst klassiska modeller for den
varumirkesbyggande processen. Bergstrom (2000) menar dock att den varumirkesbyggande
processen inte skiljer sig markant fran de klassiska teorierna, utan det handlar frimst om att
varumérkeskommunikationen antar andra dimensioner.

De nya spelreglerna for varumidrkesbyggande handlar om att foretag maste omdesigna sina
affarsstrategier vad giller marknadsforing och varumirkesbyggande till internets
karaktérsdrag. Pa internet finns en myriad av varumérken som kunder kan komma i kontakt
med, saledes far varumérket en storre betydelse. Andra sdrdrag att beakta &r att internet
mojliggor interaktion med kunder samt att konsumenter mdter en myriad av varumérken
genom nya media kanaler som &r bortom fOretags kontroll och dven vetskap. (Edelman,
2010).

En del anser att varumérken blir mindre viktigt i den digitala vérlden, da internet forser
konsumenter med léttillganglig information och mdjlighet att jaimfora priser och varor. Andra
menar att den 6kade informationen leder till att konsumenter kommer s6ka det bésta vérdet,
oavsett varumirke (Rowley, 2004). Rowley (2004) papekar dock att varumirkens betydelse
kommer bli mindre viktigt for ldgengagemangsprodukter, men fortsdtter vara viktigt for
hogengagemangsprodukter. Internet innebér nya verktyg som finns tillgéngliga for foretagens
varumirkesbyggande aktiviteter, och utmaningen ligger i att anvidnda de rétt. Den digitala
miljon anses ha dndrat dynamiken mellan foretag och dess kunder pa flera sétt vilka kan
paverka upplevelsen av varumérket (Rowley 2004). Rowley (2004) menar att varumirket som
en upplevelse blir mer spritt pa internet. Med upplevelse menar hon att individers

varumirkesimage formas av den totala upplevelsen som de associerar med ett varumarke
16



(mf. Gronroos 2008 & Melin 1999). Det innebér att internet kan bidra till att skapa flera olika
meningar for vad som associeras med ett varumérke, dir konsumenterna upplevelse av ett
varumérke kan vara helt skiljt fran varandra. Svarigheten med den varumérkesbyggande
processen ligger saledes i att utveckla associationer for varuméirket som kan fungera och vara
1 samstammighet med de varierade perspektiven som konsumenter antar av formningen av
varumérkesimagen (Rowley 2004).

3.6 The four pillars of i-branding

Simmons (2007) utvecklade en modell, The Four Pillars of i-Branding, 1 sin studie for hur
internet kan verka som ett varumérkebyggande verktyg. De fyra teman som é&r i fokus i
Simmons modell ér forsta kunden, marknadskommunikation, interaktivitet och innehdll, dir
alla faktorer integreras med varandra.

3.6.1 Forsta kunden

Att forstd kunden handlar om att rikta sin kommunikation till rdtt segment som finns online,
vilket dven lyfts fram av traditionella varumérkesteorier och kan kopplas till Dahléns &
Langes (2009) diskussion av vikten av en stark positionering hos kunderna vilket handlar om
att foretag placerar sitt varumirke inom sin produktmarknad pé ett sddant sétt att
konsumenterna fOrstair vad varumidrket star for. For att lyckas utforma en effektiv
marknadskommunikation dr det av stor vikt att gora en korrekt marknadsanalys som tar
hénsyn till kunders behov samt med héinsyn till konkurrenternas styrkor och svagheter.
Skillnaden &r att den digitala miljon ger andra forutséttningar som foretag méste anpassa sig
till och vart foretagets segment finns online, samt vad deras kunder vérdesétter i den digitala
sfaren. Online communities, s som fanpage pa facebook eller foretags egna facebooksida
med sé kallade followers, facebookanvindare som valt att gilla foretaget och far information
om facebooksidan ndr facebooksidan uppdateras, forser med pagéende information om
konsumenter och deras sérskilda attityder, intressen och ésikter (Simmons, 2007). P& internet
finns det verktyg och bra mojligheter som foretag kan nyttja for att identifiera och forstéd sina
kunder. Google Alerts dr en gratistjdnst som foretag kan anvénda, vilket innebér att foretag
kan bli uppdaterade om nér de blivit ldnkade eller citerade pa en sida. Google trends &r ett
annat verktyg som kan anvindas for att se hur ofta en fras eller produkt soks efter, dessutom
visar den vart (geografiskt lage) den soks mest pa. Social medier s som facebook, &r ett annat
verktyg foretag kan anvénda for att undersoka och analysera i vilka sammanhang ett foretags
varumérke ndmns: vem talar om produkten, vad de sdger, och vilka som paverkar dem
(Anderson 2009, s.230).

3.6.1 Marknadskommunikation

Personalisering ses som en visentlig del i marknadskommunikationen pd internet.
Marknadskommunikationen online kombinerar massmedias rickvidd med personalisering i
form av tvividgskommunikation, vilket forr endast var mgjligt genom personlig form av
promotion (Simmons 2007), till exempel via direktforsdljning. Dahlén (2002, s.110-112)
ifrdgasétter idén om personaliserad kommunikation till kunder dd varumaérket byggs upp 1
kommunikationen. Manga konsumenter kdper vissa varumarken for att det gillar kinslan de
far, vilket ar ett sdrdrag for modekldder, dérfor innebdr det att varumirket forlorar sin
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mening om den kommuniceras pé olika sitt till olika personer kontinuerligt och da férsvinner
dven virdet av varumdrket. Dock pépekar han att foretag inte ska forkasta mojligheten med
personaliserad kommunikation, och bygga relationer med kunder, det primédra ar att gora det
med ritt kunder. Med personaliserad kommunikation menar han att kommunikationen skall
vara lika till alla ménniskor men att innehallet varierar. Rétt kunder dr kunder som dr
relationsbendgna. Hogengagemangs- och kdnnprodukter ldampar sig bést for véirdebaserade
relationer, séledes dr modekldder ldmplig for en sddan approach. Dessa kunder vill ta del av
varumirkets virden och engagera sig i relationen (ibid, s.116)

De frimsta mojligheterna Simmons ndmner f6r marknadskommunikation pa internet ar att det
underlattar for foretag att 6ka sin interaktion med konsumenter och fi en 6kad forstéelse for
sina kunders preferenser genom bland annat interaktion genom kundservice, webb analytiska
program, till exempel Google Analytics, och insamling av data fran cookies. Informationen
kan saledes anvindas for att kundanpassa eller personalisera marknadskommunikationen
(Rowley 2004, se Simmons 2007). Internet underléttar dven for tvavigsinformation med fritt
flode av informationsutbyte mellan kund och kund samt kund och foretag och &ven
information mellan ménga till manga (Hoffman et al 1995, se Simmons 2007, Anderson
2009). En viktig aspekt i marknadskommunikationen via internet dr att konsumenter far mer
kontroll. Foretag behover darfor forstd konsumenters behov péd internet(Simmons, 2007).
Information &r en viktig del av kommunikationen (Simmons, 2007), men det behdver dven
vara mer #an ett informationsmedium. Online kunder fOrvédntar sig nigon form av
underhdllning. Utvecklingen av internet som marknadskommunikationsverktyg kriaver en
forstaelse for hur information, underhallning och handel kan integreras samman med en
online marknadsforingsmix. Séledes finns det mojlighet for foretag att skapa starka
varumirkesperceptioner online, till exempel genom att erbjuda konsumenter mojlighet att fora
dialog, utveckla en form av storytelling genom foretags hemsidor och forse konsumenter med
den information de eftersoker (Simmons, 2007).

3.6.3 Interaktivitet

Interaktion med konsumenter &r en central faktor for att uppné de fordelar internet kan forse
genom att forstd konsumenter och utveckla mer personaliserad marknadskommunikation.
Foretag kan underlitta interaktiviteten med kunder och tillfredstélla deras behov genom att ha
en lattnavigerad och intressant hemsida, en blogg som uppmuntrar inligg av kunder
(Simmons 2007), eller en webbsida som Burberrys webbsida ”The art of trench”. Syftet med
foretags interaktion pa internet &r att det ska bidra till att 6ka konsumenters uppmaérksamhet
av ens varumirke och underlétta i utvecklandet av starka varumérkesrelationer med dem
(Simmons 2007). Dahlén (2002, s.27) har samma 4sikt att interaktionen ar viktigt att ha med
kunder for att kunna utveckla relationer, men det far inte vara patvingad, men att mojligheten
finns for interaktion. Konsumenter som aktivera sig i kommunikationen péverkas och
kommer ihag budskapet béttre (ibid).

Internet baseras pa information och kommunikationsteknologi som underléttar enkel snabbt
interaktion mellan individer och foretag att soka information om produkter -eller
konsumentinnehall, Simmons (2007) ndmner tva olika definitioner av forskare. Berthon et al
(1996, se Simmons 2007) menar att interaktivitet 4r underldttandet for individer och foretag
att kommunicera med varandra oavsett tid eller rum. Coyle and Thorson (2001, se Simmons
2007) definierar interaktivitet utifran ett mekaniskt perspektiv. P4 webbsidor kan individer
integrera med sjdlva mediumet, vilket innebdr att konsumenter kan kontrollera
informationsflédet som finns pa internet. Det innebdr att det stills krav pé fdretags1



hemsidor att de &r enkla att anvinda, samtidigt som att kunder kan fa tillgdng till den
information de soker.

Foretag kan skapa interaktivitet genom att ha en blogg som uppmanar inldgg fran
konsumenter for att skapa interaktion om ett specifikt &mne. Foretag kan dven utnyttja “online
communities”, vilka dr en kommunikationsplattform for individer som delar samma intressen
integrerar med varandra, for att samla in information om sina konsumenter och beteenden.
Simmons (2007) menar att interaktiviteten inom internet bor péverka ett foretags digitala
prestation genom att 0ka kunders uppmirksamhet, underldtta utvecklingen av starkare
varumarkesrelationer med dem och séledes 6ka nivan av tillfredstélles (Simmons 2007).

3.6.4 Innehall

For att lyckas med varumérkesbyggande online krévs det att innehallet i meddelande, mejl
och foretagshemsida kommunicerar rdtt budskap och den information konsumenter
efterfragar. Innehéllet i information och budskap online fran foretag sker genom att de forstéir
sin kund. P& internet krdvs det ocksd att hemsidans design tilliter de aktivteter som
konsumenter eftersoker. Till exempel om ett foretag har en webbshopp, bor rétt information
om produkter finnas och det ska vara enkelt att genomfora transaktionen. Det ska vara enkelt
for kunder att forstd hur de skall gé tillviga ndr de anvinder de aktivteter som finns
tillgéngliga pa hemsidan och létt att hitta den information de soker. Det innefattar sdledes inte
bara vad for information som finns tillgénglig, utan hur det presenteras pa hemsidan, vilka
innefattar hemsidans design och layout (Simmons 2007).

3.7 Marknadskommunikation skapar ramar for varumarkesimagen

Varumiérkesbygggande och marknadsforing har ett forhdllande som &r interberoende.
Marknadsforingen och andra informationskéllor paverkar bade fysiologiska och psykologiska
effekter av ett varumirke, samtidigt som ett varumidrke kan paverka hur
marknadskommunikationen uppfattas vilket beror pa att den initiala kunskapen om ett
varumirke varierar. Sdledes dr marknadskommunikationen for ett kdnt varumérke under andra
villkor, dé allt som é&r tidigare kdnt om ett varumirke kan paverka uppfattningarna om en viss
marknadsforingsaktivitet (Lange & Dahlén 2009, s. 17).

Gronroos (2008, s.315) och Melin (1999, 5.228) skiljer mellan begreppen varumaérkesidentitet
och varumirkesimage vilket forklarar vikten av foretags marknadskommunikation for att
lyckas med sin positionering. Varumairkesidentiteten dr den bild ett foretag vill ha av sitt
varumérke och varumirkesimage ar den bild kunderna har av ett varumérke. Forfattarna
skiljer pa dessa begrepp for att lyfta fram att ett varumédrke inte kan byggas eller skapas utan
kundernas ndrvarande, dd de medvetet och omedvetet paverkas av foretags
varumidrkesbudskap och formar varumérkesimagen 1 deras tankar. Foretagets
varumirkeskommunikation har déarfor stor betydelse d4 den skapar ramarna for hur ett
varumirke utvecklas i kundernas tankar. De foretag som lyckas skapas de rétta ramarna for
varumérkesprocessen genom sin marknadskommunikation kommer deras varumaérkesidentitet
att stimma Overens med den varumirkesimage som vixer fram hos kunderna (Grénroos 2008,
s.315).
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Forfattarna Lange & Dahlen (2009, s.251) och Melin (1999, 5.241-242) menar att foretag bor
vara konsekventa i sin marknadskommunikation for att budskapet om ett varumérke nar fram
till konsumenter mer effektivt. Det innebér att varumérket kommuniceras pa ett likartat sétt

over tiden, samt att varumérket attribut dr stabila 6ver tiden och inte varierar fran en kampan]
till kampanj(Lange & Dahlén 2009, s.251, Melin 1999, 5.241-242).

”Postionering dr linken mellan de o6vergripande mal som foretaget har satt upp och
marknadskommunikationens utformning”

For att bygga upp ett varumirke som konsumenter har starka preferenser till, maste
varumirket uppné en position pad marknaden. Positioneringen innefattar att arbeta visioner och
malsdttningar for ett varumirke, konkretisera och manifestera dessa med hjilp av
marknadskommunikationen. Det dr av stor vikt att foretag vet vilken position som har
langsiktig hllbarhet och ger forutséttningar for framgéng, samt forsta hur de ska inkorporera
och Overfora deras strategiska position 1 deras marknadskommunikation. For att
marknadskommunikationen ska bli effektiv och konsekvent maste en korrekt marknadsanalys
genomforts for att kunna utforma en vélgrundad positioneringsstrategi.

Positionering handlar om att foretag ska placera sitt varumirke inom sin produktmarknad pé
ett sddant sétt att konsumenterna forstar vad varumérket stir for och bor fastna i kundernas
tankar sa att det framstér som sjélvklart for konsumenterna vad det &r varumirket star for.
Foretag méste positionera sina varumérken dels med forstaelse for kunders behov, dels med
hénsyn till konkurrenternas styrkor och svagheter. Foretag maste ge varumirken en absolut
position, bestimma 1 vilken kategori sitt varumédrke ska marknadsforas for att uppnd en
dominerande varumirkeskdnnedom i kategorin och vara “top-of-mind”’ hos konsumenterna.
Varumiérken som starkt associeras med en egenskap forsvarar i hog utstrackning for
konkurrenterna att anvidnda identiska egenskaper 1 sin positionering. Det &r i
marknadskommunikationen som positioner intas (Lange & Dahlén 2009, s.275-280).

3.8 Utformning av foretags marknadskommunikation

Enligt Dahlén (2002, s.44) finns det tre faktorer som bor beaktas vid utformningen av foretags
budskap och marknadskommunikation vilka &r produktengagemang, produkttyp och
varumirkeseffekten. Produktengagemang syftar pd hur engagerande en produkt &r och skiljer
mellan 14g- och hogengagemangsprodukter. Produktengagemang handlar om hur mycket tid
individer ldgger ner pa att kopa produkter, vad géiller informationssdkning och om de ér
intresserade av att ha relationer till produkter och om de anser det vara virt att jimfora andra
produkter. Produktengagemanget paverkar konsumenters aktivitet och det totala utrymmet for
marknadsforing. Produkttyp handlar om vad som priglas av kopet och anvindningen av
produkten, dér han skiljer mellan kidnn- och tinkprodukter. Varumirkeseffekten handlar om
skillnaden mellan reklam frén kiinda och okénda varumirken dér reaktionerna skiljer sig &t,
det har alltsa inget med produkten att géra. Kidnda varumérken &r kdnda for de flesta
konsumenterna och de har erfarenhet av dem, exempelvis Coca Cola. Okdnda varumérken har
ingen eller ménga mycket begrinsade erfarenhet av varumérket och manga har inte hort talas
om det.
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3.8.1 Modevarumarkens majligheter att skapa relationer och lojalitet

Modekldder ér enligt Dahlén en hogengagemangsprodukt vilket innebér att konsumenter
engagerar sig mer vid kop av kldder vilket beror pa att modeklader &r ett sitt for individer att
uttrycka sin identitet och visa grupptillhorighet. Modekonsumenter dr séledes mer aktiva i
foretagens kommunikation och soker fler argument till varfor en specifik produkt ar béttre dn
andra (ibid, s. 46). Han definierar &ven modekldder som kénnprodukt vilket innebér att kunder
koper sdrskilda kldder for att det “’kdnns rétt” och kdpprocessen ér inte rationell. Utan
konsumenter koper klidder for att det kdnns rétt, sdledes har det inte nadgot behov av att leta
information och jdmfora alternativ innan de koper nigot. Modekunder vill forforas av
foretagen. Modeforetags hemsidor bor dérfor forfora kunden genom att bygga upp och
forstirka en kinsla. Mélet for hemsidorna bor vara att bygga en relation och forstirka
kundens instéllning till varumérket. Det dr vanligt for kdnnprodukter att kunder frivilligt
exponerar sig for och aktiverar sig i kommunikationen om produkten, vilket ofta beror pa att
de tycker om kinslan sa pass mycket att produkten faktiskt skapas i kommunikationen. Ett
exempel Dahlén tar upp som beskriver fenomenet dr att en Harley Davidson dr mycket mer dn
bara sjdlva motorcykeln. Det dr hela kédnslan av frihet, dventyr och att vara rebell (Dahlén
2002, s.53-54, 5.56-58).

Konsumtion av modevarumdrken mojliggér for modeforetag att skapa en vérdebaserad
relation med sina kunder da de genom deras konsumtion av modevarumaérken vill férknippas
med dess virden och identifierar sig med varumirket. D& modevarumérken &r en
hogengagemangsprodukt och kénnprodukt vill kunder ta del av varumirket och ar beredd att
engagera sig i relationen. En vérdebaserad relation handlar om att sitta varumérket i centrum
och ladda relationen med virde vilket kan ske genom att kunden far direkt kontakt med
produkten och varumirket. Exempelvis att kunden fir ta del av varumaérkets historia och
delges nyheter. Det handlar om gemenskap och kontakt (Dahlén 2002, s. 112-118). Kunder av
modevarumdrken &r ofta attitydsmaéssigt lojal till ett varumaérke, vilket innebdr att kunder
uppskattar och vérderar vad ett varumérke stir for, och vill forknippas med de virdena.
Séaledes ér dessa kunder intresserade av att ha en védrdebaserad relation med foretaget. Dessa
kunder kan fungera som levande skyltpelare genom att upprétthalla de vdarden foretaget star
for genom att béra kldderna, de kan dven verka som ambassadérer genom att tala gott om
varumirket och vérva nya kunder. Attydmaéssigt lojala kunder dr de kunder som kan bli
hyperlojala, det vill sdga vara lojala bade attityds- och beteendemaéssigt (ibid).

Den virdebaserade relationen fyller en vikig roll dd de kan tillféra virden till produkten
genom att forstarka kénslan och ge en plattform for kunder att uppleva den. P4 internet finns
det mgjlighet for kunder att uppritthdlla denna gemenskap av den vérdebaserade relationen
genom att samlas pd communities dér de kan integrera med varandra. Modevarumaérken fyller
som nidmnt innan en roll for individer for att visa sin identitet och grupptillhdrighet.
Virdebaserade relationer bygger pa aktivitet och kriver tid fran bade foretag och kund.
Attitydsmissigt lojala kunder méste stindigt hela tiden forstérkas sé att de kdnner att de gor
réitt 1 att tycka om varumairket och for att vilja fortsétta engagera sig i relationen (ibid). Dahlén
(2002, s. 112-118) forklarar att en vdrdebaserad relation kan skapas genom “att ladda
varumdrket med virden” vilken kan ske genom att kunder far tillgéng till information fran
foretaget, delges nyheter och vara delaktig genom exempelvis kunna ge tips.
Frankel (2007, s.26) ser positivt pd mojligheten att bygga relationer och skapa lojalitet pé
internet och menar att féretagens marknadsforing inte bor fokusera pé att sdlja, utan istéllet
”forfora” sin malgrupp, denna “forforelse” kan sdledes handla om att forstirka kundernas
kénsla av varumirket och dess virderingar .
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3.8.2 Internet och sma okanda varumarken

Okénda varumaérken har ingen eller ménga mycket begrénsade erfarenhet av varumirket och
ménga har inte hort talas om det. Okdnda varumérken forlorar pa att synas for lite, devisen dr
tvirtom for kéinda varuméarken da konsumenter snabbt tréttnar pa kdnda varumérkens reklam.
Vid fler exponeringar av det okdnda varumdrket blir fler och fler individer positiva till
varumidrket. Mélet for okdnda varumérkens dr saledes inte att f4 resultat pd kort sikt,
exempelvis att fA konsumenter att agera och kopa produkten. Istillet maste varumérket ges tid
for att fastna 1 ménniskors medvetande och vécka intresse. Mélet for okénda varumérken &r
saledes att skapa associationer till varumarket (Dahlén 2002, s. 60-63).

Troskeln for konsumenter att kopa okdnda varumérken dr mycket hogre &n vid kénda
varumidrken da det inte har ndgon erfarenhet eller kunskap och tar darfor en risk (ibid).
Dahlén (2002, s.66) menar att okdnda varumirken dr som en vit duk, saknar innebord och
mening for konsumenter, vilket ger marknadsforaren en mgjlighet att ladda varumérket med
onskvirda associationer. Det dr darfor vikigt att budskapet sénder rdtt signaler och fér
individer att uppleva varumérket pd ett visst sétt. For okdnda varumérken kan det vara mer
fordelaktigt att skapa associationer bortom reklam. Att satsa pd reklam for okénda
varumirken kréver stora finansiella resurser for att det ska ge resultat. Dahlén menar att det ar
klokare att lata sammanhanget vara den vikigaste associationskaparen istéllet for det egna
reklambudskapet. Da risken dr stor att individer inte dgnar stor uppmérksamhet at reklamen
och ddrmed missar budskapet (ibid).

Det centrala vid utformningen av budskapets associationer dr dirfor att hitta olika tillfallen
och sammanhang dér varumérket kan exponeras och laddas med Onskvirda associationer.
Detta kan resultera i att mindre resurser bor ldggas pé reklamsatsningar och det blir inte lika
vikigt att sticka ut och synas mycket och ldnge. Dessutom kan det bli mer harmoni mellan
omgivningen och reklamen, vilket gor att reklamen smélter in och inte verkar storande,
samtidigt som reklam och omgivning blir naturliga delar av varandra (Dahlén 2002, s.66).
Forfattaren Anderson (2009)ser positivt for sma foretags mojligheter pa internet och menar att
word of mouth, ryktesspridning, far stort genomslag pa internet dir smd kundgrupper blir
ménga. For smé varumirken som inte dr stora pa sin hemmamarknads kan bli stora pé internet
da rackvidden ar bortom geografiska grianser och foretag kan na long tail konsumenter. Long
tail, den ldnga svansen, refererar till att pd internet nar fOretag manga smd nischade
kundsegment, sdledes blir den “ldnga svansen” ett stort kundsegment pd internet. Han
forklarar att ett effektivt sétt for smé foretag att uppnd hog varumérkeskdnnedom é&r att
stimulerar word of mouth bland inflytelserika konsumenter (Anderson 2009, s.229-231).
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4. Empiri

1 detta kapitel ges en foretagspresentation av studieobjekten. Ddrefter redovisas det insamlade
materialet av de genomforda observationerna och intervjuerna efter olika teman som
identifierats.

4.1 Foretagspresentation

4.1.1 Patouf

Patouf startades 2007 av Anna Angseryd och har idag 22 aterforséljare i Europa. Foretaget
har inga anstéllda och omséttningen ar 2009 uppkom till ca 314 000 kr (Retriver). 2009 vann
varumadrket arets Rookie, vilket utndmns av moderadet. Inspirationen for varumérket kommer
ifran 60-70 talet med stilikoner som Francoise Hardy och Chloé Sevigny. Deras malgrupp ér
en tjej 1 mentaldlder 25-35 ar som bryr sig om kvalité och har en flickig stil med attityd som
inte dr rddd for att sticka ut. Verksamhetens kdrnvirden ar kvalité¢, med fokus pé att jobba
med héllbarhet sa langt det gar samt att g ifran slit och sldng kulturen” och istdllet anvinda
de kldder man har”.

4.1.2 Josefin Strid

Josefin Strid startade sin verksamhet ar 2008 och foretaget omsétter ungefar 25 000 kr. 2011
registrerades verksamheten till ett aktiebolag och har inga anstillda (Retriver). Varumaérket &r
nominerat till drets Rookie (2011) och &r ett av de 5 modevarumérkena som gatt vidare utav
12 nominerade. I februari 2011 hade Josefin Strid sin forsta modevisning under Stockholm
Mercedes Benz Fashion Week. Foretaget har i dag 2 aterforséljare, men till hosten forvintas
det bli fler. Varumirket arbetar med konceptuella kollektioner och arbetar inte efter en
specifik malgrupp. Anledningen till att foretaget inte viljer att fokusera pa en malgrupp ar for
att designen inte ska bli begridnsad. Dairtill forklarar Josefin att hennes kunder dr véldigt
diversifierade vad giller stil och dlder. Foretagets kunder koper varumérkets klader for att det
ligger en tanke, ett koncept bakom varje kollektion som kunderna kan ldsa om samt att de
gillar varumérkets vérderingar’.

4.1.3 Bella o Bastian

Bellaobastian startades 2009 och ir registrerad som enskilt bolag. Verksamheten omsitter ca
25 000 kr och har inga anstdllda (Retriver). Idag har verksamheten 7 aterforsiljare varav 6 i
Sverige och 1 i Chile, dessutom bedriver verksamheten en egen webbshopp. Ar 2010 var
varumérket nominerad i arets Rookie. Varumirkets kldder gors i unisex modeller som ska
passa kunderna oavsett kon, kroppsstorlek eller alder. Bella o Bastian tror inte pd mode som
skiftar fran sdsong till sdsong och liter sina plagg leva genom flera kollektioner. Foretagets
vision ér att dverkonsumtionen i modeindustrin blir ett minne blott och att kldder skapas for

2 Intervju med Anna Angseryd 2011-04-18
3 Intervju med Josefin Strid 2011-05-04
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att anvéndas tills de slits ut. Ett kdnnetecknade drag for Bella o Bastians plagg ar “vikta
draperingar” som dterkommer i varumérkets kollektioner (bellaobastian).

4.2 Foretagshemsidor en avspegling av varumarket

P& varumdrkenas hemsidor kan besokare ldsa om respektive varumirke. Informationen
beskriver foretagens mirkesidentitet. Josefin Strids hemsida byggs om®, saledes ar hemsidan
begrinsad till en enkel sida med en beskrivning av mérkesidentiteten. Dartill finns det dven en
mejladress som besokarna hénvisas till i fall de onskar kontakta foretaget. Likvél star det
tydligt pa hemsidan att den r “under construction™. Patoufs och Bella o Bastians hemsidor
ar uppbyggda pa liknande sétt. Hemsidorna har tydliga rubriker, sidldnkar, som konsumenter
kan klicka pa for att ldsa och se den 6nskade informationen. Rubrikerna &r kategoriserade pa
foljande sétt; “about”, “news”, “collections”, “contact” och “webshop” | “online store”.
Klickas rubriken “news”, kan konsumenter ldsa om fOretagens nyheter, exempelvis att
varumirket har en ny aterforsiljare.® Sidlinkarna dr logiskt och enkelt kategoriserat och ger
en helhetsbild av varumirkena. P& hemsidorna kan konsumenter ldsa om varumirkenas
verksamhet, se bilder pé tidigare kollektioner, kdpa produkter, titta pd filmklipp och finna
varumirkens aterforsdljare. Sidldnkarna dr kategoriserade efter ldmpliga rubriker, vilket
underldttar for besokaren att hitta den information denne soker.

Foljande presentation ges for respektive varumirke under rubriken “about”:

Patouf is a Swedish clothing label created by Anna Angseryd in 2007. A romantic at heart, she
moves confidently between sophisticated French cuts and 60/70s vintage, creating feminine
chic yet with a girly touch. She crafts the finest materials and has a special attention to detail.
This is fashion to fall in love with’

Bella o Bastian:

bellaobastian has the vision of a fashion industry where overconsumption is a distant memory
and where garments are created with the purpose to be worn out. In particular, we seek a world
where the use of clothes is not determined by gender, age or time but where the garments have
multiple users/.../bellaobastian do not believe in a fashion that is changed for each season and
instead let our clothes live through several collections. It's not boring, it is durable®

Josefin Strid:

The brand Josefin Strid is based on experimental tailoring. The designer uses fashion as a
medium of self-expression, often combining fashion with art; sometimes mixing them and
sometimes separating them completely. Josefin Strid’s pieces are iconic, unique, highly artistic
and extremely collectable; with a very strong avant-garde yet classic touch. The handmade
element is a key factor in Josefin Strid’s pieces. Each collection is very different from the other,
yet Josefin Strid’s pieces have a very characteristic and recognisable touch. These elements
make Josefin Strid’s pieces highly versatile garments which can be worn season after season.

4 josefinstrid.se 2011-04-28

5 ibid.

6 patouf.se 2011-04-21

7 ibid.

8 bellaobastian.se 2011-04-28
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Bella o Bastian och Patouf ger badde information och bilder av deras kollektioner, Bella o
Bastian ger en allmén beskrivning av sina kollektioner:

Bellaobastian's characteristic modes of expression are present in each collection and take form
in various materials and shapes.Each collection takes the shape of a theme including colors,
material, shows and styling. Our basic range contains garments made with distinctive cuts and
details, which can be combined with the newer collections and have a classic and timeless look
and feel. We also launch limited edition standalone pieces between collections. These pieces
can be purchased at our online store.

Medan Patouf beskriver kollektionerna for sig:

This collection mixes soft knits with gold stained threads and tiny flower prints. Silky viscosse
and lurex knits, to get the right 70s vintage feel, are used together with structures hemp/sil and
organic cotton.Colours range from warm shades of ink, gold and rust to a healty dust of peach
and nude.

Bilder pd kollektionerna och kollektionstexten ger ett enhetligt intryck av varumaérket och
stodjer varandra. P& Patoufs hemsida ligger dven kampanjbilder uppe. Anna menar att detta ar
en del av deras marknadsforing, d& dem ger en image av kollektionerna och en kénsla for
varumérket. For sommarkollektionen 2011 har de dven gjort en kampanjfilm som &r upplagd
pa hemsidan. Patouf har bade kampanjbilder och lookbook bilder pd hemsidan. Det som
skiljer kampanjbilder och lookbookbilderna &r att kampanjbilderna &r tagna i olika miljder,
medan lookbookbilderna har en enkel enfargad bakgrund. Lookbook bilderna ger en tydlig
bild av plaggen och dess detaljer. Bella o Bastian har endast sa kallade kollektionsbilder pa
hemsidan. Bilderna pa kollektionerna har en vit bakgrund, dir modellerna ofta &r i rorelse.
Bilderna dr antagligen tagna i rorelse for att ge en kénsla av materialet i plaggen, att tyget ror
sig fint och ar létt. For SS11 kollektion finns det tva olika rubriker av kollektionsbilderna som
konsumenter kan vélja att titta pa, vilka &r ”SS7/7” och “SS11 Family Portraits”. Det som
skiljer bilderna at &r att "Family Portraits” bilderna visar modeller i olika dldrar, kon och
kroppstyp som bér kollektionens plagg. De hér bilderna illustrerar Bella o Bastians
vérderingar om att plaggen ska kunna béras av bdde tjej och kille oavsett alder.

Bella o Bastians ger dven besokare mojligheten att se varumirkets tidigare modevisningar.
Filmklippen finner besdkare under rubriken ’shows”, dér filmklipparna av modevisningarna
ar lankade till respektive kollektions kampan;jbild.

Josefin Strids hemsida dr under ombyggnad och mélet med den nya sidan &r att det “’ska vara
en plats som dit folk vill kolla ndgra ganger i veckan for att de hinder saker. Det ska vara
som ett trevligt kafé eller en bra restaurang dit man vill gd till. Man vill se vad som héinder.””
Hon berittar dven att den ska vara mer aktiv, dir nyheter stindigt uppdateras kring
varumérket och att videofilmer skall liggas upp p4 hemsidan.'

9 Josefin Strid 2011-05-04
10 Josefin Strid 2011-05-04
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4.3 Kampanjfilmer for att skapa en kansla

Patouf och Bella o Bastian har bdda en kampanjfilm som &r upplagd pa sina hemsidor.
Patoufs kampanjfilm &r gjord for sommaren 2011 som finns under rubriken SS11. For att ge
en bild av filmerna redovisas en beskrivning av dessa i grova drag.

Blue inked digits on golden skin dr namnet for Patoufs sommarkollektion for 2011.
Genom kampanjfilmen vill Patouf formedla en kénsla for varumarket och kollektionen.

Filmen borjar med att vara i svartvit. En blond tjej promenerar pa gatorna i en stad. Nér hon
kommer till en murvdgg stannar hon upp och skriver Patouf med en vit krita pa murvédggen.
Darefter blir filmen i farg och bilder p& miljon, tjejen och kldder zoomas in. Den blonda tjejen
fortsétter att gd pa kullstensgator. En tjej med morkt hér passerar den blonda tjejen och den
blonda tjejen tittar snabbt pa henne. Sedan befinner sig den blonda tjejen i ett rum med 70-tals
tapeter. Den blonda tjejen sitter framfor en spegel och maélar ldpparna. Filmen blir aterigen
svartvit och den blonda tjejen sitter pa en stol i rummet. Filmen blir sedan i farg och den blonda
tjejen sitter pa en fatolj i ett rum med andra tapeter. Dérefter zoomas en telefon in, sedan tjejens
ansikte. Darpa packar hon en viska. Sedan befinner hon sig pa en terrass hogt 6ver staden och
tittar ut. Telefonen kommer éter igen i nérbild. Sedan gar den blonda tjejen pa gatorna i igen
med sin viska och hoppar in en gammal bil och aker ivig.

Anna forklarar att kampanjfilmen skall formedla en mystisk och dromsk kénsla, da
kollektionen ir inspirerad av ett citat frdn en japansk forfattare, Huraki Murakami, vars texter
ar svéra att skilja pd om vad som &r drom och verklighet. Hon forklarar att filmen ska ge
kdnslan av att man dr pd vig ndgonstans, men man vet inte vart”, dartill beréttar hon att
“kombinationen av kliderna, miljon, musiken, modellen, alla delar i filmen bidrar till spegla

. 11
Patouf som varumdrke”.

Bella o Bastians huvudsida pa deras hemsida visar en film av deras hostkollektion for 2011
som kallas Strict and Worn.

Flera personer i varierande aldrar stéller sig utanfor ett hus for att ta ett gruppfoto. En kvinna
gér fram till ndgra av barnen och rittar till deras kldder. Filmen &r i svartvit och skiftar i gula
toner, det ger en kénsla av ett en gammal videokamera anvénts. Ingen musik.

Under filmen finns en informationstext som beskriver och forklarar den korta filmen:

Tiden ar 1920-talets borjan och Vistergdtland ligger forlamat under den barska vinterns
ben-ilande ticke. Intendenterna pa Vésterhaga har samlat barnhemmets fordldralosa
omyndingar for det érliga och traditionsenliga fotografiet. Klddda i klddsképets finaste ull i
vackra men ack sd nétta och urvuxna utstyrslar tiger liven i intendenternas nérvaro for att
bespara sig aga till kvillen.'”

4. 4 Marknadskommunikation pa facebook

Forst kommer en redogorelse av hur foretag kan anvinda sig av facebook i sin
marknadskommunikation, sedan presenteras materialet for observationsstudierna av
foretagen.

11 Anna Angseryd, Patouf, 2011-04-18
12 Bellaobastian 2011-04-29
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4.4.1 Att skapa en foretagsida pa facebook

Pa facebook kan foretag skapa en egen foretagssida dir facebookmedlemmar, privatpersoner,
kan bli anhdngare genom att gilla foretagssidan. Den hér sidan &r gratis att skapa. Med en
egen sida pa facebook kan foretag dela med sig information som hamnar i anhéngarnas
nyhetsflode. P4 foretagssidans logg kan dven anhdngarna av sidan kommunicera med
varandra och foretagen med anhéngarna och vice versa. Inldgg som gors pa foretagens sidas
logg kan ta borts, det vill séga att foretag kan ta bort egna inldgg och externa inldgg fran
sidans anhdngare. Foretagens sida har olika applikationer som kan anvédndas i1 deras
marknadskommunikation och som de kan vilja vilka som ska vara tillgingliga for
anhdngarna. De applikationer som finns &r logg, information, foton, diskussioner, evenemang,
filmklipp och linkar'”. Foretag kan dven skapa egna applikationer (Facebook a)'*. Facebook
ger dven foretag mojlighet att integrerar facebook med deras egna hemsidor. Detta innebér att
facebookanvindare kan dela med sig information fran foretagens hemsidor till sina
facebookkontakter, genom att dela med sig av en lank eller att gilla” en produkt, bild, eller
information som finns pa ett foretags hemsida(Facebook b). '

4.4.2 Kommunikationen pa foretagens facebooksida

Anna Agnesryd forklarar att deras facebooksida &r mer utav ett “uppsamlingsmedium av
pressklipp, och vad som skrivs pa bloggar”. Den genomforda observationsstudien framgér att
foretagens kommunikation pd facebook dr véldigt likartat. Foretagens kommunikation pé
facebook bestér framst av séljframjande budskap; “15% of all styles this weekend! Visit the
shop at http://shop.patouf.se/”'%, samt som Anna beskriver “en uppsamling av pressklipp och
synlighet i bloggar”'’. Dialoger med kunder forekommer inte i nigon storre utstrickning,
dock finns det enstaka kommentar med frdgor fran privata facebookanviandare som foretagen
svarat pd. Fragorna ror ofta kring plagg som onskas kopa, vart de kan kopas och hur kldderna
ar 1 stoleken. Foljande konversation observerades pa Josefin Strids logg:

Jasonyao Yao: do u have your own online store :)?
Josefin Strid We do not have a webshop right now, It'll be launched in August and until then
you place orders and get sales documents by sending a mail to sales@josefinstrid.com
Jasonyao Yao thx very much :)

Pa Patoufs logg finns liknande typ av konversationer ddr en anhdngare kommenterar
ett inldgg som Patouf lagt upp angéende 20% rabatt pa webshoppen:

Kitmi Jiemei Wu Ar storlek 123 som s, m, 1?

PATOUF Precis s, och det finns dven matt per modell om du gir in pa webshopen:
www.patouf.se/shop

Kitmi Jiemei Wu far ni in fler lo knitted-och stine peach kldanningar? storlek 1 &r slut :'(
PATOUF Tyvirr inte:( men om du bor i Stockholm finns dessa pa boutique Moby-Dick pé
Sibyllegatan 26.

Kitmi Jiemei Wu ok, tack.

13 Facebook.com, se Patouf, Bellaobastian, Josefin Strid

14 http://developers.facebook.com/docs/guides/canvas/ 2011-05-03 Apps on Facebook.com

15 http://developers.facebook.com/showcase/brands 2011-05-03 Exempel pa facebook plattformer
16 Facebook.com, Patouf

17 Intervju med Anna Angseryd 2011-04-18
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En friga som stélldes under intervjun med foretagen var hur och om de forsoker ha en dialog
med sina kunder och Anna svarade att “det dr inget det uppmuntrar eller tar initiativ for utan
det maste alltid ske pa kundens villkor. Vi for gdrna en dialog och svarar men det mdste alltid
ske pd kundens villkor”.

Foretagens sidanhdngare kommenterar dven och “gillar” vissa nyheter som foretagen lagger
upp pé deras logg. Vissa uttrycker sitt gillande av varumirket pé foretagens loggar genom att
skriva ett inldgg pa foretagens logg eller att kommentera inldgg frin foretagen. P4 Patoufs
facebooksida skriver en anhingare I love Patouf especially all their yellow accessories and
printed knit pieces! You are one of my favourite Swedish brands!! Xx'® och pa Bella o
Bastians sida skriver en anhéngare “u should apply for the London Fashion Week!!! I love
your stuffs!!!”.

For att ge en Oversikt och en 6gonblicksbild av interaktionen och aktiviteten pa foretagens
facebookssida har foljande tabell sammanstéllts:

mars Patouf Bella o  Bastian | Josefin Strid
575 anhéngare 881 anhéngare 373 anhéngare

Inldgg fran foretag 26 st 26 st 19 st

Externa inldgg 0 st 2 st 4 st

Kommentarer 15 st 7 st I st

%ntal “gilla” 93 st 105 st 28 st

4.5 Samarbete med modebloggar

Bella o Bastian hade en kampanj for sin kommande hdostkollektion online som pagick i en
ménad. Kampanjen var uppbyggd kring en storytelling av kollektionen och dess plagg som
presenterades hos 5 utvalda svenska modebloggare. Varje modebloggare gav utrymme pa sin
blogg for kampanjen, det vill séga att kampanjen fick ett eget blogginldgg pa respektive
bloggares sidor. Varje bloggare fick presentera en berittelse av de olika karaktirerna ur
kollektionen dir plaggen ur kollektionen hade en central roll i berittelsen av karaktirerna.
Kampanjen var dven integrerad med foretagets facebooksida, dir lankar till de olika
modebloggaren lades upp nér en ny karaktér presenterades. Dartill kunde ldsarna tivla om
plagg ur kollektionen. Foljande inldgg pa foretagets facebooksida lades upp for att presentera
kampanjen:

Gott folk, gott folk! Imorgon borjar livet for AW11 kollektionen Strict and Worn! Lat dig
presenteras for barnhemmets karaktirer och vinn plagg ur kollektionen! Varje tisdag med start
imorgon kan du f6lja barnen pd Vésterhagas ansprékslosa levene genom veckans utvalda
bloggare som under dagen kommer linkas fran denna sida! Folj alltsammans genom oss pé
facebook!

For att ge en tydligare bild hur storytellingen kring Bella o Bastians kollektion tog sin form pa
modebloggarna, foljer ett utdrag av karaktdren Margaretha Anlundsdotter som presenterades

18 facebook.com, Patouf, publicerat 6 april, hamtat 2011-04-21

19 facebook.com sammanstallt den 24 april, pa respektive facebooksida

28




pa bloggen Emma Nygren:

Pa sin 12 ariga fodelsedag erhdll Margaretha ett paket av sina broder. Inuti det bruna paketet
med vita sndren lag de finaste caparna inslagna i silkespapper. Det var tva stycken capar i ull
med sidenkantade infodringar i tva vackra nyanser av gratt och Margaretha &lskade de fran
forsta stund. Hon dopte caparna till SIGFRID och VALFRID efter sina kédra broder och bar dom
pé fotografiet ovan. Kragen med namnet MALVIN som hon bér upptill fick hon av sin moder ar
1912, innan hon skickades till Viisterhaga.zo

Till texten publicerades dven en nérbild pa karaktdren. Varje karaktér som presenterades pé de
utvalda bloggarna hade samma utformning.  Modebloggarna presenterade de olika
karaktirerna med text och bild. Storytellingen var uppbyggd kring hur barnen hamnade pd
barnhemmet Visterhaga och vivdes samman med plaggen ur kollektionen som fick en egen
historia och betydelse for respektive karaktar.

Josefin Strid samarbetar inte med nadgon modebloggare, men skulle kunna tinka sig att gora
det 1 framtiden. Hon ndmner en blogg som hon anser skulle passa varumérket och for att
forklara vad for typ av blogg som skulle vara intressant:

Det finns en engelsk modebloggare som tar upp mer om konstruktion och hur plaggen &r gjorda,
och dess detaljer, och fokuserar mycket pa det. Och det ar ju klart att jag tycker det dr mer
intressant eftersom det &r mitt omrade. Men sadant tycker jag borde vara intressant for manga
for da ser man hur ett plagg gors, vad som ligger bakom plagget, och vad som gor det sa dyrt
och unikt och mycket bittre 4n andra plagg.”'

Hon betonar att det dr vikigt att bloggaren ar intresserad av sjdlva denna process, da det dr en
viktig del av varumaérket.

Patouf samarbetar med nagra fa utlindska modebloggare dir samarbetet har startat genom att
de har kontakta Anna och visat ett starkt intresse for varumérket. Hon skulle aldrig kunna
tanka sig att skicka och ge bort varor till bloggare for att fi dem att skriva om varumérket.
Det viktigaste dr att ’det madste vara dkta, och om ndgon bloggare skriver om varumdrket
skall de gora det for att gillar varumdrket ™, forklarar Anna. Samarbetet mellan Patouf och
bloggarna innebar att de far lana provplagg fran deras kollektioner vid sérskilda event samt att
de fér tillgdng till information och bilder som annars press bara har tillgdng till. Det hir
resulterar i att Patouf far synlighet pd bloggarna.

4. 6 Foretagsblogg for att skapa en personlighet for varumarket

Josefin Strid har en foretagsblogg som dr pa en extern plattform. Foretagsbloggen fungerar
som en forldngning av deras facebooksida. Det &r samma typ av material som finns pa
facebooksidan som lidggs upp pé bloggen s& som pressklipp, citat och lankar till bloggare.
Inldggen fungerar dven som dven séljdrivande reklam, exempelvis att foretaget har rea pé
tidigare kollektioner. Josefin berittar att foretagsbloggen kommer foréndras och att hon inte
ar n6jd med den. Hon forklarar att de dndringar som ska ske, i samband med att den nya
hemsidan ldggs upp, dr att foretagsbloggen kommer integreras med hemsidan dir layouten

20 http://emmanygren.freshnet.se/2011/03/08/margaretha-anlundsdotter/ 2011-05-03
21 Intervju med Josefin Strid 2011-05-05
22 Anna Angseryd 2011-04-18
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ska anpassas efter foretagets grafiska profil. Detta innefattar saledes typsnitt och layout, samt
att bilderna far hogre upplosning. Pa foretagsbloggen ska dven innehallet bli annorlunda, dér
fokuset kommer vara pa att skriva mer om hur de jobbar och vad som gors i ateljén.

Patouf har ingen foretagsblogg, men det dr ndgot Anna skulle vilja utdka sin hemsida. Hon
betonar att tidsresursen dr begrdnsad, darfor har de inte startat ndgon foretagsblogg &n. Om
foretaget ska ha en blogg anser hon att det ér vikigt att den fyller sin funktion och uppdateras
tillrackligt ofta for att det ska bidra med virde for kunderna. Syftet med bloggen skulle vara
att “skapa en personlighet for varumdrket™ och visa en personlig sida av foretaget genom
att skriva och visa hur och med vilka de arbetar med. De skulle &ven berdtta om hur
produktionen gar till av sina varor, da det dr en vikig del av varumérket d4 de arbetar med
kvalité och hallbarhet, forklarar Anna.

4.7 Matning och resultat av foretagens aktivitet pa internet

De intervjuade foretagen, Patouf och Josefin Strid, forklarar att de inte maéter resultat av
aktivitet. Anledningarna ar att de inte ser att det fyller en funktion, ” i alla fall inte i nuldget”
forklarar Josefin. Anna anser att det kan vara bra att titta p, men dé foretaget har s pass sma
resurser sd dr hon tveksam till att det skulle forbéttra deras aktiviteter pa internet. Dock har
Anna mirkt av ” ett Gkat tryck i webbshoppen ™’ nir en stor modebloggare skrivit och/eller
synt med ett plagg av varumadrket. Forsdljningen pa webbshoppen brukar dven oka nér ett
plagg synts i modemagasin som Elle.

Pa facebook kan foretagen titta pa sina anhéngares profiler, vilket Anna berittar att de brukar
gora for att f4 en bild av vem deras kund &r och fa en idé om vad for kladstilar de har. Hur
informationen, eller om det anvdnds for ndgot syfte i deras marknadskommunikation &r
otydligt.

4.8 Internet maojliggor en global spridning av varumarket

Béde Josefin och Anna anser att internet dr en vikig faktor for deras framgang dér den frimsta
fordelen med internet dr att det mojliggdr en storre och global spridning. Anna menar att
varumirkets synlighet hos utlindska bloggare hjilpt Patouf att fa storre synlighet utomlands.
Hon forklarar dven att webbshoppens kunder nistintill uteslutande dr utlindska som &dr
spridda overallt i virlden. Bland annat &r en stor del av deras kunder fran USA, dér de inte har
ndgon aterforsdljare &n. Detta har resulterat i att foretaget undersokt mojligheten att f4 nya
aterforsdljare dér, da de ser potential pad den amerikanska marknaden.

Anna och Josefin forklarar att spridningen pa internet far vildigt stor effekt, om nagon stor
modebloggare skriver om dem hittar potentiella kunder till deras hemsida. Likasé tror de att
synligheten 1 andra medier, exempelvis modemagasin, gor att kunder soker efter varumarket
och hittar dem pa internet. En video som en grupp fran skolan Berghs gjorde tillsammans
med Josefin Strid i samband med Rookie nomineringen, ligger uppe pé en sida som heter
vimeo, har haft ca 100-200 visningar per dag sedan den lades upp.*’ Josefin tror att manga

23 Anna Angseryd 2011-04-18
24 ibid
25 Intervju med Josefin Strid 2011-05-04, vimeo.com Josefin Strid by Norman Cavazzana, http://vimeo.com/19593715
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konsumenter har hittat till varumérket via filmen. Josefin forklarar att internet ar viktigt for
foretaget och mojliggjort nya samarbeten med andra foretag som hittat varumérket pa
internet, bland annat Microsoft. Dock papekar hon att modevisningen under Stockholm
Fashion Week fungerat som en katalysator for foretaget, och inneburit flera erbjudanden och
nya kontakter for foretaget, vilka framst skett via internet. Bland annat har utlindska
aterforsdljare hittat varumairket genom att titta pa catwalkbilder frdn Stockholms modevecka
online, och sedan funnit varumérkets hemsida och kontaktat foretaget.

26 Laila Olsson, méte med rysk modeaterforséljare februari 2011
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5. Analys

1 kapitlet analyseras och slutsatser dras gdllande hur de observerade foretagen arbetar med
varumdrkesbyggande pad internet i praktiken. Dessutom dras slutsatser kring de mojligheter som finns pd
internet vad giller varumdrkesbyggande.

5.1 Varumarket viktigt for modeforetagen

De studerande varumirkena har tydliga varumérkesidentiteter vilket framgick tydligt pé
varumirkens hemsidor, samt informatdrernas svar. Varumirkena har tydliga virderingar som
anses vara viktigt for foretagens konsumenter. Josefin Strids varumirkes produkter, det vill
sdga kollektionerna, varierar fran sidsong till sdsong, vilket innebdr att det finns en risk att
foretaget forlorar sina kunder. Josefin Strid anser dock att varumidrket arbetar med
konceptuella kollektioner och de kunder som konsumer kléder frdn varumairket gor det for att
det ligger en tanke, ett koncept bakom varje kollektion som kunderna kan l14sa om. Enligt
teorierna koper konsumenter kldder for att de gillar vad varumirket star for och identifieras
med varumérket (Dahlén 2002, s.112-118, Solomon & Rabolt 2007, s.157).

Att Josefin Strid har tydliga vérderingar men dr inkonsekvent i sitt formsprak kan séledes
ledas till att foretaget misslyckas f4 lojala kunder och att kunderna blir forvirrade av
varumérket. Dock, utifrdn teorierna, finns det indikationer péd att trots Josefin Strids
formsprék dr inkonsekvent kan lyckas skapa en tydlig varumirkesimage hos kunderna dé det
ar en del av foretaget varumérkesidentitet. Om denna vardering kommuniceras tydligt och vl
kan det bli ett tydligt signum for varumérket som konsumenterna vérderas. Likasa bor det
podngteras att mode karakteriseras av sdsonger och omvixling, sdledes édr det naturligt att
produktattributen fordndras, men utifrdn Dahléns och Solomon & Rabolts (2002, s.112-118
2007, s.157) syn pa att modekldder dr en symbol for individers identitet kan en for stor
omvixling av formsprk i1 kldderna saledes representera olika stilar vilket innebdr olika
symboler for en individs identitet. Josefin arbetar inte efter en tydlig mélgrupp. Hon viljer att
inte fokusera pa en malgrupp da hon inte vill begransa sig. Det hér indikerar pd att foretaget
inte har en tydlig positionering for varumérket. D& modekldder &r ett sitt for individer att
uttrycka sin identitet blir varumérket och produkten, kldderna, en produkt for individer att
symbolisera sin identitet och de bor dérfor inte separeras.

Patouf och Bella o Bastians vdrderingar &r mer sammankopplat med produkterna. Bella o
Bastians varumaérke stir far hallbarhet och unisex mode” dir draperingar pa plaggen ér ett
aterkommande inslag som birs bade av kille och tjej. Likasa speglas Patoufs
varumirkesidentitet i plaggen vilka kopplas till flickigheten med inspiration fran 60-70-tal.
Stegen produktattribut och varumirkesidentitet i Melins strategiska varumérkesplattform
(Melin 1999, s.125 ff) indikeras vara ett sammansmillt steg 1 processen av
varumirkesbyggande for modeforetag. D& mode skiftar, arbetar utvecklar modeforetag “nya
produkter” for varje sdsong, dér snitt, farger och modeller skiftar. Foljaktligen, méste
produkterna representera foretagens varumérkesidentitet, vad géller stil, for att plaggen skall
kopplas med varumirket. Det maste finnas en viss form av konsekvens i formspraket i de
olika kollektionerna som skapas.
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5. 2 Brand management i praktiken for sma modeforetag

De intervjuade foretagsrepresentanterna i studien, Josefin Strid och Patouf, bekréftar Krakes
(2005) teori att brand management fés lite uppmarksamhet i den dagliga verksamheten hos
SME foretag. Varken Josefin Strid eller Patouf har tydliga strategier eller mal kring hur de vill
utveckla och synliggdra sitt varumidrke. Begransade resurser vad géller personal, tid och
pengar leder till att sjdlva marknadsforingsprocessen inte far lika stor uppméarksamhet som de
skulle vilja i foretaget.”” Utifran observationsstudien och intervjuerna antyds det dock att
foretagen har en tydlig bild av deras varumérkesidentitet som beskrivs och illustreras med
bilder pé foretagens respektive hemsidor. Josefin Strid och Patouf arbetar inte enligt Melins
varumirkesplattform (1999, s.125 ff) enligt de olika stegen, modellen dr dock normativ och
har dérfor sina begriansningar.

Ur det empiriska materialet framgick det att foretagen inte har ett strukturerat arbete med
deras varuméirkesbyggande, men en stark varumirkesidentitet. Melin (1999, s.125 ff) menar
att foretag bor fokusera pa ett unikt kdrnvdrde i organisation att kommunicera, dock for
modeforetagen édr det inte bara en produkt som sdljs, utan en stil, en symbol fér kundernas
identitet. Detta resulterar i att ett kommunikativt virde inte dr tillrackligt, exempelvis att
foretagen arbetar med hallbarhet, vilket dr en gemensam ndmnare for foretagen, utan estetiken
av plaggen har ocksa betydelse for varuméirket.

5.3 Kreativitet och internet

Bella o Bastians kampanj for den kommande hostkollektion 2011 utvisar pa hur internet kan
anvindas kreativt for att marknadsfora och synligéra sitt varumérke. Kollektionen byggdes
upp kring en storytelling och uppmanade folk att ta del av kampanjen genom att f6lja deras
facebooksida och ldsa om karaktdren och plaggen pé de utvalda bloggarna for att tdvla om ett
plagg. Storytellingen kring denna hdstkollektion integrerades pa olika medium pa internet, dér
konsumenter kunde ldsa om det pa bloggarna, pd facebook samt pa foretagets hemsida.
Genom att kampanjen visats pa fem olika svenska bloggare med flera ldsare som antagligen
dven har olika typer av ldsare, mojliggdr det for varumirket att fanga upp nya kunder.
Andersson (2009, s.229) forklarar att pa internet kan word of mouth fér stor spridning och att
foretag bor stimulera word of mouthen genom inflytelserika konsumenter for att na storre
kundgrupper. Den hir typen av marknadsforing refererar han till long tail marknadsforing.

Krake och Keller (2005, 2003, s. 751 ff) menar att kreativitet dr en viktig ndmnare for sma
foretag for att kunna kompensera den laga budgeten, i den bendmningen att lyckas hitta nya
satt att marknadsfora nya idéer om produkter till kunder. Bella o bastian exemplifierar hur ett
foretag kan anvinda sig av medium pé internet pa ett kreativt sdtt genom att skapa en kampanj
som synligorts pa olika platser pa internet, vars sidor dr gratis. Dessutom kan denna kampaj
kopplas till Dahléns teori (2002, s.66) kring hur okinda (smd) varumirken bor forsoka sprida
sitt budskap genom att hitta sammanhang dar varumirket kan synliggoras vilket dven gor att
reklamen smaélter in i omgivningen vilket dven krdver mindre resurser. Bella o Bastians
kampanj blev en del av de olika bloggarna, och fick ett eget inldgg, siledes blev kampanjen
en  “naturlig” del pa  bloggarna  och en  del av sammanhanget.

27 Intervju med Josefin Strid 2011-05-04 samt Anna Angseryd 2011-04-18

33



5.4 Okad varumarkeskinnedom genom internets grinsldsa spridning

Det empiriska materialet som samlats in med de intervjuade foretagen antyder internets
spridningseffekt av sma varumirken. For Patouf har internet mojliggjort for verksamheten att
attraherar nya kunder pé internationell niva, dér de internationella modebloggarna har haft
stort inflytande genom att skriva och visa bilder av varumirket pd deras bloggar. Anna
ndmner dven att det lett till 6kad forséljning i deras webbutik av plagg som synts pa stora
modebloggare.

For Josefin Strid har det lett till nya samarbeten, bland annat med det multinationella foretaget
Microsoft som kontaktade henne angdende ett projekt de ska gora tillsammans vilket har en
online karaktir. Videon pd vimoe, anser Josefin ha bidragit till att flera nya kunder funnit
varumirket. Detta bekriftar ytterligare Andersons (2009, s.229) teori att word of mouthen pé
internet kan fa stor spridning dar word of mouthen nir badde konsumenter och foretag.

Word of mouth pa internet kan fa stor effekt pa internet, vilket studien pekar pa. Det bor dock
papekas att utvecklingen av foretagen och de mdjligheter som Oppnats for foretagen inte
uteslutet kan pévisas ha uppstitt fran internet. Exempelvis har Patouf vunnit arets rookie
2009, vilket resulterat i diverse projekt, vilket bidragit till hog synlighet i press under det éret,
likasd har Josefin Strid haft visning pd Stocholms modevecka och dr nominerad till drets
rookie, vilket givet varumérket hog synlighet i tidningar och pé tv. Bade Josefin och Anna
anser att deras ndrvaro pa internet dr viktig och har betydelse, men att flera andra faktorer
spelar roll. Dock antyder det empiriska materialet och teorin (Anderson 2009, s.229) att
internet underléttar och mojliggdr en global spridning av varumairket.

5. 5 Foretagssidor en avspegling av varumarket

Patouf och Bella o Bastians hemsidor har tydlig och konsekvent layout som speglar
varumirket med hjéilp av text och bilder som beskriver varumédrkenas identitet. Mjlighet till
interaktivitet, att fora en dialog, pa hemsidorna dr lag, men enligt definitionen av mekanisk
interaktivitet (Coyle & Thorson 2001, se Simmons 2007) ar den hog, d& besokarna pa sidorna
kan navigera och “’klicka” sig fram till den information de soker. Frankel (2007, s.26) menar
att foretags marknadsforing bor forfora sina kunder pa internet for att skapa lojalitet, vilket
handlar om att forstirka kundernas kénsla for varumérket. Bella o Bastians videoklipp av sina
modevisningar pd hemsidan, och Patoufs kampanjfilm kan tolkas som denna forforelse, da
syftet med filmklippen é&r att skapa en kénsla. Patoufs kampanjfilm utmaérker sig sérskiljt for
denna “forforelse” dé filmen inte framst fokuseras pa produkterna, utan dven omgivning,
musik och huvudrollen i filmen som tillsammans skapar en kénsla for varumirket och
kollektionen. Aven Dahlén, (2002, 5.53-54, 5.56-58) papekar att modekunder vill bli forforda
av foretagen och modeforetagens hemsidor bor fokusera pd att forstirka kundens instillning
till varumarket och siledes bygga en relation med dem. Josefin Strids médl med den nya
hemsidan ir att det ska underhélla och locka kunder att vilja besoka hemsidan ofta, for att det
kommer vara ett konstant nyhetsflode likasd kommer videoklipp att ldggas upp. Ur detta
uttalande kan det uttolkas att hon anser att det dr vikigt att kunder dterkommer till hemsidan,
likasd att det finns ett vdrde som lockar kunderna att komma tillbaka. Den kommande
hemsidan kan séledes bidra till att stdrka kundernas relation till varumérket och bidra till en
véirdebaserad relation d& hemsidan kontinuerligt uppdateras med nyheter och videoklipp.
Foljaktligen forstdrks kundens kénsla och associationer till varumérket dd& kunden
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kontinuerligt tillges information om varumérket p4 hemsidan.

5.6 Facebook mojliggor kommunikation med kunden

Studien bekréftar Simmons (2007) teori om mojligheterna att skapa interaktivitet med kunder,
det vill sdga en dialog med sina kunder, vilket mojliggdrs pé foretagens facebooksida. Den
hér interaktiviteten dr dock ldg och dialogerna pé facebooksidan har mer utav en
kundtjanstfunktion i realtid, dd dialogerna handlar om produkttillgéinglighet och storlekar.
Den l4ga interaktiviteten kan dock kopplas till att varumérken dr smé och inte har s& pass
ménga anhdngare pd internet. Materialet pavisar dock att det finns kunder, dock vildigt fa,
som vill integrera med varumérket. Dessa kunder pdvisar dven en attitydsmissiglojalitet till
varumérket d4& de kommenterar pd foretagens facebooksida hur mycket de gillar respektive
varumérke. Det hdr antyder pd att modevaruméirken &r en hogengagemnagsprodukt och
kdnnprodukt, vilket innebér att kunder vill ta del av varumérket och &ar beredd att engagera sig
i relationen. Det hir indikerar pa att facebook skulle kunna fungera som en plattform dir en
véirdebaserad relation kan uppréitthdllas genom att attitydslojala kunder kan integrerar med
andra kunder och fOretaget och séledes bygga en gemenskap kring varumérket. Den
véirdebaserade relation kan resultera i att kunder blir hyperlojala kunder, det vill séga att
kunder dr bdde attitydsmadssigt- och beteendemissigtlojal, det vill sidga att de dven koper
produkten.

Majoriteten av foretagens inldgg &dr av sdljdrivande karaktér, det vill sdga reklam for reor och
tillfalliga rabatter. Resultatet kan tolkas utifran Krakes (2005) teori att skapa omséttning for
smi foretag &r sd pass viktigt for foretagen att kunna Overleva, vilket lett till att
marknadskommunikationen pé facebook har stort fokus pd forséljning. Den hédr typen av
meddelande kan dock uppskattas av foretagens anhdngare, och vara information de vill ta del
av, och saledes stirka deras relation till varumarket.

5.7 Modebloggare blir varumarkesambassadorer

Patoufs samarbete med modebloggar kan ses som en vérdebaserad relation mellan
modebloggaren. Samarbetet med modebloggarna har formats med kunder som é&r intresserade
av att ha en relation med varumaérket och vill engagera sig i relationen, dér respektive parter ar
1 kontakt. Modebloggaren far tillgang till information, bilder och bdra Patoufs kléder pd storre
event och Patouf fir ”levande skyltdockor” och ambassadérer for varumirket.
Modebloggarna syns med varumirkets kldder pa sina bloggar, samt talar vdl om varumérket
och bidrar till varumirkets synlighet och kan nd ut och influera potentiella kunder for
varumirket. Den hér relationen kan aterkopplas till Dahléns (2002, s. 112-118) teori kring de
fordelar som kan uppnds med en vérdebaserad relation. Saledes har Patoufs relation till
modebloggarna resulterat i lojala kunder som blir viktiga varumédrkesambassaddrer for
varumairket.

Modebloggarna blir dven foretagens forlaingda arm till den virdebaserade relationen. Da
modebloggarna dr en egen person, med personlighet och sérskild stil som de visar upp pé sina
bloggar blir de dven symboler for varumaérkets identitet och tillsdtter varumirket virden.
Séledes laddar modebloggarna foretagens varumérke med virden genom sina uppdaterade
inldgg och forstirker en identitet som forknippas med varumdrket. Den vérdebaserade

relationen skapas foljaktligen utan direkt nérvaro eller delaktighet frdn foretaget utan
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underhdlls mellan konsument (modebloggare) och konsument. Patoufs samarbete med sina
modebloggare dr smart, i den mening att de endast samarbetar med bloggare som genuint
gillar varumirket och passar varumaérkets profil. Séledes mojliggdrs denna vérdeskapande
relation som sker genom en utomstidende personlighet som tillséitter vérden till varumérket
som passar vdl med varumidrket och fOljaktligen blir en medskapare i1 foretagets
varumirkesbyggande aktiviteter.

Hur samarbetet mellan modebloggarna och Bella o Bastians kampanj gétt till, &r daremot
svért att gora ett antagande om det handlar om en vérdebaserad relation eller inte. Det antyder

dock pa att det inte handlar om en vérdebaserad relation di denna kampanj endast var
tillfallig.

5.8 Foretagsblogg for att skapa personlighet bakom varumarket

Josefin Strids blogg ér ett aktiv och passivt medium, d& den inte engagera eller uppmanar
kunder att delta, men uppdateras. For de intervjuade foretagen, dir Josefin Strids blogg ska
dndras, och Patouf eventuellt kommer starta en foretagsblogg, antyder resultatet att malet med
bloggen inte &r att den skall vara interaktiv, det vill siga uppmana kunder till delaktighet och
dialog, utan vara en plattform for kunder att ta del av vad som héinder i organisationen. Bada
foretagen vill fokusera pé att ge en mer personlig sida for varumirket genom att beritta och
visa hur de arbetar. Syftet med bloggen indikera att skapa starkare varumérkesassociationer
med kunder och engagera kunderna att besoka hemsidan kontinuerligt, d& det blir en form av
nyhetsflode, da inldgg kontinuerligt uppdateras. Bloggen kan sdledes bidra till att forstérka
kundernas kinsla av varumaérket och dess virderingar, d& foretagen ger en mer 6ppen bild av
varumirket genom att visa hur de arbetar och fokusera pa produktionen vilket &r ett vikigt
kdrnvirde for bada produkterna.

Genom att konsumenter passivt far delta i foretagens arbetsprocess kan det bidra till att skapa
brand equity hos kunder, da bloggen antyds skapa ett mervérde for kunderna och forutsatt att
bloggarna uppdateras kontinuerligt kan det innebdra kontinuerliga besok fran kunder vilket
saledes visar pd hiangivenhet och kan leda till lojalitet. Det hér kan dven kopplas med Frankels
(2007, s.26) teori om att foretagen bor fokusera pd att forfora sina kunder i sin
marknadsforing for att skapa lojalitet och det kan &ven upplevas som en form av
underhdllning. Exempelvis skulle foretagen kunna gora korta filmer, eller intervjuer med
intressanta personer som kan liggas upp pd bloggen. Innehallet pa foretagsbloggarna bor vara
nagot som passar varumairket vilket bidrar till att forstirka kénslan och associationerna till
varumdrket. Till exempel skulle foretagen kunna visa en videoklipp pa hur de arbetar i ateljén,
eller hur ett visst plagg skapas o s v. Studien pekar mot att modekunder &r att attitydsméssigt
lojala kunder och enligt Dahlén (2002, s. 112-118) méste deras relation till varumérket
standigt forstarkas sd att de kénner att de gor rdtt i att tycka om varumirket. Saledes pavisar
resultatet att internet mojliggdr for sméd foretag att vara kreativa med kanalen och ladda
varumirket med véirden (jmf. Bella o Bastians internetkampanj).
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5. 9 Interaktivitet och (o)personlig kommunikation

Simmons (2007) anser att ett av internets fordelar, vad géller foretagens varumirkesbyggande
aktiviteter, &r mojligheten till interaktivitet, i den bendmningen att fora en dialog med kunder,
och for foretag att kunna ge personaliserade budskap till konsumenter. I studien framgar det
tydligt att modeforetagen inte engagerar sig i att skapa en dialog med sina kunder i den
bendmningen att de inte uppmuntrar till det. Ingen av foretagen nekar kommunikation till
kunder som integreras, och fradgan &r om det inte dr béttre att lata det vara pa kundens villkor,
att lata de initiera en dialog om sd onskas? Det hér synsittet har Patouf, medan Josefin Strid
inte reflekterat sd pass mycket over det. Resonemanget kan dterknytas till Dahléns (2002,
s.27)teori att interaktionen inte bor vara pdtvingad, istédllet bor det finnas mdjlighet till det,
vilket studien pekar pé att det finns. Resultatet pavisar dock att interaktiviteten och personlig
kommunikation existerar, vilket pavisas av varuméirket Patoufs samarbete med modebloggare,
vilket kan ses om en vérdebaserad relation. Skapandet av relationer dr en av de fordelar
teoretikerna antyder kan uppsta genom interaktion. vilket skapat relationer mellan konsument
och varumadrke, som teoretikerna antyder.

Interaktivitet definieras dven utifran ett mekaniskt perspektiv, vilket innebér att konsumenter
kan kontrollera informationsflodet som finns pé internet. Det hir innebdr dven mdjlighet for
foretagen att kontrollera och undersdka vad som sdgs om varumairket pa internet. Utifran detta
perspektiv mojliggdr internets mekaniska interaktivitet for foretag att forsta sin kund bittre.
Facebook pavisas vara ett verktyg foretag kan anvinda for att f4 insikt om vem kunden ér.
Resultatet indikerar att Patouf nyttjar denna mdjlighet med facebook, men inte med syftet att
anpassa sin marknadskommunikation, utan for att se vem sin kund dr och deras personliga
stilar. Pdstdendet dr dock inte tillrackligt starkt for att uttrycka hur Patouf anvédnder den hir
informationen. Genom att foretaget tittar pa sina kunder, fir de en bild av sin kund, vilket kan
paverkas foretagets aktiviteter omedvetet och sdledes ha en inverkan pd fOretagets
marknadskommunikation.
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6. Avslutande summering

1 foljande avsnitt summeras vad som kommit fram i analysen och vilka slutsatser som kan dras ur resultatet.

I rapportens inledande kapitel beskrevs problematiken kring varuméarkesbyggande pa internet
vilket resulterad i tre forskningsfragor som skulle undersdkas och besvaras, vilka var foljande:

Hur kan ett ungt och litet modevarumaérke blir stort pa internet?

Hur arbetar sma modevarumérken med varumérkesbyggande pa internet?

Vilka mgjligheter finns det for de digitala kanaler som anvéndas for att bygga och
kommunicera sitt varumirke framgéngsrikt?

Ur analysen av sm& modeforetags arbetande med varumérkesbyggande kan jag konstatera att
foretagen anvénder internet frimst for att det &r ett gratis medium som inte kréver finansiella
resurser for att kommunicera sitt varumarke och 6ka varumaérkets synlighet. De kanaler som
studerats dr foretagens hemsidor, facebooksidor, samarbete med modebloggare och foretagens
syn pé foretagsbloggar.

Genomslagskraften pa facebook, kan anses 14g, dd aktiviteten dr lag bland medlemmarna,
men vardefull for foretagen i den mén att det mdjliggér for engagerade och attitydslojala
konsumenter att kommunicera med varumirket, saledes 6ppnas det mojligheter for foretagen
att skapa virdebaserade relationer med dessa kunder. Kunderna blir ddrmed gratis reklam och
kan 6ka varumirkets spridning genom att tala om varumaérket for vénner. Da inléggen som
gors av dessa konsumenter pd foretagens facebooksidor blir dven synliga for kundernas
facebookvénner i deras nyhetsflode.

Modebloggare agerar for ett av foretagen som en varumérkesambassador, dir samarbetet
skapats utifrdn en vérdebaserad relation. Samarbetet med modebloggarna sker endast med
bloggare som har en attitydsméssig relation med varumérket. Det innebér att foretagen tar det
forsiktigt med “modebloggfenomentet”, och arbetar inte som méanga andra foretag som
skickar gratisplagg till diversebloggar, exempelvis som Burfitt, for att de ska skriva om
varumirket. Séledes far varumirken en storre trovérdighet hos bloggarna, samt skapas en
positiv korrelation med varumérket, det vill sdga passar varumérkets profil, dd varumirket
arbetar selektivt. For Patouf har internationella modebloggar frimst betydelse, saledes
mdjliggor internet for en global varumérkesspridning. Modebloggarna figurerar som sagt
dven som varumirkesambassaddrer, och bidrar till fOretagens varumirkesbyggande
aktiviteter.

Analysen pavisar att foretagens interaktivitet med kunder ar 14gt pa internet. Att uppmuntra
kunder att fora en dialog med foretagen anses inte bidra med extra virde for varumérket. Men
foretagen dr Oppna for att ha en dialog med de kunder som é&r intresserade, sdledes finns
mdjligheten for kunder att kommunicera med varumairket, via facebook, men &ven mejl.
Facebook pavisar dven mojligheten for foretag att skapa virdebaserade relationer med sina
kunder vilket kan resultera i lojalitet. Dessutom kan foretagen anvénda facebook for att forsta
sina kunder bittre, da de har tillgang till att titta pd sina anhéngares profiler, saledes hur de ser
ut och vad de pratar om.

Foretagens hemsidor agera som en representativ plattform for varumérket och dess
véarderingar, dir kunder kan ldsa om varumaérket, kollektioner och se olika typer av bilder.
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Layouten pa hemsidorna &r enhetliga och ger ddrmed ett konsekvent budkap om varumérket.
Internet mojliggér dven for fOretagen att stirka kéinslan och associationer med sina
varumérken genom multimedia, i form av film. Modevarumérken dr siledes mer dn bara
plagg, da kldderna representerar varumirkets virderingar och symbolisera en typ av kund, en
identitet. Josefin Strids video som lades upp pd vimeo har haft stor genomslagskraft och
inneburit en ingang for nya potentiella kunder.

Varumirkena ser potential 1 att ha en foretagsblogg i sin varumérkesbyggandeprocess, da det
kan visa pd en mer personlig sida av varumirket och stidrka varumérkets associationer genom
att visa pa hur plaggen gors och hur de arbetar. En foretagsblogg kan saledes bidra till en
véirdeskapande relation med kunder, dd det finns mojlighet for kunder att engagera sig genom
att kommentera, och for fOretagen att svara o s v., samt att kunderna far tillgdng till
information om vad som hidnder med varumérket vilket bidrar till att ladda foretagens
varumirken med virde som kan starka kundernas vérderingar till varumirket.

Avslutningsvid kan foretagens hemsidor ses om en ingangsportal for varumairken, dir nya
kunder som hort om varumérket hittar dit och kan ldsa om varumaérket. Befintliga kunder kan
finna vérde att besoka hemsidorna for att 14sa och titta pa nya kollektioner. Facebookssidan
fungera som ett pull-medium, d4 konsumenter frivilligt blir anhingare pd sidan. Anhéngarna
kan darfor sdgas vara attitydsmaissigt lojala kunder som vill ta del av varumérkenas
nyhetsflode. P4 anhdngarnas profil kan deras véinner se att de gillar foretaget, och gillandet av
ett visst modevarumérke blir sdledes en symbol for deras identitet. Modebloggare bidrar till
varumdrkets spridning och kan na ut till potentiella konsumenter, som inte nds exempelvis via
traditionella medier som modemagasin. Internet mojliggér for det lilla svenska
modevarumadrket att fa en hogre varumiarkeskédnnedom som é&r global.
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7. Reflektion over studien

Under rapportens skrivande har frustration upplevts dd det varit omojligt att kunna kartlagga
spridningen och effekten av varumirkens ndrvaro pa internet. P4 facebook ldgger foretagen
upp ldnkar till bloggare och modemagasin, det skulle ha varit intressant att se hur dven dessa
kanaler paverkar foretagens varumirkesbyggande pa internet. Internet &r en lattillgénglig och
billig kanal, vilket forklarar foretagens anviandning av internet. Men det foreter att ndgra av
foretagen inte arbetar strategiskt med internet som kanal i vissa situationer, da framst vad
géller anvdndningen av facebook, vilket fungerar frimst som en uppsamling av pressklipp och
lankar, och de har inte ndgra mal med anvindningen. De finns dir for alla andra finns
tillgingliga pé facebook. Att finnas bara for att finnas kan vara en risk. Att Josefin Strids
blogg, som inte uppdateras aktivt, och inte har ett tydligt syfte har lett till Josefin &r missndjd
med bloggen och engagemanget kring bloggen har varit 14gt. Detta har resulterat i att bloggen
kommer att fordndras, men hur har bloggen paverkat existerande och potentiella
konsumenters uppfattning om varumarket?

En frdga som dykt upp dr hur foretagen skulle kunna kartldgga sin malgrupp for att identifiera
vart deras kunder befinner sig pa internet, det vill séga vilka kanaler, for att nd ut de
effektivare pa internet. Ytterligare en fraga &r hur interaktiva vill kunderna vara med
foretagen? Modekunder kanske finner virde framst att information och bilder finns
tillgéngligt pd internet, eller &r den kommunikativa och deltagande relationen nagot som dr
virt for de sma modeforetagen att satsa pd? Eller dr mdjligheten till gemenskap och
interaktion med andra kunder mer onskvért? Att lata kunder bli medskapare av varumérket
och marknadskommunikation genom att lata konsumenter skicka bilder péd sig sjilva med
plagg frdn varumirket, likande Burberrys sida The Art of Trench, skulle det bidra med extra
virde for kunderna och bidra till att stdrka foretagens relationer med kunderna? D4
modeforetagen dr unga och sma ter det sig inte vara ett framgéngskoncept, inte 4n i alla fall,
dé deras kundkrets dr sd pass liten jimfort med Burberry, s& genomslagskraften skulle
antagligen bli lag.

Patoufs samarbete med sina bloggare anser jag vara ett smart och strategiskt sitt att oka
varumérkeskédnnedomen internationellt, likasd 6kas varumaérkets trovirdighet med synligheten
pa bloggarna, d& modebloggarna genuint gillar varumarket. D& varumairkena dr relativt sma
méste foretagen “hitta sina kunder”, och jag anser att bloggarna kan fungera som ett effektivt
medium for foretagen att finga nya kunder. Internet forser konsumenter med hdg och
lattillgénglig information, séledes dr det omdjligt for foretagen att ha full kontroll éver hur
varumirket kommuniceras och sdledes hur de uppfattas av nya konsumenter. Att varumérket
kommuniceras pd rétt kanaler pa internet dr sdledes viktigt, s& att foretagen nér ut till sin
mélgrupp samt att kanalen passar foretagets varumérkesidentitet. Patoufs samarbete med
modebloggare som sker vildigt selektivt kan séledes bidra och hjilpa foretagen att ha kontroll
over hur varumaérket profileras pa internet.

En intervju med Bella o Bastian hade givit mer virde till rapporten, for att forstd hur de jobbar
med sitt varumérkesbyggande pa internet. Kampanjen som genomfordes online verkar vara
genomarbetad och ha ett tydligt syfte och det skulle dérfor varit intressant att veta vad for
genomslagskraft den hade. Utifrén detta resonemang kan jag aterknyta till ytterligare en fraga
som dykt upp, hur kan foretagen méta deras effekt pd internet, och vilka nyckeltal skulle vara
anvindbara for foretagen att anvdnda? Sedan vad innebér den stora transparensen och den
flodande informationen pa internet for varumérket. Varumdrkena i studien ser endast
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mojligheter med det nya mediumet, men vilka risker finns eller kan uppkomma for
varumérkena?

7.1 Forslag till fortsatt forskning

Utifrdn den egna reflektionen anser jag att det skulle vara véardefullt att undersdka
konsumenternas perspektiv for foretagens varumérkesbyggandeprocess. Det skulle vara
vardefullt att undersoka hur foretagens hemsidor upplevs av konsumenter och vad for
information och funktioner som bidrar till att bygga varumirket hos konsumenterna. Sedan
om en foretagsblogg bidrar till ett mervéirde for konsumenterna, och i sé fall vilka aspekter ar
viktiga att beakta for att det ska bidra till att bygga varumérket?
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Bilaga 1

Intervjufragor, Patouf

Bakgrund: Varumirket, marknadsforing, foretaget

Kan du beritta lite om er verksamhet och varumérket Patouf, hur det startades och hur
utvecklingen har sett ut sedan 20077

Vem ér er typiska kund, vem béar/koper Patouf?

Har ni nagra kirnvdrden inom verksamheten/varuméirket?

Hur ser ni pa ert varumérke?

Anpassar ni marknadsforingen efter er malgrupp?

Hur arbetar ni med er varumirkeskommunikation (marknadsforing) pé internet?
Hemsida

Vad édr ert frimsta mal med er hemsida?

Kan ni berétta lite om kampanjfilmen for SS11 kollektionen?

Miter ni antal visningar pa filmen?

Hur ser era framtidplaner ut for er hemsida?

Foretagsblogg
Hur ser ni pa foretagsbloggar?

Facebook

Varfor har ni en foretagssida pa facebook?

Hur arbetar ni med er Facebooksida?

Vad vill ni uppnd med att anvinda er av er facebooksida, vilket &r ert framsta syfte?
Tittar ni pd hur andra modevarumérken anvénder sig av internet i sin marknadsforing?
Modebloggare

Har ni ndgon varumérkesambassador?

Hur ser ni pa modebloggare?

Arbetar ni med modebloggar?
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Hur ser samarbetet arbetet ut med dem?

Har ni varit med om att det bloggats om ndgot specifikt plagg som sedan salt slut valdigt
snabbt?

Effekt av anvindningen av internet i sin marknadskommunikation
Hur har anvdndningen av facebook och andra sociala medier sa som bloggar paverkat ert
varumérke/verksamhet? Hur?

Miter ni resultat? Exempelvis:

Miter ni pd ndgot sétt effekten av er kommunikation pa internet? Till exempel nir ni gor
inldgg om en produkt som nigon bloggat om pa er facebooksoda/ eller att ni har tillfallig
rabatt i webbshoppen genrerat besok/kdp pa webshoppen?

Miter ni pd ndgot sétt er aktivitet pa internet? Till exempel hur ofta en blogg omnédmnner er,

antal sidbesok pa er hemsida o s v

Vilka ér de frimsta faktorerna till att er verksamhet lyckats védxa sedan er start anser ni?

Har anvindningen av internet haft ndgon betydelse for er verksamhet/varumarke, i sé fall
hur/pa vilket sitt.

Hot - internet
Ser ni ndgon fara med den hdga synligheten pé internet?

Har ni varit med om nagot negativt skrivits om er?
Om, hur hanterade ni det?

Om inte, hur skulle ni hantera det?
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Bilaga 2

Intervjufragor, Josefin Strid

Bakgrund: Varumiirket, marknadsforing, foretaget

Kan du beritta lite om er verksamhet och varumérket Josefin Strid, hur det startades och hur
utvecklingen har sett ut sedan 2008?

Vem ér er typiska kund, vem béar/koper Josefin Strid?

Har ni nagra kirnvdrden inom verksamheten/varumérket?

Hur ser ni pa ert varumérke?

Anpassar ni marknadsforingen efter er malgrupp?

Hur arbetar ni med er varumirkeskommunikation (marknadsforing) pé internet?
Hemsida

Er hemsida byggs om, hur ser fordndringarna ut for den nya hemsidan?

Vad édr ert frimsta mal med er hemsida?

Kan ni berétta lite mer om era framtidplaner for er hemsida?

Foretagsblogg

Varfor har ni en foretagsblogg? Vad ér syftet med den?

Mal?

Hur anvénder ni er av den?
Hur ser era framtidsplaner for er blogg?

Facebook

Varfor har ni en foretagssida pa facebook?

Hur arbetar ni med er Facebooksida?

Vad vill ni uppnd med att anvinda er av er facebooksida, vilket &r ert framsta syfte?
Tittar ni pd hur andra modevarumérken anvénder sig av internet i sin marknadsforing?
Modebloggare

Har ni ndgon varumérkesambassador?

Hur ser ni pa modebloggare?
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Arbetar ni med modebloggar?
Hur ser samarbetet arbetet ut med dem?
Har ni varit med om att det bloggats om ndgot specifikt plagg som sedan salt slut vildigt

snabbt?

Effekt av anvindningen av internet i sin marknadskommunikation

Miter ni resultat? Exempelvis:

Miter ni pd ndgot sétt effekten av er kommunikation pa internet? Till exempel nir ni gor
inldgg om en produkt som nigon bloggat om pa er facebooksoda/ eller att ni har tillfallig
rabatt i webbshoppen genrerat besok/kop?

Miter ni pd ndgot sétt er aktivitet pa internet? Till exempel hur ofta en blogg omnédmner er,
antal sidbesok pa er hemsida o s v

Hur har anvdndningen av facebook och andra sociala medier sa som bloggar paverkat ert
varumérke/verksamhet? Hur?

Vilka ér de frimsta faktorerna till att er verksamhet lyckats vdxa sedan er start anser ni?
Har anvindningen av internet haft ndgon betydelse for er verksamhet/varumarke, i sé fall
hur/pa vilket sétt.

Hot - internet

Ser ni ndgon fara med den hdga synligheten pé internet?

Har ni varit med om nagot negativt skrivits om er?

Om, hur hanterade ni det?

Om inte, hur skulle ni hantera det?
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Bilaga 3

Patoufs hemsida

Patoufs huvudsida.
I\
. Pat 0 U f ONLINE STORE S/S ‘11 A/W ‘10 NEWS ABOUT RETAILERS CONTACT

\

y
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™ < ato Uf ONLINE STORE S/S ‘11 A/W ‘10 NEWS ABOUT RETAILERS CONTACT

S/S 11
BLUE INKED DIGITS
ON GOLDEN SKIN

This collection mixes soft
knits with gold stained
threads and tiny flower
prints. Silky viscose and
lurex knits, to get the right
70s vintage feel, are used
together with structured
hemp/silk and organic
cotton. Golours range from
warm shades of ink, gold
and rust to a healthy dust
of peach and nude.

LOOKBOOK
CAMPAIGN IMAGES
CAMPAIGN FILM

CREDITS

N S T S ST
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Bilaga 4

Bella o Bastians hemsida

bellao
bastian

STORE

HOME | ABOUT | COLLECTIONS | STOCKISTS

Youtube klipp pé Bella o Bastians modevisning pa deras hemsida.

P |t 0007000 @
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HOGSKOLAN I BORAS

&

Besoksadress: Bryggaregatan 17 « Postadress: 501 90 Boras * Hemsida: www.textilhogskolan.se
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